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这两年，酒业的“增长神话”似乎已

画上句号。

尽管新酒饮不断涌现、“她力量”积

极释放，却仍难挡产量与销量双双下滑

的现实。酒业似乎陷入了“卷也不成、躺

也不对”的困局，对许多企业而言，生存

已成为第一要务。俗话说，行业好不好，

全靠龙头带。在消费降级与竞争加剧的

双重夹击下，头部企业如何破局，不仅牵

动着业内人士的目光，也成为股东们关

注的焦点。

近日，《华夏酒报》记者梳理了白酒

巨头贵州茅台、葡萄酒龙头张裕A、黄酒

领军者会稽山三家不同赛道代表性酒企

的业绩说明会及股东大会，从中找到了

一些共性答案。

告别增长神话，三家头部酒企的“表里”革命
当前，酒类产业的核心理念已经从传统增长逻辑转向新消费需求的系统性重塑。
在中国酒业“十五五”开局之年的关键节点上，这份来自三种不同酒种的答案，值得全行业深思。

本报记者 张瑜宸 发自北京

如果说产品年轻化是“表”，那

么，渠道变革就是“里”。三家企业都

在以不同的方式，颠覆传统的渠道权

力结构。

茅台的渠道改革，是一场从供给

侧到需求侧的“权力转移”。2025年，

茅台直销渠道收入占比首次突破

50%，超越传统批发代理渠道。2026

年一季度，茅台直销占比进一步提升

至54%。

但直销占比的提升，是否意味着

经销商被边缘化？王莉在业绩说明

会上给出了明确回应：“茅台与各类

渠道商，从来都不是此消彼长的竞争

关系，更不是相互替代的取舍关系，

而是各有优势、合作共赢的协同关

系，是紧密相连的命运共同体、利益

共同体。”她指出，不论哪一类渠道，

存在的意义和作用，都在于是否能够

有效拥抱市场，最终，所有的目标都

回归以消费者为中心、以市场需求为

驱动。

她还特别强调了一个关键转变：

茅台本轮改革聚焦于“以消费者为中

心”，重点在供给侧形成与“C端”适配

的能力，涉及产品体系、渠道生态、商

业模式、供应链组织的全面转型适

配。

对比来看，张裕的渠道改革则是

一次“刮骨疗伤”式的自我革命。据

透露，公司实施了“营”“销”分离改

革：将原本约1000人的经销商管理

团队压缩至约200人，释放更多人员

转向为C端消费者服务。周洪江在

股东大会上表示：“今年，更多的人要

做营销，更少的人管理经销商。张裕

的董事长和总经理首先是1名营销经

理，如果这点做不到，就不合格，没有

未来。”

显然，这场改革的方向是从“以

经销商为中心”转向“以消费者为中

心”。销售人员下沉到烧烤店、海鲜

馆、便利店等新场景，采用“快递小哥

计件制”的考核方式，与终端推广时

长、活动效果直接挂钩。孙健透露，

公司在北京石景山市场配备了9名市

场人员，“期望攻坚100家烧烤店”，

而全国共有52万家烧烤店，是重点

争夺的新消费场景。张裕首要解决

的，是如何把品牌“声量”转化为实际

“销量”，做实消费者触达与服务。

会稽山的渠道变革则更加灵活

地借势新渠道，同时，引入啤酒行业

的深度分销经验。4月，公司新任总

经理唐桂江在年度业绩说明会上首

次亮相。这位来自百威啤酒、华润雪

花啤酒的资深经理人明确表示：“我

见证了啤酒行业的渠道深度分销、品

牌年轻化、产品高端化和市场全国化

的完整历程，希望将这些经验赋能给

千年黄酒产业，帮助会稽山开创新局

面。”

据悉，公司已形成“高端商务+年

轻潮饮+区域传统”三线并行的渠道

架构：高端商务线依托兰亭事业部，

深耕团购与圈层；年轻潮饮线通过抖

音、新零售及潮饮事业部，直接对话Z

世代；区域传统线则以会稽山事业部

巩固江浙沪基本盘，同时，借助名酒

大商体系向外围市场渗透。

三线各有侧重，但目标一致——

让渠道从“管货、管商”转变为“懂人、

懂场景”，真正把服务做到消费者身

边。

毫无疑问，酒业的核心理念已经

从传统增长逻辑转向新消费需求的

系统性重塑。这一轮调整不是产业

的衰退，而是价值的回归。在中国酒

业“十五五”开局之年的这个关键节

点上，这份来自三种不同酒种的答

案，值得全行业深思。

从“管经销商”到“直接服务消费者”

有个不容忽视的现实是，随着35岁

以下年轻消费群体的崛起，酒企对“年轻

化”的投入早已超越营销噱头，升级为战

略层面的全线部署，龙头酒企更是如此。

具体来看，茅台的选择是体系化深

耕。在业绩说明会上，面对“头部酒企都

在推低度酒向年轻人示好，方向会不会

选错”的提问，贵州茅台代总经理王莉回

应道：“茅台的‘年轻化’不是‘为年轻化

而年轻化’，而是以分龄运营、科技创新

与生态包容为核心，构建可持续的品牌

发展体系。我们紧扣‘活力、创新、包容’

发展主线，持续打破文化认知、口味偏

好、渠道触达、价值认知与消费场景五大

壁垒，精准区分不同年龄段群体的消费

特征与成长规律。”

落实到打法上，茅台构建了金字塔

型产品体系，将低度酒与经典、精品、生

肖、陈年、文化系列并列。数据显示，

2026年一季度，i茅台新增近1400万用

户，其中，31岁至40岁用户占比45%，

25 岁 至 30 岁 的 年 轻 群 体 占 比 达

12.2%。王莉表示，低度酒作为重要的战

略支点，承担着拓宽消费群体、丰富消费

场景的使命。

而张裕的年轻化，则从产品、代言到

场景全面铺开。过去，葡萄酒总爱讲风

土、讲仪式感，年轻人并不买账。为了让

葡萄酒真正地走进消费者的日常生活，

2025年，张裕面向Z世代推出干白品牌

“长尾猫”，上线不到一年，便斩获19个

电商榜单第一，半甜白新品上市半年，销

售额便突破9000万元。

然而，在张裕董事长周洪江看来，这

样的成绩还远远不够。他在股东大会上

坦言，“2025年，我们自己的工作是不合

格的。”这背后，是源自传统葡萄酒业务

的持续萎缩与创新业务占比仍然过低的

现实，也正是这份清醒，推动张裕焕新

logo、代言人和产品——针对烧烤场景

的“多名利”烧烤葡萄酒、饮品逻辑的“熊

司令”果汁葡萄酒，以及年轻化的小瓶解

百纳相继面市，让葡萄酒从餐桌正席走

向街头烟火气中。

对此，张裕总经理孙健补充说，公司

就是要“撕开口子、一拥而上、分割包抄、

全面占领”。张裕的目标很明确：打破传

统业务与创新业务97%比3%的失衡格

局，力争把创新业务的占比提升到10%、

20%、30%，甚至50%。

相比之下，会稽山的年轻化路径则

更为大胆。这家千年黄酒企业，凭借气

泡黄酒“爽酒”系列完成了一次令人瞩目

的破圈。从产品端看，“爽酒”彻底抛弃

了传统黄酒的厚重口感，用低度、清爽、

利口的形态，直接切入年轻人的微醺场

景；从营销端看，2025年5月，会稽山联

手影视明星吴彦祖与抖音头部达人，创

下12小时直播销售额破千万的纪录，购

买人群中，18岁-35岁年轻人占比超过

40%。对一个长期被视为“中老年饮品”

的品类而言，这样的爆发堪称核爆级破

圈。

然而，破圈只是第一步。会稽山绍

兴酒股份有限公司总经理唐桂江坦言，

目前，气泡黄酒仍处于品牌建设与渠道

深耕阶段，复购数据及市场渗透率正随

品牌影响力的提升而稳步积累。今年糖

酒会上，会稽山发布了“爽酒香缤”系列

新品，进一步丰富气泡黄酒的产品矩

阵。同时，其子公司西塘老酒在米酒的

基础上，筹备口味创新产品，计划年内推

出。可以说，从气泡黄酒到风味米酒，会

稽山正以多线并进的姿态，重塑年轻人

对黄酒类产品的认知。

都说“得年轻者得天下”，可年轻人

到底还喝不喝酒？真正读懂他们的需

求，答案不言自明。

年轻化：不说教、真懂得

酒类信息及配
套专版
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