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落实《指导意见》关键在市场、重点在创新、学问

在投资。市场问题不解决，酒企的信心难恢复，许多

要求就无从谈起。扩大酒类消费需要多方努力，但首

先要从酒企做起。茅台从今年开启的营销市场化改

革初战告捷，有数据显示，节前，“i茅台”上飞天茅台

销量3562吨，收入超100亿元，动销同比增长30%。

以消费者为中心，从传统生产商向服务型生产商转型

升级，就是茅台带给我们的启示。

酒业的创新不仅限于营销领域，还需要在体制机

制、经营管理、生产科研、产品优化、质量升级、标准完

善、文化赋能等领域创新。近年来，精酿啤酒的火爆、

劲酒的热销都说明：守旧者死，创新者生。投资也亟

待升级，重点从投资扩产转向投资智能化，提高劳产

率；从投资于物转向投资于人，实现有效投资。 A4
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香槟市场
高端亲民双线增长
市场正呈现明显的两极分化：一
边是收藏家对顶级特酿的狂热
追捧，另一边是消费者对“可负
担的奢侈品”的理性青睐。

次高端为什么不“香”了？
从高速扩容到价格倒挂，从政商务宴请的断崖式下跌到光瓶酒的强势挤压，次高端白酒正在
“夹缝”中艰难求生。对此，有业内人士预测，这场寒冬，或将持续三年以上。

本报记者 张瑜宸 发自北京

曾几何时，次高端白酒（主要指400元-800元

价格带）是行业增长最快的引擎。公开数据显示，过

去十年，次高端白酒市场规模从200多亿元狂飙至

近1800亿元，复合增长率远超行业均值，占据了白

酒行业近四分之一的江山。然而，2024年成了这道

增长曲线的“分水岭”，进入2025年以后，这一板块

按下了暂停键，陷入深度调整。

造成这一局面的核心原因，在于其赖以生存的

土壤发生了根本性动摇。

首先是政商务消费的结构性崩塌。全国范围内

的政商务饮酒量出现断崖式下跌，导致次高端失去

了最核心的消费支撑。正如业内人士所言，高端商

务有茅台撑场面，大众聚会有盒装酒和优质光瓶酒

做替代，原本属于次高端的“中间地带”越来越艰难。

其次是消费理性的极致回归。在经济调整周期

中，消费者不再愿意为品牌溢价支付“冤枉钱”。“上

有高端降价下探，下有光瓶酒品质上攻”，次高端白

酒遭遇了典型的“两头挤压”。 A3

New
新视点

22月酒类价格同比下降月酒类价格同比下降22..66%%
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酒业如何
打好“提质升级”战？
酒企应参照《指导意见》提出的7大重点任务、
21项具体措施，结合自身实际补短板强弱项、
锻长板扬优势，确保在提质升级上有新举措。

本报特约撰稿人 吴佩海 发自北京

年轻人在哪儿买酒？
对酒业来说，是时候将购物入口，从传统的货架、传统的B2C平台，转移到内容入口，
为品牌构建完善的内容宣发机制，对消费者形成长期化、持续渗透的品牌影响力。

本报评论员 杨孟涵

年轻人从哪儿买酒？这是一个大问题。

一个很有意思的现象是，小卖部、烟酒店、商

超乃至更新型的“电子商超”，譬如，“京东”“天猫”

等平台，或许都在新一轮的购买场景中落伍了。

年轻人会从哪儿买酒？从抖音、快手、小红

书……其实，无论是传统的图文展示，还是更新的

视频分享，年轻人购买场景早已从购物架实体、电

子货架，转移到了“内容货架”，即通过一定的内容

来展示并引导消费者购买商品的平台。

不管是抖音、快手还是小红书，都是集内容创

作、分享、社交、消费为一体化的新兴平台，而它们

所搭建的，则是一个引导年轻人通过内容激发兴

趣、激发购物欲的新兴场景。

近日，一份《从种草到成交：小红书如何重构

电商生意链路》的研究报告，对这一变化给出了系

统解释。研究报告披露，2024年小红书日均搜索

量已经达到6亿次，接近百度的一半。与此同时，

小红书通过“红猫计划”等合作项目，已经可以实

现内容直接跳转淘宝、京东等电商平台完成交易。

这意味着，内容平台正在成为新的消费入口。

行业研究显示，消费决策正在迁移。过去的

消费路径多为“广告宣发影响下，消费者去实体店

购买”；其后变革为“广告宣发影响下，消费者去电

商平台搜索购买”；如今，则变为“内容平台上搜

索-种草-电商购买”。

报告显示，小红书每天发生1.2亿次笔记截图

行为。大量用户在看到种草内容后，会截图去其

他平台搜索同款商品并完成购买。

例如，在618期间，九牧智能马桶通过小红书

内容种草带动京东销售，部分内容的站外进店率

超过10%。这些案例充分说明，内容已经可以直

接影响销售。

其他平台同样如此，譬如，在抖音平台，一些

美食分享等内容创作类博主，除了吸引粉丝关注

其美食内容之外，也带动了这些餐饮店以及内容

中所展示的美酒的销售，充分体现了视觉化内容

的感染力。通过内容感染、营销消费决策，带动消

费者“种草”，最终实现“购买”……这是内容商业

化的典型模式。

酒业同样可以应用这种模式，实际上，购酒消

费过程，消费者也要经历品牌认知、口碑评价、价

格比较等过程，通过亲朋好友的推介而“种草”，显

然不如内容平台的“种草”过程那么直接。

传统的白酒营销模式下，广告宣发往往较为

直白，高空轰炸的模式也距离普通消费者过远。

而内容平台借助于移动界面，往往让消费者产生

更为“贴近”的感觉。再借助于完整的故事，把饮

酒的需求巧妙地融合在内容里，形成了一个完整

的饮酒场景或消费动机闭环。

今天，很多酒企的思路仍然是：先铺货，再做

广告；先进入消费者内容视野，再进入渠道。

但未来这种模式或许会发生翻天覆地的改

变：谁先占据内容入口，谁就更容易占据消费心

智。对酒业来说，是时候将购物入口从传统的货

架、传统的B2C平台，转移到内容入口，为品牌构

建完善的内容宣发机制，对消费者形成长期化、持

续渗透的品牌影响力。

不过，优质内容依然是稀缺物质。对酒企来

说，如何在保证自身产品内涵的基础上与优质的

内容生产相结合，仍然是一个大课题。
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量价齐升
露酒成行业新风口？
露酒的崛起并非简单的品类替
代，而是一场深刻的消费主权回
归。
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构建具有中国特色的
酒业文化新生态
中国酒业不缺历史，缺的是把历
史变成“活”的体验；不缺文化，
缺的是把文化融入世界记忆里
的能力。
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六大关键词
解码白酒业变革走向
2026年的白酒行业，回调是起
点，集中是趋势，缩量是常态，平
权是变革，重构是关键，合规是
底线。


