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工信部早前发布了《关于加快现

代轻工产业体系建设的指导意见（征

求意见稿）》，提到“针对年轻消费群

体、国外消费群体发展多样化、时尚

化、个性化、低度化白酒产品”。业内

认为，国家部委首次提出白酒年轻化

和国际化，释放出白酒行业进行产能

改革和换档升级的信号。

白酒为啥这么努力？数据显示，

2022年中国酿酒行业规模以上企业销

售收入 9508.98 亿元，其中，白酒销售

收入 6626.45亿元，占年度总销售收入

的 69.7%。仅白酒板块利润总额就占

了 2022 年 中 国 酿 酒 行 业 总 利 润 的

88.37%。

但是盛况之下，竞争也空前激烈，

规模以上白酒企业数量虽然减少，但

白酒行业的营收依旧在上升，这也可

以从一个侧面看出，白酒行业的市场

集中度有所提升。据公开资料显示，

2021 年，965 家规模以上企业中，亏损

企业 130 家；2022 年截至 12 月末，963

家规模以上企业中，亏损企业 169 家。

亏损面由 2021 年末的 13.47%扩大到

17.55%。拉长时间轴看，亏损面呈近

年来峰值。一家欢喜多家愁，行业利

润高度向龙头企业集中。

但是，中国消费者对白酒品牌的

忠诚度却普遍不高。调研发现，在白

酒品牌的选择上，94%的受访消费者不

会局限于某一个品牌，品牌选择流动

性强。60%的受访白酒消费者在过去

一年中购买过 2 至 3 个白酒品牌，25%

在过去一年中购买过 4 至 5 个白酒品

牌。

提起白酒，难免有一种“中老年

人”在酒桌饭局上觥筹交错的画面感，

而事实上，白酒的主力消费人群已经

悄悄发生了代际交替，85 后 95 前人群

是目前的新主力人群：出生于 1984 年

前的消费者占总数的48%，已经被占据

52%的 85 后人群压倒，其中最主要的

消 费 人 群 区 间 34% 是 出 生 于 1985-

1994 年的人群，他们在各个行业和岗

位也逐渐步入成熟阶段，成为社会的

中流砥柱。

年轻消费主体的消费观和价值观

呈现出个性化和多元化色彩，这种消

费代际的新特点将促使酒类行业在品

牌塑造、产品塑造、价值观塑造、营销

模式和创新推广等方面迎合新一代主

力消费者进行变革。当前已有不少白

酒品牌在通过元宇宙、直播、小程序等

数字化渠道，探索、打造与年轻消费群

体互动平台，试图搭建起品牌与消费

者之间的互动桥梁，以便更好地服务

市场、服务消费者。

努力“去油”

白酒企业正“卷”向年轻人

行业快速增长，利润高度集中，消费者忠
诚度低，竞争空前激烈，如何赢得先机布局未
来，“爹味”的传统白酒企业，终究要面对年
轻人这个新考官，即使是茅台这样的品牌也
不例外。因为白酒消费人群的半壁江山已经
由逐渐走向社会中流砥柱位置的85后扛起，
如何摆脱他们心中“白酒等于酒桌文化”“白
酒等于商务应酬”的刻板单一印象，酒企变换
着各种新姿态以赢取新消费群体的青睐。

乘着国潮掀起的东风，特调混饮、研发新
产品、跨界联名等招式形成的组合拳，打出

“茅台咖啡”“茅台冰淇淋”“泸州老窖香水”
“小罐酒”“低度精酿、果酒”等多个刷屏社交
媒体的热门话题，还有影视剧、艺术展、元宇
宙和游戏等场景的植入。

为了拥抱年轻人，酒企努力“去油”变换
多种姿势。同时网络上也有另一面的声音出
现——众所周知，吸烟危害健康，因此不适合
在广告上露出，同样的过量饮用烈酒对健康
也有一定的危害性，白酒以跨界、借壳、混淆
品类等方式“浑水摸鱼”在社交媒体和公众面
前高频曝光，甚至掀起追逐打卡的潮流，让年
轻人主动去了解和消费，这样的行为是否又
符合企业的社会责任和道德呢？

数据显示，
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