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近年来零食量贩成为积极发展的新兴业态，门店规模不断扩大的同时行业影响力也越来越广泛，传统零食饮料品牌纷纷与之开展合作，现在也有越来越多乳企拓展
零食量贩渠道。

当下乳品消费正处于低迷区间各乳企亟须寻找新增长曲线，此时零食量贩渠道或许能为乳品市场提供新增长引擎，帮助品牌更贴近年轻人消费需求同时深挖下沉市
场，不过乳企也需要注意新渠道背后暗藏的风险与挑战。

“零食量贩模式”能否为乳品带来新增长
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近两年零食量贩行业进入高速发展阶段，智研咨
询数据显示我国零食量贩市场规模从2019年40.8亿
元增长至2024年1045.9亿元，比较知名的品牌主要有
鸣鸣很忙、好想来、三只松鼠、良品铺子等，另有数据显
示零食量贩门店数量由2021年的2500家左右快速扩
张至2024年底的超过4万家。

零食量贩已经成为我国零食市场中增长速度快且
势头强劲的新渠道，凭借简化供应环节、高效率周转以
及低价优势，在国内零食销售渠道结构中占比越来越
高，数据显示在2024年零食量贩在我国零食销售中所
占比例超过40%。

除了传统零食饮料品牌现在乳企也正在通过与零
食量贩渠道进行绑定探索市场增量的新路径，已经有
多家乳企与零食量贩品牌达成合作，包括伊利、蒙牛、
光明、海河、科迪、新乳业、天润乳业、妙可蓝多等，产品
线涉及常温奶、乳饮料、奶酪等品类，借助渠道规模快
速提升市场渗透率。

其中某品牌表示已经与多家头部量贩零食品牌达
成合作，公司整体终端网点数量迅速飙升至80万个左
右，多款奶酪产品在此渠道内持续铺货，并进一步扩展
到同一系统的下沉市场；另一品牌与零食连锁达成合
作，其定制款新疆牧场纯牛奶和新疆有机纯牛奶已经
在1500家零食门店同步上市。

乳企密集布局零食量贩是品牌应对消费趋势与渠
道变革的调整策略之一，相比于传统商超的高入场费、
长账期，零食量贩的扁平化供应链有利于降低乳企渠道
成本，并通过快速反馈的产品销量、区域偏好等消费数
据帮助乳企制定合适的产品策略。

零食量贩渠道与乳制品的消费场景、消费人群也
能够契合，当下零食化逐渐成为乳制品的创新发展方
向，如冰激凌、调制乳、奶酪零食等带有零食属性的品
类快速发展，零食量贩的定位与这类产品高度匹配，能
更精准地触达年轻群体、家庭消费者等目标客群。

零食量贩渠道凭借价格定位、消费体验等方面优
势受到年轻群体欢迎，当代年轻人消费观念更趋理性
喜欢“花小钱办大事”，有数据显示70%的年轻人将性
价比视为重要考量因素，还有60.7%关注质价比；零食
量贩通过规模化采购和小分量包装模式实现低价策
略，与年轻人对高性价比的追求相匹配，能够降低其消
费决策门槛。

在快节奏生活环境下零食量贩模式也能提供便捷
高效的消费体验，相关门店产品线丰富涵盖零食、饮
料、乳品等多品类，能满足一次性采购多种需求的场
景，而大多门店社区化、生活化布局也提升了消费便利
性，契合年轻人即时性消费习惯。

现在零食量贩已经成为年轻人高频光顾的消费场
景，部分量贩店还通过小程序、直播电商等渠道拓展私
域流量满足年轻人线上购物习惯。

年轻人也是乳品消费的主流群体，乳企需要考虑
如何拉近与年轻人的距离，入驻这一渠道有利于打破
布局传统商超的刻板形象，更易拉近与年轻人的心理
距离；乳品与零食搭配也有利于激发消费冲动，增加购
买零食时顺手搭配乳品的概率。

乳企想要把握年轻群体需要充分了解此类人群需
求，年轻人往往追求个性化和新鲜感，据尼尔森IQ报
告数据，Z世代在消费过程中彰显新奇与体验并重的
特征，有69%的受访者热衷探索和购买新产品并以此
作为生活乐趣。

零食量贩拉近与年轻人的距离也需要品牌在渠道适
配基础上强化产品创新，例如针对年轻人对口味、颜值的
追求推出年轻化产品形态，如联名款包装、限定风味等通
过差异化设计吸引关注；或利用“零食+乳品”组合开发搭
配产品，引导消费市场形成买零食带乳品的习惯。

量贩渠道不仅是乳企拓展销量的新路径，更是品
牌贴近年轻群体、理解年轻需求的有效“触点”，未来乳
企若能将渠道优势与产品创新结合、在年轻人心中建
立更深刻的品牌认知，有望为长期增长奠定基础。
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根据观研天下数据，零食量贩企业正在向中低线
城市扩张，押注县域市场甚至乡镇市场的消费潜力，
2024年第一季度，连锁零食品牌在中低线城市扩店数
占比约为67%，明显高于中高线城市的开店数，下沉市
场逐渐成为行业重点竞争领域。

另据《量贩零食店趋势报告》，零食量贩在县域市场
覆盖率尚不足40%，农村地区仅3%有量贩零食店，健康
零食供给稀缺，同时零食量贩模式的平价定位、丰富品
类与便捷属性与下沉消费市场对性价比的重视、对一站
式购物的需求相契合，下沉市场仍有较大可开发空间。

零食量贩渠道在下沉市场的快速渗透为乳企挖掘
这一市场潜力提供抓手，乳企与之合作也有利于挖掘
下沉市场需求，例如借助零食量贩在下沉市场的现成
网点，乳企无需重新搭建渠道，可快速将产品覆盖至县
域及乡镇市场，扩大市场范围；深入当地的零食量贩门
店也能帮助乳企更快感知下沉市场偏好进而调整产品
组合与定价策略，提升市场适配度。

由于国内乳品行业发展起步较晚，尚未形成大规模
且成熟的乳品饮食习惯，虽然近些年乳品市场快速发展
牛奶消费也有所提升，但国内乳品消费与国际发达水平
依然存在较大差距，数据显示中国乳品人均消费在2023
年达到42千克，远低于世界平均消费水平140千克，乳
品消费结构也存在很大差距，奶业发达国家消费主体大
多是奶酪、奶油等干乳制品，中国更多是液态奶。

乳企深挖下沉渠道需求也有利于培养消费习惯，
利用零食量贩模式平价定位和高频曝光降低消费门
槛，让下沉市场消费群体更轻松地接触到乳品，逐步培
养乳品消费习惯；通过在零食量贩渠道中与其他零食、
饮品搭配还可以引导下沉市场尝试更多乳品品类，推
动乳品消费从基础需求向多样化转型，助力乳品市场
整体消费扩容。
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零食量贩顾名思义主打“批发式”购物体验，通常
以较低的价格出售商品，零食量贩店商品价格折扣较
线下商超优势明显，有统计数据显示，各零食量贩品牌
的爆品产品优惠力度相当于线下商超6-8折；与线上
相比零食量贩折扣力度也达线上渠道价格的8-9折。

但高性价比也是把双刃剑，尽管消费前景广阔乳
企布局零食量贩渠道仍需应对潜在挑战，原价乳品可
能并不具备竞争优势，零食量贩对“高性价比”的追求
可能倒逼乳企压缩利润空间，考验企业的成本控制能
力，需要在价格策略与盈利空间之间找到平衡。

部分乳企为量贩渠道提供定制化小包装产品适配
低价定位，例如某品牌与人气IP三丽鸥家族合作，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；另一品牌也针对零食渠道推出独有、定制
化包装；通过缩小规格降低单包售价，既能打造低价标
签又能通过控制成本维持利润，也符合零食量贩的即
时性、小分量消费需求。

虽然相关产品在价格上有所降低但产品规格也在
缩小，其盈利能力并未打折，还可能因低价促进销售，
量贩批发带来的规模效应能通过高销量实现盈利。

乳企和零食量贩渠道在一定程度上称得上
双向奔赴，此前零食量贩选品大多是休闲零食和
饮料，现在有品牌开设了乳品专区来丰富
品类结构、提升门店竞争力，也为乳企提供
展示平台；同时零食量贩也能满足乳企渠
道拓展需求，再搭配适配低价策略乳企能
快速切入这一高潜力渠道，不过未来乳企
如何在新渠道中持续立足还要看品
牌能否抓住零食量贩的增长红利。

平衡传统渠道与零食量贩渠道关系05

与传统线上线下渠道相比，量贩渠道当前具有消
费热度加持，乳企有望借助渠道热度推动销售，不过传
统渠道仍然占据主要地位、直播电商也在快速发展，品
牌需要针对不同渠道需求制定不同产品策略，通过差
异化定位、全域协同和动态调整实现多渠道互补共赢，
而不是简单的资源“替代”或“倾斜”。

大型商超、便利店等传统渠道作为销量基本盘侧重
全规格、全品类供给，满足家庭日常消费需求；直播电商
等新兴渠道侧重爆款打造、品牌营销和互动体验等，除
了电商下单还有利于形成“线上引流+线下即时购买”的
协同；零食量贩渠道聚焦年轻客群需求，以小规格、高性
价比产品为主，借助渠道热度快速触达新消费场景。

全域协同布局将通过资源整合提升效率，例如某
品牌实施“传统电商+兴趣电商+即时零售”的全域布
局策略，在连锁量贩店实现快速铺货，该渠道收入占比
已达8%；同时也需要注重渠道差异化，关注零食量贩
渠道的价格秩序为其开发专属SKU，与传统渠道主流
产品形成差异，从源头减少价格对比和冲突。

但渠道的侧重并非一成不变，乳企需根据市场变
化灵活调整策略，当零食量贩渠道在年轻客群、下沉市
场的增长潜力凸显时，可适度增加定制化产品投入，例
如有数据显示零食量贩渠道在2024年低糖、高蛋白、

无添加零食销售额同比增长40%，乳企可
以针对这一趋势借助自身健康奶源优势
打造健康化产品。

对于传统渠道也需通过优化供应链、
提升服务体验维持竞争力，通过有效的渠
道策略利用传统渠道筑牢根基、零食量贩
渠道挖掘增量，让不同渠道在各自擅长的

场景中发挥价值，实现乳企整体市
场份额提升。 （汝才）


