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近两年，白酒行业在年轻化道路上的探索始终未

停，从跨界联名到品类创新，一批试图打破白酒传统

边界的产品尝试纷纷涌现。然而今年，白酒行业的风

向似乎发生了微妙转变，一场以“降度”为核心的低度

化运动正悄然兴起，成为诸多头部酒企新的战略焦

点。

白酒降度潮的出现，客观反映了当下行业面对年

轻市场的焦虑与尝试，它既是一场热潮，也可能成为

未来趋势的关键起点。但前提是，企业不能仅把降度

视为一种销售策略或跟风行为，而应将其作为整体年

轻化战略的一部分。

降低酒精度只是第一步，更重要的是降低心理门

槛、文化门槛。只有当年轻人自发举起酒杯，不是因

为场合所迫，而是出于真实的情感共鸣和品味欣赏，

“年轻人的第一口白酒”才会真正到来。 A4
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Z世代正在剥离酒的
物理属性
面对Z世代的消费变革，酒饮行
业需要从根本上重新思考产品
开发、营销渠道和品牌建设策
略。产品开发需要多维思考，一
款成功的Z世代饮品需要同时
满足三个维度：基础口感、功能
属性和社交价值。

A2

深化转型，把握好市场
“稳”与“动”的平衡
茅台要进一步深化“三个转型”，
推动“三端变革”，把握好市场
“稳”和“动”的平衡，做到以稳推
动、以动促稳。

茅台售价向1499元迈进？
业内人士认为，面向圈层、面向C端的活动，未来或许成为名酒的常态，打破部分名酒“有酒不
愁卖”的心态，以一种更为亲近的姿态面向属于自身的消费圈层。

本报首席记者 杨孟涵 发自北京

最新价格显示，比之巅峰期动辄3000元以上的

水平，目前，飞天茅台的实际售价已经开始向1499

元/瓶的官方指导价迈进。

在金融属性消退的情况下，除了价格随行就市

外，面向C端发力，似乎也成为茅台最佳的选择。

9月16日，京东联合贵州茅台在北京国际饭店

启动“京东品酒会”，首旅酒店集团董事、国际饭店党

委书记陆斌现场透露，活动开始后仅30分钟，饭店客

房即全部售罄。

参与形式上，消费者通过京东App预订含9月

16日晚入住的北京国际饭店客房，即可自动获得报

名资格，平台将从符合条件的用户中随机筛选60

人。这些获得资格的消费者，不仅能与刘强东及知

名企业家面对面交流，还可免费参与专业名酒品鉴、

享用五星级酒店定制晚宴——包括享用多款茅台

酒。名酒+名企业家+星级酒店+面对面交流形式

……这一切既构成了京东面向C端的一场极富象征

意义的活动，也代表了茅台积极向C的态度。 A3
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白酒降度是短暂热潮
还是未来趋势？
白酒降度潮的出现，客观反映了当下行业面对
年轻市场的焦虑与尝试，它既是一场热潮，也
可能成为未来趋势的关键起点。

本报记者 魏斌 发自北京

文化塑造光瓶酒的新“外衣”和“灵魂”
赋予光瓶酒合理、精准、丰富的文化属性，可以为其提供溢价支撑，突破价格天花板，
因为消费者愿意为一段厚重的历史、一种认同的理念或者一种独特的情感体验支付更高的价格。

本报评论员 卞川泽

光瓶酒凭借高复购率的消费韧性，逐步实现

了从边缘品类到主流市场的转变，呈现出“量价齐

升”、竞争加剧、格局重构的态势，一个关于光瓶酒

的“红海格局”正在形成。

业内人士认为，随着光瓶酒成为一个极具潜

力和战略意义的细分市场，去掉了盒子的光瓶酒，

文化正成为其新的“外衣”和“灵魂”。没有文化的

酒，是摆在货架上的“产品”，依靠价格和渠道取

胜；而赋予了丰富文化的酒，是可以提供情绪价值

的“朋友”，能唤起消费者的共鸣和认同，酒便从一

种产品提升为“情感性品牌”。

光瓶酒的代表李渡酒，依托元代烧酒作坊和

唐代洪州窑遗址，构建起了“唐元双遗址”文化矩

阵，让一瓶光瓶酒充满了历史厚重感，这种传承文

化支撑起了李渡酒的价格高地；

定价59元的洋河高线光瓶酒，以“请兄弟，喝

好酒”为口号传递情感文化，首日预售即告罄，48

小时破万瓶；

五粮液花费两年时间编撰的《五粮液酒典》丛

书，系统梳理了五粮液从“一粒粮”到“一滴酒”的

酿造智慧，从“瓶中酒”“杯中物”到消费者“心中

爱”的情感升华，从历史、技艺、诗词等角度进行系

统梳理，全面构建起五粮液文化叙事体系……

《华夏酒报》记者在市场走访调研时发现，畅

销多年的黄玻汾、绿西凤、五粮液尖庄、古井老瓷

贡等光瓶酒，除了性价比高、品质稳定外，文化赋

能和消费场景广泛，是消费者复购的重要原因。

古井贡酒·老瓷贡与古井酒老玻贡（第八代），

以“中国老八大名酒”背书，呼唤传统消费者品尝

“记忆中的老名酒”，倡导年轻消费者“简单随性，

想喝就喝”“去掉包装喝好酒”等理念，快速与市场

建立起消费文化的共鸣，其复购率高达21.2%。

其他如“在北京，涮羊肉吃烤鸭，就得配二锅

头”“红星蓝瓶，每个人心中都有一颗红星”“江小

白：小孩子把不开心写在脸上，大人把不开心藏进

酒杯”等文化创意，都为消费场景奠定了畅饮基

础；郎酒与“川超”推出21款小郎酒城市版，将热血

足球与四川美酒文化深度融合，为球迷与消费者

带来双重惊喜。

酒文化涵盖面非常广，历史传承是文化、酿造

技艺是文化，而随着品牌升维，体育、美食、美学、

聚会、旅游、奋斗、家庭、社群等，都是文化的一种

呈现形式，这些无形的文化价值提升了产品的溢

价能力。

有营销专家分析指出，赋予光瓶酒合理、精

准、丰富的文化属性，首先，可以为其提供溢价支

撑，突破价格天花板，因为消费者愿意为一段厚重

的历史、一种认同的理念或者一种独特的情感体

验支付更高的价格；其次，在白酒同质化的情况

下，品牌独有的文化内涵、精神主张和情感连接

等，是竞争对手无法轻易复制的“心智护城河”；最

后，有文化的品牌自带传播点，其精美的故事、共

鸣的理念、独特的美学，都便于让消费者记忆、讨

论和分享，增加了品牌传播频率、提升了品牌效

果，并潜移默化地转化为市场动销，从而使文化成

为光瓶酒新的“外衣”和“灵魂”。
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白酒如何抵御洋酒的
市场渗透？
在这个深度变革周期中，我们应
该清晰地认识到，过去白酒行业
能够抵住全球名酒的竞争，主要
是由六个方面决定的，这是中国
白酒市场的壁垒，也是全球名酒
无法跨越的防区。
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读懂新人群、适配新场
景，于变局中开新局
白酒“新时代”，是一个消费更理
性、产品更聚焦、渠道更高效、竞争
更集中的时代。那些能够读懂新
人群、适配新场景、驾驭新营销、
打磨新产品的品牌，将在变局中
开辟出属于自己的增长空间。


