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当下，消费市场从刺激复苏转向

理性修复，特别是以白酒为代表的可

选型消费，正面临消费意愿减弱与支

出能力趋紧的双重压力。

近年来，食品饮料类消费占比虽

有提升（2024年占比达29.8%），但白酒

类支出占整体餐饮支出比例却持续减

少，特别是在一线与核心二线城市，年

轻消费者更倾向于低度化、个性化、价

格合理的酒类产品。这是一种“既要

喝、又要省”的理性自我调节，其核心

特征是：“不追求品牌符号炫耀价值，

更重视性价比、口感体验和消费透明

度”。

消费理性时代消费理性时代，，酒企如何重构增长曲线酒企如何重构增长曲线？？
当前当前，，白酒行业面临的不是短期动销的难题白酒行业面临的不是短期动销的难题，，而是增长逻辑的断层问题而是增长逻辑的断层问题。。
谁能构建以谁能构建以““真实客户价值真实客户价值””为锚点的品牌战略为锚点的品牌战略，，谁就能在理性时代实现真正的穿越与重生谁就能在理性时代实现真正的穿越与重生。。
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在消费主动理性的时代背景下，

白酒企业不再具备“押注一款爆品就

能引爆市场”的确定性。新周期的增

长逻辑，需要结构合理的价格体系，与

生命周期深度绑定的渠道策略，以及

基于消费者认知构建的场景化市场模

型，做到“分层布局、节奏进化、感知驱

动”。

构建可进可守的“阶梯价格体系”

底层逻辑是：每一价格带产品都要有

清晰的人设、对应的场景与传播话术；

“不参与内卷、不打价格战、打价值认

知战”，不同价格，不是品质叠加，而是

用途匹配+信任升级。

构建与产品生命周期同步的渠道

演化模型：从种子试点到价格管控。

一个产品的生命周期，必须与渠道演

化深度绑定，形成“点→线→面→控”

的成长曲线，而非一上来就大铺货、大

压货。

构建与产品生命周期同步的渠道

演化的底层逻辑：每个渠道要有“清晰

阶段目标”和“阶段退出机制”，防止

“快上快烂”；控价期尤其关键，是品牌

由流通过渡为长期资产的护城河构建

期。

战略性转机，不在于一夜爆红，而

在于看得穿趋势、守得住阵地、打得赢

局部、转得动结构。这是一场价值回

归的马拉松，不属于“最快”的人，而属

于“最对”的人。（刘圣松系谏策战略咨

询总经理，房长龙系谏策战略咨询项

目经理）

在理性时代重构增长曲线

在“消费理性”时代，白酒企业的增

长模式必须完成一次战略性迁移：从价

格驱动走向价值驱动，从情绪造势走向

真实构建。本质上，企业是要构建以

“价值感知×用户信任×场景渗透”为

核心的“性价比驱动型增长模型”。

构建“高感知价值”体系
从产品竞争转向价值感知占位，平

价产品×情绪链接×文化外延=高感

知价值模型。

理性消费者并不是拒绝消费，而是

在衡量“我为这瓶酒付出多少，能获得

什么”。因此，企业要做的是提升“被看

见的价值”，而不仅是账面价格。

构建“高感知价值”体系底层逻辑

“好喝”是底线：产品要有可识别的

品质风格符号与稳定口感，做到“闭眼

喝也认得出”；

“好讲”是关键：产品背后要有可转

述的故事，如地理溯源、非遗工艺、生态

产区等，助力用户“传价值”；

“好传播”是放大器：打造文化记忆

点（如品牌IP、情绪标签），让客户愿意

拍、愿意说、愿意晒。

口感锚定机制
从广告刺激转向“饮用体验的共识

构建”，让客户第一次喝就记住，第二次

想主动找，第三次推荐别人喝。

品牌认知从“看见”走向“喝见”，口

感成为白酒连接用户的核心接口。

口感锚定机制的底层逻辑

在核心门店推行“三分钟口感体

验”，由导购引导完成“感知→共鸣→复

购”；在宴席场景中组织“一桌一评”式

品鉴反馈机制，收集用户真实反馈，沉

淀标准话术；在社群团购、会销品鉴中

开展“口感PK赛”等互动方式，激发消

费者参与感与话题性。

样板终端深耕策略
用“微网格”替代大铺货，构建可复

制增长点：“终端=核心终端+试饮场

景+用户触点+品牌放大器”。

渠道不是铺货越广越好，而是要以

点带面、先立口碑再放量。样板终端是

最小作战单元，也是最真实的消费体验

输出口。

样板终端深耕底层逻辑

精选高质量终端（核心社区、宴席

门店、区域TOP店），配置资源优先级；

推行“动销三宝”：标准陈列+试饮

助销+用户社群，确保每一个终端都有

运营；

制定“样板打透——复制裂变”的

推进计划，用“一个点干好十件事”，代

替“十个点做一件事”。

圈层运营重构路径
“宴席+私域+团购”三轨融合，共

建全生态运营架构；

传统公域曝光红利逐渐枯竭，圈层

成为品牌高效连接真实用户的主战

场。企业要建立三类圈层联动机制：

宴席圈层（人情场）：组建宴席联营

体，输出布场物料+动销奖励+定向返

利；打造“宴席酒桌即内容”，引导客户

主动分享饮用场景。

私域圈层（关系场）：转化种子用

户，建立微信社群、短视频互动阵地；结

合社群圈层，通过“节令+生活”建立用

户链接；

团购圈层（组织场）：聚焦协会、企

业福利场景，推出定制礼盒/员工福利

包；搭建“品牌顾问+企业联络员+社群

维护员”三角支撑体系，提升复购率。

最终实现用户数据沉淀→场景再运营

→内容共创→品牌资产积累。

重建品牌信任体系，让消费者“喝
得懂、说得出、愿再买”

在理性时代，用户的核心诉求是

“我凭什么信你”，信任感来自四件事：

讲真实：不再浮夸、不再堆词，要用

“原产地+工艺+口感+情绪价值”组成

真实链路。

讲透彻：产品价值要能“讲得动人

又讲得清楚”，每个导购、经销商、品鉴

师都要成为传播者与教育者。

讲源头：用溯源可视化、酿酒师故

事、生态认证等方式把产品“往回拉”，

构建可验证、可共鸣的品牌故事链。

认知转化三问法：“这个酒，我为什

么喝？”→“它和其他酒有什么不同？”→
“我会不会推荐它？”

讲客户价值：主动理性≠消费冷

却，而是新一轮品牌进化的起点，增长

的底层逻辑是，必须尊重客户价值。

白酒行业面临的不是短期动销的

难题，而是增长逻辑的断层问题。谁能

构建以“真实客户价值”为锚点的品牌

战略，谁就能在理性时代实现真正的穿

越与重生。

企业应构建“性价比驱动型增长模型”

当前，白酒行业正在经历一场深

层次的结构重构，这种结构性分化不

仅体现在价格带之间的市场表现差

异，更体现在品牌发展路径、渠道模式

和区域战略的全面转型。

这种变化标志着高端品牌稳中趋

缓、次高端陷入“夹心层困境”、大众与

低端市场形成新红利洼地。特别是

100元以内价格带的“极致性价比光

瓶酒”，正成为区域酒企争相布局的战

略高地。

高端价格带：增长透支后的“品牌

守城战”

高端白酒虽依旧保持高毛利与高

认知度，但其增长主要依赖于存量客

户维护与价格驱动，新增消费者拓展

乏力；核心消费群体集中于高净值客

户，边际消费能力已见顶；频繁涨价透

支品牌信任，消费者出现“价值疲劳”；

渠道端出现动销瓶颈，终端动销率低

于2019年水平。高端品牌正面临从

“象征价值”向“真实体验”回归的品牌

诉求，需通过文化再造、圈层私域、低

度酒新品等方式焕新与年轻群体的连

接。

次高端价格带：竞争挤压最激烈

的“夹心地带”

次高端价格带面临“双向挤压”的

困境：向上打不动高端，消费者愿为高

端稀缺性溢价，但对“类高端”溢价抗

拒；向下挡不住百元光瓶，渠道利润更

高的百元产品，正在侵蚀次高端的宴

席份额。多数次高端品牌缺乏清晰的

产品锚点和情感诉求，迫切需要在品

牌价值重塑与产品功能重构上下功

夫。

大众与低端价格带：性价比时代

的“价值洼地”与“突围窗口”

在消费理性主导下，百元以下价

格带成为结构重构核心动力，其中，光

瓶酒表现尤为突出，场景适配性强：家

庭聚饮、农村宴席、小型聚会均偏好

“口感好、价格稳”的光瓶酒；消费认知

清晰，“喝的是实在、不是面子”已成为

主流认知；渠道适应性高，县乡市场、

社区团购、宴席联营体等均对该价格

带敏感度高。

渠道形态变化：结构重构的实质

在于通路重塑

目前，白酒渠道模式正从“重度压

货、高周转”向“场景适配、通路整合”

转型。渠道重构的本质，是品牌对消

费场景的再组织能力。谁能在宴席渠

道深耕服务力、在团购渠道控制动销

率、在终端形成样板复制能力，谁就具

备了结构性穿越周期的能力。

白酒行业的结构性变革已经深度

展开，价格、产品、渠道三位一体重构

逻辑日趋清晰：高端靠品牌壁垒自守，

但难再放量；次高端陷入定位困境，亟

须转型突围；大众与低端价格带迎来

“主动理性红利期”，区域酒正迎来结

构性机会；渠道必须回归服务、体验与

动销为核心的运营逻辑。未来的赢

家，将是那些能够构建“结构穿透力+

品牌信任力+渠道适配力”的企业。

行业结构重塑：
高端固守、中低端重构、区域酒突围
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