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当前，酒业已全面进入深度存量

博弈阶段，量、价、利的矛盾是企业面

临的普遍问题。如何在“稳”的基础上

谋求发展，是所有酒企共同面对的重要

挑战。我始终坚信：说实话、办真事，

向内坚守企业核心，向外传递企业价

值。当前，大家面对的困境是共性的，

越是如此，越需要逆向思考：怎么看形

势，将决定着你怎么干；你怎么干，才

能最终来解释和体现企业能走多远。

酱酒热时，云门虽顺势发展，但并

没有盲目追逐热潮。云门始终坚持找

准自身定位——我们的能力大小、我

们经营的方式如何，我们是否在扎实

前行，又能走多远？

稳定产品价格，需要底气和定力，

更要有培育、维护产品价格带的系统

思路。云门始建于1948年，以酱香酒

为主，多年与市场同频共振，持续审

视、校准自身定位。

在战略布局上，我们坚持视野国

际化、品牌全国化、渠道全省化、产品

本地化。企业坚定布局千元以上价格

带，主推云门酱酒·国标 G1。虽然该

产品体量不算太大，但却有效提升了

企业的品牌影响力、竞争力和利润率。

当前，要想品牌全国化，云门还受

财力、营销能力等方面的制约，但是，

我们要有全国化的思维。

自2009年起，云门锚定大湾区，以

深圳为核心，逐步在港澳、海南布局。

我们与山东航空合作济南至深圳航线

进行品牌传播，至今已有八年。目前，

大湾区的消费者正在逐步认可我们的

产品。

渠道层面坚持全省化。作为鲁酒

代表，云门要把建设本省根据地市场

摆在首要位置。但是，目前云门在产

品本地化方面仍有短板，比如营销模

式偏传统粗放，不少销售仍依赖惯性

消费。山东白酒整体市场规模在600

亿元左右，鲁酒本土份额约占三分之

一，我们的目标是持续提升本土占有

率。这也向山东各酒企提出一个核心

问题，如何做大鲁酒本土市场份额？

一方面，大家要抱团取暖，共同开展市

场推广；另一方面，要深挖企业自身特

色，放大差异化价值。市场下行阶段，

企业更要找准生存与发展路径，打造

差异化竞争力，拒绝盲目跟风。

当下，我们不能盲从于这种所谓

的困境，无论在什么情况下，企业只要

有一种精神、有一种思想、有一点方

法，一定会走出一条与自身发展相匹

配的路子。云门持续迭代营销路径，

从传统营销、体验营销、工艺营销，进

阶到文化营销。我们与众多艺术家深

度合作，开发文创产品、活化地域文

化，依托厚重的齐鲁文化持续打磨产

品，不断深化消费者对云门品牌的认

知。

长期主义是云门坚守的底层逻

辑。我们提出打造百年企业，即便现

阶段企业的现代化管理水平仍有提升

空间，但随着持续投入、长远谋划，百

年企业是可以实现的。酿酒行业离不

开长期主义，做酒切忌急于求成。品

牌、品质、品位需要长期沉淀，持续打

动消费者、让消费者品后回味无穷的

根基就在品质。

品质建设，要落实到生产一线。

云门从班组员工入手，培育全员质量

意识，把质量要求转化为自觉的企业

文化。今年我们确定两大主题年：一

是学习年，组织全员学习酿酒、品酒等

专业技能；二是健康年，既要保障员工

与管理团队的身心健康，也要推动企

业生产经营健康可持续发展。云门将

持续践行长期主义，脚踏实地地走好

每一步。

以长期主义筑牢酒业发展根基

叙事决定生死，叙事就是战略。

品牌不是一句广告语，而是消费者在

长期信息接触和消费体验中形成的稳

定认知。产品品质回答的是“是否值

得选择”，而品牌叙事则要回答“为什

么相信、为什么认同、为什么愿意向他

人讲述”。

在媒介碎片化时代，品牌不再只

取决于企业“说了什么”，更取决于消

费者、终端和社会关系网络“相信什

么、转述什么”。白酒企业需要把产

区、历史、品质、文化与当代消费价值

组织成可理解、可相信、可传播的完整

意义系统，推动消费者从认知走向认

同，最终形成稳定的品牌信任。

当行业从增量竞争转向存量竞

争，依靠压货、返利和促销换取销量的

模式正在失效。这一现象可以概括为

“运营休克”：厂商仍在投入资源，渠道

仍在开展活动，但费用与消费者之间

缺少有效连接，终端利润和经销商的

主推意愿下降，市场动作难以沉淀为

品牌认知与真实开瓶。

企业破解“运营休克”，关键不是

简单地增加人员和费用，而是改变资

源配置方式与市场运营逻辑。“C 化”

也不是绕开渠道直接触达消费者，更

不是品鉴会、扫码和私域传播的简单

叠加，而是以消费者价值为牵引，重新

组织厂家、经销商、终端与用户之间的

关系：让费用精准流向消费者权益，让

终端由销售网点升级为口碑策源地和

用户教育阵地，让业务团队由政策执

行者转向终端与用户运营者，实现BC

一体、品销合一。

实践表明，行业真正稀缺的不是

费用和动作，而是把价值讲透、把终端

组织起来、把消费者权益落到具体场

景上，并以数据和组织保障持续执行

的系统能力。

立足白酒市场一线实践，我们提

出“C 化增长三高战略模型”：以高势

能品牌战略建立价值认同，以高效能

渠道战略提升价值链效率，以高成交

用户战略实现消费者转化。

高势能品牌战略，要实现品类、品

牌、产品“三品一体”，以因果叙事、公

私叙事和感理叙事讲清产品价值；高

效能渠道战略，要通过终端透视、分类

分级、资源聚焦和关键动作突破，使费

用与市场动作服务于真实用户培育；

高成交用户战略，则要实现产品价值、

场景价值与社交价值“三价统一”，在

商务、宴席、礼赠与社交场景中持续完

成用户教育。

以金徽酒为例，其已经具备推进

C化增长的坚实基础：品牌有积淀、产

品有品质、产区有独特性、组织有文化

与执行力。金徽酒若能以秦岭产区叙

事提升品牌势能，以精益价值链提高

渠道效能，以C化运营沉淀用户资产，

就有机会把既有优势转化为可持续的

增长能力。

从“卖产品”走向“创造顾客”，从

“投费用”走向“经营用户”，从“讲卖

点”走向“建立共识”，是中国白酒行业

由规模扩张迈向价值增长的必经之

路。

中国酒业正由规模扩张迈向价值增长

今年夏天，青岛啤酒与爱尔兰大

北方蒸馏厂签下一纸长期合作协议。

这家酿造啤酒超过120年的中国老牌

企业，不仅拿到稳定的进口威士忌货

源，更请来技术外援筹备在中国自建

酒厂。一家年营收超300亿元的啤酒

巨头转身布局威士忌——这个信号让

行业内外意识到，威士忌在中国的角

色正在发生变化：它不再是酒吧里的

小众舶来品，而是一个被本土巨头正

式纳入战略版图的成长性赛道。

无独有偶，以RIO鸡尾酒闻名的

百润股份也押下重注。2026年，该公

司宣布募资超13亿元，其中，绝大多数

资金投向威士忌陈化能力扩张。早在

数年前，百润在四川邛崃的崃州蒸馏

厂已默默运行，灌桶陈化的威士忌达

到60万桶规模。中国啤酒行业早已告

别高增长，存量竞争下，企业急需新的

利润支点，而威士忌恰好提供了这样

的想象空间。只是，这个品类有一个

让所有快消品公司不适的特点：慢。

从蒸馏到装瓶需要等待数年，资金在

很长一段时间里只有流出没有流入。

这种“慢生意”与啤酒、鸡尾酒的“快周

转”截然不同，却也因此构成了后来者

难以轻易跨越的长期壁垒。

但真正让威士忌在中国变得有趣

的，是消费端正在发生的结构性变

化。在广东和福建，威士忌不再仅仅

是酒吧里的洋酒，而是开始出现在商

务宴请和婚宴上——这些场合过去是

干邑和白酒的稳固领地。有当地经销

商观察到这一微妙变化：几年前，宴席

上的进口烈酒几乎等同于人头马、马

爹利、轩尼诗“三大洋酒”；如今，在福

建的许多宴席上，当人们谈论“洋酒”

时，脑海中首先浮现的已是威士忌。

价格是显性的推力，但更深层的是社

交信号的重塑：在宴席这种高度讲究

面子的场合，酒瓶本身就是一种身份

表达。当足够多的宴席上出现麦卡

伦、格兰菲迪等品牌，威士忌便不再只

是个人口味的偏好，而是一种被社会

承认的体面与品位。

然而，威士忌的中国叙事并非只

有高歌猛进的一面。2026年上半年进

口数据显示，威士忌进口量同比下降

约9%，进口额却上升超过15%。量跌

价升的背后，是进口威士忌平均价格

大幅走高，中高端产品正在挤压入门

级产品的空间。这说明，低价策略并

非威士忌在中国持续扩张的万能钥

匙，消费者对品牌的认知和对品质的

要求正在同步提升。

对于已经超过五十家的本土威士

忌酒厂而言，这既是信号，也是提醒。

有行业观察者指出，进口威士忌可能

还有五到六年的窗口期，届时，国产威

士忌才能拿出具备足够年份竞争力的

产品。但窗口终将关闭，当国产酒液

终于达到标注年份的标准，本土酒厂

面临的挑战不只是品质本身，而是如

何让消费者相信：中国酿造的威士忌

值得与苏格兰、爱尔兰、日本的同类产

品同台竞技。

一些酒厂已经在尝试走出自己的

路。崃州蒸馏厂探索用黄酒浸润过的

橡木桶和蒙古栎桶，创造出不同于传

统产区的本土风味，这或许正是国产

威士忌建立差异化认知的关键。回过

头看，中国威士忌浪潮本质上是消费

市场演进的缩影：当一个品类在十四

亿人口的市场里从小众走向大众，必

然会吸引本地资本重仓投入，并经历

价格重塑、场景迭代和品牌竞争。威

士忌的特殊之处在于，时间既是它的

朋友，也是它的门槛——既让进口品

牌拥有当下的年份优势，也让本土玩

家修炼出其他快消领域罕见的耐心。

中国威士忌，正酝酿一场爆发


