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中国酒业协会秘书长

酒水行业研究者

当下，我们听到很多关于消费的

标签，比如消费升级、消费降级、消费

分级还有理性消费等等，再比如反向

消费，这种不断出现的消费标签意味

着消费更新换代，市场日新月异。消

费者购买行为的第一要素其实就是品

牌，如果不能给消费带来最大价值的

品牌，那么，一定是不成功的品牌或者

说是品牌战略定位不明晰。

消费能力和人口迭代是对品牌或

者消费产生影响的重要因素，因为消

费能力决定了品质的基础，人口迭代

意味着审美和精神文化的升级。因

此，品牌绝不仅仅是一个标识、一个商

标，而是文化传承和品质承诺。可以

说，大家正在迎来一个消费市场的品

牌新时代。

当前，酒业正站在新的历史起点，

面对的挑战与机遇是前所未有的，我

们见证了中国经济从高速增长转向高

质量发展的历史性转折，也见证了消

费理念的逐渐成熟和市场需求的不断

升级，这一切都为酒业的发展注入了

新的活力和可能性。

那么，在当前的市场环境下，酒类

企业如何定位，如何去拓展资源和把

握市场机遇，不断创新，推动品牌向前

发展呢？

品牌战略的构成源于三个方面：

品质、文化和服务。

品质决定品牌的宽度。中国白酒

从来都是时间的产物，白酒是时间的

味道，因为时间的价值在产区中特定

的自然生态和酿酒微生态，山水林土

河微这种生态都决定了酿造选择的原

料、风味、品质，经过千年百年的传承，

逐渐成为产区的独特风格，这种时间

的味道还在酿造的技艺中，而酿造技

艺是经过长期的实践形成和发扬，并

且日臻完善。除此之外，时间的味道

还体现在存储陈酿中，这也是经过实

践验证得出的结论，因为这种时间的

价值可能赋予中国白酒品质价值的提

升，唯有不惜时间才能换来名酒的芬

芳，这就是所谓酒是陈的香。好酒尤

其如此！

文化成就品牌的高度。如果说品

质是需求，因为它决定了市场有多大，

那么，文化说得直白一点就是喜欢，它

决定了品牌能走多远。对于中国酒业

而言，文化价值越来越成为核心竞争

力，中国酒文化这种深厚的底蕴和独

特的美丽承载了品牌的高度。让文化

活起来是酒业当下乃至未来的重要核

心，已经成为产业共识。美酒称之为

美，这个“美”更多就来自于文化之美，

因为这是审美时代决定的。我们说有

风味感知的物质之美，其中有浓烈、醇

厚、柔和的万千风格，有粮香、果香的

陈韵。酒文化的活化就是要将酒文化

活化为可见的场景，以此获得消费者

的情感共鸣，让无形的文化来成就品

牌，让酒真正陈于品位、立于品格，在

入口之前就已经能为消费者带来精神

上的抚慰。

服务决定品牌的热度。随着酒业

步入调整期，目前正呈现出“弱复苏、

强分化”的态势，但是现在行业里出现

了两极分化的声音——一边是哀叹消

费萎缩，渠道库存；另一边却是一些品

牌破百亿、破两百亿，节节高升。为什

么？这是两种态度所处的两种境遇。

在困难的时候要保持战略定力，以积

极向上的姿态探索增长的密码。问题

是压力，是动力，是挑战，也是机遇，回

过头来看任何时期的调整都会给那些

有准备的企业带来机遇。所以，如何

去把握消费者的需求，实现品牌增长

是关键。除此之外，还需要进行与时

俱进的传播。

品牌战略的构成源于品质、文化和服务

2023年，酒业出现的很多事情，都

无法用之前的理论来科学地解释。比

如说，头部酒企的业绩不断上涨，但从

业者们却普遍喊日子难过；头部酒企

的增速不减，但资本市场却跌跌不休。

按照市场逻辑来分析，应该是“少

数蛋糕变大的同时，蛋糕数量不断减

少”。简而言之，酒水行业的总业绩不

断提升，但业绩来源于头部甚至极头

部酒企，多数从业者无法分享本轮蛋

糕变大的红利，反而因蛋糕数量变少

而受损。

从产能来看，白酒产业经历多轮

周期。有数据显示，1996年白酒产能

达到800万千升，此后一路下滑，2003

年跌至 300 万千升；此后一路上涨，

2016年产能达到1358万千升；此后又

一路下跌，2023年跌至449万千升。

从销售规模来看，多年来，白酒市

场的销售额始终保持在 6000 亿元左

右。恰恰验证了前文的“蛋糕论”，少

数头部甚至极头部酒企的扩容、增长，

多数中小酒企的衰落、萎缩，进而导致

酒业生态的重构，从而引发新周期的

思考。

多数从业者缺乏信心，一方面源

于并未搭上头部甚至极头部酒企的快

车，无法分享增长带来的红利；另一方

面，源于本轮行情下跌叠加老龄化、新

生人口减少等带来的“不可逆因素”，

加剧了从业者的恐慌。

酒业新周期，将围绕着头部甚至

极头部酒企形成主生态，将围绕着拥

有新生态位的新品牌形成次生态，将

围绕着区域酒企形成泛生态。主生

态、次生态，仍有空间腾挪，无非是面

向更多的竞争对手；泛生态，空间急剧

萎缩，想分羹的人需融入生态。

在酒业新周期，酒企、酒商、酒媒

需以创新破万卷。

酒企，应围绕核心大单品发力。

纵观酒企的发展，核心大单品正在成

为企业的主要利润来源，也正在成长

为消费者心中的“品牌形象”。发展快

速的酒企，无一不拥有核心大单品，如

飞天茅台、第八代五粮液、水晶剑南

春、国窖1573等；追求发展的酒企，也

在陆续升级核心单品，如古井贡·年份

原浆20、第五代青花郎、水井坊·井台

逸品、智慧舍得、牛栏山·金标牛等。

简言之，酒企应围绕着核心大单品发

力，要增长、要规模，更要利润。

酒商，应围绕着拥抱消费者发

力。翻看酒商的成长，一半是自身的

奋斗史，一半是与酒企的博弈史。伴

随着传统电商的发展（特指新电商平

台的补贴），直播电商的兴起（特指大

主播的低价），基本上打穿了多数产品

的价格底线，酒业多数产品进入微利

甚至微赔时代。

走访市场不难发现，部分产品的

市场销售价远远低于有些经销商曾经

的进货价甚至囤货价，以至于经销商

苦不堪言。实则，批发约等于期货交

易，网络、物流的透明大大压缩了期货

交易的信息差、时间差以及利润差，所

以，曾经或者想要靠此赚钱的经销商，

更稳妥的方式是开设或拥抱终端门店

（含即时零售），直面消费者提高实际

利润。

酒媒，应围绕着酒企市场端发

力。酒媒，媒指媒介，自然包括围绕着

酒企、酒商、消费者的智业、公关、广告

等机构。伴随着移动互联网的发展，

发行渠道（私域流量）不断被平台分

化，信息差被互联网陆续平权，甚至智

业机构的思考从付费转向免费。再加

上，绝大多数的头部酒企已完成 B 端

布局，也就意味着酒媒服务从主动推

介转向被动采买，酒媒的价值在当下

被不断弱化。

于未来而言，酒媒或许应依托酒

企真实的市场需求，通过策划、落地、

传播等手段放大媒介的价值。

拥抱酒业新周期，以创新破万卷

2023 年末，干邑再次成为人们关

注的焦点。因为金巴利（Campari）收

购了Beam Suntory旗下的奢华干邑品

牌 Courvoisier，这笔交易价值可能高

达 13.2 亿美元，是该公司有史以来最

大的一笔收购。

最近几个季度，美国和中国的干

邑市场面临压力。美国的需求大幅下

滑，而在中国，高端消费品的支出也显

著减少。因此，金巴利的收购可能会

引起一些人的不解，但其首席执行官

坚称，他仍然“看好”这一品类的潜力。

在宣布这一消息后，Bob Kunze-

Concewitz 对分析师表示：“我们非常

看好干邑品类的长期前景。如果不是

这样，我们就不会花费12亿欧元进行

收购。”随后，投资公司Stifel的分析师

称，此举“大胆且有坚实的理由支持”。

由于受通货膨胀的影响，欧美市

场的葡萄酒价格开始飙升，消费者正

在减少酒类消费。2023年，通货膨胀

继续改变着消费者的购物习惯——无

论是降低消费还是完全停止购买某些

商品。

GlobalData的一项调查显示，超过

50%的受访者表示，他们在 2023 年已

经不买酒了。在受访者中，28%的人表

示，与第二季度相比，他们削减了杂货

支出以节省开支。在那些购买酒精饮

料并削减总体支出的人中，58%的人表

示，他们已经完全停止购买酒精饮料

在家饮用，因为它们太贵了。另有

33%的人在购买酒类时降低了价格，要

么购买自有品牌和更便宜的品牌，要

么在通常的品牌范围内降低价格，要

么转向更便宜的超市。只有 9%的人

坚持消费他们以前购买的品牌，但减

少了购买的数量或频率。

廉价酒开始成为畅销单品。美国

零售联合会（National Retail Federa-

tion）2023 年 11 月发布的一项调查结

果显示，近一半的受访消费者表示，由

于生活必需品价格上涨，他们正转而

购买更便宜的替代品。

位于美国密歇根州伊普西兰蒂市

的烟酒商Washtenaw Liquor的共同所

有人Vincent Jarbou表示，他注意到顾

客为了省钱，已经不再像原来一样一

次购买 6 罐啤酒，而是只买一罐。“消

费者对价格更加敏感。”

与此同时，在无酒精饮料方面，减

少饮酒量的人越来越少，但减少酒精

摄入的人越来越多。

值得注意的是，并非所有消费者

都在消费降级。比如在高收入消费者

的热情下，Modelo Especial 和 Miche-

lob Ultra等进口优质啤酒的销量正在

增加。这也凸显出通货膨胀对低收入

消费者的冲击更为明显，相比之下，高

收入人群则在继续肆意消费。

随着通胀维持高位，全球酒水消

费热潮出现了降温之势。美国等市场

酒类消费需求显著下滑，即便今年以

中国为代表的亚太市场表现突出，也

未能抵挡全球酒类消费整体降温的趋

势，人头马、轩尼诗等高端洋酒首当其

冲，经济环境、国际局势的变化更增加

了未来酒类市场的不确定性。

通货膨胀正影响欧美酒类消费信心


