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中国酒业协会理事长

北京正一堂战略咨询机构董事长

什么是酒度？酒度是乙醇与水的

体积比，也就是说，在100毫升液体中，

乙醇所占的体积比。50度白酒，就是

乙醇占体积的50%。水和乙醇是完全

混溶的，不同的比例，也就是不同的酒

度。

中国白酒，不是简单的水和乙醇

的混合，而是一个极其复杂的混合物。

除了水和乙醇之外，还有超过几千种

以上的化合物，其中有呈香、呈味的物

质，还有活性物质。另外，还有一些无

机元素和金属离子，结构极其复杂。

通过长期贮存，其结构关系在不

断地变化。美酒优雅香气、醇和口感

的形成与酒度、风味物质、活性物质、

无机元素、金属离子之间都有着密切

关系。探索其中的奥秘，我们一直没

有停止，还在路上。

中国白酒的发展，到20世纪70年

代中期，一直以追求更高酒度为目标，

传统的固态法白酒如此，传统的液态

白酒亦是如此。随着技术的进步、市

场的需要、政府的导向，当时，轻工业

部明确指导白酒产业普通酒向优质酒

转变、高度酒向低度酒转变，因此行业

拉开了白酒降低酒度的序幕，相继出

现了40多度、30多度的白酒。

从技术层面讲，酒度降低最大的

问题有三个：一是风味变淡，不协调，

甚至有水味；二是色泽变混；三是货架

期品质不稳定。

长期以来，围绕酒度降低，保持风

味、保持清澈、保持质量稳定的技术研

究从未停止，并不断取得突破。名优

酒企的低酒精度产品受到越来越多消

费者的喜欢，在市场上不断创造新的

佳绩，但是，也有一些低酒精度产品没

有被消费者认可而淡出市场。所以，

以牺牲风味降低酒度是不可取的。

从20世纪70年代开始，围绕降低

酒度、提升风味的科学研究从未停止，

从原料、制曲、酿造、蒸馏、贮存、勾调

到澄清等技术层面，研究成果不胜枚

举。

随着酒度的降低、提升风味技术

的进步，以及消费需求的变化，目前，

市场上超过 70%为 50 度以下的白酒，

超过 40%为 42 度以下的白酒，形成了

中国白酒的酒度多元化、产品多元化，

从20多度到70度以上产品丰富多彩。

近期，关于“25 度以上都是高度

酒”的说法，是一个片面的传闻。确切

地讲，中国白酒标准体系正在取消所

谓的高度酒和低度酒的划分。

从白酒顶层标准看：饮料酒分类

标准、白酒工业术语标准，并没有高度

酒、低度酒这样的概念。

从白酒香型标准看：目前，11个国

家标准中，只有浓香型和芝麻香型还

保留高度、低度的划分，其他9个香型

标准中，已经没有了高低酒度的划

分。也就是说，没有了高度酒、低度酒

的概念，全部以酒度范围作为标准规

范，最低酒度18度，最高酒度72度。

酱香型 35%voL-58%voL，清香型

21% voL- 69% voL，老 白 干 香 型 20%

voL- 72% voL，米 香 型 20% voL- 68%

voL，豉香型 18%voL-60%voL，浓香

型、凤香型、特香型、浓酱兼香型、芝麻

香 型 、馥 郁 香 型 都 是 25% voL- 68%

voL，在理化指标上有相应的酒度和指

标要求。确切地讲，不是25度以上都

是高度酒，只要在标准酒度范围内，没

有什么高度酒和低度酒之分。

酿造什么样的酒度，是企业根据

自身的产区、原料、工艺、贮存、勾调，

以及一些特殊技术，结合市场需求、消

费者需要，做出自己的选择。

但是，不能以牺牲风味为代价，否

则经不起消费者的检验。换而言之，

每个产区、每个香型、每个企业，都有

自己表达风味和品质最适宜的酒度，

可以是一个，也可以是多个。

未来，每家企业都应该有自己最

适宜的酒度，可以是一个永远不变的

度数，也可以是多个。但无论哪个度

数，都必须以风味表达最大化为基准。

从健康消费看，我们需要的不是

酒精，而是风味。酒度是为保证风味

而存在的，平衡酒度和风味的关系是

永远的课题。目前，有企业正在研究

新的技术，将高度酒中的乙醇拿出来

降低酒度，这非常值得期待。所以，更

低的酒度、更高的风味，一定是我们的

追求，也一定是产业发展的方向。

更低的酒度、更好的风味，一定是

中国白酒的未来。每一个企业、每一

个产区、每一种工艺，都可以选择自己

最擅长、最能表达其产品风格的酒度，

可以是一个永远不变的酒度，也可以

是多个酒度。消费者可以根据自己的

喜好，选择自己最喜欢的那个酒度，也

可以根据不同的场景、不同的仪式、不

同的氛围，选择最适宜的酒度。

更低的酒度、更高的风味是酒业发展方向

当前，行业进入缩量时代，总量持

续下降，导致经销商库存贬值。高端

市场压力较大，部分次高端产品价格

已下探至400元以下，400元-800元区

间的产品销量预计下探超60%。从市

场消费端看，100元、200元、300元的商

务用酒仍在增长，但存在明显的消费

心理矛盾——即便200元的酒原售价

为800元，仍有人觉得“拿便宜酒待客

不体面”，认为“便宜的不好”。

目前，很多产品价格可能处在近5

年内的最低值，大家应该跳出短期经

营视角，从长期维度规划发展。

在企业竞争与选择上，首先，规模

越大的企业，增长概率越高；其次，酒

商应优先选择全国或区域头部品牌，

强者更易穿越周期；再次，当前行业核

心矛盾是利润分配问题，部分企业动

销表现良好，但经销商和终端盈利困

难，厂家若能主动拿出部分利润帮扶

经销商，将更易率先走出周期；最后，

很多产品的核心问题是经销商信心，

招商难的根源是信任缺失，需厂家长

期助力建立信任。

行业走出周期的关键标志是新共

识的建立。企业不能再期待“5年-10

年后自然好转”，必须做好持久战准备。

产品创新需聚焦核心，而白酒战

场的核心是高度酒陈年化（如53度酒

陈放后口感更佳），中度酒（40 度-42

度左右）技术成熟，仍是行业主流，而

低度酒（低于 30 度）是行业亮点。未

来，消费者更倾向“喝好点、喝少点”，需

聚焦主流品类，靠差异化竞争，且酒品

质提升有较大空间，不能一味降价陷入

低价内卷。

在价格带选择上，500元左右的酒

性价比高，值得布局；400元以上价格

带销售难度大，次高端行业决胜的关键

在于价格下跌后，能否逐步稳定发展。

中国酒业已进入“三更”新周期，

行业修复难度极大，一是部分企业家

尚未正视当前困境，仍对“难度过高”

存在认知偏差，未能主动调整应对策

略；二是行业调整周期会很长，过去有

效的经营方法如今大多失效。此外，

营销壁垒更强，行业竞争的核心要素

中，品牌、规模、品质属于慢变量——

一旦消费者认可某个品牌的品质，这

种认知短期内不会改变；而零售是当

下唯一的快变量，对企业突破困境帮

助最大，绝不能忽视。

酒业真正的新增量，要从“新消费

人群+新消费模式”中寻找。过去人们

习惯去烟酒店购物，现在即时零售能

将货送到小区，“货到家”已成为主流，

这不仅是渠道变化，更是渠道的全新

重构。但要抓住这一增量，酒厂必须

先转变角色——从“管理经销商”彻底

转向“赋能全渠道”，目前很多酒厂仍

停留在传统管理思维，这是最大阻碍。

当前，部分头部酒企已率先迈出

步伐：茅台联动线下门店拓展新零售，

还与闪购平台合作推广；泸州老窖在

抖音布局直播间，联动小时达、附近门

店开展活动；五粮液也在推进类似零

售创新。虽然这些尝试尚处初期，效

果未完全显现，但就像“孩子成长需要

训练期”，不能因短期看不到回报就否

定其价值，它们正在摸索经验、优化流

程，未来潜力可期。

连锁组织和传统经销商的转型也

值得关注。连锁组织可依托自身网点

和仓库基础，推进全平台数字化改造、

电商一体化和社群联动；不少传统经

销商已主动注册自有品牌，为合作门

店做认证，从“赚差价”转向“创造新价

值”——搭建本地配送网、打通“仓配

客”核心能力。即便当前探索阶段可

能不盈利，也必须坚持，否则会失去未

来竞争的核心能力。

即时零售发展需规避几个关键问

题：一是要确保平台商品正品率，避免

沦为“假货集散地”；二是要维护价格

联盟有效性，防止过去“低价内卷”导

致“越做越大却越赚越少”的困境，平

台方、厂家、经销商需提前规划生态建

设，避免造成“企业不赚钱，仅消费者

受益”的失衡局面；三是要应对好违约

成本、价格体系冲击、数据依赖性、体

验一致性等操作层面的挑战，这些都

是对各方的共同考验。

即时零售不是酒行业的选择题，

而是必答题。只有主动拥抱零售变

革，在效率革命中抢占先机，才能在缩

量时代中找到新出路。关于如何具体

布局零售、制定落地策略，还需结合企

业实际进一步细化，但核心方向已明

确：抓住新消费人群、适配新消费模

式，方能在行业调整周期中实现突破。

酒业要从“新消费人群+新消费模式”中寻找增量

酒类信息及配套专版


