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一位在福建“酒窝”里摸爬滚打了三十余年的酒

类经销商，在今年7月选择退出市场。没有激烈的诉

苦，也没有长篇大论的行业批判，他留给圈内人的只

有一句告诫，“以后不要再介绍别人卖酒了。”

一句“别再卖酒了”，是一位老商人的退场感言，

也是一代渠道群体的集体回声。

当下，酒行业正处在深度调整的筑底期，摆在经

销商面前的，早已不只是成本、库存、渠道的现实难

题，更是商业模式要不要改、怎么改的生存命题。主

动迭代产品结构，强化本地化服务能力，读懂新世代

消费者，才有可能在洗牌浪潮中站稳脚跟。固守旧有

路径，不愿跟随市场转动的人，终将在转弯处下车。A5
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酒类连锁的利润
被谁吃掉了？
当 76%的企业毛利率不足
15%、超半数企业处于亏损或微
利状态时，留给行业转型的时间
窗口，或许比想象中的更窄。

“大师”被撤销，酒业更需要什么？
如果酒业未来要重新建立行业信用，就不能再靠不断制造新的荣誉，而应该靠不断增加新的
标准。

本报首席记者 杨孟涵 发自北京

今年7月，民政部、中央社会工作部印发《社会组

织评比表彰活动管理办法》，对社会团体推出的各项

评比、随意的荣誉冠名……做了严格的限定。

随后，此前被冠以“大师”称谓的诸多专家，开始

悄然撤去荣誉称号。

对中国酒业而言，“大师”撤销之后，重要的是建

立更为专业的产区、产品评价体系，为整个行业逐步

建立信用。如果只是撤掉几个称号，而没有建立新

的评价体系，酒业依然会面临同一个问题：消费者拿

什么判断一瓶酒？

此次《社会组织评比表彰活动管理办法》特别强

调，社会组织开展评比表彰活动不得收取或者变相

收取费用，也不得与营利性组织合作开展或者委托

营利性组织开展评比表彰活动。

这其实给酒业提出了一个很清晰的方向：如果

酒业未来要重新建立行业信用，就不能再靠不断制

造新的荣誉，而应该靠不断增加新的标准。
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三十年的酒商
停在时代转弯处
主动迭代产品结构，强化本地化服务能力，读
懂新世代消费者，经销商才有可能在洗牌浪潮
中站稳脚跟。

本报记者 孙文东 发自北京

白酒怎么实现“价值回归”？
其他食品、饮料品类早就在做的渠道下沉、透明溯源、理性定价这几门课，
有待于白酒业来补课，谁先补完，谁就能先走出低谷。

本报评论员 杨孟涵

当库存积压、当动销不畅，白酒业究竟该如何

升级进化，才能实现真正的“价值回归”？

或许，食品、饮料行业最新的发展趋势，可以为

白酒业提供他山之石。益普索《2026中国食品饮料

趋势观察报告》（以下简称报告）显示，当前，消费已

经向理性回归、向产品本源回归、向品牌价值回归。

这一套体现在食品、饮料行业的演变逻辑，同

样适用于白酒业。在消费者自主意识日益强化、社

媒成为其表达与互相影响的重要阵地的今天，年轻

一代消费者的消费理念，正从过去注重阶层社交、

注重贵价品牌、注重面子的阶段，发展到日益理性、

日益注重科学实证。

首先，是消费理性的全面回归，消费者开始告

别“越贵越有面子”的心理。报告显示，55%的消费

者追求“平价且质量高”的产品；71%的人表示，更倾

向于买国产产品，对国货有信心；60%的人表示，“消

费会更加理性，精简不必要的开销”。“质价比”正在

取代品牌溢价，成为消费者的核心决策标尺。

放在白酒行业，这几乎颠覆了过去崇尚高端名

酒的传统消费观。宴请场景收缩、政务消费退潮之

后，白酒消费的驱动力必须从“送礼炫耀”转向“愉

悦自我+务实饮用”。光瓶酒、百元价格带的持续走

强，不是消费降级，而是消费理性——消费者不再

为包装、渠道加价、品牌溢价买单，转而追问“这瓶

酒到底值不值这个价”？谁能做出真材实料的口粮

酒，谁就抓住了这一轮“质价比”红利，而不是继续

在千元价格带内卷囤货。

其次，是产品本源的深度回归。报告里提及，

消费者越来越注重食品饮料的“配料表”——看主

体配料、看辅料、看哪些添加剂已超出了身体可承

受的范围。“真材实料、配料简单”“产品原料可以追

本溯源”“地域特色”······更受消费者的欢迎。

将这些要求对应到白酒业，纯粮固态发酵、老

窖池、传统工艺······同样是消费者更为看重的部

分，相比过去“讲故事、拼包装、炒年份”的营销套

路，消费者更看重白酒的酒体成分以及酿造过程。

食品行业中，良品铺子推出“零食户口本”：顾

客可以通过门店价格标签和产品包装上的溯源二

维码，轻松了解每一份零食从原料到成品的完整过

程；乐事在溯源技术上实现了创新突破，其在春收

马铃薯片包装上植入溯源二维码，消费者只需扫

码，即可清晰查阅从田间采收、产线加工到成品装

袋的全链路关键信息，实现产品生产全程可视化，

让“新鲜”可验证。实际上，“溯源”技术在白酒业已

经开始大规模应用，只不过很多产品止步于生产和

渠道物流信息以及防伪技术。而下一步，更为精确

地展示产区认证、窖池年份、粮食基地、酿造工艺流

程等，应是酒业进化升级的重要方向。

企业需把“老字号”“古法酿造”这类模糊话术，

变成可验证、可追溯的信任依据。在虚假年份、串

酒信任危机屡见不鲜的当下，“配料干净、工艺透

明”将是比广告语更为有效的护城河。

最后是品牌价值的系统回归，营销从“圈层”转

向“文化底蕴+科学实证”。

报告指出，消费者喜欢的品牌特质排在前列的

是“科学营养的”“平价且高质量的”“大品牌/知名

品牌”“技术领先的”“产品创新的”——品牌价值正

从追逐网红、依赖营销炒作，转向以品牌底蕴与产

品价值为核心。

这对白酒行业的启示同样清晰，过去靠“稀缺

感+炒作”支撑起来的高端品牌叙事，正在失去炒作

空间。未来，能穿越周期的白酒品牌，大概率是那

些能把历史文化底蕴（老字号、非遗酿造技艺、地域

文化）与科学实证（风味科学）结合起来讲故事的品

牌，以技术创新叙事代替虚无缥缈的“稀缺+传说”

叙事。实际上，其他食品、饮料品类早就在做的渠

道下沉、透明溯源、理性定价这几门课，有待于白酒

业来补课，谁先补完，谁就能先走出低谷。
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中国市场成澳洲葡萄
酒破局关键？
未来，行业的增长机会将来自更
清爽风格的葡萄酒、更清晰的产
品定位，以及通过产区故事和品
牌文化建立的情感联结。
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酒好不好
谁说了算？
一杯酒再普通，只要人喝了开
心、舒服、还想再喝，它就是好
酒。
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波尔多的另一面
提到波尔多，别只想到拉菲。这
里的葡萄酒正在变得不一样。


