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在“山系风”的带

领之下，冲锋衣正在成

为大众的新“战服”。

《中国经营报》记者注

意到，自入秋以来，各

个服装品牌陆续上新，

而今年的黑马品类非

冲锋衣莫属。

记者以“冲锋衣”

为关键词搜索，小红书

的相关笔记超过 116

万篇；抖音平台多个相

关 话 题 超 10 亿 次 播

放；同时冲锋衣话题冲

上淘宝“双11”热搜榜，

近 七 天 热 度 飙 升

604%，并不断攀升。

而冲锋衣的火热并

不局限于流量话题，其

销量也有所体现。鲸参

谋数据显示，2023 年

1—8月，京东平台冲锋

衣累计销量同比增长

140%，累计销售额同比

增长157%。同时，波司

登、李宁、安踏、蕉下等

一众品牌均持续加码冲

锋衣系列。

“目前户外活动处

于蓬勃向上的发展趋

势，带动了冲锋衣等一

系列户外装备的发展，

同时入局者众多，各类

营销得以让冲锋衣品

类快速出圈。不过从

整体来看，价格差异

大，产品质量参差不

齐，品牌效应不明显，

未来尤其是国货品牌

还 需 要 重 视 品 牌 塑

造。”鞋服行业品牌管

理专家、上海良栖品牌

管理有限公司创始人

程伟雄说。

理性“下沙”酱酒企业应对行业变局

本报记者 党鹏 成都报道

“端午制曲，重阳下沙。”在酱酒

新的生产季（2023—2024年），酱酒企

业陆续官宣“下沙”体量，开始新一轮

扩产：贵州茅台10.6万吨（含茅台酒

5.6万吨、系列酒5万吨），习酒预估

5.8万吨，郎酒7万吨，珍酒4万吨，安

酒4万吨，国台2万吨……与此同时，

《中国经营报》记者注意到，一些中小

酒企已经悄然减少下沙或者主动停

窖、休窖。

“虽然下沙活动依然比较热闹，

但是从行业层面来看，许多酱酒企

业对于今年的下沙比较谨慎。”白酒

行业专家蔡学飞认为，虽然没有具

体的数据，但是市场普遍认为，全国

性的酱酒下沙量保守估计下降

15%—25%。

同时，随着白酒行业进入新一

轮深度调整期，酱酒产业向头部企

业集中的趋势也愈发明显。就此，

酒类营销专家肖竹青认为，酱酒的

2.0 时代已经来临，只有规模化企

业、有全国性品牌孵化能力和全国

性消费者圈层领导动员能力的酱酒

品牌，才能赢得更大的发展。

头部企业持续扩产

重阳佳节，郎酒董事长汪俊林

宣布其第6大生态酿酒区——天富

生态酿酒区全面建成投产。由此，

郎酒构建出二郎滩、黄金坝、两河

口、盘龙湾、吴家沟和天富6大生态

酿酒区。公开数据显示，2023 年，

酱香郎酒产量 6 万吨，酱香基酒实

际储量已达22万吨；从2023年批次

酱香郎酒重阳下沙生产开始，郎酒

酱酒产能已达7万吨。

按照“百年郎酒”总纲领，到

2030 年，郎酒酱香目标年产 10 万

吨，储酒过 50 万吨，以保证其在下

一轮产储竞赛中继续领跑。

在今年的下沙季，贵州珍酒宣

布，将持续加大优质产能建设投

入，投产规模达到4万吨，产能较去

年新增5000吨。目前，珍酒优质基

酒储备已达 6.5 万吨，产能规模稳

居贵州酱酒企业前三。

贵州安酒在重阳节举行的下

沙仪式中宣布，今年将下沙4万吨；

国台酒宣布下沙投产 2 万吨，并发

布了全国首套酱酒智能酿造工艺

标准；从茅台集团脱离出来的习

酒，虽然今年未官宣下沙体量，但

行业人士分析，其今年下沙或达5.8

万吨，增量8000吨。

此外，茅台酒的扩产步伐从未

停止。根据 2022 年 12 月贵州茅

台发布的《关于投资建设茅台酒

“十四五”技改建设项目的议案》

公告，公司拟投资约 155.16 亿元

用于茅台酒“十四五”技改建设项

目。该项目建成后可新增茅台酒

实际产能约 1.98 万吨/年，储酒能

力约 8.47 万吨。由此，在该项目

全部达产后，茅台酒产能将达到

7.58万吨。

在重阳节前夕，贵州茅台酱香

系列酒柑子坪生产区域建成投产，

新增产能7200吨，2024生产年度茅

台酱香系列酒的产能将达到 5 万

吨。根据规划，未来系列酒的产能

将达到7万吨。

“大多数中小型酒企出现停

窖、休窖的情况，这是市场增速放

缓之后企业对于增长预期信心不

足的表现。但头部名酒依然在扩

产，这符合目前酱酒产能正在换

挡的趋势，是整个酱酒产业升级

转型的结果，市场优胜劣汰的自

然结构，积极看有利于整个行业

酱酒的名酒化与品质化发展。”蔡

学飞表示。

“市场份额向强者集中的趋势

正在提速。”肖竹青表示，今年包括

茅台、习酒等头部规模企业纷纷加

大下沙的数量。酱酒赛道即将迎

来寡头垄断2.0时代。

随着头部企业的持续扩张，

中小酒企的停窖、休窖，酱酒市

场的分化也越来越明显。

“过去的酱酒门槛很低，一

些中小老板依托茅台镇甚至整

个仁怀产区的中小作坊，开发了

很多贴牌酒，鱼龙混杂，质量不

可追溯，在这种状态下，酱酒野

蛮生长。”肖竹青认为，当前，只

有品牌企业才能获得消费者的

指名购买。

肖竹青还发现，整个白酒行

业不少企业都积极响应“全价格

带、全包装形态、全产品概念”的

理念，纷纷推出全线产品，与中

小酱酒企业、贴牌酒抢市场。

但在张皓然看来，产能集中

和品牌集中，肯定对行业的规范

和良性发展有非常大的推动作

用，但同时也为一部分走出特

色，做出小而美的酒厂提供了一

些机会。“在大厂越来越集中、整

合能力越来越强的时候，就逼着

小厂求变，他们在一些特殊渠

道，反而会走出一条比较精彩的

道路。”

就此，张家豪也认为，虽然

目前市场上一些中小酒厂的高

端酱酒出现下滑，但是圈层营

销 和 产 品 定 制 仍 然 有 比 较 好

的表现。“在渠道上我们需要双

轮驱动，包括传统经销商和圈层

营销。”

就 此 ，肖 竹 青 表 示 ，白 酒

的 创 新 营 销 和 圈 层 营 销 将 成

为 常 态 。 从 重 视 渠 道 大 商 到

重视消费者意见领袖，是整个

酒 厂 品 牌 意 识 和 消 费 意 识 的

觉醒。

蔡学飞认为，白酒非常注重

线下品质教育与消费场景推广，

依靠熟人推介完成产品销售，

因此线下分销体系依然是白酒

销售主流。但最近几年随着互

联网技术与现代物流技术的发

展，社群、电商等渠道正在蓬勃

发展，线下终端的社群公关工作

依然不可或缺，在相关数字互联

网技术加持下，头部酒企的社群

化营销改革都会成为重要发展

方向。

市场分化持续加快
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“小众”迈向“大众”

从露营到飞盘、从垂钓到徒步，

再到火爆的citywalk，越来越多的户

外活动正在成为大众的新选择。《户

外运动产业发展规划（2022—2025

年）》中提到，截至 2021 年年底，我

国参与户外运动的人数已超过4亿

人。到2025年，该行业的总规模将

超过3万亿元。

户外出行需求不断迸发，冲锋

衣这一品类开始异军突起。记者注

意到，无论是地铁中上下班的白领

人群，还是进行户外活动的人群，甚

至是国际时尚T台，冲锋衣的身影

愈发随处可见。

时尚开始成为冲锋衣的标签之

一。此前，小红书发布的《2022时尚

行业未来消费灵感图鉴》，就将这种

“山系穿搭”列为 2022 年的热门趋

势之一。

“入秋以来，气温逐渐降低，脱

下防晒衫就马上穿上冲锋衣了。冲

锋衣方便，防风防雨还保暖，无论是

户外活动还是通勤都可以穿，现在

就流行这种山系穿搭，性价比很

高。”热爱户外活动的张女士说。

冲锋衣的火热在销量上也有所

体现。根据京东方面提供的数据，

今年以来，冲锋衣成交额同比增长

165%，整体成交价格带主要集中在

300—500 元以及 800—1500 元，整

体用户人群持续年轻化，用户对冲

锋衣的需求不仅仅停留在户外通

勤，对潮流的设计和颜色搭配更为

看重。今年“双11”期间，10月20—

25日冲锋衣成交额同比增长200%。

事实上，冲锋衣所在的户外运动

服饰赛道也在不断扩大规模。根据

全球行业分析师公司GIA发布的《运

动与健身服装-全球市场轨迹与分

析》，预计到2026年，中国运动健身服

装市场规模将以7.3%的复合年增长

率使其市场规模突破270亿美元。

蓬勃发展的市场也使得品牌方

不断加码冲锋衣系列。始祖鸟、猛

犸象、土拨鼠、北面等国际品牌垄断

高端市场，国产品牌主要覆盖中低

价位，包括骆驼、探路者、牧高笛等

户外品牌，此外，耐克、Lululemon、

安踏、波司登等一众企业也入局该

赛道，企图拓展新的业务增长曲线。

贝恩公司全球商品战略顾问总

监潘俊表示，户外活动蓬勃发展，消

费者生活方式的改变，使得运动类

服装成为消费者追求的新方向。冲

锋衣全网的价格差异大，平价产品

越来越多，性价比较高。同时其保

暖性、吸湿排汗等功能性指标也越

来越好，适应人群广。

“传统的冲锋衣更加注重专业

化，因此局限于小众圈层。如今四

季化以及时尚休闲品牌加码冲锋衣

赛道，将产品做得更加生活化、时尚

化，拓展了消费场景，使得原本定位

小众的冲锋衣逐渐成为大众消费

品。”程伟雄说。

抢占冲锋衣背后：单品驱动转向全体系运营

内卷：差异化竞争

Lululemon 的一条瑜伽裤撬动

了百亿市场，冲锋衣也成为众多品

牌押宝的新方向。

作为带有功能属性的产品，冲

锋衣在传播过程中，首要诉求是科

技，大部分品牌将面料、科技和制作

工艺等作为卖点。GORE-TEX面

料、三合一款式、抓绒内胆等是冲锋

衣较为受关注的属性，例如始祖鸟

等品牌大部分采用的就是GORE-

TEX面料。

除了面料差异外，各个品牌方

的差异化战略中，也各有特色。国

际品牌青睐增强线下体验感，例如

始祖鸟在各地开展了多个不同的户

外授课点，同时以经典产品 Alpha

SV硬壳冲锋衣诞生25周年为契机，

开设特别展区；2023年9月，北面在

上海开设全球首家 Summit Club

House 品牌体验空间；新西兰户外品

牌icebreaker 在北京开设中国首店。

波司登则将羽绒服相关的技术

沉淀加持到冲锋衣上，例如推出冲

锋衣鹅绒服；探路者则是通过“明星

赋能+话题抢占+直播引爆”的营销

链路，通过品牌代言人刘昊然开启

直播，提升品牌年轻化形象；骆驼则

是主打中端价位。

记者此前从蕉下获悉，蕉下以

“轻量化户外”为主线，依托轻量化

户外场景实现品类破圈。在冲锋衣

赛道，蕉下上新了户外气绒冲锋衣

系列产品，价格在千元内。

相比动辄几千元的国际品牌，

国内市场价格、质量参差不齐。记

者在线上查询冲锋衣发现，天猫冲

锋衣热销榜第一的骆驼三合一冲锋

衣券后价不到 500 元，近七天销售

超2万件；伯希和一款销售量超5万

件的冲锋衣售价 500 元左右；贵人

鸟冲锋衣在百元左右；李宁的CF溯

万龙甲冲锋衣标价近千元；波司登

男士三合一鹅绒冲锋衣券后价近两

千元。而在抖音平台，百元价位的

冲锋衣比比皆是。

程伟雄表示，价格差异大，质量

也是参差不齐。尽管冲锋衣逐渐走

向大众，但有一定的技术壁垒，也有

用户壁垒，偏专业和高端的品牌有

技术和品牌双重护城河，有竞争优

势。而一些新进入的大众品牌或者

没有完成高端化的品牌，多选择进

行营销创新或者价格博弈，一般低

价容易在线上平台吸引更多的受众

群，但也在不断挤压企业的成本和

利润，导致产品质量无法保证。

正如上述所言，拥有品牌力的

冲锋衣竞争优势明显。潘俊表示，

迪桑特、始祖鸟、Lululemon 等高端

户外品牌都推出了冲锋衣，除去产

品技术及工艺差别，以始祖鸟经典

硬壳冲锋衣Alpha SV系列为例，其

在国内售价水平达到近万元，同级

别专业户外品牌猛犸象类似产品售

价与上述始祖鸟冲锋衣价格差不

多，基本类似持平；相较哥伦比亚、

北面等中端大众户外品牌 3000 元

左右售价相比，溢价倍率更高。这

一类品牌产品价格贵却卖得不错，

说明品牌力、性价比越来越重要，而

非价格。

专注旅游与休闲消费的专栏作

家黄涛表示，冲锋衣本质还是服装，

竞争点仍在于设计、配料、质量、款

式、物流、营销，以及产供销体系。

国际品牌有多年积累和长期投入，

内卷之下，国内的品牌首先要提升

产品的品质，同时参与细分赛道，打

造不同的场景消费，培育稳定的消

费群体。

户外出行需求不断迸发，冲锋衣这一品类开始异军突起。

“今年新一季红缨子高粱

的市场价格下滑 25%左右，每斤

在 3.5—3.8 元之间，一斤酱酒的

粮食成本在 15 元以上。虽然总

成本较往年有所下降，但是这

不算人工成本、环保成本、水电

气等，对于一些现金流已经紧

张的中小酒企而言，只有减少

下沙量。”在茅台镇设有酒厂的

诗婢家 1920 酒业公司负责人张

皓然表示，加上酱酒放置五年

的资金成本、管理成本等，对于

当前的很多中小酒企来说压力

较大。

或许，这正是许多中小酒企

主动停窖、休窖的主要原因，尤其

是在当前白酒市场处于调整期。

肖竹青表示，目前整个白酒行业

社会库存大，尤其是酱酒赛道上，

因为茅台镇有大量企业开发的贴

牌酒充斥着社会渠道。所以今年

茅台镇的中小作坊和中小酒厂纷

纷减少了下沙的数量，有些作坊

甚至已经停产。

就此，记者联系多家中小

酱酒企业，对于今年是否减少

下沙都是讳莫如深，或者表示

企 业 可 以 根 据 市 场 需 要 进 行

调整。

至于今年酱酒下沙量减少的

程度，有行业机构媒体预测仁怀

产区预计与去年同期相比减少

40%；蔡学飞认为，整个酱酒产能

的减少量在 15%—25%；张皓然

认为从茅台镇核心产区来看，目

前减产的幅度不明显。

记者注意到，一方面中小

酒企受资金压力、市场压力主

动减产，另一方面也在于仁怀

市 为 主 的 酱 酒 产 区 对 行 业 的

整顿。

数据显示，在聚焦白酒行业

“低小散弱”问题方面，仁怀市从

2021 年起大力实施白酒产业综

合治理三年行动，推进清理整治

退出一批、就地改造提升一批和

兼并重组做大一批原则，完成清

理整治退出 622 家、实施就地改

造提升949家、完成117家兼并重

组做大为16家。去年，新增规上

白酒企业50家。

“我们今年下沙的量仍然是

2000 吨。”茅台镇的衡昌烧坊酒

业法人张家豪告诉记者，虽然目

前高端酱酒受到冲击比较大，“看

好酱酒的未来，但是必须坚持长

期主义。”

“谨慎”下沙

抢占冲锋衣背后

从出圈的瑜伽裤、防晒衫，再

到如今的冲锋衣，服装领域已出

现多个短时间爆火的单品品类。

如何把握热度和风潮，将其流量转

化为存量，是企业一直面临的现实

问题。

梳理冲锋衣市场可以发现，入

局者众多，但品牌效应并不明显，国

内品牌在高端领域更是稀缺。公开

数据显示，国内有冲锋衣生产及经

营企业超过8000多家，市场规模从

2015 年的 9.44 亿元增长到 2016 年

的 10.41 亿元，到 2022 年达到 16.27

亿元。

对此，程伟雄表示，不只是冲

锋衣，很多运动类的功能性产品，

国内品牌在品牌号召力方面有

限。这和产业链也有关系，近几年

产业链一直在转型升级，因为以往

做中低档的原材料研发、加工比较

多，缺乏做品牌的经验。同时，受

线上的冲击较大，很多企业注重规

模性销售，进行价格博弈。

“此外，国内目前处于做产品和

做品牌交替的阶段，品牌经济注重

的是理念，有确定的目标群体，并且

为该群体的生活方式服务到极致，

而不单单是做一件冲锋衣。另外，

相比国外，国内市场对于不同场景

的穿着仪式和体系相对宽松，比如

冲锋衣可以穿多个场景，所以导致

很多单品通过社交平台的传播，短

时间就成为风口，热度来去匆匆。

积极层面来说也给企业提供了热度

和发展思路。”程伟雄说。

单品出圈给企业带来热度以及

消费热情，但要将其转化为驱动整

个品牌发展的契机，需要全体系运

营。鞋服行业专家马岗认为，冲锋

衣和防晒服市场类似，短期内不会

出现一家独大的品牌，市场会经历

一段时间的竞争，才能逐渐形成稳

定的市场格局。无论是传统的服装

企业还是新晋品牌，都要把握机遇，

找到自己的定位，比如价格带、目标

人群、品牌特色、渠道等，创造自己

的生存空间。

潘俊认为，从众多案例可以看

见，高品牌力带来高溢价。冲锋衣

赛道从“流量经济”走向“留量经

济”，有性价比的品牌产品必将引领

行业。因此，企业要有品牌意识和

决心，在专业团队的指导下科学地

分步推进做好企业使命、企业愿景、

品牌战略等工作。

除了面料差异外，各个品牌方的差异化战略中，也各有特色。

梳理冲锋衣市场可以发现，入局者众多，但品牌效应并不明显，国内品牌在高端领域更是稀缺。

酱酒工厂的工人正在进行翻沙作业。 党鹏/摄影


