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关注华夏酒报微信公众

号。

2024年的中国白酒行业，在消费

不振与价格倒挂的夹缝中，上演了一

场冰与火的生存博弈：一边是贵州茅

台、山西汾酒等头部企业凭借品牌势

能与渠道变革逆势增长；另一边则是

金种子酒、酒鬼酒等区域酒企在库存

积压与市场受阻中艰难挣扎。

这场分化背后，电商渠道的爆发

式增长正悄然改写行业规则，成为企

业破局的关键变量。从高端品牌的

线上价值锚定，到新兴渠道的精准渗

透，白酒行业的竞争逻辑正在经历一

场深刻的数字化重构。
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但不容忽视的是，线上平台经济的

价值坐标系正经历根本性重构，“流量

霸权”时代形成的GMV（商品交易总

额）崇拜开始让位于价值创造效率的竞

争，因此，平台的竞争逻辑已从“低价内

卷”转向“价值分配”。

艾瑞咨询发布的《2024年中国电商

市场研究报告》指出，当前的经济处于

深度调整周期中，中国消费者收入预期

整体趋于谨慎，消费更加理性，追求性

价比需求占据消费市场的主导地位，这

也给电商市场带来前所未有的挑战与

机遇：一方面，传统电商市场增长承压，

促销方式越来越难刺激消费，直播电商

市场虽仍有较大增长空间，但增速也呈

下滑态势。整体来看，电商市场进入存

量市场主导的发展阶段，增长压力愈加

凸显；另一方面，尽管整体市场进入瓶

颈期，呈现出明显的分层分类态势，但

这种分层分类不仅体现在不同消费群

体对商品的需求上，还体现在满足生活

品质提升需求的品类增长上。

对白酒产业来说也是如此。消费

分级早已替代线性升级，高端品牌不断

祛魅与大众市场持续扩容，折射出传统

价值符号体系与新生代消费主权觉醒

的认知断裂。

受此影响，电商平台与品牌方的博

弈关系也发生了质变——从零和博弈

转向共生共建。这种转变与白酒行业

的渠道革命形成双轨共振：平台流量规

则的重塑（弱化价格战，强化服务权

重），倒逼酒企重新调整渠道价值分配

机制，本质上推动行业从渠道资源掠夺

转向用户生命周期运营。

在这一背景下，电商不再只是销售

渠道，而是成为品牌价值重塑的关键场

域。

正如国盛证券所言，白酒行业的需

求底已现，2025年的复苏将取决于“内

需政策有效性”与“渠道优化成果”。而

电商平台的生态进化，无疑为这场复苏

注入了更复杂的变量——它既可能加

速行业分化，也可能孕育出打破价格带

壁垒的新物种。

综合来看，2024年的白酒行业，在

消费降级与高端化的撕裂中，找到了一

条独特的融合路径——电商革命。无

论是以私域运营化解渠道危机，还是借

内容直播打破区域壁垒，还是通过产品

定制实现差异化竞争，本质皆是“以渠

道变革重构价值逻辑”。这场变革的终

极目标，并非消灭传统渠道，而是建立

更敏捷、更精准的“人货场”连接。

正如年报数据揭示的真相：线上增

幅跑赢业绩增速的企业，无一例外地将

电商视为“价值放大器”而非“清库存工

具”。当行业的马太效应愈发显著，唯

有那些既能坚守品质内核，又能以数字

化重塑消费体验的企业，方能在这场冰

火交织的淬炼中，找到新生的火种。
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当头部品牌在电商渠道巩固优势

时，区域酒企的生存之战更显惨烈。

金种子酒年报显示，其总营收同比暴

跌37.04%至 9.25亿元，净利润亏损

2.58 亿元，但电商渠道却逆势增长

75.32%，实现收入1899.29万元。

这一反差揭示了区域品牌的转型

逻辑：在传统渠道崩盘之际，将线上平

台作为“价格标杆”与“消费者沟通阵

地”，通过直播讲解、分享酿造工艺，试

图在电商渠道中加大品牌推广与认

知。

然而，单纯的流量争夺并不足以

扭转颓势。口子窖的案例提供了另一

种思路：其直销收入同比大增55.73%

至2.03亿元，增长主要得益于电商平

台销售以及原酒封藏专属定制服务所

带来的收入。

据悉，目前口子窖在京东、天猫、

抖音、拼多多等主流电商平台运营官

方旗舰店，并开发了电商专供产品，积

极开拓线上业务，未来将进一步丰富

电商渠道，积极寻求新兴电商渠道的

拓展，以更好地直接服务消费者。

更值得关注的是，水井坊与今世

缘的渠道融合尝试。年报显示，水井

坊新渠道（含电商）收入增长9.27%至

5.28亿元，远超批发代理增速，也跑赢

了其业绩增速；今世缘自营线上销售

平台实现收入1.6亿元，与去年同期

相比增长32.52%；非自营平台实现收

入0.4亿元，同比增长11.88%。

可以说，前者通过新渠道体系的

重构，在传统经销网络之外开辟出增

量价值空间，其渠道结构的战略调整，

本质上是对消费者主权时代的提前响

应——通过数字化触点建立用户直达

体系，将渠道效率转化为品牌溢价能

力；后者则通过线上渠道的梯度布局，

实现消费场景的精准切割：自营平台

构建私域流量护城河，非自营渠道拓

展全域消费触点，这种“核心+外围”

的复合模式，既强化了品牌掌控力，又

完成了对碎片化市场的柔性渗透。

二者的探索共同指向一个产业共

识：渠道融合的本质并非简单叠加销

售通路，而是通过用户资产沉淀重构

酒企与消费者的价值共生关系。
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通过研究年报，我们发现，高端

白酒的线上化进程，在2024年呈现出

矛盾的两面性。以贵州茅台为例，其

年报数据显示，全年营收突破1700亿

元，毛利率维持在90%以上，但电商

渠道的隐忧逐渐浮出水面。核心平

台“i茅台”实现销售收入 200.24 亿

元，同比下降10.51%，这是其上线以

来首次下滑；而其他线上平台收入虽

增长14.44%至20.96亿元，却难掩渠

道失序的风险。

尤其最近，渠道商抛货+平台补

贴导致飞天茅台在线上的实际成交

价跌破2000元，暴露出品牌溢价与渠

道管控失衡的深层矛盾。这种矛盾

恰恰凸显了高端品牌在电商时代的

转型困境：如何在扩大线上触达范围

的同时，维持产品的稀缺性与价格体

系？

对此，有业内人士建议，做“数字

化+人性化”双轨并行。通过电商平

台或者微信小程序构建会员体系，结

合LBS技术（地理位置服务）推送线

下品鉴活动，将线上流量转化为私域

用户，形成“线上种草、线下体验”的

闭环。这种策略虽未完全解决渠道

乱象，却为品牌价值的长期运营提供

了一种可能。

相比之下，山西汾酒的电商布局

更具“进攻”性。其全年营收360.11

亿元，同比增长12.79%，其中，电商销

售收入21.05亿元，增幅达21.66%，销

量同比增长22.73%。《华夏酒报》记者

看到，汾酒在抖音上的官方旗舰店已

成为品牌酒类店铺榜的TOP1。

可以说，汾酒的数字化布局不仅

重构了传统酒类品牌的营销范式，更

在高端化与大众化之间找到了平衡

点——通过线上营销，既维持了高端

调性，又以“容量翻倍、价格微调”策

略吸引年轻消费者，不仅精准触达，

实现了消费层级的纵向穿透，又以地

域破圈效应打破了传统酒类市场的

空间壁垒，最终形成线上流量向品牌

资产转化的良性循环。

高端品牌的线上价值锚定高端品牌的线上价值锚定：：稀缺性与渠道失控的博弈稀缺性与渠道失控的博弈


