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2024年，19家白酒上市企业总计396.12万吨库

存酒，其中，成品酒 49.13 万吨，半成品（含基酒）

346.99万吨，按照2024年白酒行业平均吨位价19.21

万元（白酒行业2024年营收7963.84亿元/2024年行

业产量414.5万千升）计算，库存价值约7609.47亿元。

若包含未上市企业库存及经销商、零售商库存，

行业估算社会库存总量可能超过3000亿元（参考

2022年流通领域库存数据）。按照白酒行业年流通万

亿计算，2024年社会库存最少30%，因此，可以测算社

会库存量最少3000亿元规模。如此庞大的社会库

存，意味着市场上白酒的实际供应量远远超过了当前

的消费需求，给行业带来了巨大的去库存压力。

万亿库存犹如高悬在白酒行业头顶的“达摩克利

斯之剑”，给行业带来了前所未有的挑战，但这是否就

意味着行业会被压垮呢？实则不然。 A4
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RTD市场，在味蕾与
健康诉求间寻求平衡
中国消费者对兼具本土特色和
国际风味的RTD产品表现出强
烈偏好，这推动本土品牌在产品
创新方面取得显著进展。
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国潮崛起为中国葡萄
酒文化建设创造契机
发掘能与时代共振的文化基因
和时尚要素，用国潮赋能创新，
引领新消费主张，才能真正激发
消费潜力。

“禁酒令”会给酒业带来什么改变？
如今名酒的政务色彩更淡，但却面临着与2012年截然不同的处境——在消费者代际更迭、消
费需求巨变的环境下，名酒企业需要挖掘新的消费需求，并以创新来契合消费者的新需求。

本报首席记者 杨孟涵 发自北京

5月18日，新修订后的《党政机关厉行节约反对

浪费条例》（下称《条例》）正式印发，其中明确工作餐

不得提供高档菜肴，不得提供香烟，不上酒。

上一轮“禁酒令”发生在2012年，这导致酒业进

入长达3年的调整期，不过，诸多名酒企业纷纷借此

实现市场化转型——向着更依赖于市场的方向转

型，而非更依赖于政务消费以及政策保护。那么，新

一轮“禁酒令”会给以茅台为代表的白酒业带来怎样

的冲击？

在业内人士看来，目前白酒市场中，商务与个人

消费占比超90%，高端酒需求由高净值人群主导，抗

政策波动能力显著增强。因此，本轮禁酒令虽然会

影响部分高端白酒消费，但是白酒的稳定市场消费

结构不会改变，高端、次高端、中端及大众酒的消费

将继续保持稳定的市场格局。

此外，这一轮禁酒令，也会让行业朝着完全消费

化、市场化的方向坚定前行。
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万亿库存重压下
白酒业将走向何方？
未来，存活下来的白酒企业，将更加注重产品
品质提升、品牌塑造、渠道优化以及消费者需
求洞察。

本报特约撰稿人 邹文武 发自北京

一颗葡萄，一瓶葡萄酒，距离“我们”有多远？
如今的酒类消费市场，多元化和大众化趋势明显。特别是年轻消费者，他们的消费不再局限于口感和品质，
而是更注重便利性、趣味性与生活场景的融合。这些需要生产者的我们暖心地给予，而不是高冷地教育。

本报评论员 孙文东

最近，中国葡萄酒的业绩情况和张裕葡萄酿

酒股份有限公司总经理孙健的一句话被广泛传

播。在这里，中国葡萄酒的业绩暂且不提，大家已

经周知。

孙健坦言：“我们距离消费者实际上是越来越

远了。没有打磨出能满足消费者需求的产品，也

没有创造出他喜欢的消费场景，更没能提供出能

打动他的情绪价值。”

孙健总代表的生产者的我们说的这句话，让

作为消费者的“我们”，听了恍然大悟，却又似曾相

识。葡萄，葡萄酒，距离“我们”究竟有多远？

葡萄与葡萄酒有多远？

曾经有这样的文案：三毫米的奇迹，在葡萄酒

的世界里，三毫米的距离，从瓶壁的外面到里面，

代表着从一颗葡萄到一瓶顶级美酒的转变。

“我们”与葡萄酒有多远？

曾经有个烟台的消费者说，因为业务往来，他

经常宴请外地来的朋友，一般都是用白酒招待，外

地朋友会问，你们这里不是葡萄酒城吗？为什么

不喝葡萄酒？他笑称，我们山东人酒量大，喝不起

葡萄酒。

葡萄酒与“我们”有多远？

曾经有个经销商说，他们为了推广葡萄酒，给

很多酒店配套了标准的葡萄酒杯，但好多消费者

反映，到酒店消费，经常没有合适的葡萄酒杯。经

询问，酒店说，好杯子容易碎，一般消费我们不拿

出来用。

故事很多，暂说这么多。葡萄与葡萄酒，仅仅

三毫米的距离；身在葡萄酒酒城的“我们”，却因为

酒量大，远离了葡萄酒；有好葡萄酒，有好杯子，却

因为“我们”的一般消费，就有了差距。

距离，距离，是作为葡萄酒生产者的我们生产

了距离？还是作为消费者的“我们”与葡萄酒产生

了距离？

如今的酒类消费市场，多元化和大众化的趋

势明显。特别是年轻消费者，他们的消费，不再局

限于口感和品质，而是更注重便利性、趣味性与生

活场景的融合。这些需要生产者的我们暖心地给

予，而不是高冷地教育。

生产者的我们，是要内求，还是外求？消费者

的“我们”说，生产一些高性价比的产品，送给“我

们”一份饮酒的至高境界——“身心的最佳松弛

感”。这种松弛感，有品质、有价格、有场景，还要

有情绪价值。

有人说，世界上最远的距离是心，最近的距离

也是心。当生产者的我们和消费者的“我们”心意

相通，怎么还能有那么远的距离？

尽管中国葡萄酒的业绩真的不太好，但作为

葡萄酒生产者的孙健总们已经看到了这个问题，

能够直面问题，就是最大的决心和勇气。

相信在不久的将来，他会这么说，我们距离消

费者越来越近了，可以拥抱了。我们打磨出能够

满足“我们”需求的产品，也创造出了“我们”喜欢

的消费场景，更能提供出能打动“我们”的情绪价

值。

这一刻，我们和“我们”就没有了距离。
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三大趋势
重塑酒类消费新逻辑
在味型、品牌与场景的三重重构
下，企业唯有紧扣健康、个性与
情感需求，才能在“味觉+情绪+
文化”的新战场中赢得先机。
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白酒、啤酒、汽水+，未
来酒饮消费三大主流
企业不要搞花里胡哨的表面营
销，而是要让消费者真正喝得
起、买得起，未来，口感好、健康、
价格合适的产品才是消费者需
要的。
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环保VS传统：
铝瓶上位战
铝制酒瓶正以“轻如羽、冷如冰、
碳迹微”的颠覆性宣言，叩问葡
萄酒包装的未来主权。


