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The Drinks Business撰稿人

泸州老窖集团（股份）公司党委书记、董事长

北京君度咨询总经理

白酒，这个曾经在国宴和商务饭

局上叱咤风云的品类，如今正面临一

个尴尬的困境：年轻人不爱喝，外国人

喝不惯。然而，在广州的一家小酒吧

里，一场关于白酒的“文艺复兴”正在

悄然酝酿。

“白酒的未来在于鸡尾酒吧，但品

牌必须优先考虑品牌形象、瓶身设计

和培训资料，才能吸引调酒师注意并

赢得年轻消费者的青睐。”广州白酒酒

吧三酉的联合创始人 Bastien Ciocca

如是说。今年1月，他在曼谷为中国酒

类流通协会举办了一场白酒鸡尾酒

会，出席者包括五粮液、洋河、牛栏山

等知名品牌的出口总监，以及奥斯陆

Himkok 酒吧的老板——该酒吧在

2025 年“世界最佳 50 家酒吧”榜单中

排名第 14。Bastien Ciocca 感叹道：

“这些中国白酒品牌习惯于举办宴会，

像这样的派对对他们来说很少见，所

以，他们很惊讶世界对白酒有如此大

的兴趣和好奇心。”

这种以高粱为原料蒸馏而成的白

酒，曾被美国国务卿亨利·基辛格在

1974年与中国领导人会面时称为“能

解决任何问题的饮料”，此后其成为国

宴和商务宴会的标配。多年来，白酒

品牌一直依赖传统的宴席和商务客

户，其中一些品牌的市值，甚至高达西

方酒业巨头保乐力加的7倍，直到公务

消费收紧改变了这一格局。

数据显示，自2023年以来，白酒在

产量、价格和销量上持续下滑，迫使行

业寻求海外新市场。去年，白酒出口

额达75.6亿元人民币，比2020年增长

130%。然而，Bastien Ciocca 认为，白

酒品牌要打开调酒市场，仍有很长的

路要走。许多品牌难以与世界沟通，

不敢迈出第一步。“从品牌形象、定价、

瓶身设计、培训资料，到如何举办活

动、如何设计访客体验，一切都需要重

新打造。”他补充道，白酒长期专注于

宣扬历史和商业成功，而非工艺和文

化，销售几乎总是优先于品牌建设。

Bastien Ciocca的解决方案是让全

球调酒师对白酒感到兴奋。他计划推

出一个网站，提供关于白酒香气分类、

历史、食物搭配及品鉴笔记等教育内

容，同时收录世界各地调酒师的鸡尾

酒配方，并以此构建一个 AI 支持的

“创建你的鸡尾酒”指南。他预测：“目

前，白酒只对华人众多的国家有吸引

力，但如果更多调酒师使用白酒，更多

人就会看到它的价值。亚洲餐厅正变

得越来越时尚，白酒可以搭上这趟顺

风车，打破刻板的中国印象，机会就在

眼前。”

在第114届全国糖酒商品交易会

上，张裕以一场“经典焕新”发布会展

示了葡萄酒的破局思路：主动深耕消

费场景。四款新品分别锚定不同生活

状态——“多名利”烧烤葡萄酒专为烧

烤场景定制，构建封闭渠道体系，保护

终端利润；“长尾猫”低度白葡萄酒切

入年轻人的独处或轻社交时刻；“熊司

令”果汁葡萄酒回应消费者对纯粹体

验的向往；解百纳焕新小瓶装则以小

瓶设计，满足消费者“需要掌控”的饮

酒需求。同时，张裕官宣于适为代言

人，其形象与“真实”“掌控”“放空”等

生活理念高度契合。

从白酒到葡萄酒，中国酒类品牌

正面临共同的挑战：传统宴席和商务

渠道的疲态已十分明显，年轻一代消

费者追求多元化和个性化的消费体

验。无论是 Bastien Ciocca 倡导的让

白酒走进全球鸡尾酒吧，还是张裕围

绕烧烤、独酌等场景重构产品矩阵，其

本质都是跳出对历史与宴席的依赖，

主动成为消费者生活方式的“陪伴

者”。Bastien Ciocca直言，许多白酒品

牌“仍不敢迈出第一步”，而张裕的实

践恰恰证明：当品牌敢于将产品从餐

桌上的配角转变为生活场景中的伙

伴，并辅以体系化的渠道保护与年轻

化的沟通语言，那么，无论是白酒还是

葡萄酒，都有望在全球范围内迎来真

正的复兴。

鸡尾酒吧能否掀起全球白酒复兴浪潮？

当前，泸州老窖已积淀了行稳致

远的坚实力量，面向未来，我们比任何

时期都更有决胜市场的信心和决心。

信心与决心，源于“爱商、扶商、富

商”的共赢生态链条，源于“战略、经

营、管理”的稳健发展体系，源于“品

质、品牌、文化”的深厚发展根基，源于

“创新、数智、和谐”的强劲内生动能，

源于“组织、人才、激励”的卓越团队力

量。

当下正处于经济周期、行业周期

和人口周期交叠筑底的特殊阶段，面

向“十五五”，泸州老窖必须保持清醒

的头脑，战略方向不能偏；必须保持坚

强的定力，营销阵脚不能乱；必须保持

昂扬的斗志，市场扩张不能停。

因此，要重点把握好以下“五个

新”：

一是把握新常态。目前，白酒行

业整体进入存量竞争时代，“跑马圈

地”的高速扩张时代已然结束，低速发

展甚至失速发展将成为新常态。可以

预见，本轮行业调整，将进一步推动白

酒产业加速向知名产区、著名品牌、优

秀文化和优良品质集中。

二是领会新政策。2025 年，国家

发布了《关于推动历史经典产业高质

量发展的指导意见》，首次将酿酒纳入

“历史经典产业”范畴，将其提升至与

丝绸、茶叶、瓷器并列的中华文明智慧

结晶。这意味着，白酒产业获得了“文

化正名”，白酒政策也将进一步向好调

整。

三是洞察新需求。当前，中国白

酒正在悄然发生“三个嬗变”：从物质

属性向精神属性嬗变；从社交属性向

悦己属性嬗变；从产品属性向品牌属

性嬗变。未来，白酒产业要因势利导，

重点推进开发品味化、低度化、她经济

化、年轻化的产品。

四是营造新场景。当前，白酒消

费场景正发生深度变革，企业必须主

动适应社交、宴席、礼赠、轻饮、收藏

“五大场景”的新变化。

五是直面新技术。随着数字化、

智能化浪潮的奔涌，传统白酒营销模

式亟待深度重构，企业需要在流量获

取、即时分利、市场管控、数据应用四

个方面进一步加强建设。

如何打好“十五五”开局之年的攻

坚战役？泸州老窖要紧紧围绕构建

“六个极致”体系，全面赋能销售、服务

销售、促进销售。

一是构建极致服务体系。全力服

务消费者，全力服务合作客户，全力服

务营销一线；

二是构建极致渠道体系。精耕成

熟渠道，深耕团购渠道，弥补薄弱渠

道，创新场景渠道，拓展线上渠道；

三是构建极致品质体系。坚持有

机单粮酿造，坚持超长发酵周期，坚持

最长储藏时间，坚持活态窖池酿造，坚

持正统浓香工艺；

四是构建极致品宣体系。持续提

升品牌高度，持续营造品牌热度，持续

彰显品牌温度；

五是构建极致文化体系。打造中

国白酒文化高地，打造浓香鼻祖文化

高地，打造数智创新文化高地；

六是构建极致技术体系。持续推

进消费数智化，持续推进渠道数智化，

持续推进组织数智化。

以“六个极致”体系筑牢企业高质量发展增长极

白酒行业在经历多年持续探底

后，其竞争底层逻辑已发生了根本性

改变。

当前，白酒行业已经结束了“排座

次”的阶段，进入了持续且大规模的淘

汰赛阶段。从品牌与工艺维度的底层

逻辑来看，白酒行业格局已高度固化，

难再出现颠覆性创新。

从工艺演进来看，白酒已完成从

清香、浓香到酱香的主流迭代与闭环；

从品牌格局看，茅台、五粮液、洋河、汾

酒、泸州老窖等全国性名酒阵营已牢

牢占据高地，新品牌跻身头部的通道

几乎关闭。

在这一“生死赛”的残酷周期内，

除了几家全国化名酒及省级龙头能保

持竞争性增长外，大部分缺乏核心竞

争力的酒企将面临被淘汰的命运。

目前，白酒主流与成熟价格带（如

1500 元、800 元、600 元、50 元等）已被

头部名酒瓜分完毕，新进入者几无机

会。

对于绝大部分白酒企业而言，未

来的突围希望蕴藏在仅存的三大具备

增长空间的价格带：

首先是 60 元-80 元的大众盒装

酒，这是省级名酒的基本盘；

其次是100元-120元的大众商务

酒，这一价格带将成为全国名酒与省

级龙头争夺核心战场的“零和竞争”地

带；

最后是200元左右的区域利润价

格带，作为部分省级名酒的利润核

心，其增长逻辑在于持续提升单客价

值。

面对存量博弈乃至缩量竞争的现

状，什么样的企业才能真正穿越周

期？那就是运营性增长与C化转型的

企业。

传统白酒营销以“压货+卖货”为

目标的价值链，正是造成当前酒企高

库存与动销困局的根源。我们开创性

地提出“C化理念”，倡导以“开瓶和动

销”为核心重构价值链。

什么是 C 化运营的“三效合一”？

具体包括以下几方面：

品效重构：果断放弃低回报、无内

容、与“招商-铺货-动销-复购”链路

无关的无效投入。

人效提升：针对业务团队，进行

“开瓶前”的过程指标、中间指标及考

核维度的深度改造。

费效优化：对终端进行精细化的

分级分类，大幅优化营销费用在核心

终端及C端的使用路径与效率。

在“生死赛”阶段，白酒的确定性

增长不再依赖所谓的品类创新或新品

牌突围，而是极度聚焦于运营效率的

提升。

谁能率先落地 C 化运营、完成由

B 端向 C 端的价值链重构，谁就能在

存量竞争中建立护城河，抢占效率红

利，成为穿越周期、领跑行业的真正赢

家。

白酒存量时代的“生死赛”与C端进化路径


