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中国酒业创新
联盟企业展示

欲了解更多美酒资讯，请

关注华夏酒报微信公众

号。

1月12日16:07，动车G3488准点驶

离郑州东站。坐在这样一班从酒都宜

宾开来的列车上，《华夏酒报》记者禁不

住暗想：车上会不会也坐着几个“酒业

中人”？

这个念头刚落，斜后方便传来一阵

清晰的通话声：“这次产品政策只限漯

河，外地一律不放开……南京那边报价

低？不可能，我马上核实！”“我已经联

系南京了，禁止他们发货。这个政策必

须咬死，谁来说情都不能松口，其他产

品也不能参加……”

此后近一个小时，那个素未谋面的

声音始终未断。《华夏酒报》记者并未刻

意去听，却难免被这番话勾起连日采访

中那些酒商们疲惫的感慨：“行业竞争

太残酷了。”“生意难做，利润还越来越

薄。”“干了三十多年，突然找不到方向

了……很迷茫。”“更让人心寒的是，自

己辛苦推起来的产品，竟被酒厂用‘降

级版’产品抢了市场。”

这些碎片式的倾诉，与耳旁那通强

势掌控渠道的电话，在《华夏酒报》记者

的脑海中不断交织、碰撞，渐渐勾勒出

行业的一体两面：一端是酒厂对渠道的

竭力掌控，另一端则是经销商日益逼仄

的生存空间。价格战炽热、利润透明如

纸、厂方策略变幻莫测甚至“釜底抽

薪”……传统酒类经销模式的根基，仿

佛正在这冰与火之间无声地松动。

而问题也随之浮现：当赖以生存的

渠道与产品优势不再稳固，当信任与规

则遭遇挑战，夹缝中的酒商们，路在何

方？是继续在价格与政策的钢丝上艰

难摇摆，还是必须寻找一条属于自己的

新路？

答案或许不是非A即B，因为在至

暗的土壤里，总能催生出破晓的根系。

值得庆幸的是，我们还是在采访中看到

了一个又一个酒商的“自我救赎”。

酒商的“自我救赎”，理想能否照进现实？
酒商的“自我救赎”，是在行业剧变中被迫觉醒的生存实践，其真正的出路在于主动重构与消费者的关系：
从交易走向连接，从卖货走向服务，从依赖品牌光环转向锻造自身价值。

本报记者 张瑜宸 发自北京

在酒业加速向“消费者为王”转型

的当下，一个被众多经销商反复提及，

又难以回避的关键词是——“话语权丧

失”。

曾几何时，传统大商凭借对区域渠

道、终端网点和价格体系的掌控，在产

业链中牢牢占据主导地位。然而，随着

头部酒企持续推进渠道扁平化、强化直

面消费者的C端运营，这种优势正迅速

瓦解。

尤其进入2026年，头部名酒品牌

明确提出“取消分销”，进一步压缩了依

赖信息差与渠道垄断生存的传统经销

商空间——对旧模式而言，这无异于一

场凛冬。

“开发酒看着利润高，一箱能挣不

少钱，但每天卖不了多少箱，目前，客户

品牌价值提升，品牌名酒才是出路。”靳

松道名酒供应链总经理靳松豪在接受

《华夏酒报》记者采访时坦言，“反倒是

品牌名酒，虽然一箱只赚20块钱，但一

天能卖出不少箱，收入更稳定、更可持

续。”

这背后，是行业资源向品牌与流量

集中的真实写照。名酒虽单品利润薄，

却自带消费信任与市场热度，成为酒业

调整时期经销商的“压舱石”。但也必

须清醒认识到：有销量不等于有话语

权，能赚钱也不代表能主导规则。

“要说不挣钱，其实还是有好多人

在挣钱，主要是迎合了现代社会走新媒

体渠道的，比如，在抖音、快手、视频号

等线上进行直播带货。”靳松豪指出，当

前，酒业线上化发展有多种路径，常见

的一种是追逐风口、快速变现的“流量

打法”，追求短期GMV，却难以沉淀用

户忠诚；另一种则是以用户为中心、以

专业为壁垒的“价值打法”，虽不急于变

现，却在悄然重构行业的话语权分配机

制。

“2019年起，我就开始在短视频平

台持续输出酒类专业知识、市场行情与

产品解析，并向全国用户公开报价。如

今，全网粉丝已突破百万。”靳松豪告诉

记者，尽管手握巨大流量，但他至今未

涉足直播带货。其理由颇为耐人寻味：

“真正的品牌酒、真价格，真酒，在直播

间反而没有立足之地。”

事实上，记者在采访中，很多酒商

都提到，当前线上生态鱼龙混杂，不乏

以“割韭菜”为目的的短期套利者。若

想长期立足，必须回归“实实在在”。毕

竟，话语权从来不是靠声量大小决定

的，而是源于不可替代的专业价值与用

户信任。

这证明了一点：掌握话语权，并非

一定要站在热闹的直播间里，而是要站

在用户真正需要的地方。

由此可见，酒商的“自我救赎”，从

来不是一场浪漫的理想主义独白，而是

在行业剧变中被迫觉醒的生存实践。

当旧有的渠道红利消退、信任机制动

摇、利润空间收窄，真正的出路不在于

哀叹“黄金时代”的逝去，而在于主动重

构与消费者的关系——从交易走向连

接，从卖货走向服务，从依赖品牌光环

转向锻造自身价值。

线上突围也好，服务升维也罢，本

质上都是对“人”的重新发现。理想能

否照进现实？答案不在别处，就在那些

愿意俯身倾听用户需求、敢于打破惯

性、甘于长期耕耘的从业者的行动里。

发力线上，也能掌握话语权

近五年来，酒业的竞争重心已逐

步从“渠道为王”转向“消费者为

王”。然而，坦白讲，真正将这一理念

落实到经营实践中的酒企仍属少数，

这一问题在白酒行业尤为明显——

产能过剩、产品同质化严重，在鼎盛

时期，不少酒厂旗下产品甚至多达上

千款。

面对琳琅满目的选择，消费者常

常“眼花肚子饱”，但其中究竟有多少

源于真实需求？酒厂心知肚明。只

是，在渠道话语权依然稳固、动销尚

且可观的阶段，多数企业仍沿着产品

驱动的惯性，不断推新、升级、迭代，

陷入了一场看似繁荣，实则内卷的

“供给狂欢”。

然而，进入存量竞争时代，矛盾

便日益凸显，叠加如电商、即时零售

等新模式的持续冲击，行业竞争不断

白热化。厂商们虽纷纷高喊“贴近消

费者”，但做法大多仍局限于以酒为

本位，仅仅满足“喝酒”这一基础需

求，并未真正深入消费者的生活轨

迹。

“在公厕还收费的年代，我们的

门店就率先设立了爱心卫生间。无

论是否消费，只要需要，都可以免费

使用。有一次，一位路人用完洗手间

后，员工随手送了他一瓶水，他深受

触动，当场购买了40托酒。”金辉云

酒货仓创始人、董事长池金清在19

周年庆上分享了这样一件小事，并提

到，自2014年起，金辉旗下所有门店

均提供爱心卫生间与“四免”服务：免

费红包、免费档案袋、免费矿泉水、免

费打火机。

话音落下，现场响起掌声——那

掌声里有祝贺，也有羡慕。而《华夏

酒报》记者从中看到的，是酒商走向

真正以“消费者为王”的一条路径。

酒，固然是情感连接的桥梁，但若厂

家与经销商仅停留在服务“客户”、完

成销售，便难以真正融入消费者的生

活场域，其必须通过更细腻的服务，

拉近与“人”的距离，满足多元需求，

提供情绪价值——这才是酒商与酒

厂亟待补上的一课。

遗憾的是，至今多数从业者仍未

能清晰辨明：酒行业的“消费者为

王”，并不等同于“客户为王”。

酒业从业者需要厘清的是，“客

户”在酒业语境中通常指经销商、团

购单位或终端门店等B端角色，他们

固然重要——是产品触达市场的关

键通道，其合作意愿与运营能力直接

影响销售表现。

但与此同时，也有一部分“客户”

本身就是终端消费者，比如，直接购

买用于自饮、宴请或收藏的个人用

户。

问题在于，无论客户身份如何，

若企业仍将经营重心放在“服务好下

单的人”，就容易陷入以交易为导向

的短视逻辑。

真正的“消费者为王”，在于将目

光从渠道转向人本身：理解他们的情

感诉求、审美偏好与生活方式，用产

品与服务回应真实需求。

因此，维护渠道客户依然必要，

但不能以此替代对真实消费者的洞

察与深耕。

唯有真正走进消费者的生活场

域，提供情绪价值、文化共鸣与个性

化体验，酒才能从“卖得出去”迈向

“被主动选择”，实现从渠道驱动到用

户驱动的深层转型。

是消费者为王，不是客户为王


