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中国酒业创新联盟企业展示

2023年已步入年末，市场预期的

消费快速回暖并未到来，三年的疫情使

得大众消费者的消费观呈现出保守性

和报复性同时存在的双线性状态，大众

消费环境呈现出多面性和复杂性。在

这样的市场消费环境下，通过白酒上市

公司三季度业绩报表，再结合目前的市

场消费环境，我们可以从中洞察出整个

白酒行业发展的一些趋势。

区域酒企
深耕次高端取得良好效果

从2023年度白酒上市公司三季报

来看，全国性名酒正在进一步拉大与区

域性酒企的差距。

一线名酒的门槛将进一步提升至

300亿，与第二梯队的泛全国化名酒拉

开差距，目前已经和有望突破300亿大

关的白酒企业只有5家，分别为茅台、

五粮液、洋河、汾酒、泸州老窖，其他品

牌还在为破百亿和破200亿而努力。

头部品牌集中度越来越高，次高端

档位逐步进入存量竞争，现在企业布局

次高端档位需要花费的成本和时间会

越来越高。但从泛全国化白酒企业来

看，古井贡酒自2018年布局古20次高

端产品来看，通过不断深耕次高端档

位，坚持产品结构升级战略方向不动

摇，古20产品在今年有望突破销售额

70亿大关，同时在宴席市场引导古16

的上量，也是场景化结构提升的一个关

键，为古井贡酒前三季度业绩增长提供

了重要保障。

同样作为徽酒的迎驾贡酒，通过对

洞藏系列产品的不断深耕，今年中秋节

在合肥市场，洞16、洞20产品的相对动

销速度优于其双百档位的洞6、洞9产

品。而在深耕的次高端档位，次高端核

心人群消费次高端产品的消费需求在

中秋节开始放量，呈现出良好的中秋动

销势态。

从以上可以看出，泛全国化酒企和

区域强势品牌通过多年来的次高端档

位深耕，引领产品结构升级，在行业周

期进入竞争周期的环境下，提前布局次

高端带来的收益开始显现。

大众档位去库存周期仍在继续
通过对市场的调研走访，我们发现

今年大众档位产品，无论产品结构高

低，在当地市场的主流档位，由于经销

商及终端库存过大，今年整体呈现出大

众档位产品动销不畅的现象。而在名

酒方面，在山东庆云市场，基于当地的

经济水平，宴席市场基本消费档位在

300元～400元，而部分全国性名酒宴

席档位产品的实际成交价要低于其他

区域的市场实际零售价。

由此可见，今年的大众档位产品无

论是经销商还是终端，都面临较大的库

存压力，企业方为了解决这一问题，也

在通过不同形式进行控盘分利。而数

字化技术的应用也有效解决了该问题，

目前，箱码分利及瓶码返利在畅销产品

的使用已经越来越多，企业方通过缩减

渠道投入费用、通过消费者扫码关联双

倍返利来保证终端销售利润的投入方

式也在逐渐增加。

名酒不断下沉，区域酒企受挤压
随着白酒行业的不断发展，尤其是

次高端档位的竞争激烈化，名酒为了更

快地实现业绩增长，同时为了迎合消费

两极分化的趋势，开始实施主攻两端档

位，一方面持续深化次高端档位的精

耕，保证业绩和利润；另一方面开始下

沉产品档位来抢占区域性白酒的生存

份额。

从市场上来看，在酱香方面，目前

茅台系列产品在各区域市场上量明显，

迎合了大众酱酒档位；在浓香方面，舍

得在区域性市场推出了陶醉系列产品

以及沱牌天号陈系列产品，来抢占原有

区域性酒企的核心档位。古井贡酒推

出的V系列产品也在抢占年份原浆百

元以下档位的消费群体，并已在部分区

域市场开始上量。洋河在结构升级完

成的情况下，目前在百元以下主推洋河

大曲青瓷产品，抢占60元～70元档位，

而在百元档推出洋河小海等产品来补

充海之蓝的空白市场。泸州老窖也在

部分区域重新布局泸州头曲系列产品。

从以上不难看出，随着业绩增长和

消费两级化的双重需求，名酒纷纷在坚

持主线运营的同时，开始挤压区域性酒

企的生命线档位。这一现象加重了区

域性酒企的生存压力，名酒由于其规模

和利润双效应的加持，无论是在渠道拓

展、消费者沟通、品牌投入还是产品系

列的升级迭代方面，都有着区域性酒企

无法比拟的优势。

从市场来看，洋河大曲通过产品升

级，快速布局洋河青瓷系列产品。快速

的产品升级迭代，有效地保证了在同档

位价格带的竞争优势和渠道利润。

而区域性酒企的生命线档位产品

是企业业绩的重要支柱，一款主力大单

品卖了10年还是原来的款式，整体的

产品力在名酒的挤压下毫无竞争力可

言。随着产品的生命周期变化，自己核

心档位产品的市场份额被名酒不断挤

压也就顺理成章。

白酒行业周期性的调整已经到来，

名酒的全国性下沉已是不争的事实，在

次高端档位竞争已经由增量竞争转变

为存量竞争，而在百元档以下，名酒的

汇量式增长也在加速角逐。优质渠道

依旧是各酒企业争夺市场份额的第一

目标，通过三年疫情不难看出，渠道的

蓄水池功能是任何企业都需要的核心

功能。如何精耕渠道，把控优质渠道，

解决渠道的库存压力，都将是白酒行业

面临的重要课题。（刘圣松系谏策战略

咨询总经理，鲍继康系谏策战略咨询项

目经理）

盘活渠道“蓄水池”，白酒市场这些变化引关注
如今，名酒的全国性下沉已是事实，次高端已由增量竞争转为存量竞争，而在百元档，名酒的汇量式增长也加速角逐。
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