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最近，有关低度白酒的热度居高不下，大有成为

酒业新顶流的趋势。在一众酒企纷纷表态将为年轻

消费者推出度数更低的白酒产品时，《华夏酒报》记者

不禁思考：白酒降度后，消费者真能接受吗？若市场

反应冷淡，酒业又该怎么办？

之所以会产生这样的疑问，是因为喧嚣背后，一

个核心问题被有意无意地忽略了：这些低度白酒的目

标用户——年轻消费者们，究竟会不会为此买单？

《华夏酒报》记者在走访市场并采访部分年轻群

体后发现，现实情况远非想象中的乐观。不少年轻人

直言：降低酒精度数并不能从根本上解决白酒“口味

门槛高”“饮用场景受限”“品牌形象老化”等问题。

更现实的问题是，许多消费者甚至不知道白酒在

降度，究其原因，一是市场上还没出现在年轻消费群

体中具有广泛影响力的低度白酒产品；二是企业在宣

传推广上可能存在脱节，未能有效触达目标群体，缺

乏契合其习惯的创新营销。 A5
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Z世代举杯，低/无醇
定义酒饮未来
无醇/低醇市场的成功不再依赖
健康光环的庇护，而在于能否像
传统酒饮一样，在口感、品牌、体
验和文化认同上满足消费者日
益挑剔的多元化需求。
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露酒需系统性地
重构消费场景
当前，露酒行业面临的最大挑战
在于消费者认知的模糊性，企业
需要立足传统养生文化与现代
健康理念的交汇点，针对不同消
费群体采取差异化策略。

“情绪价值”决定酒业“潮饮”方向？
满足个体需求的“情绪因子”，正在取代老一代消费者的“社交因子”。这让他们摒弃了辣口的
高度酒，转向更为适口的低度化酒类商品。

本报首席记者 杨孟涵 发自北京

在各大名酒企业纷纷投入研发，甚或已经推出

各种低度产品的形势下，白酒的低度化、潮流化似乎

已经成为大势所趋。那么，仅仅依靠低度化就能够

赢得年轻人的好感吗？

实际上，低度化只是迎合了消费年轻化的其中

一个要求，然而，这并非全部。

那么，这种年轻化需求的核心是什么？

情绪价值，情绪价值正成为驱动年轻一代消费

的主动力。“微博&秒针”出品的《饮品行业社交生态

趋势洞察白皮书》显示，伴随着00后甚至10后成为

饮品消费主力，他们的消费习惯正左右、影响着饮品

行业的发展趋势。

其中，这些新生代的“情绪需求”正成为驱动消

费需求改变的重要动力。年轻消费者通过消费行为

来缓解压力、取悦自己，情绪价值成为购买决策的重

要因素。相关调查表明，酒饮成为“精神快充”载体，

如低度果酒、茶酒因口感清爽、包装新颖，在即时零

售渠道年增速达72%。 A4
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低度白酒热潮下，年
轻人愿不愿意买单？
低度化趋势固然存在，但成功绝非一蹴而就。
唯有真正解决消费者痛点、创造独特价值的产
品，才能在市场中成为消费者的“心头好”。

本报记者 张瑜宸 发自北京

白酒价格战，千万别走中国啤酒的老路！
价格战或许能在短期内为企业带来市场份额的提升，
但从长远来看，白酒行业的核心竞争力还在于品质、品牌与文化底蕴。

本报评论员 吴贤国

近日，郎酒不参与价格战的表态，引发行业关

注。而近期的市场压力，也让白酒行业悄然站在

了与当年啤酒情况类似的十字路口。

回顾啤酒行业的发展历程，价格战曾是其市

场竞争的“主角”。

一二十年前，啤酒企业为了争夺市场份额，纷

纷祭出价格利器，甚至出现了酒店免费喝的极端

情况。

啤酒行业的这场价格战看似激烈，实则是一

场“杀敌一千，自损八百”的消耗战。大批地方优

质啤酒品牌在价格战的厮杀中黯然退场，被几家

大型集团收购，最终形成了如今市场上的五大啤

酒主力军。

在此之后，这场价格战的后遗症也逐渐显现，

市场上充斥着缺乏风味特色的“工业水啤”，消费

者对啤酒的品质感知逐渐降低，国产啤酒的整体

形象也受到了一定影响。

白酒行业与啤酒行业虽同属酒类，但有着本

质的不同。

白酒有着深厚的文化底蕴和独特的酿造工

艺，一方水土酿一方美酒，不同的地域、不同的酿

造工艺造就了风格多样的白酒产品。这种多样性

是白酒行业的宝贵财富，也是其区别于啤酒的重

要特征。

白酒行业如果盲目跟风价格战，不仅会破坏

自身的市场生态，还会导致产品同质化加剧，失去

其独特的魅力。

当然，这并不意味着白酒价格就应该高高在

上，脱离消费者的接受范围。

当下，白酒行业已经进入充分竞争的阶段，企

业不再是定价的唯一主体，消费者对价格的接受

力才是衡量价格是否合理的重要标准。

消费者在选择白酒时，不仅关注产品的品质

和品牌，也越来越注重性价比。

如果白酒价格过高，超出了消费者的预期，消

费者就会转向消费其他更具性价比的产品；反之，

如果价格过低，消费者可能会对产品的品质产生

怀疑。

因此，白酒企业需要在价格和品质之间找到

一个平衡点，根据自身的产品定位、品牌价值和目

标消费群体的接受能力，合理定价。

价格战或许能在短期内为企业带来市场份额

的提升，但从长远来看，白酒行业的核心竞争力还

在于品质、品牌与文化底蕴。企业应更多地通过

提升产品品质、优化品牌定位和增强消费体验来

赢得市场，而非单纯依赖价格手段；行业各方也应

共同努力，推动市场理性发展，避免白酒重蹈啤酒

行业价格战的覆辙。
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葡萄酒的
“品牌欲望”时代来了
葡萄酒是时候放下无谓的傲慢
与陈规，拥抱打造“品牌欲望”的
科学与艺术了。
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破局与转型：酒业“十
五五”的务实之道
规划酒业“十五五”，应以认真贯
彻新发展理念为引领，以推动高
质量发展为主题，以培育新质生
产力为支撑，以智能化、绿色化、
融合化为方向。
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企业要与经销商
保持“亲清”关系
公司要与经销商保持“亲清”关
系，强化沟通机制，畅通信息渠
道，构建健康、透明、公正的合作
生态。


