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传统烟酒店行至十字路口

酒类连锁品牌盯上烟酒店

传统烟酒店之困

未来走向何方？

在我国酒水流通领域中，烟酒

店扮演着重要的角色。遍布在各

个角落的烟酒店，每天都在服务着

城乡居民。

只是，烟酒店的处境并不好。

崔永强（化名）在郑州市二七区经

营着一家烟酒店。他从酒企业务

人员转型，维护着一批团购客户。

但是，这两年酒水价格倒挂，波动

也比较明显，很多生意根本没有利

润。他还在抖音平台直播，但因为

没有专业运营团队支撑，实际转化

寥寥无几。

目前，他正在筹划着新的营

生。按照他的说法，要么加盟一个

连锁品牌，要么直接转让换个赛

道。“干这么多年酒水，这几年真的

干伤了。”

肖竹青告诉记者，传统烟酒店

面临着系统性困局，且是多重因素

叠加的结果。

在消费端，用户消费行为改

变，电商平台与即时零售分流客

源，线下自然客流萎缩，升学宴、商

务宴请等场景需求量减少 ；消费

能力也出现变化，消费者更倾向于

“即想即饮”的即时性需求，传统烟

酒店“守店等客”的模式难以满足

消费者。

在运营端，传统烟酒店客源结

构单一，极度依赖熟人消费，难以

触达陌生人消费的增量；数字化能

力缺失，很多烟酒店有数字化升级

意愿，但没有数字化升级能力；供

应链弱势，拿不到好货，要么价格

高，要么货源不稳定、真假难辨，库

存积压导致资金周转困难。

杨武勇提到，传统烟酒店之

间的竞争是价格战，但未来是

综合运营体系和能力的竞争。

相对来讲，酒类流通连锁品牌

更具优势。

他举例说，传统烟酒店升级为

华致优选门店之后，能够获得品牌

赋能、供应链赋能、数字化赋能、运

营服务赋能等。“比如说数字化赋

能，华致在帮优选门店做数字化体

系时，基本上不需要烟酒店老板有

额外投入。华致帮他做收银系统，

他在做线下门店的同时，华致还帮

他在线上全面打通，比如京东、美

团、淘宝、抖音4个平台。等于说烟

酒店老板开一家线下华致优选店，

相当于开了5家店。”杨武勇说。

蔡学飞认为，传统烟酒店的销

售以本地化、高黏性的团购客户为

主，动销为辅。而经过连锁品牌调

改后，烟酒店增量客源是“线上引

流到店+品牌驱动”的团购扩大。

具体来看，成为连锁品牌后，线下

门店能获得的业务增量主要包

括：首先是线上引流带来的新客

到店消费；其次是依托连锁总部

供应链与品牌优势，承接以往无

法触达的跨区域或大型企业集采

订单；最后是销售连锁体系独家代

理或自有品牌的高毛利产品，优化

利润结构。

周虹伶便提到，她家门店的

订单中，很多为陌生客户。“这可

能就是连锁品牌的价值带来的业

务转化。”

中经记者 蒋政 北京报道

一边是传统烟酒店的集体“溃

败”，另一边是酒类连锁品牌的多

元扩张，还有消费者用户画像改变

带来的即时零售兴起——种种因

素叠加，正在推动我国酒类流通环

节经历剧烈变革。

《中国经营报》记者了解到，

“酒类流通第一股”华致酒行已经

推出第三种门店类型——华致优

选，主要针对传统烟酒店，通过产

品结构调整、供应链、数字化以及

运营端的赋能，将上述存量门店纳

入自身品牌连锁化阵营中。另外，

宋河酒企旗下的宋河酒饮到家已

经开业，未来计划在河南开出

2000家门店。其核心调改对象同

样为传统烟酒店。

白酒行业专家肖竹青告诉记

者，除此之外，1919快喝之类的流

通连锁企业，同样采用不同的轻量

化改造策略，实现对传统烟酒店的

连锁化和标准化。并且，各个连锁

企业的调改策略和运营逻辑不尽

相同。

整体来看，传统烟酒店是我国

酒类流通环节的重要组成部分，而

后者长期处于低连锁率的状态，使

得流通品牌开始盯上存量门店。

一场围绕传统烟酒店的调整，正在

国内徐徐展开。

作为华致优选省府店的主理

人，周虹伶每天上午都会准时来

到门店，统筹接下来一天的工

作。在大半年之前，这家门店还

是一家主营烟酒、礼品的传统门

店。但受消费环境和周边客群变

化的影响，她选择加入华致酒行

的新连锁店型，尝试品牌化、连锁

化和系统化运营。

用她的表述来说，门店更加丰

富的酒水品类和产品，可以更好服

务原本维护的团购客户。而自然

到店、陌生到店的订单较此前明显

增加。

华致酒行是我国酒类流通环

节的唯一一家上市公司，目前在全

国布局约2000家门店。华致酒行

总经理杨武勇告诉记者，目前公司

有三种门店类型：华致酒行——立

足于高端，追求多功能、多场景的

极致体验，代表着品牌的高度；华

致名酒库——属于中间业态，在全

国更多县市甚至乡镇布局，代表着

品牌的广度；华致优选——代表着

品牌的深度和密度，其要在某一区

域内形成品牌势能。

“市场上有很多传统经销商、

烟酒店需要转型。华致酒行就是

要提供一个生态平台。”杨武勇说。

与此同时，在距离长沙800公

里的河南郑州市，一家名叫“宋河

酒饮到家”的门店在金水区福元路

正式开门迎客。

这是宋河酒企旗下的酒饮流

通品牌。该模式未来一年计划在

河南推广 2000 家门店，重点是对

现有终端进行赋能升级，“核心是

帮助传统终端向场景化、服务化转

型，而非简单增加销售渠道”。

与华致优选不同，宋河酒饮到

家，以酒、饮品为切入点，从单一卖

酒转向“社区生活平台”。记者注

意到，在其门店中，产品包括酒水、

饮品、精酿啤酒站、早点、烘焙等。

白酒行业专家蔡学飞认为，

宋河酒饮到家店希望以咖啡、烘

焙等高频消费品类为引流手段，

通过高频、低毛利商品吸引日常

客流，同时提升门店空间利用率

与顾客停留时间，间接促进酒类

低频消费的触达与转化。

他告诉记者，目前参与传统烟

酒店连锁化改造的主要流通企业

有很多家，各自的打法也不一样。

其中，华致酒行通过华致优选以

“名酒保真体系+自有品牌+供应

链赋能”进行全方位改造；1919依

托数字化平台，实现门店标准化管

理与线上线下一体化运营；宋河酒

饮到家以“区域深耕+服务升级”

为核心。

“这些企业主要通过品牌授

权、供应链整合、数字化管理系统

输出、统一形象与营销赋能等方

式，对存量烟酒店进行标准化改

造，旨在提升终端门店的运营效

率、产品可信度与市场竞争力。”蔡

学飞说。

整体来看，我国酒类流通连锁

化率仅为5%左右，前两大龙头企业

市占率不足1%，整个酒水流通市场

集中度低，呈现碎片化状态。

但是，在连锁产业专家、和弘

咨询总经理文志宏看来，当下酒类

流通环节正在迎来连锁化最佳的

时机。他告诉记者，传统烟酒店在

品牌力、供应链方面具有天然短

板。再加上线上酒水销售、即时零

售的兴起，该类门店的生存空间遭

遇极大挤压，它们加入品牌连锁的

动力较强。

杨武勇也持有类似观点。“当

整个行业处境不好时，反而更需要

品牌的加持。”

据了解，华致酒行在 2025 年

合计新开近 500 家门店。华致优

选门店新增200余家，大部分都是

传统烟酒店转型而来。

事实上，我国已经出现多家酒

类流通连锁品牌。中国酒类流通

协会发布的《2025中国酒类零售连

锁行业发展白皮书》（以下简称《白

皮书》）显示，接受调研的107家酒

类连锁中，共有6家门店数超1000

家，初具全国化规模体量，区域壁

垒型品牌逐步发展成形。

上述行业人士普遍认为，我国

酒类流通环节已经逐渐进入连锁

化，未来针对传统烟酒店的调改、

“收编”会更加普遍，而在此背后是

供应链体系的全面迭代升级。

杨武勇告诉记者，对于华致酒

行来说，第一块是名酒供应链，此

为华致品牌的基本盘；第二块是

区域供应链，由华致与各个区域

大商共同打造；第三块是华致自

有品牌。这其中又细分为两部

分，一是与名酒合作开发的产品，

二是打造华致优选品牌，形成真

正的渠道品牌。

《白皮书》显示，除部分头部酒

类连锁企业外，多数酒类连锁自主

品牌占比过低，甚至有11%的企业

没有自主品牌，这也是名酒价格动

荡引起酒类连锁营收下滑的重要

原因。上述多位人士认为，增加自

有品牌，能够为品牌方和渠道方增

加更多的利润空间。

蔡学飞认为，对于目前调改的

终端门店来说，还是要从存量挖掘

与增量开发角度解决自然流量与

动销不足的问题。一是线上线下

融合，通过本地生活平台、社群营

销及品牌线上入口引流到店；二是

场景化改造，增设品鉴区等空间，

增强用户体验，将门店从“货架式

销售”向“体验式聚客”转型；三是

供应链优化与数据赋能，基于品牌

方强大的数据管理能力，针对消费

数据分析动态调整商品组合，并借

助连锁品牌的集中采购与营销资

源，推出区域性动销活动。

“中国酒业渠道竞争已进入C

端战略阶段，谁离消费者更近，谁

就能赢得未来。将传统的‘关系型

生意’（依赖熟人、依赖团购）转变

为‘流量型生意’（触达陌生人、获

取即时零售订单），在存量市场中

挖掘增量机会，将是未来酒类流通

环节的重中之重。”肖竹青表示。

良品铺子亏损扩大背后：管理层动荡 转型未达预期

华致酒行是我国酒类流通环节的唯一一家上市公司，目前在全国布局约2000家门店。

传统烟酒店面临着系统性困局，且是多重因素叠加的结果。

事实上，我国已经出现多家酒类流通连锁品牌。

从外部环境来看，量贩零食的

崛起也分食了以良品铺子为首的传

统零食品牌的市场份额。高剑锋指

出，折扣零食品牌高速扩张，部分企

业完成港股上市，推动折扣赛道成

为行业增长主力。而零食市场整体

规模相对固定，呈现此消彼长格局：

折扣零食品牌以低价优势抢占份

额，对良品铺子、来伊份等主打中高

端定位的企业形成直接冲击。

事实上，良品铺子的经营困境

并非个例，财报显示，“零食第一股”

来伊份2025年预计归母净利润亏

损1.7亿元，同比扩大125.86%；三只

松鼠2025年前三季度营收同比增

长 8.22% ，但 净 利 润 同 比 下 滑

52.91%，陷入增收不增利的局面。

与传统零食品牌集体承压形

成对比的是，量贩零食品牌正加速

扩张。截至2025年9月末，鸣鸣很

忙门店数量达19517家，2025年前九

月营收破460亿元，并于近日在港交

所挂牌上市，创下中国零食行业规

模最大的IPO纪录；万辰集团门店

规模突破1.5万家，2024年销售额同

比暴涨247.9%。此外，盒马、山姆等

商超也在加码自有品牌零食，进一

步挤压传统零食品牌的生存空间。

“消费理性化趋势下，消费者

对性价比的关注度显著提升，‘高

端化’‘溢价化’的消费逻辑逐渐失

效，量贩零食的崛起重构了行业竞

争规则。”盘古智库高级研究员江

瀚分析指出，传统零食品牌普遍面

临产品同质化严重、商业模式老

化、渠道效率低下等问题，叠加消

费复苏缓慢，经营压力持续加大。

未来智库曾在报告中指出，相

较于零食很忙、鸣鸣很忙等量贩零

食品牌采用的“厂家直采+中央仓

库统一配送”的扁平化供应链模

式，传统零食品牌依赖厂家（代

工）→品牌商→经销商→零售商”

的传统供应链条，多层级加价导致

产品成本居高不下。

李维华表示：“量贩零食的极

致低价，背后有多重的原因。其中

在供应链上，则是受‘采、运、存、

调’四方面因素的影响。可以通过

细节化运营，整体协调提升效率，

降低成本。”

对于传统零食品牌的转型路

径，顶层设计专家孙巍建议，企业

需重新进行顶层战略设计：一是重

构渠道营销体系，集中优势资源扩

大核心区域市场份额，同时打造新

的非直营区域连锁模式；二是聚焦

核心产品，学习山姆的爆品打法，

打造高端品质优选产品；三是优化

供应链战略，引入优质合作伙伴，

构建“爆点”产品品系。

高剑锋表示，传统零食品牌短

期应将供应链成本优化作为核心任

务，通过提升供应链效率缓解利润

压力；长期则需要突破传统业务边

界，探索新的商业模式。“企业可以

通过小规模试点验证新业务模式的

可行性，既向市场传递转型信号，又

能避免大规模投入带来的风险。”

目前，良品铺子已通过智能货

架升级、私域运营等方式实现部分

门店店均销售额环比提升，核心产

品销售占比从 38%提升至 45%，但

这些局部优化尚未形成全局性突

破。与此同时，盐津铺子提出“重回

商超”战略，来伊份加速提升加盟店

占比，传统零食品牌正通过不同路

径探索转型方向。在行业洗牌加速

的背景下，传统零食品牌能否突破

现有困境，仍有待市场检验。

中经记者 阎娜 孙吉正

成都报道

近期，良品铺子披露2025

年业绩预告，公司预计全年归

属于上市公司股东的净利润

为亏损1.2亿元—1.6亿元，扣

除非经常性损益后的净利润为

亏损1.5亿元—1.9亿元。对比

2024年归母净利润-4610.45万

元、扣非净利润-7476.14万元

的业绩，2025年亏损规模近乎

翻倍。

业绩下滑态势在 2025 年

前三季度已显现。当期公司

营 收 41.40 亿 元 ，同 比 下 滑

24.24%；净利润亏损 1.22 亿

元，同比降幅超 730%。门店

方面，截至 2025 年 9 月末，良

品铺子门店总数缩减至 2227

家 ，较 2023 年 巅 峰 时 期 的

3293 家减少 1066 家，2025 年

内净关店477家。

作为曾经的“高端零食第

一股”，良品铺子自2023年年

底启动“关店+降价”转型策

略，但未能扭转经营颓势。在

量贩零食品牌快速扩张、消费

市场趋于理性的行业背景下，

这一业绩表现不仅反映出企

业自身转型的困境，也折射出

传统零食行业面临的结构性

变革。多位行业专家在接受

采访时表示，传统零食品牌的

转型需兼顾策略适配性与内

部能力建设，单纯的外部调整

难以解决核心问题。

转型尚未奏效

对于业绩亏损，良品铺子解释

称，公司 2025 年因持续优化门店

结构，主动淘汰低效门店，门店店

数 下 降 ，导 致 公 司 销 售 收 入 下

降。同时，公司持续对产品进行

优化和调整，部分产品的售价下

调及结构调整影响了公司的毛利

率。对于将如何提振业绩及调整

战略节奏等问题，截至发稿良品铺

子方面未予回复。

《中国经营报》记者翻阅良品

铺子过往资料发现，该公司 2023

年—2025 年连续三年亏损，营收

逐年递减，其中 2025 年前三季度

营收降幅较上年同期进一步扩

大。门店优化方面，2025年第三季

度公司闭店283家，新开门店仅65

家，单季净减少218家，平均每日约

有 3 家门店停业，截至 9 月末门店

总数较巅峰时期收缩三成。

为应对市场竞争压力，良品铺

子自2023年年底实施大规模降价，

累计下调500余款产品价格，平均

降 幅 超 20% ，部 分 产 品 降 幅 达

45%。但价格下调并未带来销量的

同步增长，反而导致毛利率持续承

压。数据显示，公司毛利率从2024

年的 26.14%降至 2025 年前三季度

的24.96%，2025年三季度单季毛利

率同比下降1.81％。

“关店和降价都是应对经营压

力的常见手段，但如果未能触及核

心矛盾，反而会陷入恶性循环。”上

海博盖咨询创始合伙人高剑锋分

析指出，关店本质上是对前期扩张

策略的纠偏，但其直接导致收入规

模下滑；而产品降价未能实现“以

价换量”，核心原因在于供应链优

化滞后，成本端未能同步下降，直

接压缩了产品利润率。

高剑锋表示：“对于转型中的

传统品牌而言，内部能力建设与外

部策略调整同样重要，若不能补齐

供应链、渠道管理等短板，转型很

难取得实质性成效。”

连锁经营专家李维华也表示，

单纯的价格下调缺乏供应链成本

支撑，不仅会挤压企业利润空间，

还可能让消费者对品牌原有定价

产生质疑，损害品牌信任；同时关

店过程中产生的房租违约金、员工

遣散费等刚性支出会进一步推高

当期成本。“真正可持续的降价，需

要通过优化采购、运输、仓储等供

应链各环节实现成本下降，进而让

利消费者，而非单纯的利润让渡。”

事实上，良品铺子除了降价转

型外，在产品端，其紧抓健康消费

风口，全面推进“四减一少”健康零

食升级；在供应链端，推进“一品一

链”战略，通过原料产地溯源、集中

供应等方式提升供应链效率，并签

约8个优质产区，试图摆脱对代工

模式的依赖，但从实际效果来看，

供应链优化进度滞后于价格下调

节奏，未能及时形成成本支撑。

良品铺子的转型困境，还与内

部治理波动、控股权转让纠纷等问

题密切相关。2025年，公司管理层

经历频繁变动：3月，创始人之一、

时任董事长兼总经理杨银芬因个

人原因辞职，董事会选举程虹为新

任董事长并代行总经理职责；4月

末，公司聘任杨红春为总经理；截

至2025年年末，总经理正式聘任事

宜仍未完全落地。

“高层管理人员的频繁变动，

容易导致企业战略执行缺乏连贯

性，部分转型举措难以持续推进，

进而影响转型成效。”一位不愿具

名的行业分析师表示。

与此同时，良品铺子还陷入

“一股两卖”的控股权转让纠纷。

公司控股股东宁波汉意曾先后与

地方国资、产业资本签署股权转让

协议，但相关交易最终未能落地，

引发后续法律纠纷。尽管2026年

1月宁波汉意部分股份解除冻结，

但此前的股权纠纷已对公司治理

稳定性和品牌形象造成一定影响。

行业格局生变

一场围绕传统烟酒店的调整，正在国内徐徐展开。图为华致酒行推出第三种门店类型——

华致优选。 蒋政/摄影


