
View观点A2

（本版文章仅代表作者观点，不代表本报立场。您对以上观点有何见解，欢迎通过新浪微博＠华夏酒报进行讨论。）

2025.8.19
编辑：闫秀梅 美编：张琦 读者热线：0535-6631047

The Drinks Business撰稿人

遵义市委常委、仁怀市委书记

北京正一堂战略咨询机构董事长

当前，酱酒产业正经历从规模扩

张向价值深耕的战略转型。作为中国

酱香白酒核心产区，仁怀应把握新机

遇、适应新变化、拥抱新趋势，深耕产

区建设、构建产业生态、促进白酒高质

量发展。

坚定穿越周期信心，筑牢产业支

撑力。酱香白酒凭借不可复制的工艺

稀缺性、产区唯一性，以及漫长的陈酿

时间成本和深厚的文化认知、消费认

同，共同构筑了不可替代的核心价值

和发展根基。尽管面临阶段性调整，

但酱酒市场蕴含的结构性增长机遇并

未改变、长期向好的大趋势没有改

变。特别是对仁怀而言，茅台集团的

龙头引领带动作用依然强劲，地方酒

企在市场深度调整中，应对市场变化

的能力不断提升。同时，一批新的优

质产能正在形成。只要在技术、产品、

营销、渠道等维度积极探索、大胆创

新，就一定能够将酱酒不可复制的生

态资源、工艺积淀与文化传承转化为

可持续的消费价值、市场认同。

坚定产区建设本心，提升价值引

领力。仁怀将坚持从顶层设计、标准

体系、规范管理、严格保护等维度协同

发力，打造国内外白酒产区建设“行业

范本”。一是完善产区治理体系。学

习借鉴法国波尔多、苏格兰威士忌等

世界知名产区的经验做法，进一步健

全核心产区产业集群、管理制度、质量

标准、人才培养、文化表达“五大体

系”；二是强化产区标识管理。建立科

学、透明、动态的产区标识授权审查和

退出机制，清晰界定授权使用的范围、

方式、期限以及对应的责任与义务，对

扎根产区、符合标准、品质过硬的企业

和产品，授权使用“中国酱香白酒核心

产区（仁怀）”和“仁怀酱香酒”产地标

识图识，以“产区标识+名优企业+优

质产品”构建起产区的核心价值表达；

三是维护产区市场环境。聚焦生产源

头、市场流通、物流运输、包材市场、网

络乱象等领域，开展常态化、全链条市

场整治行动，严查重处侵害茅台酒知

识产权，盗用、冒用“中国酱香白酒核

心产区（仁怀）”“仁怀酱香酒”等地理

标志、专用标识等侵权行为，全力维护

“核心产区”的品牌声誉。

坚定营销变革恒心，激活市场开

拓力。白酒企业要在市场变化和消费

者需求升级的浪潮中立足，就需要不

断创新和调整。一是优化产品价格策

略。在推动高、中端发展布局的前提

下，积极引导企业合理布局产品带、价

格带，中小企业重点发展 100 元-300

元、300 元-500 元“大众口粮酒”和中

端产品等高性价比产品，打造更具市

场竞争力的“国民酱香”，强化渠道覆

盖和终端动销，提升产品市场渗透率、

主流价格带控制力。支持头部酒企联

合科研机构，攻关酱酒活性成分与健

康功效研究，发展以酱酒为基底的高

端保健酒、药酒、特色食疗药膳等产

品；二是深化营销机制变革。加速渠

道扁平化和“去泡沫化”，深化与主流

电商平台合作，打造自有垂直电商平

台，构建“企业+数字终端”直控网络，

提升线上产品展示、内容营销、客户服

务能力，增强对渠道的掌控力和对市

场的反应敏捷性；三是推动酒旅融合

创新。以茅台镇核心街区业态布局提

升为重点，布局一批高端酱香酒品鉴

馆，推动“酒+旅游、+特色美食、+休闲

购物”等的融合发展。借鉴其他地区

酒庄规划建设、运营管理、分级评定经

验做法，引导地方酒企打造集酿造体

验、封坛窖藏、文化休闲为一体的沉浸

式酒庄，以酒庄经济推动“卖酒向卖生

活方式转变”。

酱酒长期向好的大趋势没有改变

葡萄酒销售持续下滑，嘉露酒业

首席商务官Britt West承认其周期性，

但更警示行业需即刻行动，防止演变

为结构性危机。面对弥漫的悲观论

调，West的乐观源于历史：美国烈酒曾

在20世纪90年代中期触底，通过加强

沟通、广告投入、渠道拓展及调酒师培

训，成功逆转，催生繁盛鸡尾酒文化。

然而，乐观不等于回避核心问

题。West犀利地指出，行业困境源于

过去30年成功的“高端化”战略带来的

致命盲点：过度追求现有消费者客单

价提升，严重忽视新消费者招募，导致

如今青黄不接。美国市场数据触目惊

心：每年约400万年轻人达饮酒年龄，

而作为消费主力且掌握70%可支配收

入的60岁以上“婴儿潮一代”，正以每

年 200 万人速度退出，至 2030 年更将

达460万人。这群因“法国悖论”而拥

抱葡萄酒文化的优质客户加速离场，

叠加新消费者不足，形成“出大于进”

的严峻失衡，这才是远比后疫情消费

调整更关键的问题。

West痛陈，高端化让行业变得“傲

慢”且“自伤”。葡萄酒对潜在新消费

者，尤其是 Z 世代，日益缺乏吸引力。

纽约餐厅的一幕是缩影：最便宜的杯

装葡萄酒 18 美元，优质 IPA 啤酒仅 8

美元。“经济拮据下，这一价差传递何

种信号？”他质问。

更深层挑战在于年轻世代迥异的

消费习惯与经济现实，在线娱乐、“每

日7美元星巴克”的习惯、沉重学贷挤

压其可支配收入，导致生活方式改变

（如宅家增多）。疫情更导致具备葡萄

酒知识的年轻侍酒师大量流失，造成

销售终端人才断层。

破局之道何在？West的核心主张

明确：整个产业链（从供应商至侍酒

师）须将“招募新消费者”置于首位，放

下身段主动适应。这意味着多管齐下：

价格必须亲民化。零售商需提供

广泛价格区间的产品，超市货架应积

极推广平价酒款，而非仅陈列高端。

West呼唤重拾消费者“发掘10美元好

酒”的乐趣，用“惊喜与愉悦”取代高价

门槛。餐厅在提供高端杯酒时，务必

搭配平价选项“欢迎入门者”。

包装与形式亟须创新。理解Z世

代与酒精的关系，在其习惯场景中接

触他们。嘉露投资200毫升利乐包装即

为一例：保鲜优于铝罐，分量适合不想

开整瓶的消费者（如周中小酌），灵活、

便捷的包装是吸引新消费者的关键。

营销沟通亟待转型。行业需摒弃

“高冷”形象及基于西欧饮食的传统话

术，用目标人群的语言和场景进行沟

通。嘉露旗下的Barefoot是成功范例：

其赞助美国国家橄榄球联盟（NFL），

将葡萄酒带入美式足球赛和观赛派对

等传统啤酒领地，同时更新包装设计，

使其在2024年逆势增长，并成功吸引

260万新消费者。

West总结，葡萄酒若故步自封，继

续漠视人口结构剧变和新世代需求，

终将沦为小众甚至衰落的品类，这不

仅违背商业逻辑，更是对这份古老文

化遗产的辜负。

高端化战略正让葡萄酒失去未来市场

当下，酒业面临两大困局，在存量

竞争下，酒企陷入“补贴-下滑-再补

贴……”的困境；而在增量方向上，有

想法、没决心、讨论多、行动少占据多

数酒企的心理。如要破局，唯有“不等

待、不期望、不假设，向内革命、做更好

的自己，才是行业唯一解”。

对于向内求，行业需要开启回归

常识的三大革命：品质革命、成本革

命、效率革命。

现在消费者对产品品质有着更高

的要求，市场上畅销的绝大多数产品

都有品质升级的空间。对于上游竞争

来说，要么品质更好，要么价格更低；

而对于下游需求竞争，要么酒更好，要

么酒更便宜。

白酒中低度化以及光瓶酒趋势，

对全国性名酒和省酒龙头来说是战略

机会，但对多数酒企来说，却是个战略

陷阱。低度化可以作为对企业未来的

一个尝试，中度白酒的平衡协调与畅

饮化特征，在相当长时间内将是行业

主流需求，而降度品质和口感需要更

多的技术把控，小企业不可轻易尝试。

对于高线光瓶的趋势，是行业成

本革命的显现。成本革命会成为这轮

周期竞争的关键。在成本上，高品质

高线光瓶酒需要大规模的产能保障，

此外，还需要渠道端的整合能力和消

费端的营销能力综合加持。未来，白

酒将进入行业平均利润的增长阶段。

最后，从“规模优先”转向“效率优

先”的资源配置逻辑，建立动态止损机

制。存量经济时代，企业发展的优先

级——效率放到第一位，增速和规模

放到效率后面。

对于白酒经销商来说，名酒价格

倒挂、酱酒库存积压以及次高端下滑

是当下的三道坎，也是压在其身上的

包袱与大山。在行业大变局时代，酒

商要做到“守、减、绝、开、做、新”六大

路径。

首先是“守”，即坚守与名酒企业

长期合作，形成产业链价值。名酒企

业能历次穿越周期实现持续增长，名

酒化经营是中国白酒经销商未来持续

性的关键。

其次是“减”，即做减法才是当下

酒类终端的新方向。一是要减少库

存，经销商要减少政策性地“吃货”，防

止赔钱；二是减少品牌，经销商要杜绝

非畅销品和名酒新产品的进货；三是

减少SKU数量，经销商要做好大单品

畅销化的氛围营造。主品畅销化经营，

是酒类连锁商穿越周期的核心法则。

再次是“绝”和“开”，即对于名酒

的低度酒、光瓶酒和非品牌利润产品，

经销商要杜绝盲目布局。而酒类连锁

要考虑名酒企业“自主产品”封闭系统

的开发，非连锁型终端商不建议做新

产品，但酒类连锁可以，且一定要有自

己的“利润型”畅销品，并以长期主义

来运作。未来，酒类连锁自主品牌开

发是大趋势。

第四是“做”，即做好用户价值体

验，包括做好场景创新、做好用户服

务、做好商务团购。

第五是“新”，即创新用户触达服

务模式，比如，抖音经营、话题经营、即

时零售等方面。

最后，经销商要通过“选品能力的

商品创新、用户满足的服务创新、场景

服务的组织创新和内容升级上的技术

创新”四大创新方向，打造酒商经营超

能力“护城河”，即从用户获取能力转

向用户全场景体验和用户价值满足经

营，从卖产品转向用户场景体验满足

和情绪价值体验满足。

这场向内革命的深层逻辑，是完

成从“生产导向”到“消费者主权”的转

移。回归常识、向内革命是中国酒业

生生不息的根本力量，应时而变、创新

突破同样是当前行业的企业家们所要

肩负的历史使命。

回归常识、向内革命是酒业生生不息的根本力量


