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The Drinks Business撰稿人

茅台集团党委书记、董事长

北京君度卓越咨询总经理

茅台将所有读懂茅台、认可茅台、

陪伴茅台的消费者称作“茅友”。“茅

友”二字，藏着三层深厚心意。

一是“知味之交”。茅友钟情茅

台，偏爱赤水河谷沉淀的独特风味，深

谙端午制曲、重阳下沙的天地节律，这

是品质共鸣。

二是“知心之交”。茅友热爱茅台

文化，喜欢茅台产品和“懂我”“悦己”

的情绪价值，认同茅台承载的东方礼

仪、匠人坚守与生活方式，这是心意相

通。

三是“知行之交”。茅友认同茅台

的家国情怀、价值理念，多年来包容陪

伴、真诚建言，做茅台最忠实的同行

者、最鲜活的传播者，这是步履同频，

也是茅台最为珍视的缘分。

一路走来，茅友嘉年华早已不只

是一场欢聚，更是茅台践行以消费者

为中心、全面向C 的重要载体。从赤

水河畔跨越山河来到北疆草原，这一

场茅友嘉年华，既是南北文化交融、匠

心与草原精神共鸣的心灵之约，更是

茅台和茅友双向奔赴、共向未来的美

好相聚。

守匠心、铸品质，不断夯实茅台与

茅友相互信任的基石。茅台始终把质

量作为企业的立身之本、成事之基，这

也是广大茅友和消费者选择茅台、信

任茅台的基础。茅台会坚定“质量是

生命之魂”的信仰，始终坚守“四个服

从”，遵循自然节律、恪守传统技艺，持

之以恒用心酿造品质卓越的美酒；持

续深化科研技术攻关，在科学、专业管

控好生产质量的同时，让茅友更直观

地读懂茅台的“好”；坚持生态优先、绿

色发展，守护好茅台酒酿造赖以生存

的流域生态，确保茅台酒的品质经得

住岁月的检验，让每一瓶茅台酒都能

成为茅友的“放心之选”。

兴文化、拓链接，持续激发茅台与

茅友对美好生活的热爱。茅台始终致

力于为消费者提供更优质的产品和服

务、更深层的文化交融和场景互动，成

为大家日常生活的一部分。茅台倡导

理性饮酒、文明饮酒、适度小酌、雅致

相聚，少喝酒、喝好酒，过健康生活；深

挖中华优秀传统文化内涵，结合地域

文化，创新产品和文化表达，让茅台融

入更多的生活宴饮、朋友欢聚、文化雅

集，成为茅友的温暖日常；持续优化市

场化服务体系，畅通沟通渠道，认真倾

听意见建议，不断丰富服务体验，让茅

友购买和使用茅台产品更舒心、更放

心。

担责任、共向善，矢志不渝践行茅

台与茅友对更高价值的追求。茅台会

持续强化企业现代治理，严守商业道

德底线，坚持合法合规经营，积极传递

向善向上的价值能量。茅台愿与广大

茅友携手，持续在生态保护、乡村振

兴、民生教育、文化传承等多领域发

力，让茅台的发展成果惠及更多人群，

为社会传递更多温暖。希望每一次有

温度、有情怀、有担当的善行善举，都

成为淬炼自我的熔炉，在利他利己、共

生共荣中，践行茅台对更高价值的不

懈追求。

知味知心知行，茅台聚力向C而行

当前，白酒行业整体处于周期底

部，但是反弹会在一两年内出现。一

方面，过去，白酒行业与房地产业深度

绑定。目前，上海、深圳、北京等城市

二手房交易量持续回升，这是判断白

酒行业走向的重要先行指标；另一方

面，渠道库存正在下降。从市场调研

来看，渠道上的库存已经在慢慢下降，

而且无效库存量在减少。

但压力同样不容回避。当前，行

业面临四大核心矛盾：需求总量承压、

价格体系失衡、渠道库存偏高、中小酒

企被挤压，其根源在于“企业追求增

长，但消费者的真实需求并未同步提

升”。由此，行业胜负标准发生根本转

变，不能只看销售额，更要看库存周

期、批价稳定、开瓶率与复购量。

这一轮周期与过去完全不同。以

前的周期叫增量周期，一个周期来了

大家都增长，现在的周期可能是一个

极度分化的周期。其增长逻辑已经发

生根本切换，过去完成招商就成功了

一半，现在招商只是一个开始，企业

80%的精力必须放在“联合合作伙伴一

起做深度市场运作”上。

在此背景下，行业的结构性替代

正在加速：强品牌替代弱品牌，名酒替

代杂牌，区域龙头替代地方小酒。从

横向来看，白酒品牌当前有两大机会，

即全国性品牌、区域省级龙头；而从纵

向来看则是品类机会，即清香型白酒。

当前，白酒价格带越来越聚焦。

行情好的时候，10元、20元就有一个价

格带；行情不好的时候，畅销的价格带

就那么几个。企业推新品想要培育新

的价格带让消费者买单，其实很难。

如今，清香型白酒正式进入结构

性增长窗口，其已从低价区域香型，升

级为具备全国化、结构升级能力的主

流香型。支撑这一判断的，一是清香

核心市场规模的持续结构性扩容；二

是龙头汾酒的带动，更重要的是，在市

场追求轻饮化、低负担饮用的背景下，

清香品类本身的优势。

清香有自己独特的优势，浓香要

通过降度才能实现的效果，清香在四

十多度就能实现。酒体本身的纯净

度、饮后体验的舒适度，都优于其他香

型。在行业整体从重商务、重礼赠、重

高价回归真实消费、轻社交、大众宴席

的背景下，清香型白酒完美契合新消

费趋势。

当前，清香品类有两个被低估的

核心价格带：60元-80元及120元左右。

清香价格带要想再往上到200元，

会有些困难。但60元的盒装酒和120

元的盒装酒，在全国市场容量非常大，

汾酒在这个价格带开路。以前这些市

场的消费者百分之八九十喝酱酒，但

是在广东市场，玻汾销量在增长、青花

20销量也在增长，且增长势头都非常

好，从而带动了100多元价位老白汾销

量的增长。

那么，企业如何穿越行业周期？

其传统营销模式必须进行系统性变

革。

清香型白酒在这场变革中反而有

独特优势。传统大厂，浓香也好、酱香

也好，过去多年，实际上被传统的营销

模式锁死了，销量必须通过费用来换

取。营销模式的调整和改变，往往要

伤筋动骨。清香企业包袱更轻，转型

成本更低。

转型方向是什么？可以概括为

“8C运营体系”：动作C化、费用C化、

考核C 化、场景C 化、管理C 化、费控

C 化、数据 C 化、培训 C 化，即把企业

从面向经销商压货的销售组织，改造

为面向消费者开瓶的动销组织。

以动作C化为例，过去，一个市场

放五个至八个业务员“天天空转”，大

家天天在跑市场，结果市场 80%的销

量可能跟业务员没有关系。而数字化

五码关联后，每一瓶酒的开瓶都与终

端、业务员、经销商绑定，管理变得有

迹可循。因此，穿越白酒周期的核心

答案，不在于更强的渠道压货能力，而

在于精细化的消费者运营能力。

60-80元及120元是清香酒两个被低估的价格带

今年的波尔多期酒活动落下帷

幕，Liv-ex 的总结报告用“不温不火”

“销售冷淡”来形容，看似又是一次例

行失望。然而，这种“平庸”恰恰隐藏

着值得玩味的信号——2025年份期酒

并非失误，而是一个被低估的机遇。

首先，市场环境极其苛刻。2025

年份是在2024年份的阴影下推出的，

去年酒商大面积拒绝配额，信任裂痕

尚未弥合，今年私人客户出手更谨慎、

选择更挑剔。在此氛围下，定价稍高

便会遇冷。但仍有部分酒庄成功售

罄，如白马、玛歌、拉菲、巴塔耶，以及

后期发力的雄狮和梦玫瑰等。这说

明，消费需求并未消失，只是更加集中

和理性了。

再看品质，2025 年份的评分表现

不俗。报告指出，该年份“总体位居过

去十年最佳之列”，尽管各批评家对个

别酒庄存在分歧，但期酒的整体质量

获得共识，这种共识在期酒年份中并

不常见。当市场情绪回暖时，这批酒

的品质背书足以支撑价值回升。当前

市场低迷源于宏观信心不足，而非酒质

问题，这种“品质在线、价格受压”的错

位，恰好为部分买家提供了介入窗口。

价格策略虽遭诟病，但可能经得

起检验。2025年份发布价大致与2019

年份、2020年份现货价持平，而后者被

公认为优质年份。市场上并无评分更

高且更便宜的替代品，参照2014年份

——当年同样被批定价过高，但随后

市场趋稳，这批酒转为现货后反而物

有所值，至今未出现更低价。正如

Gilmour所提醒的，2014年份的实际表

现恰好验证了这一逻辑。历史规律相

似：当市场不再暴跌，固定价格的期酒

就成为相对安全的锚点。此外，2025

年销售数据按价值与去年持平，并非

崩盘，只是资金在观望中等待信号。

酒庄的“选择性减产”和“配额收

缩”看似令人沮丧，实则是调节供需的

理性动作。拉菲削减英国配额避免了

更多酒涌入饱和市场，有助于维持价

格体系；酒商提供的酒款较十年前减

半，并非退缩，而是聚焦高潜力单品。

这种“做减法”反而让优质、定价合理

的酒款更易被识别。报告指出，今年有

“大量葡萄酒可能具有良好性价比”，

但未能全部转化购买，这既折射出买

家对过去定价失误的余怒，也说明市

场在用脚投票，倒逼酒庄调整策略。

更深一层来看，当前期酒市场的

冷淡恰是一次优胜劣汰的自然筛选。

过度依赖品牌溢价、不肯正视需求的

酒庄将失去中间商支持；而愿意倾听

市场、适度让利的酒庄则能巩固长期

客户关系。2025年虽非“变革之年”，

但却提供了一个清晰坐标：谁在尊重

市场，谁在故步自封。对于长期投资

者而言，这正是剔除噪音、聚焦本质的

窗口期，那些品质过硬、分配策略稳健

的酒庄值得优先关注。

不必粉饰太平——整体销量与去

年持平，谈不上繁荣；多数买家仍在观

望，信任重建尚需时日。但是，正如

Gilmour所总结，这场活动证明了“需求

仍然存在”，只是更挑剔地存在。2025

年份恰似2014年的翻版：当下其不受

追捧，未来却可能被视为性价比之选。

当喧嚣退去，留下的是真实的品

质与合理的价格——这正是精明买家

乐于见到的。在期酒制度饱受质疑的

今天，这个年份至少证明了一点：只要

品质过硬、定价不离谱，市场终会给出

回应，哪怕来得迟一些、轻一些。

2025年期酒，冷淡表象下的价值洼地


