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投资者关系活动记录表

编号：2026-003

投资者关系活动

类别

□ 特定对象调研 □ 分析师会议

□ 媒体采访 □ 业绩说明会

□ 新闻发布会 □ 路演活动

□ 现场参观

☑ 其他 电话会议

参与单位名称及

人员姓名

中金公司王文丹、广发证券胡慧、招商证券李星馨、长江证券范

晨昊、华安基金章昕乔、天弘基金王治璇、景顺长城肖峰、高毅

资产罗寅骁、兴全基金王叶、拾贝投资马路欣、富国基金苏颖、

招银理财赵雪莲、国泰海通证券陈力宇、华商基金黄灿、华创证

券范子盼、安联投资刘彤、国寿资产屈宁、易方达基金易俊何、

万家基金王丁、建信基金张艳姝、美银证券马骁等机构、股东共

计 312人

时间 2026年 10月 28日（周二）上午 9:00

地点 线上

上市公司接待人

员姓名
国际资本市场部负责人 钦天

投资者关系活动

主要内容介绍

2026 年前三季度，公司延续“规模扩张与经营质量并重”

的发展节奏，量贩零食主业保持高质量增长。报告期内，公司实

现营业收入 556.28亿元，同比增长 52.15%；毛利率 12.90%，同

比提升约 1.2个百分点。其中，量贩业务前三季度收入 551.76亿

元，同比增长 52.60%；加回股权费用后实现利润 29.50亿元，净

利率 5.35%，同比提升约 0.7个百分点。报告期内，归母净利润

18.38 亿元，同比增长 114.99%。截至 9 月中旬，全国签约门店

突破 3万家，渠道覆盖广度与触达效率进一步提升。

公司仍处于快速发展阶段，需要兼顾业务扩张和资金使用效

率，同时高度重视股东回报。公司已逐步加大现金分红力度：2025



年度每 10股派发现金红利 8.372088元（含税），2026年半年度

每 10股派发 1.5元（含税），2026年前三季度每 10股派发 3元

（含税）（拟实施）。当前分红比例仍有提升空间，未来将综合

考虑经营发展、资金需求与股东回报，积极落实监管关于提高上

市公司投资者回报水平的要求。

Q&A

Q：公司对明年的经营展望？

A：2027年具体业务目标与预算尚未确定，公司将综合评估市场

终端消费者需求、加盟商生态健康和自身组织能力等因素后审慎

制定。利润率方面，公司通过供应链效率与规模优势创造价值的

能力没有改变，也坚定将效率红利的绝大多数让渡给消费者，同

时兼顾加盟商经营所需和合理回报，现阶段不会以短期利润率提

升为导向。

Q：今年开店快的原因？

A：主系“模型跑通、商资源到位、区域空间清晰”的共振。行

业空间足够大，商业模式为消费者创造实质价值，从而具备较强

的增长韧性；与此同时公司选址能力也在持续提升，正从经验判

断升级为数据辅助驱动，规划前置显著提升了开发效率与成功

率。公司权衡市场空间和线下开发机会成本，在目前的能力边界

内快速扩张的同时，希望将单店模型做合理、做长久，这才是公

司作为零售平台和平台内加盟商群体最显著的长期壁垒。

Q：门店的抓手主要来自哪些地方？

A：选址是决定门店质量的首要因素，因此公司在一线人员的经

验沉淀基础上，搭建了智能网规数字化体系，赋能前线更充分、

有效地开发市场，提升门店成功率。开业后，门店经营能力提升

的核心驱动来自四大业务条线的持续赋能。商品端，持续深化与

优质品牌的战略合作，并同步开发自有品牌商品，打造差异化商

品力；基于新店所处市场特性和客群需求，相应迭代货盘；以效

率为前提拓宽品类，带动消费连带率与客单提升。运营端，通过

中台标准化体系与一线督导带教将订货、陈列、服务、营销活动

执行等 SOP 转化为可复制的门店运营能力，夯实门店基本功，



提升消费者到店体验和消费意愿。会员端，截至 9月底注册会员

约 2.9亿，月交易会员规模达大几千万人，人均月购买频次超 3

次，驱动单店日均订单量持续提升，未来将通过精细化运营与权

益机制持续扩大人群规模、提升单会员生命周期价值。品牌市场

端，线下迭代门店空间设计、开设城市旗舰店以优化线下流量入

口，线上围绕节点营销、日常媒介内容传播、生活服务平台等承

接多渠道公域流量并沉淀为会员资产，并强调长期增量创造和品

牌资产沉淀。

Q：怎么看开店空间？

A：我们目前提供的零食饮料 12大品类的市场规模在 3-4万亿左

右，量贩零售业态在渠道中占比还在 10%以内，而社区业态有机

会服务最广泛人群的各类场景需求，在供应链和货架效率、价格

竞争力和品类丰富度上，业态模式效率仍高效。门店角度，全国

各地、各线级城市乃至乡镇均能跑通模型且开出优质门店，充分

说明市场基础扎实、模式具备普适性。

Q：会员建设亮点和后续思路？

A：截至 9月末，注册会员由年初约 1.9 亿增至约 2.9 亿；前三

季度交易会员超过上年全年水平。三季度各月交易会员人均月购

买频次超过 3次，老客人均购买频次和价值贡献持续提升。公司

围绕会员全生命周期推进“拉新—首单—复购—提频—唤活”精

细化运营，强化会员长期留存及价值贡献。与部分高频消费业态

相比，公司会员规模及单店覆盖会员数仍有提升空间，公司将重

点洞察新客需求特性及购买习惯，并有针对性地进行人群运营以

激活其消费潜能。

Q：自有品牌进展？

A：目前自有品牌 SKU有 50-100个，数量和零售额贡献占比低。

公司旨在从产品视角出发，围绕未被现有品牌供给充分满足的消

费者需求做商品研发与选品，给到更多差异化、极具性价比的好

商品，让消费者更有理由持续到店。同时，我们并不认为消费者

对包装食品饮料所有的需求都需要以零售端自有品牌来满足，品

牌厂商们也有很多好的产品和理念，公司希望可以与其积极碰撞



和深化合作，品牌和商品丰富度也是快乐和情绪价值的一种来

源，是公司提供给消费者的核心价值之一，因此不会设定刚性的

自有品牌占比目标。

Q：冷藏冷冻品类与冷链基建如何提升效率？

A：冷藏冷冻品类是满足消费者日常鲜食需求的重要延伸，包括

低温乳制品、低温烘焙、低温卤味、预制/方便冷冻速食等，总

体消费频次与连带率高，对门店零售额和利润有正向贡献，且不

牺牲周转效率。江西、川渝等区域已先后开展冷链订单模式试点，

明年将逐步向更多市场推广。

Q：新业态试水与展望？

A：社区零售空间广阔，公司在部分区域开展的新店型尝试（例

如便利店和全品类硬折扣门店），是在聚焦主业的同时，结合公

司现有核心能力、供应链效率和硬折扣逻辑的普适性所进行的初

步探索尝试。在单店模型充分跑通之前，公司不会设立激进目标

和盲目复制扩张，并仅投入有限资源和精力，始终以主业的健康

发展为核心。

Q：数字化建设与 AI布局落地情况？

A：数字化贯穿公司全链路经营。选址端，接入线上多平台数据，

综合评估商圈人口密度、消费力及业态分布，替代纯经验判断；

商品端，依托终端消费数据实现选品效率提升，进一步提升新品

成功率；门店运营端，督导标准化 SOP 通过移动端落地，降低

一线执行偏差，AI工具赋能稽核和门店智能问答从而提高人效

和店端需求响应效率；会员端，基于会员画像和购买行为数据的

全生命周期管理和精细化分层，以券运营和积分权益等为载体，

持续提升会员活跃度和人均价值贡献；供应链端，60 多个常温

仓支撑 T+1 直达补货，配合智能补货算法与效期预警系统平衡

周转效率与履约服务体验。总体，数字化是公司从走向效率驱动

和精细化运营的关键推动，而基于全链路自研数字化体系，未来

AI 大模型的运用将有机会进一步显著提效。

Q：如何看待赛道内竞争？



A：市场格局已较清晰，市场份额持续向包括公司在内的两家头

部企业集中。头部两家企业在区域布局、选址策略、商品货盘等

各方面均沿着自身战略迭代出显著差异，当前行业渗透率仍低，

增量空间足够大，头部企业对此有共识，共建行业健康生态。公

司核心策略是深耕优势市场、提升单店质量、强化商品力建设和

供应链效率、提升品牌力与客群复购，把门店开好、把消费者服

务好、让加盟商生意长久。

日期 2026年 10月 28日
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