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8月中下旬，正值雨季高峰，赤水河本该裹挟着两

岸红壤，一路奔涌成赤红或黄褐色的激流。但《华夏

酒报》记者沿河行走时发现，赤水河的一些河段已经

露出了浅滩，裸露的石头在日光下清晰可见。但河水

并没有断流，它只是变浅了、变缓了。水流依然在向

前，朝着下游的方向，一刻不停。

酱酒产业也是如此。它正在从“做大规模”转向

“做深价值”，从依赖稀缺性叙事转向靠品质说话。至

于这条转型之路要走多久，谁也无法给出确定性的答

案，但有一件事是确定的，即消费者的信任能否持续，

决定了酱酒产业过往的狂热能否沉淀为持久的消费

认同。毕竟，得消费者得天下。 A4
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真露蝉联全球销量第
一背后的冷思考
中国白酒从不缺少深厚的文化
底蕴，真正欠缺的，是一套成熟
完整的国际化系统战略，以及长
期深耕落地的定力与耐心。中
国酒业要的不是口号，是行动。

白酒业这场“深度调整”到底要多久？
半年报清晰展现了行业加速分化的格局——分化本身证明了“等周期反转”只是不切实际的
幻想。真正有价值的长期主义，绝不是“熬”与“等”，而是看清行业长期趋势之后的主动调整。

本报首席记者 杨孟涵 发自北京

2026年上半年，20家白酒上市公司的半年报，

交出了一份并不轻松的答卷。

Wind数据显示，20家白酒上市企业（包含H

股）整体营收较去年同期减少约140亿元，同比下降

6.65%；归母净利润合计下降约8.28%。20家企业

中，营收、净利同时实现增长的仅有五粮液、迎驾贡

酒、珍酒李渡3家，其余绝大多数都出现了不同程度

的下滑，行业呈现出明显的“普跌”态势。

相比之下，白酒业依然陷入了同2025年报所呈

现的“普跌”一样的局面。面对这种局面，所有人都

会问：白酒业的这场“深度调整”之仗到底要打多久？

20家酒企2026年半年报清晰展现了行业加速

分化的格局——分化本身证明了“等周期反转”只是

不切实际的幻想。真正有价值的长期主义，绝不是

“熬”与“等”，而是看清行业长期趋势之后的主动调

整。未来，谁能率先完成从“规模扩张”到“价值经

营”的系统性转变，谁就能在存量博弈的下半场中，

抢占属于自己的新增量。 A3
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赤水河“不红”
茅台镇“不火”？
酱酒的基本盘并未动摇，中国白酒的消费升级
从未真正中断，酱香型白酒凭借工艺复杂度和
风味层次感，依然拥有坚实的市场根基。

本报记者 张瑜宸 发自遵义

白酒“一品一码”试点释放什么信号？
一瓶酒从产品编码到开票，再到税务申报，开始被纳入同一套数据体系——白酒税收征管的
管理对象，正在从过去的“价格”进一步下沉到“产品”。

本报评论员 杨孟涵

从管“价格”到管“产品”，白酒税收征管正在

悄然变化。

8月下旬至9月初，陕西、湖南、江苏三地税务

部门先后联合中国物品编码中心发布公告，在辖

内开展白酒行业“一品式”管理试点。

按照目前公布的试点安排，涉及白酒消费税

最低计税价格核定管理的生产企业，需要在9月

30日前，通过商品条码或税收分类编码，对在产在

售产品完成赋码；10月1日起，新品牌、新规格产

品则需要同步赋码。

与此同时，试点企业及其关联销售单位销售

相关产品时，需要使用“一品一码”信息开具带有

“白酒”标签的全面数字化电子发票。这意味着，

一瓶酒从产品编码到开票，再到税务申报，开始被

纳入同一套数据体系——白酒税收征管的管理对

象，正在从过去的“价格”进一步下沉到“产品”。

自2009年《白酒消费税最低计税价格核定管

理办法（试行）》施行以来，最低计税价格一直是白

酒消费税征管的重要工具。现在，主管部门则把

管理进一步落到具体产品上。

这意味着，税务部门未来看到的可能不再只

是企业报上来的一个价格，而是一组更加完整的

数据：哪款产品什么时候出产？出厂价是多少？

经销商拿到货后，又以多少钱卖给了谁？

整个链条清晰无比，征管部门可以依据整个

链条的数据来核定税收，而生产企业也可以借助

这条数据链，对产品政策做出有效的调整。

如果说对税务部门而言，“一品一码”是提高

征管效率，那么，对于酒企和经销商而言，它带来

的影响可能更加直接。

首先，低开票、高返利等操作空间将受到进一

步挤压。过去，部分厂商可能通过降低开票价格，

再以返利、费用等方式进行补偿，这一套操作手法

几乎已经成为惯例。现在，“一品一码”之下，整个

链条的数据清晰无比，当企业有任何“逃税”手段

时，很容易被系统发现。也就是说，酒企依然可以

依照惯例来设计价格体系，但如果这套体系是为

了“避税”，就会触发处罚政策——酒企以价格政

策来撬动市场的灰色空间会越来越小。

其次，窜货和乱价可能会更容易被发现。过

去酒企治理窜货，更多依赖经销商举报、市场人员

巡查以及防伪码等手段。但是，当整个数据链都

清晰呈现在后台的时候，那种基于不同地区价格

信息不透明而来的“窜货”，会很容易被发现。

对酒企而言，真正的挑战是“价格体系”越来

越经不起模糊操作。过去，白酒类产品的出厂价、

经销价、团购价、终端价、建议零售价以及各种返

利、费用政策共同构成了白酒价格体系。而在不

同地域，这套体系又有着不同的操作手法，呈现出

区域价格不一致的现象，也容易导致窜货和乱价。

但是未来，不管是基于市场运作理由也罢，是

不良商家为了“窜货”也罢，这种不平衡、不一致的

价格现象，都会进入到透明的数据体系里，对于企

业和商家而言，这种数据是遮不住的。如何向上

（譬如商家向企业）解释？向外（行业向消费者）解

释？就成了企业和商家必须面对的问题。

过去，一些规范经营的企业可能不得不面对

同行通过低开票、账外返利等方式形成的“成本优

势”。当交易和税务数据进一步透明后，这类优势

会被削弱。换句话说，税收征管趋严，实际上也在

重新定义白酒企业的竞争规则。

以前，许多企业都在做“一码溯源”，不过这套

体系仅限于企业自身以及合作经销商之间，但如

今，这种“一品一码”的试点，意味着数据透明化势

必会覆盖整个白酒行业，成为企业、经销商都必须

升级、必须遵守的“数字化要求”。它不仅仅会带

来硬件、成本升级的要求，更给企业和整个行业带

来如何面对价格信息日益透明化的挑战。
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中国能否成为烈酒品
牌的下一个战场？
对于烈酒品牌而言，理解中国市
场“场景轻量化、消费日常化”的
转变，或将成为切入这一全球最
大酒精饮料市场的关键。
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让千年酒香走进消费
者的心智与生活
再大的行业，也要回归到每一瓶
酒的品质、每一位消费者的口
碑，这是常事，也是最难坚守的
功夫。


