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在电商生态日益多样化的今天，

名酒企业如何看待传统经销商？

在它们未来的发展版图中，经销

商阶层会更受重视，还是沦为电商生

态的配送者和附庸？

酒业渠道之变：重归传统还是青睐电商？
对名酒企业而言，其高端主力产品严重依赖传统渠道，因而茅台等企业重提厂商关系，更多有稳定基本盘的用意。
与此同时，名酒企业也在积极向电商靠近，借助电商生态的多元化来拓展新的消费资源。

本报首席记者 杨孟涵 发自北京

除了稳住传统经销商的基本盘之

外，酒企的电商生态将向直播、私域、

即时零售转进，试图以此直接触达消

费者。在这个过程中，厂商关系也从

“利益博弈”转向“命运共同体”，合作

模式将会重塑。

即时零售将成为未来酒企电商布

局的一个重点。数据显示，2023年，酒

水即时零售市场规模接近200亿元；预

计到2027年，市场规模将超过1000亿

元。

2024年4月，洋河股份与美团闪

购达成战略合作，双方将从数字化、营

销、用户体验等多个方面深入合作，共

同提升白酒品类在平台内的销售增

长。双方预计，深入合作后，交易额同

比增长将达到200%以上。

2024年 12月 24日，习酒集团与

酒小二集团举行座谈会。双方聚焦即

时零售、电商生态、多元化服务、创新

发展等内容，进行深入沟通交流，共同

探索新业态。

直播电商、私域营销，同样是在

“抖音电商”疯狂成长下，酒企所关注

的新风口。

不过，由于直播电商的野蛮成长，

其对名酒企业的价格秩序产生了诸多

冲击，2024年，多家酒企与电商直播平

台产生冲突。例如，东方甄选主播因

贬低江小白引发品牌争议，三只羊团

队因售假被平台停播整改。

预计未来伴随着直播电商的沉淀

和正规化，这一领域也将成为酒企发

力的重点所在。

在酒企发展电商、稳住基本盘的

同时，借助现代化的技术和营销手段

以重新调整厂商关系，也成为一个重

要的变化。

2024年7月，习酒取消了“习酒·

欢乐扫码季”的反向红包。

所谓反向红包，是指消费者通过

扫码动作、反馈开瓶信息，厂家借此数

据向消费者和各级经销商予以返利，

这实际上不仅是提高开瓶率的手段，

也是企业累积消费者数据、把控厂商

关系的重要一环。

业界认为，这代表着名酒在奔向

数字化的道路上也在重构厂商关系，

头部企业通过优商政策、数字化赋能

和利润保障重塑合作模式。

即时零售与直播将成重点？
“对名酒企业而言，其高端主力产

品严重依赖传统渠道，因而茅台等企

业重提厂商关系、喊出‘经销商是家

人’，更多有稳定基本盘的用意。”酒类

专家马斐认为，茅台意在重新调整自

营与传统渠道关系，保持其在高端用

酒市场的优势，减少自营渠道产品对

于传统渠道产品的价格冲击。

也就是说，茅台主要目的是稳住

市场份额与价格，减少自营带来的冲

击，而非不重视电商。

从另一个层面来观察，名酒企业

的经销商规模，已经呈缩小之势——

此前名酒为了实现全国化，大肆扩大

经销商团队。但是，在已经初步实现

全国化覆盖后，形势有所改变。

一方面，名酒普遍拥有遍布全国

的经销商伙伴；另一方面，过去急于提

升指标带来的压货现象，让渠道积货

严重，部分经销商动销不力。在这种

情况下，名酒开始实施对经销商的优

化，并对发货节奏予以控制。

以洋河为例，近年来，其经销商数

量呈明显的减少、优化趋势。

2020年-2023年，洋河股份经销

商数量分别为9051家、8142家、8238

家、8739家；2020年-2022年，减少的

经销商数量分别为2300家、2600家、

1799家。

五粮液也针对经销商的合同量进

行优化，自2023年12月开始，五粮液

针对新合同，每家经销商砍掉20%的

“普五”合同量。

来自五粮液的消息称，缩量的原

因为八代普五比较稀缺，公司计划量

有所缩减，未来会有其他安排。

综合多家名酒企业的动态可以发

现，名酒重新重视传统经销商，并非如

过去一样继续扩大规模，而是着眼于

巩固既有的市场份额，并稳定主力产

品价格秩序。

“目的在于维系基本盘的卖货能

力。”有业界人士认为，传统经销商重

在维系团购以及其他的销货资源，这

在以人脉关系决定一切的传统营商环

境下分外重要。

与此同时，传统经销商能够挖掘

的潜力有限，名酒企业在稳住既有的

同时，也会积极向电商靠近，借助电商

生态的多元化来拓展新的消费资源。

规模优化，传统渠道不复昔日风光

2024年度，伴随着茅台人事的变

动，新的渠道政策随之改变，过去倚重

自营电商平台的做法不复存在，茅台

似乎重拾对传统渠道和传统经销商阶

层的重视。

2024年5月10日，茅台新任董事

长张德芹在“三省经销商座谈会”上，

尽显亲商风范，在与经销商深入沟通

的同时，也喊出了“经销商是茅台的家

人”的口号，意在进一步凝聚广大茅台

经销商对于茅台的“向心力”。

这种做法，被认为是对渠道政策

的校正——之前更为重视“自营渠

道”。

贵州茅台2023年三季报显示，该

公司直销（直营）渠道收入为462.06亿

元，同比上一年增加44.93%，当期营

收占比达到44.74%，茅台直销渠道含

自营和“i茅台”数字营销平台。

资料显示，2018年茅台自营渠道

占比仅有6%，此后逐年提升，尤其是

上一任负责人大力推动自营渠道建

设。

最高45%的自营占比，被认为是

此前茅台掌控渠道的关键，但也因为

大幅冲击传统经销商的利益而饱受诟

病，被业界认为是导致茅台金融属性

下降的关键原因之一。

张德芹所面对的，是经销商阶层

颇多不满、茅台价格体系不稳的局

面。止住茅台价格下跌趋势、团结并

稳住经销商，成为他施政的首要目标。

茅台在这种目标导向之下，悄然

向大商倾斜。

2024年半年报显示，茅台代理批

发渠道的比重重新上升，同比大涨

26.5%，远超直营渠道7.35%的同比增

幅；直营渠道的占比下降至41.17%，

较2023年同期45.16%的数据，下降

3.99个百分点。

其他名酒也同样有“重视传统大

商”的倾向。

洋河采取了扶持大商的策略，在

厂家的有意扶持下，经销商的成绩直

线向上。2024年中报显示，洋河的前

5大经销商，销售占比接近10%，同比

几乎翻倍。

2024年11月26日，洋河全球经

销商大会在南京召开，400多名经销商

参加了这场“家庭会议”，董事长张联

东率管理层现身。他强调“厂商共同

体”，抛出“召开定期厂商会议、组建大

商议事委员会、搭建经销商意见反馈

平台”等举措。

名酒企业如此大张旗鼓地对待经

销商，是不是意味着其将重拾传统渠

道？

名酒重拾传统渠道？

欲了解更多美酒资讯，
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