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7月22日，中国酒业协会第十五届啤酒T5圆桌

会议在青岛举行。华润啤酒、青岛啤酒、百威亚太、燕

京啤酒、嘉士伯中国五大头部企业掌门人出席会议。

这个占据国内啤酒市场超过70%份额的“T5阵营”，

在中国啤酒产业从规模扩张向价值重塑转轨的关键

节点，展开了一场关乎未来的深层对话。

本届会议以“拓界新境，聚势升维”为主题。八个

字的背后，是一场关乎产业走向的深层追问：过去十

年，啤酒行业靠产品结构升级完成了高端化的上半

场；而当人口代际更迭改写消费逻辑，当“提价”驱动

的增长曲线趋于平缓，中国啤酒产业的下一个战略支

点在哪里？“拓界”拓向何方，“升维”又从何着手？
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低度酒不是“篡位者”
是“归位者”
白酒、低度酒、葡萄酒，三种酒，
三种维度，三种需求——不是谁
取代谁，而是各美其美、美美与
共。

我们该如何“讲好酒业故事”？
未来，消费者或许不会因为一个故事而相信一瓶酒，却可能因为一套透明标准、一份权威检
测、一项真实年份认证，最终选择一瓶酒。

本报首席记者 杨孟涵 发自北京

当前，“讲好酒业故事”似乎已成为链接行业与

消费者的重要桥梁，但是，这个故事该如何讲？如何

才能让消费者信赖？这始终是一道门槛。

近日，天猫与一财商学院共同推出的《穿越液态

周期——2026天猫20大新消费人群深度洞察与经

营方法论》报告中，没有再沿用“Z世代”“精致妈妈”

“小镇青年”等传统标签，而是重构出20个新消费人

群，并进一步归纳出四大消费趋势——极致求真、无

界折叠、悦己共鸣、智性进化。

相比近年来“悦己”“情绪价值”等被广泛讨论的

话题，“极致求真”被列入四大新消费趋势之首，更值

得行业关注。以酒业而论，“求真”心理尤为迫切

——消费者的“求真”不仅指向了假冒伪劣名酒，更

指向了各种层出不穷的“年份酒”。2025年的一项调

查显示，当前，国内真实年份酒市场规模已突破1300

亿元，但消费者对年份真实性的质疑比例超过六成，

行业亟须通过标准化建设重建市场信任。这意味

着，“酒业故事”首先应该从“求真”讲起来。 A3
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从提价到提心，啤酒
下一个支点在哪？
价格标签不再是啤酒竞争的唯一标尺，消费者
愿意为之“心动”的风味、场景、文化与情绪共鸣，
才是啤酒业下一轮竞争的核心。

本报记者 刘雪霞 发自北京

未来白酒业的电商怎么搞？
对白酒企业来说，电商不是“卖得更多”，而是卖得更稳、卖得更长久。
能把内容、价格、场景和复购同时做好的企业，才会是下一轮行业调整中的赢家。

本报评论员 杨孟涵

在小红书、抖音、美团日益成为电商重要入口

的今天，那些在直播电商上“翻红”的“国货潮品”究

竟做对了什么？白酒业该如何“取经”？未来白酒

业的电商该怎么搞？日前，商务部国际贸易经济合

作研究院推出的《从“国货”走向“潮品”——直播电

商助力国货品牌崛起的机制与路径》（以下简称“报

告”）指出，国货品牌在直播电商中的崛起，本质上

揭示了电商产业相比传统商业的三大转变——

第一，流量入口正在从货架电商转向内容电

商；第二，消费者决策越来越依赖信任、场景和即时

反馈；第三，品牌如果不能掌握自己的内容表达和

用户资产，就会被平台算法与价格竞争牵着走。

电商不是单纯的卖货渠道，而是重塑品牌、价

格体系、用户关系和供应链的“新经营中枢”。

这对酒业的启发是，过去依赖经销商层层分

销、靠政务商务宴请驱动的模式，已经不够用了。

白酒行业当前面临的种种问题，譬如库存上升、批

发价走弱、主力产品价格下行······说明单纯靠渠

道压货和价格提升以维持增长的方式正在失效。

那么，从现有的成功案例来看，直播电商上的

“潮品”是靠什么成功的？是靠“低价打天下”吗？

实际上，报告中指出，产品的爆款逻辑不是“低

价替代一切”，而是“明确人群、明确场景、明确表

达”，这对酒业同样很重要。

首先，直播电商里的国货品牌往往是先建立内

容认知，再导入成交。白酒也应先围绕商务、婚宴、

礼赠、家庭自饮、朋友小聚、低度轻饮等场景，分别

建立产品线与传播话术。

其次，企业要建立品牌自播+达人分发+私域

复购的组合，而不是把全部增长押在单一平台。当

前，白酒企业线上业务和直营占比的提升，说明行

业已经在向厂家自营可控化的渠道迁移。如果再

配合会员体系和定制化服务，电商就不只是清库

存，而是能沉淀长期客户关系。

第三个经验是数据化运营。国货品牌在直播

电商中的优势，往往来自对转化率、复购率、内容点

击率和人群画像的精细管理。白酒企业也应把价

格带、场景、城市层级、年龄层、口味偏好做成实时

看板，用数据反推产品开发和投放节奏。

未来，白酒在电商模式下，不能再把线上当成

“低价清货区”。其更合理的做法是，线上承担品牌

教育、内容种草和会员运营，线下则承担体验、宴

席、团购和高客单成交，二者形成分工协同。

具体来说，白酒电商应重点做好四件事：第一

是做内容。用短视频、直播、知识科普和产区故事，

建立风味、工艺与文化认知；第二是做场景。围绕

婚宴、送礼、年节、自饮、餐饮搭配开发专属产品；第

三是做价格。建立线上线下一致的价格秩序，减少

价格倒挂；第是四做私域。把一次性购买者转化为

会员、品鉴社群和复购用户。报告显示，消费者偏

好正从单一集中走向多元细分。对白酒来说，消费

者对低度化、利口化和特色香型的产品需求在增

长，这意味着，未来，白酒行业更有竞争力的，不一

定是贵的酒，而是适合某类人群和某种场景的酒。

从行业的发展大势来看，白酒仍处在深度调整

期，库存上升、渠道承压，但头部企业和强品牌依然

有韧性。行业正在从“规模扩张”转向“质量竞争”，

而电商是这个转型中重要的基础设施之一。根据

这份报告的总结，产品从线下转向直播电商，需要

企业从渠道思维转向用户思维、从压货逻辑转向场

景逻辑、从平台依赖转向品牌自营与全域协同。对

白酒企业来说，电商不是“卖得更多”，而是卖得更

稳、卖得更长久。能把内容、价格、场景和复购同时

做好的企业，才会是下一轮行业调整中的赢家。
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亚洲酒吧
泡沫正当时
一层薄薄的泡沫，正在悄然改变
亚洲酒吧的饮酒逻辑。

Editoria
社评
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年轻人
到底在买什么酒？
年轻一代的饮酒方式更注重个
人体验和社交氛围，而非传统的
等级秩序和人情往来。
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清香赛道将迎来大规
模的品牌排位洗牌
当清香白酒进入量增价平、利润
下移和品牌重新排位的新阶段，
企业之间真正拉开差距的，是品
牌独立性、渠道效率以及触达真
实消费者的能力。


