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就在传统零食巨头与量贩零食品
牌激战正酣之际，各大平台掀起“外卖
大战”，即时零售平台悄然加入战场，
并以其强大的配送能力和流量优势影
响战局。

据笔者了解，2025年前3季度，休
闲食品品牌门店在美团闪购订单量同
比翻倍增长，多个品牌借力即时零售
快速提升销量。以量贩零食行业头部
商家万辰集团为例，其与美团闪购达
成合作4个月以来，月度交易订单已达
到200万单，并通过即时零售获得显著
业绩增长。

“零食的消费以满足用户的情绪
价值为主，30分钟送到的便捷性和确
定性能在用户有需求的时候更快地满
足客户。”美团闪购休食行业负责人向
笔者介绍，通过整合流量，美团闪购可
以为门店提供更多1公里之外的订单，
延展了门店的经营半径；即时零售与
门店线下客流节奏存在一定的错峰，
更好地利用了门店的闲时效能；即时
零售可以帮助量贩零售行业拓展线下
主流家庭用户之外的客群。

“30分钟万物到家”所带来的渠道
便利与流量红利为高周转模式的量贩
零食门店打开了低成本拓客的新通
道，量贩零食的“硬折扣”又添一码，即
时零售逐渐成为休闲食品品牌和实体
门店的第二增长曲线。

据经济观察网报道，多家实体零
售商参与了美团的即时零售大促，并
在“618”首日单量暴增。大润发、沃尔
玛成交额增长两倍；屈臣氏、孩子王成
交额翻倍；而以量贩零食为代表的企
业增长最为显著，零食有鸣成交额增
长5倍。

中国食品产业分析师朱丹蓬表
示，其对当前量贩零食持谨慎态度。
他认为，不仅传统零食品牌面临成本
高企与模式限制的双重压力，陷入“增
收不增利”的困境，量贩零食赛道本身
也普遍利润偏低，目前行业整体仍处
于粗放竞争阶段。

他指出，若一味强调“性价比”而
忽视“质价比”，量贩零食企业的持续
盈利能力与核心竞争力将难以维系。
行业若想实现长期健康发展，必须兼
顾两者，并在供应链整合、品控稳定
性、食品安全管理、服务体验及客户忠
诚度等方面实现全面提升。

艾媒咨询调查数据显示，
预计2027年中国休闲食品行业
市场规模将达到12378亿元，我
国休闲食品行业市场规模将由
快速增量市场转向微增市场。

量贩零食和即时零售以效
率重构消费场景，重塑了行业
格局。有业内人士认为，对于
传统巨头而言，如何平衡品牌

溢价与成本效率、线上流量与线下触
达，成为突围的关键。未来的市场竞
争，将是供应链精益程度、渠道融合速
度与产品创新能力的综合较量。

（代紫庭）

量贩零食和即时零售以效率重塑行业格局
近日，在北京某品牌的量贩零食店店面里，笔者发现“本周囤货节”、“9.9元大礼包”、“买一赠一”等红黄价签在货架上尤为醒目，而侧边电子屏上

则会滚动“今日爆款TOP10”的商品介绍，极具“性价比”的价格也让这些爆款“暂无余货”。
多家传统零食巨头披露的2025年半年报显示，业绩普遍承压。而另一边量贩“双雄”万辰集团和鸣鸣很忙却在高歌猛进，前者上半年净利润同比

增长超500倍，远高于行业水平。
随着线下零食店不断“跑马圈地”、野蛮式扩张，即时零售的外卖穿街过巷，休闲零食的时代巨轮似乎正在重新选择航线。

勤策消费研究数据显示，2024年中
国零食渠道结构中，量贩店占比最大，超
过40%；超市占比约为24%，电商渠道占
比在20%左右，且逐年下降。

所谓量贩零食店，是专门售卖集合
品牌的店铺，也被称为“零食折扣店”，相
比于良品铺子、来伊份等传统零食品牌
而言，其SKU丰富且普遍采用“大包装、
多件多折”等低价促销价值。

值班店长告诉笔者，目前正是九月
开学季，顾客多是学生返校囤货和社团
活动备货，这段时间店里的上新频率从
每周一次提到两次，补货改为“日间+打
烊前”两轮，“但有时候还是不够。”

放到行业与资本层面，头部企业的
门店提速与业绩走强甚至比“售罄”的货
架更为显眼。

在A股零食板块中，量贩龙头万辰
集团近年保持高速增长，遥遥领先板块
均值，同时与“鸣鸣很忙”双双跨过万店
门槛，“两强”行业格局渐明。

2024年，量贩赛道高速扩张。万辰

集团营收323.3亿元，同比增长247%，归
母净利润2.93亿元，同比增长453%；量贩
业务收入317.9亿元，同比增长262.94%，
门店增至14196家，全年净增9470家。

2025年上半年增长更为迅猛。营收
225.83亿元，同比增长106.89%，归母净
利润4.72亿元，同比增长50358.80%，其
中量贩业务收入223.45亿元，同比增长
109.33%。

公司称，业绩驱动的主要因素是公
司持续专注于量贩零食连锁业务的高速
高质量发展，门店数量快速增加、经营效
率稳步提升。

万辰集团2011年成立，最开始主营
食用菌，因供给沃尔玛蘑菇名声大噪。
2022年以“陆小馋”切入量贩，通过合资
并购加速扩张，现拥“好想来”“老婆大
人”“来优品”等品牌。

另一边，鸣鸣很忙旗下拥有零食很
忙、赵一鸣零食两个连锁店品牌，二者于
2023年11月合并。合并后门店数量迅
速扩张，2024年新增近8000家，据红网报

道，截至2025年9月3日，鸣鸣很忙全国
门店数已超过20000家。

同时，鸣鸣很忙已于今年4月向港交
所递交上市申请，启动港股IPO。招股
书显示，2022—2024年鸣鸣很忙收入分
别为42.86亿元、102.95亿元、393.43亿
元，三年复合增速约203%；同期经调整
净利润为0.82亿元、2.35亿元、9.13亿元，
复合增速约234.6%。

量贩“双雄”的带头“破风”，也引来
了许多追风者。笔者粗略统计，2024年
和2025年上半年营收增速较快的零食公
司，多数与零食量贩平台合作。

盐津铺子从2021年就开始搭上零食
量贩的顺风车，据东兴证券测算，2023年
盐津铺子量贩渠道收入占比约为21%，
是业绩增长的重要来源；卫龙美味（9985.
HK）也曾披露其业务范围已覆盖主要量
贩系统及会员商超。

当流量红利回到街角门店，意味着
离消费者最近的企业，似乎也就离增长
最近。

量贩零食的“硬折扣”

那么“量贩零食模式”凭什么？
国金证券研报指出，相比传统零售

业态，零食量贩特点之一是毛利率偏低，
平均保持在10%左右，合理让渡消费者，
在终端售价上没有中间商赚差价，优于
大型连锁商超、零食专营门店等常规零
食零售渠道。

鸣鸣很忙招股书显示，同类产品的
平均价格比线下超市渠道便宜约25%。

毛利率也更低。2022年至2024年期
间，企业毛利率稳定在7.5%—7.6%区间，
净利率由1.7%升至2.1%，经调整净利率
维持在约2.3%；万辰集团2025年上半年
财报披露的综合毛利率约为11.41%。

相比于量贩零食企业，电商零食企
业则在毛利率上表现更好。企业财报显
示，2024年洽洽食品、良品铺子、三只松
鼠三家传统零食企业毛利率分别为
28.8%、26.1%、24.2%。

既然如此“不赚钱”，量贩模式为何
还能异军突起？其背后的商业逻辑，恰
恰就藏在这“更低”的毛利率里。

中国城市发展研究院专家袁帅向笔
者表示，量贩零食企业以折扣、低价为核
心，通过销售“白牌”产品和聚焦下沉市
场，满足了消费者对性价比的追求。这
种模式减少了品牌溢价和中间环节成
本，能够以更低的价格提供产品，吸引大
量价格敏感型消费者。

其中，白牌零食，即鲜为人知的品
牌，是量贩零食渠道利润的核心。零食
有鸣创始人李澍雨就曾表示，在零食有
鸣的15个品类中，白牌商品数量占比
77%，销售额贡献73%。

上述店长表示，实际上白牌之间的
“竞争”十分激烈，是否补货完全由消费
者“用脚投票”决定，量贩店会根据销量
定期排出店面爆款产品，且会实时调整
白牌的上架和补货，“一些数据不好的品

类或者品牌我们会随时更换。”
笔者以加盟新店为由致电鸣鸣很

忙，工作人员介绍，目前鸣鸣很忙在库
SKU超3000款，新店首开期间公司会自
动配货，之后加盟方可根据店面销售情
况自行在企业订购程序上选购产品。

“低成本”往往需要“高周转”来支
撑，零食量贩另一个特点便是高周转
效率。

鸣鸣很忙招股书与公司公开资料披
露，公司在全国建有36个仓库，多数门店
设在仓库300公里范围之内，可实现24
小时到店补货。2024年公司存货周转天
数为11.6天，周转效率远远高于行业内
其他零食企业。

一位坚果籽仁OEM头部企业的研
发负责人透露，量贩零食的备货周期基
本上是一周一次，且比较稳定。但许多
电商零食企业却不一定，它们往往短期
需求更强劲，“一旦有品类
‘火’了就需要马上出货，周期
很不稳定。”

有业内人士指出，与主要
依靠销售临期或库
存产品进行打
折的“软折扣”

模式不同，零食量贩核心在于通过优化
运营效率、压缩供应链环节来降低整体
成本，从而使常规商品能以更低价格的
“硬折扣”销售。

即时零售，战局新变量


