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中国酒业创新
联盟企业展示

一鲸落，万物生？

关于“禁酒令”，我们的观点有所

不同，不悲观，而是一种既现实，又即

将“走上希望的田野上”之新生感，也

有种被动式做完战略抉择后的轻松

感，还应该是加码、深耕、系统化、模型

化、干中学新赛道的信念感。

目前，“禁酒令”的子弹会飞多久

还未可知，但可以明确的是，白酒江湖

的赛道已经发生了变化，就像柯达相

机vs数码时代、诺基亚vs智能机、出租

车vs滴滴网约车一般……

中高档酒店开始“外摆”了，酒业该如何破局？
白酒江湖的赛道已经发生了变化，“悦己”消费渐成趋势。
希望酒企发现其价值，更多研究适合自己的模式，让“悦己”与自身品牌相结合，产生超额价值。

本报特约撰稿人 杨军 发自北京

当前，中高档酒店开始“外摆”了，

这其实是一种破局。“禁酒令”禁止的

是政务，不是全部。我们坚信，“禁酒

令”催生新物种、新消费、新方向等诸

多新赛道。“禁酒令”之下如何具备赛

道思维，我们可以先上车，再选适合自

己的好座位。

赛道一，酒企都在考虑做大众赛

道。何为“大众赛道”？本质上仍然是

需求的满足，想想我们以往是怎么挖

空心思做高端品鉴会的？要提醒的

是，大众赛道有很多场景与细分，如同

我们前面举例的“纯粹商业”，酒水虽

不是生活必需品，但却是精神消耗

品。合理的价格、大众的需求、高性价

比品质基础及具体化的人群锁定，都

支撑得起做更多的纯粹商业，这是经

济周期的一种必然。

赛道二，“悦己”和“悦己”场景赛

道。酒企应该先从学会何为“悦己”开

始，后续才是其对悦己的重视、理解和

新场景的探索。从白酒餐饮盘中盘，

到团购意见领袖引领、政商务定向公

关工程，再到互联网及年轻化等，本质

都是消费需求的新满足。我们在与酒

企的交谈中，发现他们最大的共性是

“老”——其适应了一种思维，就不愿

意做出改变，比如做餐饮、做团购等。

新的悦己场景是对消费端的满足，建

议酒企发现其价值，更多研究适合自

己的模式，让“悦己”与自身品牌相结

合产生超额价值。

赛道三，新国潮是老生常谈的赛

道，但是，国潮的文化演绎赛道才是价

值所在。白酒在品质、营销、饮用、互

动上都有很多新玩法，比如，能不能做

“冰杯场景”、能不能做茶酒场景、能不

能做公里场景、能不能做青年创业场

景……酒企可以与国潮相融合，加上

年轻人的新喜好，便是“流行”。

赛道四，鲸落后的商业零售，前店

后厂的酒水新模型迎来新发展周期，

多、小、个性化将是酒水新势力，新品

牌成长得到全新土壤，但是，较为适合

酒水新零售的小店模型。

未来，白酒仍然是可以穿越周期

的，酒水的金融属性虽进入“慢牛”时

代，但仍然是“牛”。下行、内卷、未知

等现象是必然的，“禁酒令”下可变、可

调、可改求生之，但一鲸落，万物亦可

生。（作者系联合咨询总经理）

让“悦己”与企业品牌产生价值

未来，“禁酒令”将会直接衍生的

现象有哪些？

一是茅台价格有继续下滑的趋

势；

二是白酒金融板块会继续下行，

至少半年乃至一年以上；

三是高端白酒会继续下行。历史

上，高端白酒是硬通货，更是可以穿越

经济周期的存在，其原因主要是经济

高速发展、房地产高速发展，带动消费

及高端消费旺盛，茅台金融属性定型，

成为金融家的宠儿；

四是2025年，大多数酒企的销量

难以完成，如近三年的社会库存、终端

失去驱动能力、电商崛起、消费者习惯

转变等；

五是名烟名酒店会继续亏损；

六是现金流是底牌，如何使用更

多看艺术。盘子越大越难调整，酒企

如此，经销商也如此。无论未来面临

怎样的局面，首要问题是确保还活着，

如果有余钱、有成本优势或有博弈精

神的酒企，可以考虑布局新赛道。

调整一：战略取舍，快速调整经营
结构。

政务团购消费中的非良性消费或

被一次性切除。如果企业的业务板块

中有超过三分之一的占比，应引起重

视；如果超过50%，要及时止损；如果

以政务或政务关系为主或唯一的，就

需要考虑转行了。

调整二：战略级降库存，企业在不

亏损的情况下，先轻量化，电商将成为
集中甩货的战场。

2025年春节期间，名酒在电商渠

道已经进行了新的破价，快速消化了

部分库存。“禁酒令”后，电商渠道也将

是消化社会库存的最快方式，名酒、系

列酒、定制开发酒将调整更低的价格

底线，直至社会库存消化完毕。

调整三：寻找新的需求，避免更高
级别的内卷发生在自己身上。

随着消费需求的“碎片化”，性价

比成为核心中的核心，老品牌将老去

一半，老产品将消失一半，这是内卷的

全新表现。因此，有实力的企业多尝

试，有资金的企业多研究，不具备上述

优势的，则需要寻找精准客户。

消费者更倾向于高性比产品

本次“禁酒令”将是历史上最严的

一次，影响力度极强，但实际上，涉及

的范围并没有以往的大，只是更精准

了。“禁酒令”后续还会持续发酵，至于

走向什么方向、达到哪种程度？接下

来半年乃至一年将是“爆发期”。

酒类消费在政务消费中，面上的

数据是5%，政策对实际销量冲击有

限；商务消费占比45%，未来，酒企更

应该重视“商务引领、商务招待、商务

场景”方向的培育；个人消费（含聚饮

消费）占比50%，国家会持续加强消费

刺激，酒企要多研究存量蛋糕的做大、

做强。面上看，宴席场景持续下降，但

是，聚饮场景、独饮场景在增长。

据了解，有酒厂十年前就只做商

务酒，可谓是专心做大众消费的典型，

简简单单卖酒，提供高性价比酒水，聚

焦大众刚需赛道（酒水按斤卖，平均单

价在40元/斤-45元/斤），特点是非政

府、非政务、非人情关系网，在酒业江

湖确实有点“纯粹的另类了”。

另外，培养消费习惯类型的需求

在增长，如酱酒。酱酒作为一种独特

的酒类，其口感、风味和饮用习惯与传

统白酒有所不同，这使得其在面向大

众市场时，有针对性地对消费者进行

产品工艺、饮用习惯等方面的教育。

总的来说，个人消费需要继续培

养消费习惯，且是未来最大的占比。

商务与个人将占酒类消费主导


