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欲了解更多美酒资讯，

请关注华夏酒报微信公

众号。

2023年12月30日，贵州茅台发布

公告称，“2023 年度，预计公司实现营

业总收入约 1495 亿元，同比增长约

17.2%”。在白酒行业的存量竞争时

代，茅台如何继续保持行业领先？

在 2023 年 12 月 30 日举行的茅台

集团2024年度市场工作会上，茅台集

团党委书记、董事长丁雄军指出，“谁

控制更多的终端，谁就能够赢得更多

的市场份额。”

据悉，“终端动销”成为整场会议

提及频率最高的一词。

“终端动销”频提，酒企与消费端IP如何搭建？
无论是茅台强调的终端动销，还是五粮液激活“动力源”，都是存量竞争下企业进行的系统升级，
是对产品端到终端进行全链条的赋能升级，是企业抢占市场，顺应消费新趋势、新动向的必走之路。

本报记者 苗倩 发自北京

头部酒企直营布局的速度在持续

加快，2023 年 12月 18日，在五粮液

1218大会上，五粮液集团（股份）公司

党委书记、董事长曾从钦提出，着力推

进传统渠道、直营渠道、新兴渠道均衡

发展；而在2023年12月27日召开的

习酒经销商大会上，习酒公司也释放

出“扶直营、育电商”的信号。

谈到头部企业扩大直营，白酒专

家、中原基金大消费执行合伙人晋育

锋表示，扩大2C规模是头部酒企的必

然选择。

他认为，在当前行业总销量持续

下降、挤压式增长态势愈演愈烈的情

况下，头部酒企业绩持续增长，已无法

再依赖销量，只能也必须扩容直营直

供，以及核心产品不断提价。因此，对

经销商来说，有三个发展方向：一是配

合厂家转型，全力发展自有2C业务；

二是结合自身优势资源挖掘有特色的

新渠道；三是深挖服务，成为厂家的区

域配送商。

中国酒业协会的数据显示，2017

年-2022 年，规上白酒企业数量由

1593家减少到963家，减少39.5%；酿

酒总产量由1198万千升降至671万千

升，下降约44%；主营业务收入由5654

亿元增加至6626亿元，增加17.2%；而

创造利润由1028亿元增加至2202亿

元，增幅为114.2%。

在白酒产业集中化加深的征途

中，知趣营销总经理、酒类分析师蔡学

飞也提出，直营化是大势所趋，未来厂

商分工会更加精细化，经销商会成为

厂家的平台商与配送商，配送商就是

负责前置仓与配送，赚取合理利润，而

平台商则会成为企业连接区域市场资

源的重要抓手，大多数经销商会转型，

要么终端做成集展示、销售、体验与社

群服务为一体的体验中心，要么积极

拥抱直播等新技术新媒体，开辟新赛

道，实现自身的可持续发展。

正像丁雄军所说的，要以终端链

接美好，“落到终端、做深、做透、做

全”。直面消费者，赋能终端，非厂家

一己之力就能完成，扎根在广袤市场

中的优质经销商，同样大有可为，满足

消费者多样化的体验需求，同样要“做

深、做透”。

经销商如何转型？

2024年，在辞旧迎新的节点上，

茅台方面以线上发布两款新品、重磅

推出数字新社区的吸睛举动，直面终

端消费者，为直销渠道赋能。

2023 年 12 月 31 日 22 时，53%

vol500ml贵州茅台酒（散花飞天）上

线i茅台；2023年12月31日晚，贵州

茅台酒“巽风”在巽风数字世界发布，

消费者均可通过下载相关App购买

相应产品。随即，2024年1月1日，“i

茅台”线上社区“π社区”试运行，据悉，

这是继“i茅台”、巽风数字世界推出后

又一个数字社区，是一个“茅粉”聚集

地。

据悉，贵州茅台酒股份有限公司

的产品销售渠道布局，包括直销和批

发代理。其中，直销渠道含自营和“i

茅台”数字营销平台，批发代理渠道指

社会经销商、商超、电商等。

现状是，茅台直销渠道的销售额、

占比呈逐年攀升态势。

年报显示，2021年，公司直销收

入 240.3 亿元，直销收入占比 23%；

2022年，公司直销收入493.8亿元，直

销收入占比40%；2023年1～9月，公

司 直 销 收 入 同 比 增 长 44.93% 至

462.07 亿元，占总营收的比重约为

44.92%。虽然2023年贵州茅台全年

的直销收入数据还未出炉，但根据市

场反馈，公司直销收入比例有望再提

高。

对于茅台直销收入的攀升，来自

江苏的一位从事酒行业多年的经销

商，用“拭目以待、静观其变”阐明了对

“丁雄军及其领导团队正在为茅台创

造非同寻常的业绩，他们正迅速进行

改革，将经销商团队进行调整”的看

法。该经销商表示，“经销商或许将面

临更加严峻的局面。”

纷纷扩直营，打出什么牌？

在茅台集团2024年度市场工作

会上，丁雄军对于如何做好终端建设，

提出四个“王”——产品为王、渠道为

王、品牌为王、终端为王。

“终端为王”，这一发轫于20世纪

90年代的啤酒行业营销理念，时隔30

年后，被白酒界的领军企业频频提及，

是否蕴含深意？

在消费升级、消费理念改变的现

状下，终端不再是传统的售货场所，既

可以是线上的数字化社区，也可以是

线下的文化体验馆。新的终端，一定

是与目标群体共情的，与消费者有体

验感、价值感等交互的。

2023年 12月20日，贵州茅台官

方发布消息称，16家茅台文化体验馆

分别在四川、北京、贵州等地集中授

牌。据贵州茅台方面介绍，茅台文化

体验馆能让消费者沉浸式感受茅台文

化，帮助消费者深入了解茅台酒酿造

工艺；引领消费者认识“茅台酱香、股

份出品”和“茅台家族、集团出品”两张

牌，巩固增强茅台的品牌优势。同时，

以鸡尾酒、冰淇淋、巧克力等时尚新品

打造优势产品，引导更多消费群体品

饮茅台、消费茅台。

此次会议上丁雄军提及的与“产

品为王、渠道为王、品牌为王”并行的

终端为王，是对传统“终端为王”的新

升级和再赋能，其实是一个链接上下

游产业链、输送产品文化、价值理念、

生活美学给消费者的大概念。

“消费升级、人口迭代、审美时代

的来临，酒类产品结构已经发生深刻

的变革，消费者对美酒的需求越来越

严苛。”近日，中国酒业协会秘书长何

勇在出席相关活动时指出，“喝少、喝

好、理性”的生活美学深入人心，好品

牌的底气一定是好品质，品质是品牌

的底色，文化是品牌的本色。

丁雄军提出的“美无止境，要以终

端来链接美好”的核心出发点，正是基

于消费环境改变下“终端为王”的升级

焕新，“终端为王”固然强调的是终端

的重要性，实质是，企业要通过文化对

终端、产品、品牌、渠道的全方位赋能，

以消费新文化，撬动消费新动能。

在2023年12月18日召开的五粮

液第二十七届12·18共商共建共享大

会上，五粮液方面提出，激活“动力

源”，聚焦守正创新，开展价值创造。

坚持以品牌创新为引领、以营销创新

为抓手、以科技创新为支撑，着力健全

五粮液价值表达体系，加快构建互信

互利互赢的新型厂商命运共同体，纵

深推进数转智改，加快形成新质生产

力。

综合来看，无论是茅台强调的终

端动销，还是五粮液激活“动力源”，其

实都是存量竞争下企业进行的系统升

级，无论是以科技赋能产品力，还是以

新型营销赋能市场动能，构建新型厂

商关系，最终的出发点和落脚点，还是

要归结于文化力上。面对新消费市

场，企业要向消费者讲好企业的历史

文化、生态文化、酿造文化、科创文化、

品牌文化，展开事件营销，创新文化体

验，形成与消费者有温度、有情怀的深

度沟通等，实现与消费者共情。

终端为王，时隔30年焕新颜

中国酒业创新联
盟企业展示


