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作为光瓶酒的核心消费场景，餐饮

渠道不仅是消费者首次接触与即时体

验的关键触点，更是品牌实现从“认知”

到“复购”、从“产品销售”到“价值认同”

的核心渠道。然而，当前多数光瓶酒企

业在餐饮渠道运营中，仍面临“消费者

认知浅、终端推荐弱、复购率低”的痛

点，亟需构建一套覆盖“产品适配-渠道

触达-消费转化”的全链路培育体系，以

破解餐饮渠道针对消费者培育方面的

难题。

变“流量”为“留量”，光瓶酒如何撬动餐饮渠道？
光瓶酒企业培育餐饮渠道消费者，绝非单一环节的单点突破，
而是需要构建“产品-渠道-消费者”协同联动的全链路体系，从而真正建立起其在餐饮渠道的核心竞争力。
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餐饮渠道消费者培育的核心，是

围绕“认知-转化-复购-忠诚”全周

期，设计针对性运营策略，破解消费者

尝鲜易、复购难的困境。酒企需通过

低门槛体验、互动化刺激、会员制绑

定，构建消费者深度连接体系。

认知阶段：低门槛体验渗透
针对未接触过光瓶酒品牌的潜在

消费者，需通过“免费体验+轻量化权

益”降低尝试门槛。酒企可以在合作

餐饮店设置免费试饮台，提供10ml

小杯试饮，搭配试饮后扫码领5元无

门槛优惠券（限店内消费使用），引导

消费者首次购买；推出新人专享活动，

消费者扫码注册品牌会员，即可领取

“1元购100ml品鉴装”权益，需到店

核销，带动门店客流。

转化阶段：互动化刺激开瓶
消费者首次购买后，需通过互动

化活动提升开瓶率与消费体验，从而

实现持续性消费。酒企推出“扫码赢

好礼”活动，消费者开瓶后，扫码可参

与抽奖，奖品设置以现金红包、再来一

瓶、餐饮优惠券等为主，兼顾即时激励

与二次消费引导；在餐饮店开展“场景

化互动游戏”，如“猜拳送菜”等，将饮

酒与娱乐相结合，提升消费趣味性。

复购与忠诚阶段：会员制深度绑
定

针对已产生消费的消费者，需通

过会员制构建长期连接，提升复购率

与品牌忠诚度。

搭建“积分体系”，消费者店内消

费、扫码开瓶、分享活动均可累积积

分，积分可兑换产品、餐饮优惠券或生

活用品，形成“消费-积分-兑换-再消

费”的闭环；推出会员专属权益，如生

日当月赠酒、会员日（每月固定日期）

消费享8折、优先参与新品品鉴会，强

化会员归属感；建立会员分层运营机

制，根据消费频次与金额，将会员分为

普通会员、银卡会员、金卡会员，针对

高价值会员（金卡会员）提供专属客

服、定制化赠礼、线下酒友会等专属权

益，推动其成为品牌口碑传播者，带动

身边人群消费。

光瓶酒企业培育餐饮渠道消费

者，绝非单一环节的单点突破，而是需

要构建“产品-渠道-消费者”协同联

动的全链路体系。

在产品端，需实现场景化适配与

品质可视化；在渠道端，需通过精细化

运营打通触达通路；在消费者端，需围

绕全周期设计运营策略。唯有以场景

为入口、消费者为核心、品牌为长期目

标，光瓶酒品牌才能在餐饮渠道实现

从“流量”到“留量”的转化，真正建立

起其在餐饮渠道的核心竞争力。（作者

系华策营销策划管理有限公司高级咨

询师）

消费者全周期运营

餐饮渠道消费者培育的前提，是让

产品“看得见、买得到、有人推”。若渠

道覆盖不足、终端推力薄弱，即便产品

优质，也难以触达目标消费者。酒企需

通过渠道扁平化、终端生动化、人员激

励化，构建餐饮渠道的高效触达体系。

渠道层级扁平化：保障终端利润空
间

传统“厂家-省级代理-市级代理-

县级代理-终端”的多层级渠道模式，

会压缩终端利润，导致终端缺乏推荐动

力。

光瓶酒企业需推动渠道层级瘦身，

采用“厂家直供县级经销商+乡镇联营

体”的模式，取消省级、市级代理环节，

将节省的渠道费用转化为终端利润，激

发终端主推意愿；针对规模较小的县域

市场，可采用“厂家直营+终端联营”的

模式，直接与核心餐饮店签订合作协

议，提供保底销量+超额返利政策，减

少中间环节的利润损耗；同时，建立渠

道价格管控体系，通过瓶身区域编码、

扫码溯源等技术，严禁渠道窜货、低价

倾销，维护渠道价格稳定，保障终端长

期利润。

终端生动化构建：强化产品视觉触
达

餐饮终端的品牌曝光度直接影响

着消费者的购买决策，需构建三位一体

的终端生动化体系，让产品在餐饮场景

中脱颖而出。如餐桌陈列层面，在合作

餐饮店每桌摆放1瓶-2瓶试饮小瓶+

产品单页，标注免费试饮字样，吸引消

费者关注；吧台与收银台陈列层面，打

造异形堆头（如酒瓶造型堆头），搭配

LED灯带、海报等物料，形成视觉焦点；

墙面与空间陈列层面，在餐饮店入口、

走廊等位置张贴品牌海报，在包间内悬

挂品牌灯笼或场景化喷绘（如“朋友小

聚，就喝XX酒”），实现“三步一触点”

的品牌曝光，强化消费者记忆。

终端人员激励体系：激活最后一公
里推力

餐饮店服务员、收银员是连接产品

与消费者的关键人，其推荐意愿直接影

响产品开瓶率。

酒企需建立物质激励+精神激励

双驱动的终端人员激励体系：物质层

面，设置开瓶费（如每开一瓶奖励3元-

5元）；精神层面，定期组织终端人员培

训，内容涵盖产品知识、推荐话术，提升

其推荐专业度；同时，为核心终端人员

颁发品牌推荐官证书，增强其身份认同

感，推动其从被动推销转向主动推荐。

渠道精细化深耕

光瓶酒在餐饮渠道的核心竞争力，

始于产品与餐饮消费场景的深度适

配。脱离场景的产品设计，难以打动终

端与消费者，更无法形成持续的消费黏

性。酒企需从场景需求、品质表达、价

格卡位三个维度，打造适配餐饮渠道的

拳头产品。

场景化产品设计：精准对接餐饮消
费需求

餐饮渠道的消费场景呈现“即饮

化、多元化”特征，酒企需针对不同场景

设计差异化的产品形态。例如，针对夜

市、烧烤摊等高频即饮场景，推出

100ml-200ml小瓶装产品，满足单人

小酌、多人分享的轻量化需求，降低消

费者的尝试门槛；针对家庭聚餐、朋友

小聚等场景，推出500ml标准装产品，

搭配“扫码赠菜品优惠券”，实现“酒+

菜”消费联动，提升场景消费频次。

品质可视化表达：建立消费者信任
基础

餐饮渠道消费者对光瓶酒的核心

诉求集中于性价比与品质安全，酒企需

通过可视化的方式传递品质价值，破解

“光瓶=低端”的认知误区。可借鉴数

据化表达策略，在瓶身标注基酒含量、

粮食配比等（如3年基酒占比70%），以

客观数据强化品质信任；此外，可通过

酒厂直播、酿造工艺短视频等内容，在

餐饮终端屏幕滚动播放，让消费者直观

感受酒的酿造过程，进一步夯实品质认

知。

价格带精准卡位：匹配餐饮消费能
力

餐饮渠道的价格敏感度高于流通

渠道，需结合区域消费能力精准卡位价

格带，避免高不成低不就的尴尬处境。

县域餐饮市场以性价比消费为主，核心

价格带应锁定在20元-50元，覆盖乡

镇夜市、社区餐馆等C/D类餐饮终端，

满足大众即饮需求；城市社区餐饮、中

小型连锁餐厅则需布局50元-100元

价格带，主打品质升级，针对家庭聚餐、

朋友宴请等场景，提供比盒装酒更实

惠、比低端光瓶酒更优质的选择。

产品场景化适配

欲了解更多美酒资讯，请

关注华夏酒报微信公众

号。


