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曾几何时，618只是6月的一场有关

年中的购物狂欢，消费者们习惯在 6 月

17 日的深夜守候，等待零点后的抢购。

然而，不知不觉中，这场年度大促的哨声

愈发提前，从6月初前移到5月下旬，如

今更是在5月中旬便开始“暗促”，预售期

不断前移，几乎要与五一假期后的消费

空档期无缝衔接，反而让618当天变得无

足轻重。

对于酒水这个特殊品类而言，这场

变革带来的影响尤为深远。从高端白酒

到葡萄酒，再到精酿啤酒，不同种类、不

同规模的酒水品牌，在这一“超长预售”

过程中，展现出截然不同的生存状态。

一些品牌赚得盆满钵满，另一些品牌却

深陷价格战泥潭。究竟谁是真正的受益

者？谁又在默默“被割韭菜”？值得深

思。

电商大促“抢跑”，酒水品牌是赢家还是韭菜？
对于酒水行业来说，既要抓住平台的流量红利，又要避免过度依赖大促，同时通过品牌建设和私域运营，
构建更可持续的增长模式。未来的618，或许不再是单纯的销量竞赛，而是酒业商业模式的一次深度进化。

本报记者 张瑜宸 发自北京

具体到酒水，其在电商平台的崛

起，是近五年来的显著趋势。从最初

消费者对线上买酒的疑虑，到如今茅

台、五粮液、汾酒等品牌官方旗舰店

成为618的销量担当，电商已经成为

酒类销售不可忽视的渠道。而预售

期的提前，进一步放大了酒水行业的

几个关键变化。

首先，整个营销节奏必须大幅提

前，以往6月才启动的促销策划，现在

5月就要全面落地，否则很容易错失

平台的早期流量红利。

其次，在这场愈演愈烈的“抢跑”

游戏中，不同类型的酒水品牌呈现出

截然不同的生存状态。

对高端白酒来说，它们自带流

量，既是平台和商家引流的神器，也

是巩固自身品牌高端形象、优化库存

结构的战略工具；年轻消费者偏好的

精酿啤酒、果酒、预调酒等新兴品类

虽然增长势头强劲，但也面临着独特

的挑战；葡萄酒和洋酒则更依赖内容

营销，预售期的拉长让品牌有更多时

间通过短视频、直播种草，逐步引导

消费者下单。

综合来看，头部品牌尚能依靠平

台补贴和内容营销维持体面，但利润

空间已被严重压缩，也是不争的事

实；更多中小酒商则被迫卷入“满减”

“买一送一”等价格战漩涡，陷入“销

量增长、利润下滑”的怪圈。更棘手

的是，不少酒类消费者、爱好者往往

有着强烈的比价心理，预售期的提

前，可能会让品牌不得不更早亮出底

牌，反而削弱了促销的实际效果，这

种困境在近年来的大促中表现得愈

发明显。

“目前电商平台上，有两种酒销

量比较好。”一位不愿具名的行业资

深人士向《华夏酒报》记者透露，“一

类是品牌嫡系标品，这类产品虽然销

量可观，但利润低，更多是赚个吆喝；

另一类则是所谓的‘擦边球’产品，通

过精心包装的故事、高档的瓶身设

计，配合异地罐装等操作，不仅能支

撑高昂的广告投放，还能维持店铺评

分。”该人士进一步指出，当前直播电

商生态中存在明显的收割现象，头部

达人主要通过“溯源工厂”带货等营

销手段收割品牌方，而垂直类主播则

瞄准那些想“花小钱办大事”的中小

终端商家。

那么，如何应对这场“持久战”，

跳出“韭菜”困局？

一方面，强化自营渠道，减少平

台依赖。酒企可以借助预售期的“头

波红利”，通过限量款或联名款制造

话题，吸引早期流量。例如，某些白

酒品牌在预售首日推出特殊包装版

本，既能提升溢价，又能避免后期价

格战。

另一方面，聚焦私域，培养消费

者忠诚度。葡萄酒品牌以及新兴的

酒饮品牌，如低度潮饮和精酿啤酒，

可以跳出传统的打折思维，利用预售

期进行社群运营和用户教育。例如，

通过会员专属优惠或品鉴活动，培养

消费者的品牌忠诚度，而非单纯依赖

平台流量。近期，西鸽酒庄在小红书

上开展的全网招募10000人参与产

品测评活动，便是一个有益的示范，

其通过口碑营销和精准定位，可以有

效接触目标消费者群体。

综合来看，电商平台的预售提前

已成定局，随着电商平台对用户留存

和复购的重视，未来，大促的周期可

能会进一步拉长，甚至演变为“促销

月”。

对于酒水行业来说，这意味着渠

道策略必须更加灵活——既要抓住

平台的流量红利，又要避免过度依赖

大促，同时通过品牌建设和私域运

营，构建更可持续的增长模式。毕

竟，在任何游戏中，真正的赢家不会

是盲目跟风、透支利润的“韭菜”，而

是能平衡流量与品牌价值、短期销量

与长期增长的“聪明玩家”。

未来的618，或许不再是单纯的

销量竞赛，而是酒业商业模式的一次

深度进化。

酒水品类的特殊战场：谁在吃肉？谁在喝汤？

事实上，电商平台对预售期的不断

提前绝非一时兴起，而是整个零售生态

演变的必然结果。这场变革背后，是平

台对流量的焦虑、对供应链的优化需求，

以及对消费者行为变化的应对。

国家统计局发布的数据显示，2024

年全年网上零售额达到155,225亿元，

同比增长7.2%，这一增速较2023年回落

了3.8个百分点。值得注意的是，网上零

售额占社会消费品零售总额的比重为

31.82%，较上年同期下降0.9个百分点。

另外，中国互联网络信息中心

（CNNIC）发布的第55次《中国互联网络

发展状况统计报告》显示，截至2024年

12月，网络购物用户规模达9.74亿人，

占网民整体的87.9%；较2023年12月增

长6.5%，增速较2023年12月减缓1.7个

百分点。此外，从各电商平台公布的财

报数据来看，头部平台的营收和利润增

速均有所放缓。

这些数据均揭示了我国电子商务领

域已不再处于高速增长期，而是迈入一

个新的发展阶段。

过去，618的核心战场在6月18日

当天，但如今，日常直播间的“天天低价”

模糊了大促的稀缺性，现代消费者的注

意力持续时间变得越来越短，并且随着

电商行业增长放缓，流量红利逐渐见顶，

京东、天猫等传统电商巨头不仅要彼此

竞争，还要应对抖音、快手等直播电商的

冲击，再加上新兴社交平台小红书、哔哩

哔哩等对消费者注意力的抢占，传统电

商平台单纯依靠“618当天爆发”的玩法

已经难以奏效，平台必须通过拉长预售

期，用“抢先购”“限量赠品”“凑满减”等

方式持续刺激消费，避免用户被直播间

的日常促销分流。

不仅如此，物流和供应链的压力，同

样是预售提前的重要推手。比如酒类商

品，尤其是高端白酒和玻璃瓶装葡萄酒，

对运输条件有着相对严格的要求。如果

订单集中在短短几天内爆发，不仅仓库

会面临巨大压力，商品破损率和售后问

题也会呈指数级上升。分阶段预售能让

仓储和配送更加从容，这也是平台愿意

提前开闸放水的重要原因。

但硬币的另一面是，这种变化给中

小品牌带来了更大的库存管理难度。资

金雄厚的大品牌可以提前数月备货，而

现金流紧张的小品牌，可能被迫放弃部

分促销机会，在起跑线上就处于劣势。

但不管怎么说，过长的促销周期就

像一把双刃剑，虽然给了企业产品更多

展示的机会，但也可能导致消费者产生

疲劳，甚至催生出“预售期观望，最后一

刻比价”的消费行为，最终反而压低了整

体利润空间。

“今年的大促太多了，所以大家对这

个促销已经有点疲劳了。”淘宝芹芹酒铺

创始人芹芹如是说道。

电商为何越来越急？


