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当全行业纷纷布局低度酒、光瓶酒与新潮饮之

时，《华夏酒报》记者注意到，陈年老酒在喧嚷的市场

中,似乎正逐渐淡出视野。无论是各类行业论坛的对

话环节，还是企业战略发布活动，老酒相关议题的曝

光度和声量都明显减弱，甚至有经销商因行情变动损

失近千万。

这一现象不禁引人深思：陈年老酒不再稀缺了

吗？这个一度被热捧的品类，是否已在产业的新浪潮

中渐渐“失香”？那在一片“向新而行”的喧嚣中，陈年

老酒还拥有属于自己的未来吗？

事实上，随着中国酒业整体迈入存量竞争与结构

性调整阶段，一度高歌猛进的陈年老酒市场，也随之

步入深度调整期。据了解，部分老酒酒商已选择转

型，还有一些正面临严重亏损。 A4
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从国际酒饮趋势，看
中国市场的“下一步”
全球酒业迎来关键时刻，十大趋
势正在重塑市场格局，中国酒企
如何在这场变革中抓住新机遇？
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以“三超一低”精准击
中消费者的需求痛点
面对传统酒类零售模式存在的
诸多痛点，更具产品力、价格力、
品牌力和服务力的新型酒类连
锁，正在契合行业调整和消费转
型的需要。

550亿大盘，鲁酒如何夺回主场？
鲁酒的突围，既是一场市场争夺战，更是一场战略觉醒。鲁酒唯有回归消费者，深耕根据地，
讲好属于鲁酒的“新故事”，才能在这场行业洗牌中赢得主动，重夺主场。

本报记者 吴贤国 发自潍坊

今年以来，酒业整体承压。特别是5月“禁酒令”

新规的出台，进一步加剧了行业震荡。

有市场调查数据显示，5月以来，高端酒市场的

开瓶率，一线名酒同比下滑60%，二线名酒也下降了

37%。在这一背景下，区域酒企尤其是山东地产酒

如何应对冲击、突破困局，成为亟待思考的问题。

目前，山东白酒市场规模约为550亿元，位居全

国前列，但鲁酒本地品牌的市场份额仅占 17%-

18%，约百亿元规模，其余超过400亿元的市场，被

全国性品牌瓜分。相较之下，江苏白酒市场规模与

山东相近，但苏酒品牌却能占据半壁江山；河南市场

虽竞争激烈，却也孕育出仰韶、皇沟等开始走向全国

的区域龙头企业。因此，鲁酒之困，不在市场，在自身。

鲁酒不缺品质底蕴，更不缺文化根基。齐鲁大

地，有泰山之稳，有运河之脉，有孔孟之道，这些都是

品牌可深挖的精神富矿。鲁酒唯有回归消费者，深

耕根据地，讲好属于鲁酒的“新故事”，才能在这场行

业洗牌中赢得主动，重夺主场。 A3
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陈年老酒
还有没有未来？
行业正处于挤泡沫的深度调整期，预计未来两
三年，仍将持续这一过程。据了解，部分老酒
酒商已选择转型，还有一些正面临严重亏损。

本报记者 张瑜宸 发自北京

到酒厂封坛已经过时了？
酒业营销，早已不再是比拼谁的历史更悠久、谁的窖池更古老，
而在于谁更懂生活、谁离消费者更近。

本报评论员 张瑜宸

近日，《华夏酒报》记者在走访市场时注意到

一个现象：传统酒业正在主动转变姿态，努力与消

费者“同频共振”，而实现这种共鸣的关键，在于真

正走近他们的生活。

曾几何时，“到酒厂封坛”被视为酒企与消费

者建立深度连接的高端方式，主要依赖消费者对

品牌的事先认同，这种模式尽管精准有效，但其局

限性也相当明显：门槛高、辐射范围窄，更多是针

对存量客户的价值挖掘，难以触达更广泛的潜在

人群。

而当新一代消费者不再满足于被动接受品牌

叙事，转而渴望亲身参与和沉浸式体验，酒企的

“主动走出去”便成为一种必然。

于是，我们看到，近两年来，越来越多的酒企

以多元创新的方式“送酒上门”，深入消费者的日

常与欢庆现场。

例如，燕京U8大篷车通过全国巡演，打造沉

浸式潮流盛宴，借助元宇宙飞船造型、电竞互动与

网红打卡点，将啤酒文化融入年轻人的社交与欢

乐场景；牛栏山则深入市井烟火中的餐厅，于一餐

一饭间传递温度，让白酒从礼节性赠饮回归为日

常生活的陪伴；茅台更是走进黄果树、荔波小七

孔、千户苗寨等自然与人文胜地，不仅发布新品，

更将品牌故事嵌入旅行、民俗与非遗文化之中，使

厚重传统变得可感、可触……

这些表明，中国酒业正在实现从“卖产品”到

“卖生活方式”的战略升级。酒不再只是佐餐饮

品，更是成为情感共鸣的媒介与文化认同的载

体。对消费者来说，他们购买的不仅是一瓶酒，也

是一种生活主张、一方精神栖息地。不论是一场

山水之间的发布会、一次餐厅中的举杯互动，还是

一趟巡演大篷车中的狂欢体验——酒企正不断为

消费者创造“即饮即体验”的情感价值。

更重要的是，“走出去”意味着一种更具包容

性的品牌语言。它打破了传统酒文化中过于强调

历史、技艺与年份的距离感，转而以更轻盈、更亲

切的姿态与大众对话。尤其在旅游成为日常、体

验成为需求的今天，酒类品牌出现在风景中、饭桌

旁、广场上，恰恰捕捉了消费者“活在当下”的生活

主张。

当然，这并非否定“酒厂体验”的原有价值，传

统酒厂仍然具备不可替代的文化沉淀和教育普及

功能。但对大多数酒企而言，能否跳出物理围墙、

走进人心战场，决定了其在未来竞争中的话语

权。毕竟，酒业营销，早已不是比拼谁的历史更悠

久、谁的窖池更古老，而在于谁更懂生活、谁离消

费者更近。

不过，在走向生活化的过程中，酒企也需警惕

过度娱乐化或商业化可能引发的品牌稀释。如何

在“落地”的同时保持格调，在拥抱流量的过程中

延续文化厚度，正成为摆在行业面前的创新命题。

说到底，酒香也怕巷子深。如今，“走出深巷”

早已超越一句销售口号，演进为一场品牌与消费

者双向奔赴的文化旅程。封坛仪式虽在，却终究

封不住时代奔涌向前的浪潮。若不想被时代抛

弃，酒企应当主动走出高墙、深入市井，让酒文化

从窖池走向街头、从历史走进生活——唯有真正

与消费者同行，酒香才不会消散于深巷，而是沉淀

为记忆、融入百姓生活的日常肌理，最终在传统与

创新的交融中，成就跨越时代的文化生命力。
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酒业借势在线热点
以兴趣撬动销售？
白酒业的国潮风，需要在无限接
近、契合年轻人对“国潮风”的需
求上下功夫，而非盲目地闭门造
车。
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酒旅融合的核心
在于文化体验
此次联动，正是对“河谷山巅
何以茅台”的生动拓展，让消费
者感受到生动、醇厚的美好生活
图景。
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“可持续”能否酿出葡
萄酒行业的未来？
可持续发展的价值不在于作为
营销噱头，而在于为酿造美好葡
萄酒提供更坚实的基础。


