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本报讯 刘一博 冯若男 今年“6?18”
电商大促，酒企不再拼低价。近日，笔者
登录淘宝App发现，与往年依靠低价引流
的白酒“6?18”电商大促不同，今年回归理
性。其中，飞天茅台、五粮液普五等名酒
大单品的线上价格与线下价差明显收窄，
电商平台不再以“甩卖”名酒引流，这场持
续多年的低价狂欢正画上句号。同时，告
别低价潮后，酒企对“6?18”的真正诉求也
浮出水面。

线上不再“击穿底价”

“6?18”前期，白酒线上捷报频传。据
统计，天猫“6?18”开卖首周酒水品类全面
爆发，133个酒水品牌实现翻倍增长，189
个品牌增长超过50%；京东同样火热，5月
30日“开门红”1小时内，157个酒类品牌
成交额翻倍增长，截至6月1日24时，名
酒销售量同比增长40%。在京东白酒品
牌销售榜上，茅台、五粮液、汾酒、泸州老
窖、习酒稳居前五。茅台2026年飞天53
度500毫升整箱装成交额同比增长80%，
第八代五粮液“开门红”成交额破亿。

亮眼数据的背后，今年“6?18”白酒大
促的画风与往年有所不同。对比往年“6?
18”电商大促，天猫、京东或拼多多等平
台，在巨额补贴活动下，名酒价格跌到比
线下经销商的拿货价还低。如今，这样的
局面正悄然改变。笔者登录天猫、京东等
平台发现，今年部分产品促销力度正逐步
收缩。北京酒类经销商表示，今年“6?18”

期间白酒产品线上渠道成交价相较于往
年略有上升，这对于线下终端而言是一个
较为利好的消息。

一边是“6?18”销量普遍增长，另一边
是力度显著收缩。一增一降，折射出白酒
电商生态正经历一场深层重构。

酒类资深营销专家蔡学飞认为，经历
过去几年的疯狂补贴，今年“6?18”的酒水
电商生态正处于关键转折点，酒行业内部
也在经历“自我修正”的过程。“酒企从‘压
货冲量’转向‘控货挺价’，主动减少向渠
道压货，并尝试通过线上专供产品等方式

区隔渠道，以稳住基本盘。此外，电商平
台与品牌间的关系也正逐步重构，从‘清
库存的出口’转变为‘品牌能力的检验场
’，平台竞争逻辑从‘烧钱换流量’的野蛮
补贴，转向比拼供应链效率、正品保障和
用户体验的‘效率战’，酒类产品低价已不
再是核心要素。”蔡学飞表示。

“兼顾”线下价格体系

白酒电商低价潮的退去并非偶然，而
是酒企维护线下价格体系的“护盘行动”，
叠加监管部门整治平台低价引流行为的
双重结果。

此前，电商平台通过高价补贴将高端
白酒当作“引流神器”。低价补贴让利消
费者的同时，对线下名酒价格体系造成冲
击，茅台、五粮液、剑南春等名酒均未能幸
免。基于此，2025年，包括贵州茅台、五粮
液、贵州习酒、水井坊、国台酒业等酒企下
发“电商黑白名单”，针对部分电商销售未
获授权、存在假冒伪劣等问题公开发声。

酒企的密集发声虽并未立即扭转线
上价格乱象，但到今年“6?18”期间情况开
始出现微妙变化。线上不再以“破价”姿
态冲击线下，这在一定程度上保护了线下
的价格体系。

行业自身正在努力稳住价格体系，外
部监管的介入则为这一趋势进一步加码。
在“6?18”前期，北京市市场监管局联合多
个部门约谈17家重点平台企业，明确要求
杜绝在“6?18”期间开展非理性大额补贴促

销活动。不仅如此，4月《互联网平台价格
行为规则》正式施行，严禁先涨后降、大数
据杀熟等违规行为。从源头遏制了平台
以名酒作为引流手段的降价冲动。

告别低价引流之后

低价潮退去，酒企参与“6?18”的诉求
也随之悄然生变。此前，电商大促的逻辑
是用较低的价格将货卖出去，冲销量、抢
排名。但今年情况不同，酒企不再追求
“击穿底价”式的爆发，而是希望通过“6?
18”这个时间节点，拉动线上与线下全渠
道的动销。

中国酒业协会2025年披露数据显示，
全行业库存总价值超过3000亿元，成品酒
库存36.4万吨，行业平均存货周转天数高
达900天。在此背景下，酒企需要统筹线
上、线下渠道，联动激发市场动销活力。

为实现动销，酒企正尝试将线上流量
引至线下，今年“6?18”期间多家酒企便推
出了具体的联动促销策略。如消费者在
线上下单后，可以选择到附近门店自提，
或者由门店完成配送。这种方式既利用
了线上流量优势，又将订单留给线下经销
商，避免渠道间的零和博弈。

业内人士表示，库存高压下，酒企需
要转变思路，从“价格去库存”转向“价值
去库存”。所谓“价值去库存”，就是通过
提升产品的附加值，创造新消费场景，让
消费者愿意以合理的价格购买产品，而不
是单纯依靠降价来刺激需求。
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