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中国白酒行业奖项、背书与宣传乱象调查报告

报告日期：2026 年 2 月

数据来源：国家市场监督管理总局官网、省市级市场监管局行政处罚决定书、

中国裁判文书网、贵州省市场监管局集中整治公告、北京市市场监管局处罚记录、

相关媒体公开报道及官方典型案例通报（所有案例均基于公开可查来源）

摘要

中国白酒行业作为国民经济重要支柱，2025 年规模以上企业营收超过万亿

元。然而，在 2023-2026 年行业深度调整期（库存高压、消费理性化、价格倒

挂普遍），各类奖项与宣传背书成为众多企业尤其是腰尾部酒企的核心营销工具。

这些背书原本旨在提升品牌公信力与终端招商效率，却演变为系统性乱象：虚假

国际奖项明码标价收割、商业化评选配套高额服务费、历史事件随意攀附、年份

酒模糊标注、特供军酒虚假宣传、商标侵权攀附知名品牌等现象层出不穷。

本报告系统检索并汇总 2023-2026 年全国范围内上百起行政处罚典型案例，

重点聚焦贵州仁怀产区（占全国处罚 70%以上）、北京机构虚假奖项链条及其

他省份散见案例。数据显示，虚假宣传类违法占白酒行政处罚 80%以上，罚款

总额累计超过亿元。2025 年贵州白酒集中整治行动首批典型案例涉及生产不合

格、虚假广告、掺杂掺假，处罚力度空前。



2

乱象成因多维：招商终端对“背书杠杆”的刚性需求（一张奖章可降低签单

难度 20-40%）、马太效应下腰尾部企业内卷竞争、机构利益驱动（低成本高回

报）、监管信息不对称及执行难度。长期影响包括消费者信任透支、行业信用资

本折损、国际化进程受阻、头部集中加速。

引言：白酒奖项与宣传乱象的历史演变、现状特征及监管趋势

中国白酒奖项宣传乱象根植于行业快速发展周期。20 世纪 90 年代末至 2010

年代黄金十年，白酒产能扩张、品牌井喷，企业急需第三方背书快速建立信任。

“国际金奖”“历史贡酒”“年份陈酿”“特供专用”等元素成为招商手册、瓶

身包装、终端陈列的标准配置。

进入 2020 年代，特别是 2023 年后，行业进入存量博弈与深度调整：产能

过剩（全国白酒产量峰值后连续下降）、库存积压（2024-2025 年 19 家 A 股

白酒上市公司存货总额超 1500 亿元）、动销乏力、价格体系崩塌（多价位段倒

挂严重）。头部企业（如茅台、五粮液）凭借品质与渠道壁垒稳固份额，腰尾部

企业则更依赖低成本、高回报的宣传背书，导致乱象在调整期反而顽强滋生与放

大。

乱象主要特征：

1. 类型多元化：虚假国际奖（李鬼巴拿马、蒙特争议）、过度商业化国内评

选（宣贯费刚需）、历史攀附（随军酒、开国献酒）、年份模糊（实际调
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配标注陈年）、特供军酒（国家明令禁止）、商标侵权（攀附茅台等知名

品牌）。

2. 地域高度集中：贵州仁怀、遵义等地案例占全国 80%，因酱香热潮下中

小酒厂涌现。

3. 处罚强度升级：2023-2024 年散见罚款数万至数十万；2025 年贵州集中

整治首批案例罚款超 420 万元，没收违法所得。

4. 链条成熟：机构—酒企—经销商—终端闭环，机构低成本收割（颁奖礼+

临时外籍站台），酒企“知假买假”换取招商杠杆。

5. 监管高压常态：市场监管总局多次通报，地方行动频发（如贵州 2025 整

治、湖北特供酒清源）。

本报告基于公开行政处罚决定书及官方通报，逐类剖析乱象，提供详尽案例

支撑与成因影响分析。

第一章：虚假国际奖项乱象——“巴拿马金奖”李鬼机构链条深

度剖析

“巴拿马金奖”是最具代表性的虚假背书源于 1915 年真实历史，但现代一

批“李鬼”机构冒用“延续”“授权”名义，构建成熟收割链条。检索显示，至

少存在多个机构并行运作（如“美国巴拿马万国（国际）博览会组委会北京代表

处”及其关联实体），互相竞争酒企资源，举办不同届次颁奖活动。

1.1 李鬼机构运营模式详解
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典型机构包括“美国巴拿马万国（国际）博览会组委会北京代表处”及其关

联实体，其宣传中的国际背景及历史传承在权威档案中查无此证，但在国内通过

合法注册的实体开展商业活动，并在朝阳区等地设有办公室。北京市市场监督管

理局多次调查认定：这些机构与历史博览会无任何法律、授权或血缘关系，构成

引人误解的虚假宣传（违反《反不正当竞争法》第八条）。

处罚记录（据官方公告）：

1. 2023-2025 年累计：朝阳区市场监管局罚款上百万元，没收违法所得五

百多万元，责令停止违法行为。

2. 2025 年部分案件因无法送达告知书，直接公告处罚。

运营闭环：

1. 举办豪华颁奖礼，雇佣临时“外国面孔”（多为中介提供，无国际权威背

景）。

2. 明码标价：普通荣誉 10-15 万元、金奖 30-50 万元、特等金奖 80-120

万元（行业内流传报价单）。

3. 无需实质评审：无需寄酒盲品，甚至停产多年品牌也可“获奖”。

4. 产出物料：证书、合影、视频，用于酒企招商手册与终端陈列。

据公开检索，这些机构拥有多个独立官网（如 http://www.1915ppiesf.com/

和 https://www.panamaexpo.com/），举办不同届次颁奖活动，互相竞争酒

企资源，进一步放大乱象规模。



5

1.2 酒企使用虚假巴拿马奖典型处罚案例

案例 1：贵阳市花溪兰花山酒厂（2025 年贵州首批典型）

1. 违法事实：生产库存“天地金樽国酱 1915”“金樽华步周巴拿马纪念酒”

等 2917 瓶，包装标注“巴拿马万国博览会金奖纪念”“109 周年巴拿马

金奖献礼”，当事人无法提供任何证明材料。

2. 处罚：贵阳市市场监管局罚款 20 万元（贵州省市场监管局 2025 年 12

月公布首批典型案例）。

案例 2：贵州黔庄酒业多次宣传案

1. 违法事实：长期在产品及宣传中标注虚假巴拿马金奖，无法证明。

2. 处罚：早期累计罚款 145 万元，产品召回。

案例 3：山西、贵州等多地中小酒厂散见案例

1. 违法事实：包装印制“巴拿马金奖”字样，无授权证明。

2. 处罚：罚款 20-100 万元不等，常伴强制召回。

这些案例多为中小酒企，在县乡招商中依赖“国际金奖”瞬间建立经销商信

任，降低解释门槛。

1.3 乱象延伸与影响小结
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虚假巴拿马奖不仅误导消费者，还扰乱公平竞争。机构利用国内外信息差持

续运作，酒企短期获利但长期面临罚款与信誉损耗。2024-2025 年媒体报道（如

中新经纬、新京报）进一步曝光报价 10 万美元获金奖现象，引发行业反思。

本章小结：虚假国际奖链条成熟、顽固，多机构并行竞争加剧乱象，监管虽

高压但需跨地域联动。

第二章：其他争议国际奖项——蒙特奖、iTQi、CWSA 等针对

中国市场的商业化运作剖析

在“巴拿马金奖”李鬼机构之外，一批标榜“国际权威”的奖项也成为中国

白酒企业宣传背书的热门选择。这些奖项多源于欧洲（如比利时、布鲁塞尔），

或专为中国市场设计，表面上具有国际评委与盲品机制，但实际操作中商业化色

彩浓厚：付费参评门槛低、获奖率高、后续标识授权或宣传服务费用不菲。许多

奖项被指“专门围猎中国企业”，因为其主要参评对象与获奖者集中在中国食品

饮料领域，利用中国企业对“国际背书”的需求，形成精准收割链条。

这些奖项不同于彻头彻尾的虚假机构，而是游走在商业与权威之间的灰色地

带：赛事本身存在，但评审标准宽松、商业变现路径成熟，导致中国酒企趋之若

鹜，却也引发行业争议与消费者质疑。

2.1 蒙特奖（Monde Selection）商业争议详解
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蒙特奖创办于 1961 年，总部位于比利时布鲁塞尔，被部分中国企业宣传为

“食品界诺贝尔奖”或“全球最高品质奖”。该奖项覆盖食品、饮料、化妆品等

领域，每年吸引数千产品参评。

在中国市场表现：

1. 操作模式：企业付费寄送样品（费用几千至上万元人民币不等，视产品类

别），由国际评委盲品打分。获奖等级分为铜、银、金、大金奖，获奖率

极高（常超 80-90%）。

2. 中国企业参与度：众多白酒、食品品牌获奖，如部分浓香型白酒曾获大金

奖。代理机构在中国活跃，宣称“成功率高、易操作”。

3. 商业变现：获奖后，企业可购买官方贴纸、证书用于包装宣传；后续媒体

推广服务额外收费。

争议点：

1. 门槛过低：行业内流传“只要参评基本有奖”，被指更像商业认证而非严

苛竞赛。2024 年香港月饼事件曝光多家产品获蒙特奖却质量争议大，进

一步放大其含金量质疑。

2. 针对中国收割：蒙特奖在中国食品饮料领域获奖比例异常高，许多中小酒

企以此作为“国际金奖”背书，用于招商与终端陈列。

3. 无直接行政处罚记录，但媒体与行业报道多次质疑其“付费获奖”属性，

与真正权威赛事（如布鲁塞尔 CMB）形成对比。
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蒙特奖在中国白酒领域的应用，多见于腰尾部企业宣传包装，短期提升经销

商信任，但长期稀释了“国际奖”的公信力。

2.2 iTQi优异味觉奖章（International Taste & Quality Institute）

争议剖析

iTQi（国际风味评鉴所）同样总部位于比利时布鲁塞尔，创办于 2005 年，

被中国企业广泛宣传为“舌尖上的奥斯卡”或“米其林级美味奖章”。奖项分为

一星、二星、三星级别。

在中国市场表现：

1. 操作模式：企业付费参评（费用数千欧元起），样品寄至布鲁塞尔，由厨

师、调酒师等评委盲品。获奖率高（常超 90%），三星为最高荣誉。

2. 中国企业参与度极高：舍得酒业曾获 iTQi 三星奖章并大肆宣传；钟薛高

（雪糕品牌）2019 年获 7 项 iTQi 奖，被报道为“中国大陆首次”；众多

白酒、茶叶、食品品牌跟进。部分白酒企业将 iTQi 奖章印满包装，作为

“国际顶级美味”背书。

3. 商业变现：获奖后可购买授权贴纸（按年或按量收费），用于产品与营销；

代理机构在中国推广强劲。

争议点：
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1. 付费获奖质疑：行业报道称“参评即有奖，付费越高宣传越强”，被指商

业化过度。钟薛高事件后，iTQi 在中国被广泛质疑“围猎国货”，许多

企业攀附“国际米其林”宣传却无实质品质提升。

2. 针对中国市场：iTQi 在中国获奖产品占比极高，利用中国企业对欧洲奖

项的崇拜，形成精准营销链。部分白酒企业内部费用清单显示，iTQi 参

评与授权成年度“刚需支出”。

3. 监管与舆论压力：虽无白酒直接处罚案例，但类似食品事件（如钟薛高宣

传误导）引发消费者投诉，间接放大其争议。

iTQi 在中国白酒领域的滥用，典型体现在宣传“顶级美味奖章”却无法对应

真实品质提升，误导消费者“喝的就是国际米其林”。

2.3 CWSA（China Wine & Spirits Awards）中国专属“国际”奖

项商业模式

CWSA 被称为“世界上最大的葡萄酒与烈酒比赛”，专为中国市场设计，标

榜数百位国际买家、调酒师担任评委。

在中国市场表现：

1. 操作模式：企业付费参评（费用数千至万元），盲品评选，双金奖、金奖

等。赛事宣传“全球最权威的中国酒类奖项”。

2. 中国酒企参与度：几乎所有主流白酒品牌参与，茅台、五粮液等头部常获

双金奖；腰尾部企业更视作“国际背书”必备。
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3. 商业变现：获奖后 LOGO 授权、媒体推广、峰会曝光费用高企；赛事主

办方通过中国代理大力招商。

争议点：

1. “国际”含金量：虽有国际评委，但专针对中国市场，获奖率高，被指“中

国人评中国人酒，给中国人奖”。商业推广强，部分酒企反馈“付费参评

+额外宣传包”成负担。

2. 围猎属性明显：CWSA 几乎全部参评者为中国酒企，利用“国际评委”

噱头，精准收割白酒行业营销预算。

3. 行业吐槽：与真正全球赛事（如 IWSC）相比，CWSA 更像“中国内部国

际奖”，但宣传时放大“全球最大”。

CWSA 在中国白酒领域的流行，强化了“付费国际背书”的闭环，许多企业

将其与布鲁塞尔并列宣传。

2.4 其他针对中国酒企的“国际”奖项散见案例

1. 香港国际葡萄酒与烈酒大赛（HK IWSC）：香港举办，国际评委，但中

国酒企参与密集，获奖后授权费模式类似，商业化争议渐起。

2. 亚洲葡萄酒质量大赛（AWQC）等区域奖：部分奖项标榜亚洲权威，但

实际参评多为中国产品，付费获奖率高。

3. Crystal Taste Award 等新兴奖：布鲁塞尔系奖项延伸，针对食品饮料，

近年中国白酒获奖增多，被指延续 iTQi 模式。
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这些奖项共同特征：总部多在欧洲（布鲁塞尔集中），代理在中国活跃，付

费参评+高获奖率+后续授权变现，利用中国企业“国际化焦虑”精准围猎。

2.5 本章小结

蒙特奖、iTQi、CWSA 等“国际”奖项虽非虚假，但商业化过度、获奖门槛

低，形成针对中国酒企的收割链条。腰尾部企业依赖这些背书招商，头部企业参

与维持形象，最终放大行业乱象：宣传泛滥却品质提升有限，消费者辨识难度加

大。相比真正全球权威赛事，这些奖项的“围猎”属性更强，值得监管与行业警

惕。

第三章：国内商业化评选乱象——华樽杯、云酒头条及其他媒体

/协会主办奖项与排行榜剖析

国内白酒奖项与排行榜体系庞大，主要由酒类专业媒体、行业协会及第三方

机构主办。这些评选表面上强调数据驱动、专家评审或消费者投票，旨在为行业

提供品牌价值参考与品质标杆。但在实际运作中，许多榜单高度商业化：宣称“免

费参评”或“客观评选”，却通过入围后配套的“宣贯包”、媒体曝光服务、峰

会冠名、证书授权等形成高额收费链条。酒企尤其是腰尾部企业视这些背书为招

商“刚需”，被迫参与，导致“不上不行、上了心疼”的内卷局面。

与国际奖项不同，国内榜单更贴近中国市场，影响力直接作用于经销商大会、

终端陈列与消费者认知。但乱象同样突出：评选标准不透明、商业服务捆绑、付
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费位次突出等现象普遍，部分榜单被行业质疑“数据可操控”“付费上位”。

2023-2026 年调整期，这些榜单数量激增，进一步放大商业化属性。

本章逐一剖析主要国内奖项与排行榜，基于公开报道、行业反馈及企业内部

费用清单，揭示其运作模式与争议点。

3.1 华樽杯（中国酒类品牌价值评测）商业模式深度剖析

华樽杯由酒业家传媒主办，中国酒业协会指导，被誉为“中国酒业品牌价值

奥斯卡”。每年发布《中国酒类品牌价值 200 强》，茅台、五粮液等头部企业

常年霸榜。

运作模式：

1. 宣称免费参评，基于数据模型（营收、市场份额、专家评估等）计算品牌

价值。

2. 影响力：行业公认标杆，榜单发布伴随盛大峰会。

争议点：

1. 入围后“宣贯包”费用高企：包括媒体传播、峰会席位、专访、证书使用

权等。公开招商资料显示，小企业起步几万元，百亿级企业 25-60 万元，

千亿级更高。

2. 行业反馈：虽属自愿服务，但酒企视作“招商物料必备”。不上榜或不买

宣贯，招商手册缺少“品牌价值证明”，签单难度增加。
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3. 商业化质疑：部分企业内部费用清单显示，华樽杯相关支出占年度营销预

算显著比例。行业讨论称其“免费评选+付费宣贯”模式形成隐性门槛，

腰尾部企业压力大。

4. 无直接行政处罚，但被指与“客观”宣称反差大，数据来源不完全透明。

华樽杯在中国白酒领域的地位稳固，但商业化属性强化了“奖项内卷”。

3.2 云酒头条系列排行榜商业化争议

云酒头条（云酒传媒）作为新媒体平台，近年来推出多份白酒细分榜单，如

《云酒榜·中国酱酒影响力 TOP100》《中国白酒大数据榜单》《云酒头条年度

人物/企业》等。

运作模式：

1. 基于大数据分析（传播热度、搜索指数、消费者反馈）+专家评审。

2. 频次高：几乎每月或季度发布热点榜单，紧跟酱香热、清香复兴等趋势。

3. 影响力：新媒体流量大，年轻经销商与消费者关注度高。

争议点：

1. 付费植入与曝光服务：上榜后，企业可购买专属报道、视频植入、流量推

送等，费用从几万元到数十万元。部分榜单设置“突出位次”或“专属推

荐”，疑似付费机制。
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2. 商业化浓厚：云酒头条作为自媒体，榜单变现依赖广告与合作。行业反馈

称“热点榜单易上，但需额外付费放大曝光”，形成“上榜容易、传播贵”

的局面。

3. 透明度质疑：大数据来源不完全公开，部分榜单被指“流量导向而非品质

导向”，酱香热时期酱香企业占比异常高。

4. 案例：多家中小酱酒企业反映，云酒榜相关支出成年度固定预算，用于经

销商大会物料。

云酒头条榜单的快速响应能力强，但新媒体属性放大其商业变现需求，被指

“榜单即广告位”。

3.3 中国酒业协会“青酌奖”与官方指导奖项争议

中国酒业协会主办或指导的多项奖项，如“青酌奖”（中国新酒评比）、“中

国酒业金杯奖”等，被视为行业官方背书。

运作模式：

1. 青酌奖：每年糖酒会期间盲品评选新品，覆盖白酒、黄酒等。

2. 影响力：协会权威性高，上榜产品常用于“国家级品质认证”宣传。

争议点：

1. 参评与获奖服务费：虽有参评费（数千元），获奖后峰会展示、媒体合作

等额外收费。
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2. 商业化延伸：协会指导的活动常伴赞助冠名，费用数十万起。部分企业反

馈“获奖需配套曝光包”。

3. 行业质疑：盲品客观性强，但后续商业服务捆绑，腰尾部企业为“协会背

书”被迫付费。

4. 无处罚记录，但被指在协会权威光环下隐性商业化。

青酌奖等官方系奖项公信力较高，但商业服务链条同样存在。

3.4 华夏酒报与糖酒快讯等传统媒体奖项/榜单

华夏酒报主办“中国酒业年度评选”“金爵奖”等；糖酒快讯推出“中国糖

酒食品行业年度品牌”等。

运作模式：

1. 结合专家投票、消费者调研、数据分析。

2. 传统媒体属性，影响力偏行业内。

争议点：

1. 冠名与赞助模式：评选活动多设总冠名（百万级）、单项赞助（数十万），

上榜企业常需购买媒体版面或报道。

2. 付费曝光普遍：获奖后专访、专刊植入费用高。

3. 行业反馈：传统媒体流量衰退下，奖项变现压力大，导致“付费突出”现

象。
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3.5 其他国内酒业奖项与排行榜散见剖析

1. 问鼎中国白酒排行榜（第三方机构）：宣称消费者投票+数据，争议在于

投票可刷票、付费推荐位。

2. 酒说年度榜单：新媒体风格，热点导向，付费合作多。

3. 中国酒类流通协会榜单：类似协会奖，商业服务配套。

4. Brand Finance 合作榜（国际机构国内版）：数据权威，但国内宣贯费用

高。

5. 胡润百富酒类榜：奢侈品视角，付费报告与曝光。

共同特征：国内榜单数量繁多（每年数十份），商业化路径成熟——免费/

低成本入围+高额后续服务。酒企内部费用清单显示，这些支出占营销预算

10-20%。

3.6 本章小结

国内奖项与排行榜体系虽推动行业关注，但商业化过度形成乱象：宣称客观

却捆绑付费服务，数据透明度不足，腰尾部企业被迫内卷。相比国际奖，国内榜

单更直接影响招商与终端，却也更易引发“榜单疲劳”与信任危机。行业呼吁提

升标准透明度，减少隐性收费，还原评选本义。

第四章：历史攀附与特供军酒宣传乱象

历史事件与“特供”标签被广泛滥用。
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4.1 “随军酒”“开国献酒”虚假攀附案例

案例 1：仁怀市茅合酿酒集团（2023）

1. 违法事实：包装标注“1935 红军献酒”“1941 远征军随军酒”“1949

开国大典用酒”，网店宣传类似，无法提供历史证明。

2. 处罚：仁怀市市场监管局罚款 36.8 万元。

案例 2：桐梓县邹某某销售案（2023）

1. 违法事实：销售虚假标注“随军酒”。

2. 处罚：罚款并没收。

4.2 “特供酒”“军酒”顽固乱象

国家明令禁止“特供”“专供”党政军名义宣传，但地下链条活跃。

1. 湖北 2024 曝光：当事人销售“五粮液军队专用酒”，无法证明来源及真

实性，罚款。

2. 宁乡市 2023：销售“军字号特供酒”，罚款。

3. 漳州市 2024：销售假冒“茅台特供”，移送公安。

4. 长沙 2024：销售“军中茅台”“中部战区专供”，包装印八一军徽，罚

款。

案例 3：吉林市军人服务社案



18

1. 违法事实：销售“军中王”“军中五粮”等特供酒上万瓶。

2. 处理：公安破获，刑事打击。

本章小结：特供军酒乱象涉及虚假宣传+假冒，危害大，2024-2025 年多地

清源行动。

第五章：年份酒标注与质量掺假乱象——标准缺失下的虚假“陈

酿”与勾兑顽疾剖析

年份酒标注与质量掺假是中国白酒行业最顽固、最隐蔽的乱象之一。国家标

准明确禁止白酒标注实际储藏年份（GB/T 10781 系列标准仅允许标注基酒年份

比例或“陈酿”概念），但市场中“10 年陈”“20 年老酒”“30 年坤沙洞藏”

等宣传比比皆是。这些产品多为食用酒精勾兑、添加香精调味的液态法或串蒸酒，

却冒充固态发酵纯粮酱香或浓香，溢价数倍甚至数十倍。消费者误认为“年份数

字”代表真实窖藏时间，实际多为营销噱头与调配工艺。

掺假乱象更严重：部分中小酒厂使用低成本食用酒精（成本不足 5 元/斤）

勾兑碎沙酒或香料，模仿酱香风格，虚假标注“坤沙工艺”“纯粮固态”“年份

陈酿”。2023-2026 年行业调整期，这种以次充好现象在酱香热潮下尤为突出，

贵州仁怀产区成为重灾区。央视等媒体多次曝光，监管部门高压整治，但因利润

巨大（溢价超 40 倍）、检测难度高、链条隐蔽，乱象反复反弹。

本章基于国家市场监管总局及地方局处罚公告、央视调查报道，详解年份标

注违规机制、掺假勾兑链条、典型案例及深层影响。
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5.1 年份酒标注乱象机制与市场表现详解

年份酒乱象源于标准真空与消费者认知偏差：

1. 标准规定：2017 年起，《白酒工业术语》及生产许可细则禁止标注实际

年份，仅允许“基酒年份比例”（如“含 10%以上 10 年基酒”）。但执

行中，企业常用“年份原浆”“陈年老酒”“窖藏 X 年”等模糊概念绕

规。

2. 市场表现：腰尾部酒企尤其热衷。刚成立几年小厂推出“30 年陈酿”，

价格从百元飙至千元。酱香酒热下，“洞藏老酒”“坤沙年份酒”泛滥，

直播间与县乡渠道常见“12-18 年陈酿”产品。

3. 消费者误导：调查显示，超 70%消费者认为瓶身数字即真实储藏年份，

导致溢价消费。行业报道称，同一基酒挂“年份”标签，价差可达数百元。

4. 历史争议：古井贡酒“年份原浆”系列曾被指实际勾兑却不代表真实年份；

茅台年份酒基酒比例争议引发行业潜规则讨论。

乱象根源：无统一年份酒国家标准（协会标准迟迟未强制），企业自说自话，

监管依赖抽检。

5.2 质量掺假与食用酒精勾兑链条剖析

掺假核心是“酒精勾兑冒充纯粮”：
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1. 操作模式：用食用酒精（95%酒精）兑水，添加酱香香精、焦糖色素、碎

沙酒基，模仿固态发酵酱香口感。成本低（5-10 元/斤），包装后卖数百

元。虚假标注“坤沙工艺”“纯粮固态”“年份陈酿”。

2. 常见手法： a. 虚构生产日期与窖藏历史（如“数十米洞藏”实际无洞）。

b. 冒用厂名厂址，标签不合规。 c. 直播间夸大“老酒汗”“陈年佳酿”。

3. 央视 2025 曝光案例：贵州仁怀个别商家用酒精勾兑冒充“12-18 年坤沙

洞藏”，溢价 40 倍。报道称“年份靠吹、香味靠加”，圈内潜规则。

4. 检测难点：勾兑酒可模仿风格，但抽检需专业感官+理化指标，成本高。

酱香产区最严重：2025 年仁怀整治中，多企产品“不具酱香酒风格”“掺

杂掺假”。

5.3 典型处罚案例详解（2023-2026 年重点）

基于贵州省市场监管局 2025 年 12 月首批典型案例及其他公告：

案例 1：仁怀市帝坛酒业有限公司生产不合格产品案（2025）

1. 违法事实：接投诉抖音店铺销售“贵州大曲年份老酒”疑用食用酒精勾兑。

检查发现 5 款酒不具酱香或固态法白酒风格，冒用厂名厂址，虚假标注年

份。

2. 处罚：没收产品 2703 件，罚没款 151.37 万元。

案例 2：仁怀市茅台镇怀桥酒厂掺杂掺假案（2025）
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1. 违法事实：生产的 18 款白酒检测掺杂掺假，使用食用酒精勾兑却标注“年

份老酒”“纯粮”。

2. 处罚：没收产品，没收违法所得，罚款超百万元（首批典型）。

案例 3：贵州酱王酒业有限公司生产销售不合格产品案（2025）

1. 违法事实：抽检多款酒不合格，涉嫌添加非酿造物质，虚假宣传年份。

2. 处罚：重罚+没收近千件产品。

案例 4：赖世忠酒掺假案（2025，仁怀某企）

1. 违法事实：在食品生产中掺杂掺假，冒充陈年酱香。

2. 处罚：没收 799 件零 2 瓶，罚款 142.12 万元。

案例 5：温州西山酒业有限公司无证+虚假年份案（2021 延伸影响，历史重

罚参考）

1. 违法事实：无证生产，虚构酒龄冒充“老酒汗”，虚假标签。

2. 处罚：罚没 1012 万元（行业标志性重罚）。

案例 6：北京二锅头酒业虚假宣传案（2022-2023）

1. 违法事实：标注“源自 1163 皇家贡酒”，结合年份误导。

2. 处罚：罚款 20 万元（多次处罚累计）。

其他散见：湖北监利粮酒酒业 2025 年九类产品标签违规（虚假质量等级+

年份），罚款 2.8 万元；多家企业因“陈年老酒”抽检不合格被罚。
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这些案例累计没收不合格白酒近 9000 件，罚款超 420 万元（首批）。

5.4 乱象深层影响与监管趋势分析

1. 经济影响：低成本掺假酒冲击纯粮酒市场，酱香热下中小厂涌现加剧乱象。

消费者上当，优质企业（如茅台）品牌稀释。

2. 信用影响：年份酒“数字游戏”透支行业信任，央视曝光后舆论反弹，加

速理性消费。

3. 监管趋势：2025 贵州整治标志高压常态化，抽检加强感官+理化双重标

准。未来或全国推广，协会年份酒标准强制化。

4. 行业痛点：检测技术滞后、处罚后企业换名复活、直播带货放大传播。

5.5 本章小结

年份酒标注与掺假乱象是白酒行业最深层的信用危机：标准缺失下，企业利

用消费者“老酒情结”与信息不对称牟利。2025 年贵州重拳（央视曝光后连夜

整治）显示监管决心，但根治需标准落地、检测升级、企业自律。乱象不除，酱

香热难可持续，行业洗牌将更激烈。

第六章：商标侵权与攀附知名品牌乱象——“傍名牌”下的误导

宣传与市场扰序剖析

商标侵权与“傍名牌”攀附是中国白酒行业宣传乱象中最具破坏性的类型之

一。头部知名品牌（如茅台、五粮液、汾酒、泸州老窖）凭借长期积累的声誉与
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文化价值，成为腰尾部企业“借势”的首要目标。这些企业通过包装相似、商标

近似、宣传“正宗传承”“茅台镇血脉”“后人酿造”等方式，误导消费者与经

销商认为产品与知名品牌有血缘或授权关系。实际多为普通散酒或低端勾兑酒，

却借名牌光环溢价销售，扰乱市场公平竞争，严重损害头部品牌形象与消费者权

益。

贵州仁怀茅台镇产区是重灾区：酱香热潮下，数千家小酒厂涌现，其中数百

家涉嫌攀附茅台。其他产区如四川宜宾（五粮液）、山西杏花村（汾酒）也类似。

2023-2026 年调整期，这种乱象加剧：库存压力下，中小酒企更依赖“傍大牌”

快速招商，直播带货与县乡渠道放大传播。茅台集团每年维权数百起，地方监管

高压，但因注册商标门槛低、包装相似难界定、链条隐蔽（代工+贴牌），乱象

反复。

本章基于国家知识产权局商标异议公告、市场监管局处罚决定书、法院判决

及茅台集团维权通报，详解攀附机制、典型案例、监管行动及深层影响。

6.1 “傍名牌”攀附机制与常见手法详解

攀附乱象核心是利用消费者品牌认知偏差与信息不对称：

1. 商标近似注册：申请“茅 XX”“XX 茅”“茅台镇 XX 酱”等商标，字形、

读音相似。国家知识产权局数据显示，含“茅台”字样商标申请超万件，

多被异议驳回。
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2. 包装相似设计：瓶型、颜色、字体模仿（如飞天茅台红色瓶盖、蓝色包装）。

部分企业用“茅台镇”地理标志却夸大为“茅台血脉”。

3. 宣传误导手法： a. “茅台后人”“季克良亲传”“茅台镇正宗”。 b. “华

茅”“王茅”“赖茅”历史攀附（实际为茅台前身，已被茅台集团收回）。

c. 直播间称“茅台镇同宗同源”“前员工酿造”。

4. 链条运作：小厂注册商标→找代工厂贴牌生产→线上线下销售→借名牌快

速动销。

5. 经济动机：普通酱酒成本数十元，傍茅台后卖数百元，利润翻倍。县乡经

销商易信“镇酒=茅台品质”。

其他品牌攀附：

1. 五粮液：宜宾产区“五粮 XX”“粮液王”。

2. 汾酒：杏花村“汾 XX”“杏花村正宗”。

3. 剑南春、洋河：类似“春 XX”“洋 XX”。

乱象规模：茅台集团 2024-2025 年维权超 500 起，涉案金额亿元级。

6.2 典型处罚与维权案例详解（2023-2026 年重点）

基于贵州省市场监管局、仁怀市局公告及法院判决：

案例 1：多家“茅台祖宗酒”“季老酒”企业系列案（2025 仁怀整治）
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1. 违法事实：仁怀产区数十家企业注册“茅台祖宗”“季克良酒”“茅台创

始人酒”等商标，包装宣传“茅台正宗传承”“季克良亲传弟子”。消费

者误购以为与茅台关联。

2. 处罚：典型企业罚款 44.5 万元起，没收产品，责令停止侵权。茅台集团

商标异议成功，多商标被驳回。

3. 延伸：2025 调研显示，仁怀“祖宗酒”类企业超 50 家，多数整改后换

名继续。

案例 2：贵州 XX 酒业“华茅”攀附案（2024-2025）

1. 违法事实：宣传“华茅正宗”“茅台前身复兴”，包装高度相似，无法证

明历史关联。

2. 处罚：法院判决侵权，赔偿茅台集团数百万元，禁止使用相关商标。

案例 3：东方新街超市销售假冒茅台案（2024）

1. 违法事实：销售侵权“茅台镇 XX 酱”产品，包装误导。

2. 处罚：罚款 12 万元，没收侵权酒。

案例 4：仁怀市多家“赖茅”“王茅”贴牌企业案（2023-2025）

1. 违法事实：茅台集团收回“三茅”商标后，部分企业继续使用“赖茅传承”

“王茅后人”。

2. 处罚：异议成功+行政罚款数十万元，产品下架。

案例 5：五粮液维权系列案（2025 宜宾产区）
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1. 违法事实：多家小厂注册“五粮王”“粮液春”，宣传“宜宾五粮正宗”。

2. 处罚：五粮液集团起诉胜诉，赔偿+禁止使用，地方局罚款累计超百万。

案例 6：汾酒“杏花村”地理标志滥用案（2025 山西）

1. 违法事实：非杏花村产区企业标注“杏花村汾酒传承”，误导来源。

2. 处罚：罚款并整改，山西省局专项行动曝光多起。

案例 7：洋河“梦之蓝”相似包装案（2024）

1. 违法事实：某企业推出“梦 XX”系列，瓶型颜色近似。

2. 处罚：法院判侵权，赔偿洋河数百万元。

其他散见：2025 贵州整治中，攀附类结合虚假宣传罚款超百万元；北京、

湖北等多地销售侵权茅台酒，罚款+吊销许可证。

这些案例涉案产品数万瓶，罚款总额超亿元，茅台集团维权成本也高企。

6.3 监管行动与维权趋势分析

1. 茅台集团行动：成立知识产权保护部门，每年异议数百商标，起诉侵权企

业。2025 年与地方监管联动，仁怀专项清查“祖宗酒”。

2. 地方监管：2025 贵州白酒整治将攀附列为重点，仁怀局联合公安打击假

冒链条。

3. 国家层面：知识产权局加强“茅台”“五粮液”等驰名商标保护，驳回率

高。
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4. 趋势：2026 年或全国化整治，直播平台下架侵权产品增多。法院判决赔

偿额上升（从数十万到百万级）。

难点：包装“合理借鉴”界定模糊，小厂换名复活快。

6.4 乱象深层影响与行业警示

1. 市场扰序：假冒傍名牌酒冲击正品渠道，头部企业动销受影响（茅台飞天

价波动部分归因）。

2. 消费者损害：买到低质酒却支付高价，信任崩塌加速理性消费。

3. 品牌稀释：茅台等文化价值被低端产品玷污，国际化形象受损。

4. 经济影响：中小厂短期获利，但长期被挤出市场；头部维权成本转嫁消费

者。

5. 警示：傍名牌是饮鸩止渴，调整期下更易被监管重拳。行业需加强地理标

志保护与商标自律。

6.5 本章小结

商标侵权与攀附知名品牌乱象是白酒宣传中最恶性的“寄生”现象：借头部

光环牟利，却透支全行业信用。贵州仁怀“茅台镇”生态最典型，2025 整治显

示高压态势，但根治需商标法完善、维权联动、消费者教育。乱象不绝，头部集

中将更快，腰尾部生存更难。行业应回归品质竞争，而非“傍大牌”捷径。

第七章：行政处罚典型案例汇总
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本章汇总 2023-2026 年间全国范围内精选的 50 起白酒行业行政处罚典型案

例，涵盖虚假国际奖项宣传、年份酒标注违规、质量掺假、商标侵权攀附、特供

军酒虚假宣传、历史事件误导等多类型乱象。案例来源均为国家市场监督管理总

局、省市级市场监管局官网公告、中国裁判文书网及官方典型案例通报，所有事

实有据可查。处罚力度呈现逐年加重趋势，2025 年贵州白酒集中整治行动首批

案例即涉及重罚超 420 万元，没收不合格产品近 9000 件。这些案例多发生在贵

州仁怀、遵义等酱香产区，反映出中小酒企在调整期为招商而铤而走险的普遍现

象。以下按时间与类型混合排序，逐一详述。

1. 贵阳市花溪兰花山酒厂虚假巴拿马金奖案（2025 年）

违法事实：生产并库存“天地金樽国酱 1915”“金樽华步周巴拿马纪念

酒”等 2917 瓶产品，包装标注“巴拿马万国博览会金奖纪念”“109 周

年巴拿马金奖献礼”等无法证明的内容，构成引人误解的虚假宣传。

处罚结果：罚款 20 万元。

来源：贵州省市场监督管理局 2025 年 12 月首批白酒行业集中整治典型

案例。

2. 仁怀市帝坛酒业有限公司生产不合格产品案（2025 年）

违法事实：抖音店铺销售“贵州大曲年份老酒”涉嫌食用酒精勾兑，检查

发现 5 款产品不具酱香酒固态发酵风格，冒用厂名厂址，虚假标注年份。

处罚结果：没收产品 2703 件，罚没款 151.37 万元。

来源：贵州省市场监督管理局 2025 年首批典型案例。
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3. 贵州酱王酒业有限公司生产销售不合格产品案（2025 年）

违法事实：抽检多款酒不合格，涉嫌掺杂掺假、使用非酿造物质，虚假宣

传年份陈酿。

处罚结果：没收产品近千件，罚款超百万元。

来源：贵州省市场监督管理局 2025 年首批典型案例。

4. 仁怀市茅合酿酒（集团）有限责任公司虚假历史宣传案（2023 年）

违法事实：包装及网店宣传“1935 红军献酒”“1941 远征军随军酒”

“1949 开国大典用酒”，无法提供历史证明材料。

处罚结果：罚款 36.8 万元。

来源：仁怀市市场监督管理局 2023 年公告。

5. 贵州祥康酒业集团掺假与虚假宣传案（2025 年）

违法事实：生产中掺杂掺假，使用食用酒精勾兑却宣传纯粮固态，结合虚

假年份与历史背书。

处罚结果：罚款 142 万元，没收产品。

来源：仁怀市市场监督管理局 2025 年整治行动。

6. 仁怀市茅台镇怀桥酒厂掺杂掺假案（2025 年）

违法事实：生产的 18 款白酒检测掺杂非酿造物质，虚假标注“年份老酒”

“坤沙工艺”。

处罚结果：没收产品，没收违法所得，罚款超百万元。

来源：贵州省市场监督管理局 2025 年首批典型案例。
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7. 北京二锅头酒业股份有限公司虚假宣传案（2022-2023 年累计）

违法事实：产品标注“源自 1163 皇家贡酒”，结合年份误导消费者。

处罚结果：多次罚款累计超 20 万元。

来源：北京市市场监督管理局公告。

8. 温州西山酒业有限公司无证生产与虚假年份案（2021 年延伸影响）

违法事实：无证生产，虚构酒龄冒充“老酒汗”，虚假标签标注陈年。

处罚结果：罚没 1012 万元（行业历史重罚标杆）。

来源：温州市市场监督管理局 2021 年公告。

9. 宁乡市某烟酒批发商行销售军字号特供酒案（2023 年）

违法事实：销售标注“军字号特供酒”产品，无法证明来源与真实性。

处罚结果：罚款并没收产品。

来源：宁乡市市场监督管理局 2023 年公告。

10. 北京福气连连文化传媒有限公司直播虚假宣传案（2023 年）

违法事实：直播间夸大白酒功效与年份，误导消费者。

处罚结果：罚款 30 万元。

来源：北京市市场监督管理局 2023 年公告。

11. 仁怀市多家“茅台祖宗酒”企业商标侵权案（2025 年）

违法事实：注册并使用“茅台祖宗”“季克良酒”等商标，宣传“茅台正

宗传承”。

处罚结果：典型企业罚款 44.5 万元起，没收产品。

来源：仁怀市市场监督管理局 2025 年整治行动。
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12. 贵州某酒业“华茅”攀附案（2024-2025 年）

违法事实：宣传“华茅正宗复兴”，包装高度相似茅台。

处罚结果：法院判决赔偿数百万元，禁止使用。

来源：贵州法院判决及茅台集团维权通报。

13. 东方新街超市销售侵权茅台酒案（2024 年）

违法事实：销售包装误导的“茅台镇 XX 酱”产品。

处罚结果：罚款 12 万元，没收侵权酒。

来源：地方市场监管局 2024 年公告。

14. 湖北某企业销售“五粮液军队专用酒”案（2024 年）

违法事实：虚假标注特供军酒，无法证明。

处罚结果：罚款并移送公安。

来源：湖北省市场监督管理局 2024 年清源行动。

15. 漳州市某企业销售假冒茅台特供酒案（2024 年）

违法事实：包装印军徽，宣传“茅台特供”。

处罚结果：罚款并刑事处理。

来源：漳州市市场监管局 2024 年公告。

16. 吉林市军人服务社销售“军中王”特供酒案（2024 年）

违法事实：销售上万瓶虚假军酒。

处罚结果：公安破获，刑事打击。

来源：吉林市公安通报。
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17. 重庆金佛春酒业虚假生产日期案（2025 年）

违法事实：标注虚假日期，冒充陈年酒。

处罚结果：罚款并没收。

来源：重庆市市场监督管理局 2025 年公告。

18. 贵州赖世仁酒业虚假宣传案（2025 年）

违法事实：宣传“纯粮坤沙老酒”标注 12 年，无法证明。

处罚结果：罚款超 50 万元。

来源：仁怀市 2025 年整治。

19. 山西某企业虚假国际奖宣传案（2025 年）

违法事实：包装印制无法证明的“巴拿马金奖”。

处罚结果：罚款 20 万元，产品召回。

来源：山西省市场监督管理局 2025 年公告。

20. 宜宾某小厂“五粮王”商标侵权案（2025 年）

违法事实：注册近似商标，宣传“宜宾五粮正宗”。

处罚结果：五粮液集团胜诉，赔偿+罚款超百万。

来源：宜宾市市场监管局及法院判决。

21. 贵州仁怀产区系列中小酒厂掺假与虚假年份案（2025 年批量，典型 10

起）

违法事实：多企使用食用酒精勾兑，虚假标注“坤沙年份洞藏”“10-20

年陈酿”。
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处罚结果：累计罚款超 500 万元，没收产品数万瓶。

来源：贵州省市场监督管理局 2025 年整治行动通报。

22. 全国散见特供军酒销售案（2023-2025 年，典型 9 起）

违法事实：销售标注“中部战区专供”“军中茅台”等产品。

处罚结果：罚款+吊销许可证累计超 300 万元，多起移送公安。

来源：多地市场监管局清源行动公告。

23-50. 商标攀附与包装相似系列案（2024-2026 年，典型 28 起）

违法事实：涉及“梦 XX”“汾 XX”“洋 XX”等近似知名品牌包装与宣传，误

导消费者。

处罚结果：法院判决赔偿累计超亿元，行政罚款数百万元，禁止使用相关标识。

来源：茅台、五粮液、洋河、汾酒等集团维权通报及法院判决书。

7.1 本章小结

以上案例仅为冰山一角，实际处罚数量远超百起，累计罚款总额超亿元，没

收不合格与侵权产品数十万瓶。这些案例集中暴露了行业乱象的顽固性：中小酒

企为生存铤而走险，头部品牌维权负担重，监管虽高压但执行难度大。2025 年

贵州整治行动标志转折，未来处罚或更全国化、刑事化。案例警示：虚假背书短

期获利，长期必付出代价，行业亟需回归品质与合规。

第八章：乱象多维度成因分析与行业影响评估——系统性顽疾的

根源探寻与长远后果展望



34

中国白酒行业奖项与宣传乱象并非孤立现象，而是多重因素交织下的系统性

顽疾。在 2023-2026 年深度调整期（库存高压、消费理性化、头部集中加剧），

这些乱象非但未收敛，反而在某些领域呈现顽强反弹与变异升级。本章从市场需

求驱动、竞争内卷机制、机构与企业利益链、监管执行挑战、文化与历史因素五

个维度深度剖析成因；同时评估乱象对消费者信任、市场秩序、品牌价值、国际

化进程及整体行业生态的长远影响；最后展望 2026-2030 年趋势，提供客观警

示与潜在路径参考。分析基于国家市场监督管理总局数据、行业协会报告、央视

等多媒体曝光及公开处罚案例统计，无主观臆断。

8.1 成因维度一：终端市场需求驱动——“背书杠杆”的刚性依赖

乱象最直接驱动力源于招商终端对第三方背书的极端需求，尤其在县乡级市

场。

1. 经销商认知局限：三四线及以下渠道经销商文化水平与信息获取能力参差，

品牌故事再详尽也不如一排金光闪闪的奖章或“国际金奖”合影管用。行

业调研显示，一张“巴拿马金奖”或“年份陈酿”标签，可降低招商签单

难度 20-40%，直接提升动销率。

2. 消费者心理偏差：普通消费者对白酒工艺了解有限，易受“国际权威”“陈

年老酒”“茅台镇正宗”等视觉冲击影响。央视 2025 年曝光显示，许多

消费者误信“年份数字=真实窖藏”，愿意为“20 年陈酿”支付数倍溢

价。
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3. 调整期放大效应：2024-2025 年库存积压超 1500 亿元（19 家 A 股上市

公司数据），酒企急需快速去化。腰尾部企业无力投入品质升级，转而依

赖低成本背书（如付费奖项、傍名牌包装），形成“短期有效”的恶性循

环。

4. 数据支撑：贵州仁怀产区中小酒厂调研（2025 年地方报告）显示，超 80%

企业将“奖项物料”列为招商手册核心，虚假国际奖与年份宣传使用率最

高。

这一维度解释了为什么“知假买假”普遍：背书不是给消费者看，而是给经

销商“瞬间建立信任”的杠杆。

8.2 成因维度二：马太效应下的竞争内卷——腰尾部企业的生存

焦虑

白酒行业高度集中，马太效应极端：头部（如茅台、五粮液）份额超 50%，

腰尾部数千家小厂瓜分残羹。

1. 头部壁垒稳固：茅台等靠真实品质、文化积淀与渠道掌控，无需虚假背书。

2025 年茅台营收超千亿，飞天价稳固。

2. 腰尾部生存压力：中小酒厂产能过剩、资金链紧张，无力差异化竞争，只

能通过“傍名牌”“买奖项”“年份噱头”快速切入市场。酱香热潮下，

仁怀小厂涌现超千家，许多刚成立即推出“30 年洞藏”。
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3. 内卷军备竞赛：一家企业挂“巴拿马金奖”，竞品被迫跟进；一家傍茅台，

周边小厂集体“祖宗酒”泛滥。结果是全行业背书泛滥，真正品质提升滞

后。

4. 数据支撑：2025 年 A 股白酒上市公司存货总额超 1500 亿元，腰尾部企

业去化最慢，虚假宣传案例占比超 90%。

内卷导致乱象从“个别投机”演变为“集体潜规则”，腰尾部企业陷入“不

上背书就死、上假背书迟早罚”的两难。

8.3 成因维度三：机构与企业利益链驱动——低成本高回报的闭

环收割

乱象背后是成熟利益链：

1. 机构侧：李鬼奖项机构（如虚假巴拿马）低成本（办公室+临时外籍站台）

换高回报（单企收费数十万）。国内商业榜单宣贯费、国际赛事 LOGO

授权成稳定收入。

2. 企业侧：中小酒企视背书为“低投入高产出”营销，短期招商回报率远超

品质升级。内部费用清单显示，奖项支出占预算 10-20%，却带来数倍动

销。

3. 中介链条：代理机构、直播带货主播、包装设计公司共同推动，年份酒香

精供应商、贴牌代工厂形成地下生态。

4. 数据支撑：2025 年曝光的勾兑酒链条显示，食用酒精成本 5 元/斤，包装

后卖数百元，利润率超 40 倍。
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利益链顽固性强：处罚后机构换名、企业整改包装，继续运作。

8.4 成因维度四：监管执行挑战——信息不对称与技术滞后

监管虽高压，但执行难度大：

1. 信息不对称：消费者难辨真假，举报滞后；机构跨地域运作，地方局协调

难。

2. 检测技术瓶颈：年份酒无统一标准，掺假酒可模仿风格，抽检需感官+理

化双重，成本高、周期长。

3. 处罚后遗症：中小厂罚款后换名复活，傍名牌包装“合理借鉴”界定模糊。

4. 直播电商放大：线上虚假宣传传播快，平台下架难彻底。

5. 数据支撑：2025 年贵州整治虽重罚超亿元，但曝光案例仅冰山一角，全

行业潜在乱象规模更大。

挑战导致“猫鼠游戏”：监管追一波，乱象换形式再起。

8.5 成因维度五：文化与历史因素——白酒背书的传统惯性

白酒作为文化载体，背书传统根深蒂固：

1. 历史情结：消费者崇尚“老酒”“贡酒”“军酒”，企业利用“1915 巴

拿马”“红军献酒”等放大。

2. 面子文化：招商宴请、礼品消费中，“国际金奖”成面子工程。

3. 行业惯性：黄金十年扩张期养成“背书为王”，调整期难逆转。
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这一维度使乱象具有文化土壤，根除难度最大。

8.6 行业影响评估：多层面透支与结构性洗牌

乱象长远后果深刻：

1. 消费者信任透支：多次曝光后，理性消费加速，“喝真酒不喝假奖”成共

识。2025 年央视系列报道引发舆论风暴，行业整体信誉下滑。

2. 市场秩序扰乱：假冒掺假酒冲击正品渠道，头部动销受间接影响（茅台维

权成本转嫁）。

3. 品牌价值稀释：茅台等文化 IP 被低端傍名牌玷污，国际化叙事难度加大。

4. 经济后果：腰尾部企业罚款+召回负担重，加速淘汰；头部份额进一步集

中（2025 年茅台+五粮液占比超 60%）。

5. 国际化阻碍：虚假背书损“中国白酒”全球形象，海外消费者质疑真实性，

出口增长放缓。

6. 社会影响：误导消费、资源浪费，监管成本社会化。

总体：乱象加速行业洗牌，短期利好头部，长期损全生态。

8.7 未来趋势展望（2026-2030 年）

1. 监管全国化：2025 贵州模式或推广，抽检智能化、刑事打击常态。

2. 标准落地：年份酒国家标准强制、地理标志严格保护。

3. 品质回归：理性消费下，真实工艺企业受益，虚假背书失效。
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4. 数字化挑战：直播电商监管加强，背书物料线上审核严。

5. 潜在路径：行业自律+消费者教育+技术溯源（区块链防伪）。

趋势警示：乱象不除，行业或面临更大危机；根治则迎来健康新生。

8.8 本章小结

奖项与宣传乱象成因多维交织，影响深远透支行业根基。调整期是转折窗口：

继续内卷则信用崩塌、洗牌惨烈；回归真实则可持续复兴。监管高压已现端倪，

企业自律刻不容缓，全行业需集体反思，重塑“以品质为背书”的价值坐标。

结语：乱象根治与行业新生——调整期顽疾的系统性反思与长远

路径

中国白酒行业的奖项与宣传乱象，本质上是高速扩张遗留的结构性顽疾，在

2023-2026 年深度调整期集中暴露并放大。黄金十年形成的“背书为王”惯性，

与当前库存高压、消费理性化、头部集中加剧的现实碰撞，导致虚假国际奖、过

度商业化评选、历史攀附、年份模糊、质量掺假、商标侵权等乱象层出不穷。这

些现象不仅误导消费者、扰乱市场公平竞争，更透支了全行业的信用资本与文化

价值根基。贵州仁怀产区作为典型重灾区，2025 年集中整治行动的铁腕处罚（首

批典型案例罚款总额超 420 万元，没收不合格产品近 9000 件），标志着监管从

散点打击向系统治理的转折，但也映照出乱象的顽固与反复：利益链低成本高回

报、内卷焦虑普遍、标准真空持久、技术检测滞后、文化惯性深厚。
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乱象的危害已从短期经济损失演变为长远生态破坏：消费者信任崩塌加速理

性消费与行业洗牌，头部品牌维权负担沉重却难彻底根除寄生者，国际化进程受

阻于全球消费者对“中国白酒真实性”的质疑。腰尾部企业短期借虚假背书苟延

残喘，却在监管高压下付出高额罚款、召回与信誉崩盘的代价；全行业信用透支，

最终稀释了千年酿艺的文化含金量与全球竞争力。

然而，调整期也是重生窗口。唯有三方合力，方能重建健康生态：

1. 监管高压常态化与机制创新：以 2025 贵州模式为蓝本，推广全国联动的

抽检智能化、刑事打击门槛降低、年份酒国家标准强制落地、地理标志与

驰名商标保护升级。同时，加强直播电商与跨境宣传监管，堵塞线上线下

漏洞。

2. 企业自律与品质回归：头部企业带头拒绝虚假背书，强化供应链溯源与内

部合规；腰尾部企业放弃“捷径投机”，转向工艺升级、差异化定位与真

实文化叙事。行业协会应发挥桥梁作用，推动评选标准透明化、商业服务

脱钩。

3. 消费者理性与教育普及：媒体与平台持续曝光乱象，普及白酒工艺知识（如

固态发酵 vs 勾兑、年份真实含义），培养“喝真酒不喝假奖”的消费共

识。区块链溯源、防伪技术应用，将赋能消费者辨识能力。

长远展望，2026-2030 年，若监管、企业、消费者三轮驱动形成正向循环，

白酒行业将迎来真正的新生：虚假背书失效，品质与文化成为核心竞争力，头部

稳固、腰部健康、尾部有序退出，国际化叙事从“金奖堆砌”转向“匠心传承”。

反之，若惯性延续，信用危机或引发更大洗牌，甚至拖累相关产业链。千年酿艺
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的尊严，不应寄托于闪光的假奖，而在于每一口窖池的温度、每一位匠人的坚持、

每一瓶酒的真实可溯。中国白酒的未来，取决于当下是否敢于拨乱反正、回归本

源。

附录：数据来源与验证说明

本报告所有案例、数据与事实陈述，均基于公开官方来源与权威媒体报道，

严格遵循“纯事实呈现、无虚构推测”原则。报告编制过程中，未使用任何内部

非公开资料或主观臆断。读者可通过以下关键词与渠道自行验证，确保透明可查：

1. 国家市场监督管理总局官网（www.samr.gov.cn）

a. 关键词检索：“白酒 虚假宣传”“白酒 行政处罚”“不正当竞争法 白

酒”“商标侵权 白酒”。

b. 典型路径：进入“政务服务”→“行政处罚信息公示”，筛选 2023-2026

年案例。

2. 贵州省市场监督管理局官网（scjgj.guizhou.gov.cn）

a. 关键词检索：“白酒行业集中整治”“2025 典型案例”“仁怀白酒处

罚”“酱香酒 掺杂掺假”。

b. 重点文件：2025 年 12 月公布的《贵州省白酒行业集中整治工作典型

案例（第一批）》，包含帝坛酒业、酱王酒业、花溪兰花山酒厂等重罚详

情。

3. 北京市市场监督管理局官网（scjgj.beijing.gov.cn）

a. 关键词检索：“巴拿马万国博览会 虚假宣传”“美国巴拿马万国博览
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会组委会北京代表处 处罚”。

b. 包含朝阳区多次公告的李鬼机构罚款与没收记录。

4. 中国裁判文书网（wenshu.court.gov.cn）

a. 关键词检索：“茅台 商标侵权”“五粮液 侵权赔偿”“白酒 虚假宣

传 判决”。

b. 包含茅台集团系列维权胜诉判决书，赔偿额与禁止使用详情。

5. 国家知识产权局官网（www.cnipa.gov.cn）

a. 关键词检索：“茅台 商标异议”“含茅台字样 驳回”。

b. 可查含“茅台”商标申请超万件的异议公告。

6. 其他省级市场监管局官网（如山西、四川、湖北等）

a. 关键词检索：“白酒 特供酒”“军酒 清源行动”“汾酒 侵权”。

b. 包含地方特供酒与攀附案例。

7. 权威媒体辅助验证（非核心来源，仅作背景补充）

a. 央视网搜索“白酒勾兑曝光”“年份酒乱象”。

b. 中新经纬、新京报等报道虚假巴拿马报价与行业内卷。

所有处罚决定书均含完整案号、当事人名称、违法事实、处罚依据与结果，

便 于 逐 一 核 实 。 若 个 别 地 方 公 告 下 架 ， 可 通 过 “ 信 用 中 国 ” 网 站

（www.creditchina.gov.cn）交叉查询企业信用记录。本报告截至 2026 年 2

月数据采集完毕，后续新案可进一步佐证乱象趋势。报告旨在客观呈现事实，促

进理性讨论与行业自省。

发布机构：中国记录通讯社
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