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聚焦消费 重启增长

编者按/2023年《政府工作报告》提出，“把恢复和扩大消费摆在优先

位置”。

作为行业的风向标，第108届全国糖酒商品交易会于4月12日-14日

在成都举办。本届糖酒会，不仅发挥了促进食品和酒类行业产销对接和经

贸交流的关键作用，更是复苏食品消费行业的重要引擎，成为服务消费市

场、构建新发展格局的关键平台。

与此同时，4月10日-15日，第三届中国国际消费品博览会在海南省

海口市举办。本届消博会旨在打造全球消费精品展示交易平台，对恢复和

扩大消费、满足人民美好生活需要具有重要作用。3300多个优质消费品

牌集中参展，35个国家和地区的采购商到会采购，充分展现了中国消费市

场的活力。

今年以来，行业复苏大势成为共识，在消费升级的大背景下，企业蓄势

待发，看2023年如何重启增长？

糖酒会释放复苏信号 名酒复兴竞夺加速

“消费的机遇在于名酒，名酒是行

业和消费者群体的双向奔赴。”在糖酒

会期间，洋河股份党委书记、董事长、

双沟酒业董事长张联东表示，名酒既

是行业的“活化石”，更是行业的“常青

树”。不论市场发展到什么阶段，不论

市场形势如何变化，名酒永远都是“品

质的引领者、工艺的坚守者、文化的传

承者”，更是“创新的推动者、改革的先

行者、情怀的担当者”。

糖酒会上，名酒备受各路商家

追捧。“因为现在再培育一个全国性

的品牌成本高且竞争激烈。”肖竹青

表示。

其中，五粮液、舍得酒业、山西

汾酒等都在糖酒会期间进行了专场

的展览和招商。记者看到，舍得酒

业的经销商大会参会人数高达

2000余人，洋河股份在酒店展场里

的经销商也是络绎不绝。

中国酒业协会理事长宋书玉表

示，从根本而言，名酒是科技飞跃的

创领者、是生态酿造的践行者、是品

质升级的开拓者、是品牌形象的塑

造者、是品牌消费的示范者、是文化

传承的守望者、是产区建设的扛鼎

者、是国际发展的推动者。“名酒复

兴要跳出历史、跳出企业、跳出酒

业，甚至跳出中国看名酒。”

北京正一堂营销咨询有限公司

总经理丁永征认为，行业正从品类

热转向新名酒热，新名酒时代价值

要求100亿规模入场券。新名酒增

长是靠价值厚度经营，只有专注构

建内动力，做企业价值厚度经营实

现。新名酒战略的核心是名酒资产

的价值厚度经营，构建战略力、文化

力、产品力、市场力和组织力“五大

内动力增长模型”。

但名酒在复兴的同时，显然对

中小酒企形成了更大的挤压，尤其

是区域酒企。北京卓鹏品牌营销咨

询董事长田卓鹏提出，目前白酒行

业已经进入到了寡头竞争的新时

代，未来将主要形成两大寡头阵营：

一是以茅五洋泸汾等为代表的发展

全面、综合实力强的产业寡头；二是

以国台、衡水老白干等为代表的在

品类、价位、核心市场等方面有突出

优势的细分寡头。

“寡头时代下，白酒企业将面临

文化营销战、增长曲线战、大商争夺

战、深度服务战、‘厂店人’共赢战、

数智运维战、市值管理战等七大关

键竞争战役。”田卓鹏强调。

但记者注意到，名酒出海的步

伐也在加速。包括贵州茅台、五粮

液、洋河股份、舍得酒业等加大了对

海外市场的开发。复星国际旗下复

豫酒业董事长吴毅飞披露了目前舍

得酒业的全球化情况。他表示，在

完成对舍得酒业的投资后，就在思

考推动舍得酒业实现全球化。近一

年半以来，已进入 17 个国家的市

场，2023年会达到30个。

此外，名酒也同步开启年轻化

步伐。在此次糖酒会上，洋河股份

就将其年轻化的小酒馆梦犸酒馆搬

到了现场，为经销商提供文创雪糕、

鸡尾酒等产品品尝；泸州老窖则开

启了“窖主节”这一新的 IP 与年轻

消费者互动。

糖酒会期间，根据权图酱酒

工作室发布的最新数据，2022年，

中国酱酒产能约70万千升，同比

增长16.7%，约占我国白酒总产量

671.2万千升的10.43%；实现销售

收入2100亿元，同比增长10.5%，

约占我国白酒总销售收入6626.5

亿元的31.69%。

但在酱酒专家权图看来，本

轮酱酒产业的大牛市也带来了一

定的隐患：优质基酒产能不够、年

份不足、价格泡沫明显、渠道压货

多、贴牌混乱等。

记者在糖酒会期间参观了多

家酱酒企业的展厅，一些贵州仁

怀的头部酱酒企业在今年采取了

主动瘦身的做法。“我们现在对放

条码的条件非常严格，要考察合

作者的综合实力，销售能力、销售

渠道甚至圈层人群等，最多就放

几十个条码。”一位酱酒企业招商

负责人告诉记者。

但对于更多的酱酒产区包括

贵州、四川、广西、福建等地的一

些中小酒企而言，贴牌仍是其今

年在糖酒会上的主要工作，而贴

牌的条件少则几百箱都可以给予

一个条码。

“自2021年下半年开始，从喧

嚣到冷静，从野蛮生长到回归理

性，酱酒步入发展新周期，行业从

高速增长转向稳健增长，市场洗牌

加速、竞争加剧。”中国酒类流通协

会常务副会长刘员认为，“对于酱

酒企业而言，‘品牌化’势在必行。”

在权图看来，这一轮酱酒热

让贴牌这一特殊的商业模式得以

快速放大，并填补了部分主流酱

酒企业的市场空白，但2022年的

市场调整和品牌分化快速终结了

这一商业模式。20年前浓香白酒

市场贴牌6-8年的火热期在酱酒

行业被快速缩短为 2-3 年。未

来，酱酒贴牌将日渐式微，但主流

酱酒企业的主品牌买断经营和文

创产品开发还将长期存在。

就此，权图判断，2022 年是

酱酒主品牌的竞争元年，此前更

多是酱酒品类的集体野蛮增长，

但从2022年起，酱酒市场的发展

从品类增长开始转变为品类增

长和品牌竞争性增长两个维度

的共同发展。

思卓战略咨询创始人、上海

九韵欢酒业有限公司总经理祝有

华认为，2023年，对于众多酱香酒

企业来说是关键的一年，更是决

定企业未来发展的分水岭。酱香

酒企业需要根据行业周期、市场

环境、消费环境、经营环境等一系

列的变化，重新调整自身的经营

重心，真正实现“从经营企业到经

营品牌”的转变，在企业到达“极

限点或者失速点”之前树立品牌

战略，换个“姿态”奔跑，才能跨越

周期、克服困难、不断上行。

名酒复兴加速

酱酒热潮品牌觉醒

本报记者 党鹏 成都报道

“已经很久没有看到这种人挤

人的场景了。”来自厦门的罗先生一

边擦汗一边笑着说，这说明第 108

届全国糖酒商品交易会（以下简称

“糖酒会”）已经全面复苏。

根据《中国经营报》记者的了

解，糖酒会入驻的商家想尽各种办

法进行招商，像罗先生一样前来寻

找新机会的经销商多不胜举。白酒

仍是糖酒会上最受关注的领域。名

酒复兴、渠道竞争、国际化与年轻化

等，都是各大论坛讨论的热点，酱酒

仍是备受关注的赛道。
在糖酒会上，洋河股份推出

的“洋河大曲（经典版）”，定位全

国百元标杆。同时洋河股份还将

推出 50-80 元的光瓶酒，持续深

耕下沉市场。“洋河名酒聚焦‘一

盒一光’两大超级单品，优化产品

结构，推进产品升级、商业整合等

重塑产品新塔基。”洋河集团贸易

副总经理、名酒销售公司总经理

李继首表示。

价格下沉，瞄准百元价格带

的还有贵州茅台。早在 3 月 28

日，茅台酒厂（集团）保健酒业公

司新上市的台源酒市场销售价为

156 元/瓶，系茅台集团首款百元

价格带产品。

实际上，五粮液、泸州老窖、山

西汾酒等名酒品牌纷纷布局百元

产品。此前，五粮液就把系列酒产

品“尖庄”定位为百元价格带唯一

的塔基品牌，推出了小庄、大光、高

光、红优、精盒、1911 六个单品。

2022年，山西汾酒在原版玻汾的基

础上，推出百元价格带产品——汾

酒·献礼版。同年，泸州老窖、水井

坊都推出了同价格带的产品。

酒水行业专家欧阳千里表

示，当前，白酒行业呈现高端、低

端不断分化的趋势。名酒品牌的

下沉，实则是名酒低端产能的上

移，以及名酒品牌势能的降维，从

而为中高端产品培养更大的“蓄

水池”。

在价格下沉的同时，一些酒

企则将价格带继续上移，使得品牌

实现全价格带覆盖。其中，舍得酒

业今年主打新品舍不得和藏品·舍

得10年。由此，在价格带布局上，

舍得酒业将主流产品定价推上了

千元价格带；同时通过沱牌，以中

低端产品实现全面下沉。

“现在所有的名酒厂都非常

重视全产品概念，全价格带、全包

装形态的新品开发，这是行业进入

内卷竞争时代的标志，能够最大化

地抢占渠道资金，最大化地抢占终

端陈列位置，最大化地抢占消费者

地消费场景。”肖竹青认为。

田卓鹏提出，“十四五”期间，

酒业进入寡头竞争时代，头部、名

酒确定性更加凸显，同时，大众盒

酒、大光瓶双塔基也将迎来增长

新机遇：一方面消费上移，80-200

元盒酒将成为新大众消费的塔

基；另一方面，大光瓶全价格带、

全场景、全渠道、全品类、多元化

时代来临。

糖酒会上，名酒显然备受各路商家追捧。

实际上，五粮液、泸州老窖、山西汾酒等名酒品牌纷纷布局百元产品。

一些头部酱酒企业在今年采取了主动瘦身的做法。

全价格带覆盖下沉

洋河股份将其年轻化的小酒馆梦犸酒馆搬到了糖酒会现场。 党鹏/摄影
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