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欲了解更多美酒资讯，请

关注华夏酒报微信公众

号。

当前，中国酒业呈现出一种讳莫如

深的“高端焦虑症”。2026年上半年，

主流酒企仍在持续推出千元价位新品，

但除了茅台——批价虽有波动，但仍稳

居2000元+之首和五粮液——千元价

格带守门员外，绝大多数高端产品都遭

遇了价格倒挂的困境。

法国社会学家皮埃尔·布迪厄在

《区分》中早已洞见：“高端溢价=文化叙

事的深度积累（文化资本）+稀缺性（社

会资本）”。现有公认的极少数高端品

牌之所以备受瞩目，是因为它完成了从

政治符号到金融符号，再到社交硬通货

的三重资本积累。而其他欲在高端领

域有所作为的酒企，仅仅是在模仿价

格，却未积累起支撑高价的文化资本。

中国高端酒的三大断层
2026年已过半，除飞天茅台外，千

元价格带几乎全员倒挂，500元左右的

次高端成“堰塞湖”，中小酒企做高端的

执念，正在变成一场没有观众的独角

戏。市场调研数据显示，约六成经销商

反馈价格倒挂程度较上年加剧；行业渠

道平均库存周转约900天，全行业渠道

库存价值突破3000亿元。其中，800

元-1500元价格带倒挂问题最为突出，

300元-800元次高端价格带动销同比

下滑10%-25%。结合2026年的经济

环境与消费结构可以发现，中国高端酒

存在巨大断层。

价值断层
当下，消费者愿意为极少数高度酒

支付高额的价格，是因为其给消费者提

供了“绝对的安全感”，即不会买错和可

变现的流动性。而其他高端酒，既难以

保障社交认可度，存在客户不识品牌的

风险，也不具备金融属性。

某区域名酒推出2000元超高端产

品，采用纯金狮子包装，结果市场销量

惨淡。因为消费者认为，“我花2000元

买个金狮子摆件，不如买瓶茅台。”

场景断层
当下，政务酒类消费占比<5%，极

度萎缩；商务酒类消费占据45%，趋于

理性，追求“质价比”；个人消费增长至

50%，追求“悦己”。反观目前的高端

酒，依然停留在“政务/商务宴请”的旧

梦中，忽视了中国高净值人群在家庭自

饮、私密聚会场景下对“高品质、低醉酒

度、高审美”的需求。

文化断层
酒企喜欢讲五千年历史、帝王将

相、社稷江山、御用……但现代消费者

尤其是新贵阶层需要的是“与我有关”

的故事。布迪厄所说的“文化资本”，在

如今更多体现为审美资本和知识资本。

麦卡伦、山崎为什么能，
我们为什么难？

苏格兰麦卡伦，雪莉桶+1824年品

牌+拍卖蓝筹（60年1926拍出145万

英镑），“稀有+声誉+浪漫”三件套齐

全，文化资本经过三百年场域认证。

日本山崎，1923年山崎蒸馏所+水

楢桶檀香+竹鹤笔记+轻井泽停产稀

缺，2026 年山崎 50 年“Club Nat-

sume”拍出 825万港币，私人定制出

处+停产版本+东方禅韵，把“日本职人

精神”缝进酒标。

中国很多即将进入高端的品牌，历

史长度不输国外品牌。诸如，杏花村

6000年物换星移、宜宾三江口沧桑历

尽、凤翔老酒海历久弥香，但场域认证

断代——麦卡伦有SWA+拍卖行+《威

士忌圣经》，山崎有BBC+苏富比。我

们的“老窖池”缺一部被全球烈酒界引

用的《中国浓香风味白皮书》，缺一个像

SWA的产区认证独立机构，缺拍卖行

里的“中国白酒蓝筹指数”。

12年间，山崎 50年价格涨了 30

倍，不是酒变了，而是日本依托清酒，将

精细化精工理念植入全球消费者的心

智。我们缺的不是老窖池，而是“把两

河文明（黄河长江）翻译成世界品鉴语

言”的那本书。

大师眼中的“高端”真相
要解开高端化的死结，我们需要借

用几位大师的“手术刀”，来解剖中国酒

业的肌体。

皮埃尔·布迪厄，文化资本的“时间
壁垒”

其核心观点是奢侈品不仅仅是商

品，更是“区隔”的工具，高端的本质是

“排他性”。中国酒业存在一个普遍病

症：很多酒企想通过“发布会”“广告营

销”快速打造高端品牌，这恰恰违背了

布迪厄的理论。真正的文化资本需要

时间的沉淀（如拉菲的百年声誉）和特

定圈层的共识。2025年高端白酒（800

元+）市场容量约为2200亿元，白酒前

六名占据了近85%的份额。剩下15%

的市场份额被数十个品牌瓜分。这说

明，泛高端式微，只有塔尖存活。

凡勃伦，炫耀性消费的“功能性转
移”

凡勃伦在《有闲阶级论》中提出，高

端消费是为了展示消费者的财富和地

位。反观中国酒业的病症，过去三十

年，中国高端白酒的底层逻辑，是商务

场景下的身份表达与体面符号。但如

今，高端白酒的定义变了。年轻人不再

彰显我喝了多贵的酒，而是彰显我懂什

么酒，我喝的酒有多健康、多独特——

传统面子酒的增长逻辑正在失效。

西美尔，高端=“模仿与区分”的时
尚张力

哲学家西美尔认为，时尚是阶层区

隔的工具。上层创造时尚以示区分，下

层模仿时尚以求融入。高端酒必须制

造一种“微妙的距离感”——既让人向

往，又让人够不着。现在，很多酒企存

在的问题在于，产品要么太高端让人望

而却步——脱离大众认知，要么太亲民

让人无感——失去区隔价值。

凯文·莱恩·凯勒，高端=消费者心
智中的“差异化反应”

凯文·莱恩·凯勒认为，品牌资产的

核心在于差异化，高端酒不仅要好喝，

更要独特。如果你的高端产品除了瓶

型不同，口味、故事都和大众产品混为

一谈，消费者凭什么为你多付几百元？

卡普费雷，高端=“不比较”的独立
宇宙

这位奢侈品战略专家曾指出，“是

奢侈品设定价格，而不是价格设定奢侈

品。”卡普费雷的论断犀利且精准——

高端酒不能陷入“性价比”的泥潭，必须

构建一个“自成一体、不可类比”的价值

体系。现在的很多伪高端，还在拼命和

茅台比年份、和五粮液比窖池，这本身

就输了——因为你还在比较，巨头们却

是在定义规则。

唐·培里侬，风土是高端的灵魂
这位香槟之父曾说过：“我在喝星

星。”法国勃艮第葡萄酒之所以昂贵，是

因为它卖的是“地块（Climat）”，而中国

白酒目前卖的是“品牌名”。除了头部

白酒等少数拥有产区概念外，大部分酒

企的风土叙事苍白无力。

大视野，消费的祛魅与理性回归
过去十年，高端酒的繁荣建立在商

务宴请的“面子工程”上。如今，商务消

费大幅收缩。同时，消费者越来越理

性，大家更愿意为真实的体验和情感付

费。对比国外著名产区如干邑、苏格

兰，他们做高端，是在做一套严谨的“分

级教育体系”。干邑有VSOP、XO的分

级，威士忌有单一麦芽、桶强的标准，消

费者即便不看品牌，也能通过标准判断

价值。而我们的高端酒，往往陷入包装

竞赛——瓶子越做越重，盒子里又是书

又是杯，唯独忘了酒体本身的表达。这

种本末倒置，让消费者觉得高端酒是智

商税，严重阻碍了布迪厄所说的“文化

资本积累”。

破局之路，
从价格高端到价值高端的重构

在存量博弈等背景下，中国酒业高

端化的出路在哪里？

路径一：重塑文化资本——从讲故
事到造信仰

学习勃艮第，建立“中国白酒风土

分级制度”。不要只说“我有老窖池”，

更要说清楚“我的窖池微生物群落有何

不同”。利用生物科技将好喝量化、可

视化。近年来，某些先锋酒庄开始推行

“单一年份、单一车间、单一班组”的限

量发售，通过数字化溯源，让每一瓶酒

都有独立的数字身份证，积累稀缺性文

化资本。

路径二：抢占审美高地——从土豪
金到东方雅

针对Z世代和新中产，酒企的高端

不等于“重”，而在于“雅”。借鉴日本威

士忌（如山崎、响）的成功路径。日本威

士忌通过极简的包装、极致的口感和禅

意的文化输出，在全球建立了高端形

象。中国白酒应挖掘宋代美学、道家哲

学、禅宗思想等，打造符合国际审美的

“东方奢侈品”。

路径三：构建私域圈层——从广撒
网到深潜水

真正的高端，是“买不到”的。

放弃大众流通渠道，建立“会员制

酒庄俱乐部”。2025年，胡润数据显

示，中国高净值人群达到300万户，富

裕人群超500万户，服务好这800万户

群体，足以支撑起一个庞大的高端市

场。推出封坛定制、私人酒窖托管、酒

庄生活体验等。酒企卖的不是酒，是进

入某个圈层的入场券。

路径四：回归液体本质——从拼度
数到拼体感

高端的终极是健康与舒适。利用

现代生物技术降低白酒杂醇油，提升饮

后舒适度。未来，高端酒的判断标准不

再是“香不香”，而是“醒酒快不快”“身

体负担小不小”。

高端不是一种价格，
而是一种能力

如今，中国酒业必须清醒地认识

到，名副其实的高端酒只是极少数。他

们的尊贵，不是因为讲述了独特的酿造

环境、工艺秘笈和千年传奇，而是因为

中国社会形成了“高端=厚重=精湛=尊

贵=身份”的集体共识。这个共识，是文

化、社交等多重因素叠加的结果，从而

使这些极少数高端酒成为中国酒文化

的极致，这不是单靠营销就能复制的。

其他酒企若想突围，必须放弃对

“千元价格带”的盲目崇拜，转而追求

“高文化附加值、高审美体验、高情感链

接”的“三高”产品。那些只盯着价格、

无视文化叙事的投机者，注定会在“凡

勃伦效应”的反噬中跌落神坛。

2026年，中国酒业的高端化，需要

从伪命题走向真命题：高端化不是定价

高端，是价值高端；不是企业叙事，是社

会共识；不是国内内卷，是全球竞争；不

是过去辉煌，是未来场景。借用布迪厄

的理论断言，谁能率先完成从“经济资

本”向“文化资本”的转化，谁能将风土

变成信仰，谁就能在当下极少数的高端

酒之外，建立起中国酒业的第二座、第

三座放之四海而皆准的高端灯塔。这

不仅是商业的胜利，更是中国酒业文化

自信的回归。（作者系酒业公益品牌酉

贤创始人、黄河文明与酒文化渊源探索

发起人、酒业观察家和培训专家、《斟酌

——摇曳的葡萄酒思绪》作者）

中国高端酒的“文化失语症”与价值重构
2026年，中国酒业的高端化，需要从伪命题走向真命题：高端化不是定价高端，是价值高端；
不是企业叙事，是社会共识；不是国内内卷，是全球竞争；不是过去辉煌，是未来场景。
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