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The Drinks Business撰稿人

茅台集团党委委员、副总经理

当前，白酒行业正处于转型升级

的关键阶段，行业面临着消费群体更

迭、产品更新换代、新质生产力推动产

业转型的新局面。

当“传统经典”与“新新时代”相

遇，如何为年轻群体提供更多功能价

值、体验价值和情绪价值，是白酒企业

年轻化进程中必须直面的核心问题。

针对这一课题，茅台从产品、渠

道、价值观三个方面，提供解题参考。

产品层面：用细分单品覆盖年轻

场景。当前，消费者的消费理念迭代

加速，年轻群体在审美偏好、饮用场

景、价值认同等方面，呈现出全新的特

征，对白酒的产品设计、风味、调性、容

量，提出了更个性、更细分的诉求。茅

台拆解这些需求，推出针对性产品，例

如，100ml“老友小酒”、43°贵州茅台

酒等，精准覆盖商务礼赠、家庭小聚、

朋友微醺、日常自饮等多元场景，破解

“口味、场景、文化、触达、价格”等壁

垒；生肖酒、纪念酒、文创酒等特色单

品，破除年轻群体对传统白酒的固有

印象，重新书写茅台在年轻消费者心

目中的认知。

渠道层面：线上线下协同，触达更

多“年轻群体”。在情绪价值、体验价

值占据主导的当下，品饮场景正从传

统社交形式，向轻负担、重情绪、强体

验的“微”场景延伸，消费需求呈现即

时化、场景化、多元化特征。

在此背景下，酒类企业必须以用

户思维重塑新的渠道生态，以数字技

术驱动消费全链路打通，提升“数字

化、场景化、人性化”水平，精准适配新

生代需求。

茅台坚持“全面向C”的市场化改

革，加速构建线上线下融合的渠道生

态。线上，依托i茅台平台上线飞天茅

台直购，目前，i 茅台累计注册用户超

9500 万，年轻用户规模稳步扩大；线

下，立足传统经销商渠道，发挥传承

人、青年茅友的才智，打造“韶华”IP，

与年轻消费者共话青春理想、共品匠

心酱香。通过线上数字化直达与线下

场景化渗透双向发力，有效触达越来

越多的年轻群体。

价值观层面：以同频价值观共舞

“年轻伙伴”。真正的懂得，是价值观

的同频共振。茅台的年轻化，不是战

术层面的迎合或简单的商品服务互

换，而是以同频的价值观，在成长路上

做年轻前行者的友好伙伴。

一是保持“活力”的姿态。积极吸

纳优秀年轻人才的先进管理经验、技

术和模式，让茅台成为充满向上精神

的企业和品牌，始终与年轻伙伴并肩

而行。

二是保持“创新”的精神。与时俱

进，推动管理模式、产品、场景的持续

创新，将“创新”基因融入企业生产经

营各方面，让茅台始终保持年轻精神。

三是保持“包容”的价值观。尊重

不同年龄消费者的生活方式与价值主

张，以包容姿态看待代际差异、多元文

化与多样生活方式。坚持长期主义，

践行社会责任，实现品牌活力的持续

焕发和代际市场的有机融合，以同频

的价值观，与每一代年轻人共赴山海、

共创未来。

在茅台看来，白酒行业的年轻化

探索，是一场走心的变革。既要求从

产品和渠道层面结合年轻人需求实现

创新，又要求与年轻人同频共舞，理

解、懂得、引领，才能真正实现年轻人

心智的培育。

白酒年轻化探索是一场走心的变革

曾经在中国市场上动辄售价超过

200元人民币的澳大利亚精品产区葡

萄酒，如今正以令人瞠目的低价出现

在各大零售渠道。来自巴罗萨谷的红

酒，如今在山姆会员店只卖68元一瓶；

来自麦克拉伦谷的设拉子珍藏级葡萄

酒，在酒小二平台上折后仅需 60.8

元。更令人震惊的是，好特卖甚至将

一款南澳设拉子的价格压到29.9元。

不仅是精品产区，普通的澳大利

亚产区酒价格跌得更狠。在奥乐齐超

市，一款2024年份的东南澳红葡萄酒

只卖39.9元。要知道，像黄尾袋鼠、玫

瑰山庄这样没有明确产区的澳大利亚

大众品牌，平时的定位是便宜的口粮

酒，但现在，它们的实际零售价反而比

这些产区酒还要高。

这一切的根源，首先是库存。澳

大利亚葡萄酒管理局发布的数据显

示，截至2025年6月底，澳大利亚的葡

萄酒库存高达20.6亿升。2024至2025

财年，澳大利亚葡萄酒产量比销量多

出约5200万升。澳大利亚葡萄酒管理

局的市场开发总经理坦承，澳大利亚

葡萄酒面临大量库存积压，一些厂商

正在清货。虽然他强调中国仍是澳大

利亚葡萄酒极有价值的出口市场之一，

但无法回避的是，价格正在全面崩塌。

更值得关注的是，澳大利亚葡萄

酒精品产区的压力甚至比普通产区还

要大。一位在澳大利亚拥有酒庄的中

国企业家指出，南澳的大产区已经清

了好几年的库存，但很多精品酒庄最

初并不愿意打折，因为他们相信，2022

年份和 2023 年份的酒有陈年潜力。

2024年中国市场重新开放时，他们曾

抱有很高的期望。然而，到了2025年

下半年，澳大利亚葡萄酒对华出口再

次放缓，而新的采收季又接踵而至。

新酒需要空间，旧酒还占着罐子和仓

库。一旦有大订单出现，有些酒庄宁

愿保本甚至亏本，也要把货出掉。

对于传统的进口商和经销商来

说，这无异于一场生存危机。多年来，

他们依靠精品酒庄的品牌和稳定的价

格体系生存。如今，价格体系被彻底

打乱，利润空间被压缩到极致。有长

期进口澳大利亚葡萄酒的业内人士直

言，这些低价酒对原有的分销体系冲

击巨大，传统经销商已经越来越难活

下去，尤其是那些花了很多年培育精

品品牌的人。

不过，也有人认为，低价反而可能

让真正的澳大利亚葡萄酒走进更多普

通消费者的生活。过去，市场上充斥

着国内灌装、冒充进口的廉价酒；现

在，消费者花几十元就能买到货真价

实的澳大利亚原瓶酒，这未必是坏事。

也有人指出，低价产品的冲击并

没有想象中大。一瓶68元的巴罗萨谷

红酒，吸引的主要是原本就在这一价

位消费的人群。而真正花200元买酒

的人，大概率还会继续买200元的酒。

在中国，喝酒从来不只是喝酒本身。

无论是商务宴请、朋友聚会，还是想在

白酒和啤酒之外换个选择，葡萄酒仍

然承载着品牌、形象和身份的价值。

归根结底，澳大利亚葡萄酒在中

国市场的价格崩塌，是库存压力、消费

疲软、渠道变革共同作用的结果。对

于消费者来说，这可能是喝到好酒最

实惠的时机；对于行业来说，这是一次

痛苦的洗牌，也可能是一次重新开始

的契机。在低价中建立新的信任，在

大众市场找到新的位置，或许比单纯

抱怨价格下跌更有意义。

澳洲葡萄酒在中国开启“平民时代”

长久以来，黄酒面临“地域之困、

人群之隔”，消费场景高度集中于江南

地区的传统佐餐。新场景的本质，就

是解决“在哪喝、跟谁喝”的问题，让黄

酒成为更多人，尤其是更多年轻人能

接触到的自然而然的存在。那么，新

场景从哪里来？有以下两个方向。

一是地域场景的延伸，让江南酒

类全国共品。当前，行业头部企业正

加速全国化布局，古越龙山在北拓西

进的同时，还填补空白国际市场；会稽

山同样在加速全国化布局，其爽酒系

列已拓展至山东、广东、四川等全国重

点市场；金枫酒业在巩固上海大本营

的同时，加速推进线上直播转型与线

下渠道协同的双轮驱动策略……通过

新的对话方式，黄酒正逐步打开江浙

沪以外的市场局面，从区域深耕延展

到全域渗透；二是消费时空的重构，让

场景不止步于餐桌。绍兴“越水长游”

水上黄金游线开创了泛舟湖上、品味

黄酒的新场景；古越龙山持续打造“慢

酒馆”，女儿红“温渡酒馆”落地，逐步

构建起一张体验网络，让黄酒越来越

以时尚单品的姿态贴近人们的生活。

今天的消费者所需要的，已经不

仅是一杯酒，更是一种悦己的体验、一

份健康的认同、一次情绪的共鸣。新

供给解决的正是“喝什么、为什么喝”

的问题，黄酒企业必须以扎实的产品

力为根基，以精准的创新力为引擎，回

应市场需求。一方面，黄酒的根本在

酿造，酿造的根本在品质。任何脱离

品质根基的创新都难以持久，因此，新

供给不仅要靠创意，还要靠科技。在

生产端，黄酒行业正从传统经验酿造

向科学酿造、智能酿造加速转型；另一

方面，创新是供给焕新的利刃。近年

来，在品质底盘的基础之上，满足黄酒

创新需求的产品矩阵正在逐步成型。

当供给端能精准回应新消费主力军

“微醺”“无糖”“气泡”“健康”等诉求

时，黄酒便从长辈杯中的老酒，变成年

轻人愿意主动尝试的新潮饮。

当前，各家黄酒企业都在打通“最

后一关”，让黄酒超越单纯的饮品属

性，成为连接人与人的社交符号。

一是拓宽渠道通路，让触达更高

效。线上，黄酒企业正加速直播转型

与即时零售布局。古越龙山无高低系

列、会稽山一日一熏在抖音等线上平

台跃升爆款；金枫酒业利用两微一抖

一书平台，实现品牌声量与销售转化

的双向赋能。通过深耕新零售平台，

让消费者获取一杯黄酒变得像获取一

杯奶茶一样便捷。线下，从商超货架

到体验馆、从糖酒会展到文化市集，黄

酒的消费触点正变得更加密集和多元。

二是创新营销语言，让分享自然

发生。当前，新一代消费者不仅仅是

产品的购买者，更是内容的参与者和

品牌的传播者。古越龙山打造7·9节

原创IP，吸引数十万年轻人参与共创；

会稽山从联合Keep推出“黄酒健身局”

课程，到与艺人吴彦祖跨界合作，引发

社交话题热议；金枫酒业不急气泡黄

酒精准切中年轻人的情绪需求，成为

许多消费者朋友圈里的心情注脚。整

个行业正在用潮流化的内容，重新塑

造黄酒在年轻消费者心中的形象。

三是融合黄酒文化，让消费生态

持续生长。塔牌与热播剧《太平年》联

名、推出“我在古代喝黄酒”博物礼盒；

金枫酒业积极参与进博会、WHISKY

L（威士忌 L）等全国性展会及文化体

验活动。新消费不仅是卖货，更是通

过酒文化的传播，让黄酒“走进”年轻

人的世界，用他们的语言讲述文化，用

他们的方式定义消费，从而与之建立

品牌情感链接。

让黄酒成为消费者的社交符号

上海金枫酒业股份有限公司董事长


