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中国酒业创新
联盟企业展示

“当下，国内的零售业态，相当于

欧美 20 世纪 90 年代的水平。”酒业公

益品牌酉贤创始人吴勇认为，未来，我

国也将诞生沃尔玛、开市客这类大型

综合零售终端。

与之相伴的，则是大型新兴零售

终端对酒业的绝对支撑力。

实际上，这种模式在酒业已经初

现端倪。在酒鬼酒一路下滑的态势之

下，名闻零售业的“胖东来”，已经成为

其旗下销售规模最大的合作方。

那么，这种“胖东来+酒企”模式，

或者说以零售端为主导的模式，未来

会取代酒业传统的经销商代理模式

吗？

胖东来+酒企
大型零售终端将取代传统经销商？
厂商直链终端的模式彻底打破白酒行业的“价格迷雾”，通过低毛利、高周转实现盈利，而非依靠高溢价。

本报首席记者 杨孟涵 发自北京

“最终成效还需观察。”有业内人士

表示，虽然宝丰与胖东来的合作很成

功，但是，胖东来能否在酒鬼酒业绩极

度承压下“力挽狂澜”，还有很多不确定

性。

譬如，以胖东来与酒鬼酒的合作额

为例，虽然采购额高达1.96亿元，但是

目前销售情况如何？尚未有披露的数

据。

业内人士认为，在消费不振的大背

景下，白酒行业全渠道承压，大型零售

端对白酒业的提振力究竟有多高？还

需拭目以待。

此外，两者之间的利益调和也是一

道门槛。

譬如，在胖东来公开的信息里面，

售价200元的“酒鬼酒·自由爱”毛利率

约15.87%。作为对比，酒鬼酒的常规

产品毛利率普遍高达70%以上。

“那么，这种砍掉中间环节，以零售

端直链生产端的合作模式，能否将利润

空间继续扩大？”有业内人士表示，若给

零售端更大的空间，则可能冲击传统模

式下的产品，让生产方形成两难。毕

竟，对酒企而言，虽然零售端的作用在

提升，但还不足以完全取代传统代理

商。

此外，这种模式对零售端的要求很

高：既要有强终端控制力，也要有用户

信任、选品能力和供应链改造能力。

类似胖东来这种兼具规模优势与

流量优势的网红型零售端，目前并不

多。业内人士认为，真正能跑通的前

提，是零售商有足够大的流量和高度信

任，酒企愿意让渡一部分渠道利润，甚

至接受产品、价格和品控的再设计。

所以，未来更可能出现的是“少数

头部零售商+少数头部酒企”的定制化

合作，而不是全面铺开。

不过，在传统经销商回款意愿走弱

的态势下，拥有流量和消费者信任的零

售巨头（如胖东来、永辉等），将掌握更

大的话语权，而消费者也不再迷信虚高

的厂商指导价，更倾向于像“自由爱”这

样具有高质价比、价格透明的产品。

这意味着，零售端对行业的影响力

正越来越大。

什么时候取代传统经销商？

对酒企来说，胖东来带来的不仅

是业绩的提升，更是对传统代理、销售

模式的颠覆性冲击。

传统“酒企+渠道”模式下，酒企掌

握定价权与品牌话语权，通过省代、地

代、县代或者“总代-分销-终端”的模

式，多层级加价，零售终端只是销售

点。

这种模式在2025年面临严重的

价格倒挂和经销商批量退场（酒鬼酒

2025年经销商减少227家）的威胁。

胖东来与酒企的合作模式，则属

于“零售商直连酒厂、共同定义产品、

直接面向顾客”。

这样做，显然打掉了层层加价的

空间，也让终端消费者得以看到更为

透明化的产品——胖东来直接公开售

价200元的“酒鬼酒·自由爱”，其毛利

率约15.87%。

“链条更短，价格更透明。”有业内

人士认为，这种厂家直链终端的模式，

让双方的合作发生改变，不是过去那

种以酒企为尊，而是双方“共同经营爆

品的合伙式零售伙伴”。该模式彻底

打破白酒行业的“价格迷雾”，通过低

毛利、高周转实现盈利，而非依靠高溢

价。

在当前白酒行业渠道库存高企、

终端动销乏力的背景下，胖东来凭借

其极强的终端掌控力，为酒企提供了

绕过传统分销层级、直达消费终端的

捷径，有效破解了其动销与压货的难

题。

更为重要的是，这种深度联名、定

制，零售端占有相当大的主导权，胖东

来主导产品定位、酒体设计、包装及定

价。酒企某种程度上扮演了“代工厂”

角色，渠道拥有绝对定价权。

甚至有消息称，胖东来不仅参与

设计“酒鬼酒·自由爱”这款产品，甚至

还将标准化的要求，延伸到了生产环

境和品控提升等层面——类似于“苹

果”对生产链上代工企业的标准化要

求（诸如生产标准、员工福利等）。

“这无疑是一种进步。”有业内人

士表示，产品主导方对生产方提出要

求，有利于打破行业壁垒、提升白酒业

生产端的整体进步。

更为重要的是，这种定制化要求，

并非是合作方自身的简单要求，而是

基于其依托零售终端、对消费需求深

刻洞察基础上的深度要求，在这种模

式下，零售端掌控的消费数据与消费

画像成为主导，而非生产端是主导。

零售端主导的产品深度定制

最新消息显示，在酒鬼酒经营指

标连年下滑、经销商连年退场的态势

下，零售巨头“胖东来”却逆势而上，为

其撑起一片天。

最新披露的2025年财报显示，酒

鬼酒实现营业总收入11.08亿元，较

2024 年 的 14.23 亿 元 ，同 比 下 降

22.17%，这已是公司连续第三年出现

营收下滑；归属于上市公司股东的净

利润为-3395 万元，同比大幅下降

371.76%。

渠道端也在收缩。截至2025年

末，公司经销商数量为 1109 家，较

2024年末的1336家净减少227家，年

度缩减比例达17%

与此相对应的是，酒鬼酒于2025

年开始携手合作的“胖东来”，则为其

撑起了17.66%的销售额。

公开信息显示，2025年7月，胖东

来与酒鬼酒开始合作，双方推出定价

200元联名款“酒鬼酒·自由爱”，胖东

来为这款产品付出的采购额高达1.96

亿元。

这样的合作额度，在传统经销商

普遍面临高库存、低周转的当下，无疑

相当亮眼，也让人对“零售巨头+酒企”

的定制化合作模式另眼相看。

实际上，胖东来早在携手酒鬼酒

之前，就已经创造过类似的成功案例。

2020 年，胖东来与名酒宝丰合

作，推出一款清香型定制产品“怼酒”，

该产品定位大众市场，度数为54度，

在获得成功后，两家企业又合作陆续

推出了50度和46度产品。

后来，两家企业又推出“自由爱”，

定价在70元/瓶-78元/瓶。胖东来曾

公示其毛利率约14%，单瓶净利润不

超过3.5元。据悉，这款宝丰·自由爱

销量惊人，上市后单日销量可达3000

箱-4000箱，节假日单日销量高达约

7000箱，2024年为宝丰带来近5亿元

的销售额。

能接连创造携手两家企业、定制

产品均过亿的业绩，胖东来的实力不

仅仅在于“网络”流量。据悉，截至

2025年，胖东来的销售额已经以百亿

计，其在许昌、新乡两地的核心商超约

有13家。

胖东来接连“拿下”两大酒企
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