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“之前是真没看上即时零售，但当下，确实要拥抱

它。”近日，一位河南的酒类零售连锁大商在2026中

国酒类零售连锁供应链发展大会上的坦言，道出了不

少同行的心路历程。同样感到紧迫的，还有在全国布

局了四百余家门店的一名上海连锁酒商，如今，其所

有新开的门店都开通了线上即时零售业务，为线下引

流。

事实上，这一转变并非个案。中国酒类流通协会

零售及连锁专业委员会副主任委员郭宏利分析指出，

即时零售是当前中国零售业增长最快的赛道之一，绝

大多数酒类零售连锁企业正在主动拥抱这一模式。

他判断，即时零售将从赛道模式转变成酒类零售连锁

的“必备能力”。 A3
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从3:7到5:5，“她酒
量”真能撑起半边天？
未来的中国酒业，将彻底告别男
性单边主导的单一格局，形成刚
需社交与悦己体验共生、传统场
景与新兴业态互补的多元发展
生态。

解码中国酒业现象级IP
一个协会坚守公益初心，一个人凝聚行业人心，一个平台承载产业希望。三者相辅相成，共同
造就了山东省糖酒会48年、93届的行业传奇。

本报记者 孙晓琳 发自潍坊

在消费升级与产业转型的双重驱动下，酒业格

局已从规模竞争迈向价值升维的新纪元。在此背景

下，行业涌现出多个酒业IP，他们通过IP化运营实现

了品牌跃迁，为行业提供了“现象级IP”的标杆案例。

这些现象级案例昭示着，中国酒业正从产品供

给转向场景创造，从历史叙事升级为当代表达，最终

完成从规模红利到价值创新的范式跃迁。他们不仅

为酒业提供了“以小搏大”的范式，更预示着中国酒

业已进入“文化定义价值、体验重构场景、生态决定

格局”的新竞争时代。

在此背景下，《华夏酒报》倾力打造《中国酒企现

象级IP文化解码与时代叙事》特别企划，以行业瞭望

者、发展见证者和产业赋能者的三维定位，全面助推

中国酒业的文化价值重构与时代叙事升级。

本期，《华夏酒报》将解码中国酒业现象级IP：山

东省糖酒商品交易会。作为全国唯一连续举办的省

级糖酒会，山东省糖酒会从1978年首届举办至今，

48年不间断，93届持续火，它的魅力来自哪？ A5
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即时零售从“看不上”
到“不能拒”？
从过去的“看不上”到现在的“不能拒绝”，酒商
们态度转变的背后，不仅是消费逻辑的深层位
移，更是酒类流通供应链的系统性重构。

本报记者 张瑜宸 发自北京

白酒业的后路，被“大型零售实体”给断了？
超市卖酒，本质上不是零售业对酒业的一次入侵，而是行业周期性过剩之下的一次重新分工。

本报评论员 杨孟涵

今年以来，白酒业迎来了一批新的“对手”。

京东七鲜上线自有浓香白酒“真3年”，618ml

大容量，售价不足50元；盒马鲜生已构建起“清香壹

号”“浓香壹号”“酱香壹号”三大系列自有品牌白

酒，价格带覆盖29.9元至168元；胖东来的“自由爱”

系列产品月销数量惊人，其联手酒鬼酒推出的“酒

鬼·自由爱”上市后，同样销售火爆。

从前只是被当成销售渠道之一的大型零售实

体，为何突然成了酒企和代理商的竞争对手？难道

酒业的后路已经被它们断了？

首先，大型零售实体所给出的极致化“透明”，

让消费者对它们的“信任”感倍增。无论是被誉为

“中产阶层”较为信赖的山姆，还是近几年强势崛起

的“胖东来”，它们都以品质和对食品饮料供应链的

极致把控而闻名——消费者对于这些实体“严选”

过的食饮产品，有着极高的信任度。

这种信任源于透明。例如胖东来，它把“酒鬼·

自由爱”每瓶200元里155元的产品成本、13.26元

的开发成本、15.87%的毛利率原样公示。

这种把整条定价链条摊开给消费者看的做法，

在行业内无出其右，传统酒企、层层下放代理权的

经销商，都做不到这一点。

其次，商超自营酒定位精准，卡在“民酒”价格

带。这些自营酒清一色扎堆百元以内：宝丰·自由

爱75元，怼酒40元左右，盒马多款产品在29.9元至

39.9元之间。

此前，中国酒业协会发布的《2025中国白酒市

场中期研究报告》显示，白酒主销价格段正持续向

100元以下、100元-300元区间下沉——商超自营

酒精准踩中了这个正在扩容的大众消费带，天然贴

合超市“高频、低客单”的销售结构。

一刀砍掉传统渠道中间利润的做法，传统酒企

和传统渠道同样做不到，这就让大型零售实体拥有

了直面消费者，且让消费者无比信任的巨大优势。

反观白酒行业，当前正处于产能过剩、经销商

去库存的深度调整期，不少区域酒企和中小品牌本

身就亟须一个不压库存，能快速走量的出口。

宝丰酒业以及酒鬼酒在与胖东来合作后，其营

收与股价均有反应，对这些酒企而言，商超不是掠

夺者，而是救命的增量渠道。

与此同时，白酒的消费核心场景正从政商宴请

转向居家小酌、朋友小聚——这恰恰是超市的天然

主场，而传统酒企围绕宴请、礼赠场景建立的品牌

与渠道打法，很难对这类日常化需求做出快速反应。

实际上，这套酒企代工、大型零售实体定制化

运作的模式，山姆早已在做，它并不是一种新鲜模

式。业界人士认为，白酒只是全球化模式下，这套

逻辑覆盖的最新品类。

未来，百元以下乃至100元-300元的口粮酒市

场，会越来越由“零售品牌+代工酒企”的组合主

导。中小酒企和二三线品牌很可能被迫放弃自主

定价权，转型为代工方，靠规模换生存空间，而非靠

品牌溢价盈利。

高端与次高端仍是传统名酒的护城河。短期

内，白酒的社交、礼赠、身份象征属性很难被商超模

式撼动——胖东来与酒鬼酒的合作也刻意指向中

端而非高端价格带，说明连零售巨头都清楚这道边

界在哪里。

最后，行业将走向“传统名酒守高端、零售系主

导大众带”的双层格局。未来，酒业更可能出现的

是协作分工而非酒企被“断了后路”：优质酒企的酿

造能力、基酒储备仍是商超自有品牌不可撼动的基

石，也可以成为商超自有品牌的品质保障；部分产

能过剩、品牌力偏弱的酒企，则会进一步下沉为代

工方，专注基酒生产而非终端运营。

超市卖酒，本质上不是零售业对酒业的一次入

侵，而是行业周期性过剩之下的一次重新分工。

这套“透明定价+去中介化+快消品运营节奏”

的模式，未来能够走多久，取决于类似山姆、胖东来

这种拥有供应链极致议价权、极致把控能力、对消

费者影响力极高的新型零售实体能够走多远？行

业的分化能够演化到什么程度？
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鸢都聚势谋远
鲁酒深耕向新
对鲁酒企业而言，筑牢本土市场
这道“篱笆墙”，是当下发展的首
要任务。与其各自为战，不如抱
团共建“山东琼浆”公共概念，一
起把家门口的市场蛋糕做得更
大。
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酒业结构性调整
需匹配消费侧变化
对于“年轻人喝不喝白酒的问
题”，我们需要客观看待。要分
析现在的年轻人不喝白酒，是年
龄的原因，还是场景的原因，抑
或是文化的原因。


