
多家乳企加速布局量贩零食赛道
2025已过大半的当下，仿佛一

夜之间，中国大街小巷的零食门店
拥进了众多知名乳企的身影，如伊
利、蒙牛、光明、海河、科迪、新乳业、
天润乳业...

不久前，妙可蓝多对调研机构
表示，由于公司与多家头部量贩零
食品牌达成合作，使得公司整体终
端网点数量迅速飙升至80万个左
右，而且，多款奶酪产品在此渠道内
持续铺货，比如小马宝莉IP的奶酪
小丸子已入驻好想来渠道，并进一
步扩展到同一系统的下沉市场。

日前，新锐乳企认养一头牛宣
布与全球超人气IP三丽鸥家族达
成合作，针对具有高频消费场景的
线下零食渠道，推出125ml的迷你
装纯牛奶。

近日，天润乳业与良品铺子达
成战略合作，以渠道定制款新疆牧
场纯牛奶和新疆有机纯牛奶入驻零
食赛道，并已在良品铺子1500家门
店同步上市。

从初始的观望到如今的主动拥
抱，毋容置疑，乳企们开始加速在量
贩零食赛道的布局了。
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备受瞩目的零食量贩赛道渠道
模式深刻变革已进入深水区，从过
去“厂商—经销商—分销商—终端”
的层层分销模式，到目前的“厂家-
终端”，经销环节被大幅缩减，供应
链实现大幅提效后，重构价值链的
核心满足了消费者“多品好省”的诉
求，且商品快速周转反哺选品的同
时，使得终端售价比超市/便利店平
均低 7%-40%左右。

而近两年的行业扩张增速进入
高速发展阶段，门店数量由2021年
的2500家左右快速扩张至2024年
底的超过4万家。其中，量贩零食双

强零食很忙、万辰集团高速扩店，今
年初先后宣布门店数突破1.5万家，
行业GMV快速突破千亿且仍高速
增长。其中，零食很忙从2022年的
1000家至2024年的10000家，仅用
了两年时间。

因在产品价格、消费体验等方面
优势明显，量贩零食对商超及夫妻老
婆店等传统渠道分流明显。据艾媒
咨询数据，2024年量贩零食渠道占休
闲食品饮料行业比重已达到11.2%、
较2019年提升3.6个百分点，而超市、
杂货店渠道则分别同比下降3.4、1.4
个百分点。

高速扩张的量贩零食赛道

相较于大卖场或商超连锁超长
的账期、压货，零食店结账快、压货
少，也不需要乳企派促销员做促销、
搞陈列及抢排面。在这之前，乳企
都要成立具有专业组织的专门渠道
部门。如今零食渠道则不用那么复
杂了，对于企业来说，无论是资金压
力还是人员成本，都大大降低。

笔者曾与某一大型乳企的区域
经销商攀谈：在其负责区域年销量
近900万、月平均销量在75万左右
的业绩，而近几个月当中，近40万是

给零食量贩渠道供货，单一渠道占
其总业绩的近53%左右。

而新锐乳品品牌也开始借助渠
道的力量崭露头角。如吾尚自2023
年起布局零食量贩渠道，以乳酸菌
饮品为抓手铺货进入百余家零食量
贩系统，成为量贩零食渠道乳酸菌
饮品销量第一。仅2023年，其在赵
一鸣系统内单一SKU的月销量也可
达500万瓶。从新锐品牌到全国崭
露头角，吾尚成为因零食量贩渠道
的发展而逆势崛起的典型案例。

低门槛放量机遇，新兴乳企品牌破圈突围

以休闲零食为主营品类的量贩
零食渠道，曾经，都是把牛奶当作低
价引流的作用。基于这一点，大多
乳企的态度一直以来也是不主动、
不拒绝，较为常见的合作方式则是
平台仅与乳企的区域或当地经销商
展开合作或接洽。

而当地经销商为了防止零食量
贩渠道因低价而扰乱其他渠道终端
价格体系，只把其当作处理临期尾
货处理的渠道之一，即产品更多是
日期不新鲜的。

现如今，多家乳企开始从总部
启动合作意愿，主动拥抱，得益于零
食量贩渠道悄然发生的变化。

选品策略发生改变。如今零食
系统的经营思路也在转变，以往大品
牌的畅销品占比较大，但零食店也认
为畅销品的利润太低，真正的利润还
得是定制化的低价产品。所以近几
年，新品、定制品的量开始稳步增长，
而畅销品的比例逐步降低。

下沉市场加速扩张。以零食量
贩为代表的新零售，当一个品牌突破
“万店”，意味着它已然成为了一种消
费生活的基础设施：覆盖广袤的下沉

市场，并深入消费者的日常生活。中
国约有3000多个县城，只要在每个县
城开三家，就可以支撑企业达成万店
的目标。

事实也的确如此。从行业龙头
鸣鸣很忙门店分布看，县城及乡镇门
店占比达58%，下沉市场占据主体。
零食量贩已经逐步发展为下线市场
的“食品便利店”，以规模化的生意，
代表着一个更具确定性的未来。

这无疑使乳企的产品快速进入
下沉市场更加地顺理成章。

“超市化”转型，开始开设“乳
品”专区。今年1月，首家好想来全
食优选门店开业。从现有新店型探
索来看，基于社区属性量贩品牌多
做“超市化”转型，品类拓展中多增
加短保烘焙、鲜食鲜奶等产品引流，
并设立“乳制品专售专区”。

饮料、牛奶等消费高频且具备
引流特征的产品，亦已验证与量贩
零食渠道适配度较高。据华创证券
研究数据，水饮牛奶占门店销售比
重可达约20%。以牛奶为基础的乳
饮等广义饮品类渗透率逐渐提高。

由此，乳企由初始的观望开始
转向积极拥抱，零食量贩渠道成为
乳企最具锐度的零售终端之一。

从最初的观望到如今的主动拥抱

曾经，大型连锁零食量贩店被业内认为
是厂家窜货和冲货的重灾区；基于零食量贩
系统有史以来的惯性：低价窜货，一旦发生，
将对乳企品牌厂家其他传统渠道带来灾难性
的后果。

在零食量贩渠道，牛奶大多时候不是整
箱卖的，而是拆成单包出售的。大多数厂家
的牛奶只在整箱上有批号，可以区分不同渠
道、不同区域来检验并规范是否有窜货行
为。但当拆开来卖时，批号并不显现在每一
个单包上，则自然无法区分货品的隶属区域，
这一“暗箱操作”更加助长了“窜货、砸价”等
市场行为的频频发生。

然而，不能因为“一朝被蛇咬，十年怕井
绳”，而是有策略、有方法地进入，不仅能够杜
绝多元化渠道的矛盾调和与价格冲突；持续
提高自身对渠道的渗透度，还可以与零食量
贩系统形成了较强的绑定关系。

畅销品、主打品类以子品牌进入。畅销品、
常规主打品类是最容易产生窜货的产品类型，
而以往的零食量贩平台只采购企业的畅销品，
对于新品或者定制品的兴趣还不是很高。虽说
其确实提高了企业产品的铺市率，但销量的增
高确也往往伴随着对其他渠道产生的伤害更
大，如纯牛奶品类。

所以，对于纯牛奶等畅销品类，伊利的做
法是以旗下子品牌“伊然”为主打，尽管价格定
在6.9元/L，确实很低价，但对其他渠道以“伊
利”为主的纯牛奶基本不会产生多大的影响。

渠道专有定制化包装。每个渠道有每个
渠道的包装，虽然差异性不大，但却能很好地
区分不同渠道的特点。

如蒙牛针对零食量贩渠道的小规格包装定
制，不仅与传统经销渠道进行区隔，还可以弱化
与其他渠道的价格体系冲突。还有天润乳业针
对良品铺子的渠道定制包装等独有、定制化的
包装，也能利用零食渠道的规模经济效应，不会
造成企业在包装制作与采购过程中的制版、印
刷或量过少而产生的额外的材料及管理成本。

同品差异化规格设计。但现在，零食店已
经开始推广一些新颖、差异化的产品了。比
如，科迪纯牛奶常规小包装以200ML为主，在
京东售价为1.8元/每袋；但其在零食量贩系统
以160ML为主，售价同样在1.8元/每袋。再比
如认养一头牛的常规是以200ML为主，但在零
食渠道是以小规格包装125ML为主。

虽然看上去低价，但折合到每升的价格，
似乎并不比其他渠道的产品价格更低，而且，
更能促进货品的良性动销。

继“淘系”品牌、“抖系”品牌后，具有显著
零食“量贩系”特征的乳品品牌开始在这轮渠
道变化中崭露头角，如吾尚；或借助新兴渠道
崛起、逆袭或扭转困局（如科迪乳业），相信这
样的故事在乳品行业将会越来越多。

而头部或大型跨区域乳企开始主动拥抱
并加码布局的背后，是对投入零食量贩系，用
渠道效率反哺品牌、加速放量的信心与希望。
尤其是在乳品消费大环境不振的当下，大部分
知名乳企进入时选择铺货的品类较宽，为渠道
提供定制化服务的拓展速度上更为积极。

或许更为乐观的一面是，依靠零食量贩
渠道红利的高速扩张效应，由渠道托起品牌
及销量，亦可获得快速增长的核心驱动力量，
加强穿越周期的能力。 （王莹）

进入仍需执行谨慎的策略与手段


