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在分析“十四五”（2021年-2025

年）期间中国酒业的问题时——这里的

问题，更多是指在行业转型、市场变化

和消费趋势把握上出现的战略性偏差

或应对不力，而非某个具体企业的经营

失败。笔者在这里特别强调，许多问题

是结构性的，是行业在高速发展后进入

调整期的必然阵痛。

总体来看，中国酒业——尤其是白

酒行业在“十四五”期间存在的问题，主

要集中在以下几个方面。

对高端化和提价
寄予的厚望与路径依赖

许多酒企，特别是名优白酒企业，

将“十四五”的增长战略简单等同于产

品高端化和持续提价。它们不断推出

千元级甚至更高价位的新品，却忽视了

价格与价值、品牌力与市场需求之间的

平衡。

结果价格泡沫与库存积压，导致渠

道和经销商囤积了大量的高价酒，期待

升值。但当消费力减弱时，这些高价酒

动销困难，导致社会库存高企、价格倒

挂——出现批发价低于出厂价的现象，

严重打击了渠道信心。

还有部分企业脱离核心消费群，过

度追求高端产品，导致产品结构与实际

大众消费、商务消费脱节，失去了部分

基本盘。

对可能出现的相关政策影响
反应迟缓

行业对“十四五”期间可能出现的

房地产行业调整以及严格的“禁酒令”

等政策影响估计不足，许多企业仍沿用

经济高速增长时期的乐观预期来制定

产能和销售目标。

政务和高端商务需求的锐减，使得

高端白酒的礼品和宴请市场受到巨大

冲击。

与此同时，产能过剩风险显现，在

酒企前几年繁荣期规划的扩产项目，陆

续在“十四五”期间投产，但市场需求却

在收缩，导致行业整体面临产能过剩的

压力。

在年轻化和国际化上的探索
成效不彰

虽然几乎所有酒企都意识到要吸

引年轻消费者，但很多尝试仍停留在包

装改良、推出低度酒或果味酒等表面功

夫上，未能从根本上改变传统白酒辛

辣、易醉的消费体验和文化叙事，与年

轻一代追求的微醺、悦己、健康等需求

存在隔阂。换言之，年轻化流于表面。

再就是国际化进展缓慢。中国白

酒的国际化仍然主要依靠华人市场，未

能真正打入欧美主流消费市场，文化差

异、饮用习惯、标准认证等问题依然是

巨大障碍。“十四五”期间，酒企在这方

面的突破性进展有限。笔者曾撰文《国

际化将构建中国酒业新“黄金十年”》，

但这一进程雷声大雨点小，导致行业增

长后继乏力，无法有效开拓新的增量市

场，陷入内卷式的存量竞争——对中国

白酒国际化认识不够、抓手不多、结果

不理想。

应对新消费趋势的创新能力不足
面对洋酒、精酿啤酒、威士忌、无酒

精饮品等多元酒饮的竞争，传统酒企尤

其是白酒、黄酒和葡萄酒的创新显得保

守和缓慢。在营销方式、渠道建设，如

线上直播、社群营销等方面，也落后于

新消费品牌。

结果市场份额被跨界竞争者侵蚀，

年轻人可以选择低度预调酒、精酿啤

酒、威士忌等多种饮品，传统酒类的不

可替代性正在下降。

数字化转型的曲解与渠道冲突
近年来，许多酒企纷纷推进数字化

转型，如自建APP、小程序商城等。但

部分企业的数字化转型变成了绕过经

销商直接卖货，引发了与传统经销体系

的冲突。

如此这般，不仅破坏了企业长期以

来赖以生存的渠道生态，更导致经销商

忠诚度下降。真正的数字化，应该是利

用数据赋能渠道、优化供应链和精准营

销，拥抱消费者是核心，而非简单地去

中介化。

以上问题在白酒行业表现得更为

突出，部分二线名酒品牌盲目对标茅

台、五粮液，推行直销，强行将主力产品

价格拉升到千元价位，结果在市场遇冷

时首当其冲、渠道崩盘。

中国葡萄酒在“十四五”期间发展

放缓，未能有效应对进口葡萄酒的竞

争，也未能抓住国货、国潮机遇实现品

牌复兴。在营销上依然偏重传统渠道

和团购，与新兴消费群体脱节。

啤酒行业相对成功，其高端化战略

更为扎实，通过产品升级，从工业拉格

到精酿、白啤等实现了价值提升。但其

问题可能在于部分区域市场的高端化

过于激进，导致价格带出现空白，被竞

争对手乘虚而入。

“十四五”期间，中国酒业的核心问

题，可以归结为在“黄金十年”后形成的

成功路径依赖，导致酒企对新环境、新

趋势的集体性不适应。笔者认为，这是

由于诸多酒企过于强调“价格=品牌”，

忽视了消费基本盘和渠道健康度；过于

关注存量博弈，忽视了培育新兴消费市

场。

进入“十四五”中后期，行业已经开

始进行深度调整，包括控货稳价、去库

存、发力中端价位带、尝试更深入的年

轻化沟通等。

瑕不掩瑜，随着这些问题的逐步解

决，中国酒业将会走向一个更健康、更

可持续的发展新阶段，“十五五”未来可

期。（作者系酒业公益品牌酉贤创始人、

黄河酒文化渊源探索发起人、酒业观察

家和培训专家）

“十五五”酒业面临哪些待解难题？
在行业深度调整期，随着相关问题的逐步解决，中国酒业将会走向一个更健康、更可持续的发展新阶段。

本报特约撰稿人 吴勇 发自北京

当白酒行业从“渠道红利”迈向

“价值竞争”的深水区，情绪价值已不

再是可选的营销手段，而是决定品牌

能否穿越周期的核心竞争力。情绪生

态学的引入，使白酒企业的情绪价值

构建从“单点创新”升级为“系统工

程”，通过产品、场景、社群、文化四维

联动，构建起“个体情绪满足-群体情

感共鸣-品牌忠诚沉淀”的完整生态链。

当然，情绪生态的构建并非无边

界创新，需建立“合规底线、品质根基、

差异壁垒”三大保障体系，避免陷入营

销噱头、同质化竞争等误区。情绪生

态的生命力在于独特性，需结合品牌

基因构建差异化优势，要挖掘专属文

化基因，锁定细分情绪场景、创新互动

模式等，实现可持续发展。

情绪生态引领白酒行业价值重构场景端：构建情绪触发的“生态场
域”

场景是情绪传递的关键媒介，需

构建“线上即时响应+线下沉浸体验”

的全场景矩阵，实现“随时、随地、随

需”的情绪触发。线上场景聚焦即时

性情绪满足，通过即时零售渠道覆盖

碎片化需求，适配夜间独酌、临时聚会

等突发情绪需求；在抖音、快手等平台

搭建“情绪直播间”，通过主播共情式

讲解触发消费者的购买欲望。

线下场景注重沉浸式情绪体验，

打造多元化体验空间：一是餐酒融合

场景，如与特色餐厅联名打造主题包

间，通过菜品与酒品的搭配营造特定

情绪氛围；二是文化体验场景，如汾酒

文化景区通过酿造工艺展示、非遗表

演等，让消费者在文化体验中产生情

感认同；三是户外社交场景，与露营

地、音乐节合作搭建临时酒馆，适配年

轻群体的社交情绪。

场景创新的关键在于“情绪与场

景的强绑定”，如郎酒庄园打造的酒旅

融合创新体验，将酿酒文化与旅游场

景相结合，消费者可参与酿酒、调酒，

饮酒行为成为文化体验的自然延伸。

社群端：培育情绪共鸣的“生态共
同体”

社群是情绪生态的自循环核心，

通过构建“品牌-用户-用户”的互动链

路，形成持续的情绪共鸣。在社群构

建上，需基于情绪需求细分圈层：按场

景细分可建立“独酌爱好者群”“露营

酒友群”；按情感需求细分可建立“职

场减压群”“亲子团圆群”，实现精准的

情绪互动。

在互动设计上，品牌需扮演“情绪

枢纽”角色，推动用户间的情感连接：

发起情绪主题活动，组织线下情感沙

龙，如在情人节举办“爱情酒话会”，让

用户在分享中产生情感共鸣；建立情

绪支持机制，如针对职场群体推出“压

力释放指南”，定期分享情绪调节技

巧，强化社群的情感价值。

私域运营是社群落地的关键载

体，需构建“微信公众号-企业微信-视

频号”的全链路运营：公众号推送情绪

相关内容，如“微醺与减压的科学关

联”；企业微信一对一推送个性化情绪

关怀，如生日、纪念日专属祝福；视频

号发布用户情感故事，形成二次传播。

文化端：夯实情绪认同的“生态根
基”

文化是情绪生态的底层支撑，需

将白酒的传统文化基因与当代情绪需

求结合，实现“传统符号的现代转

译”。在文化挖掘上，聚焦三大方向：

一是地域文化，如茅台的赤水河文化、

泸州老窖的浓香工艺文化，通过具象

化的体验让消费者感知；二是民俗文

化，如春节团圆、中秋赏月等传统场

景，将饮酒行为与民俗情感绑定；三是

价值文化，如将“诚信”“友爱”等传统

价值观融入品牌叙事，引发情感认同。

在文化表达上，采用年轻化的传

播语言：通过文创产品实现文化可视

化，如将传统纹样转化为瓶身插画；通

过短视频实现文化故事化，文化落地

的核心是“让消费者成为文化参与

者”，而非被动接受者。从“购买者”转

变为“文化传播者”，形成品牌文化与

个人情感的深度绑定，这种绑定带来

的品牌忠诚度，远高于单纯的营销推

广。

（上接A3版）


