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最近，酒业出现了一个饶有趣味的现象，就是白

酒产区的整体概念及其背后的发展动态得到了频繁

的关注与热议。

无论是国内外的各大展会，还是各类媒体报道

中，产区的价值和表达愈发清晰和聚焦。特别是在消

费市场趋于饱和，竞争加剧，而消费者口味日益多元

化的趋势下，把产区作为核心元素进行品牌推广的方

式越来越流行。

但必须承认的是，在缺乏统一且严格的标准规范

之下，如何促进产区内部的协作与整合，如何防止品

牌在产区表达上的重复与雷同，以及如何避免过度且

简单地依赖产区推广，仍是政府、企业、协会需要思考

和解决的课题。

因此，行业内也开始出现不同的声音，质疑白酒

推广是否要主打产区概念？ A4

特别推荐
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五粮液核心科技
再获一等奖
五粮液和江南大学共同完成的
科技成果荣获“2023年度中国
轻工业联合会科学技术进步奖”
一等奖。
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让“中国精品”
与世界共美
持续构建中国白酒话语叙事体
系，讲好中国故事、传播中国声
音。

这届T9峰会释放了哪些信号？
本次峰会上，龙头酒企的领军者们不约而同地谈到了几个关键词：高品质、长期主义、新质生
产力……这些关键词，或许正是中国酒业穿越周期，实现可持续发展的关键。

本报记者 刘雪霞 发自北京

4月12日，由中国酒业协会主办、山西杏花村汾

酒集团承办的“第十三届中国白酒T9峰会”，在山西

省太原市召开。

中国酒业协会携茅台、五粮液、洋河、汾酒、泸州

老窖、古井贡、习酒、郎酒、剑南春等9家酒企齐聚，围

绕大会主题“树信心 固本源 提价值”，从不同角度

分享了精彩的观点见解，为白酒产业发展把脉定向、

聚智引领。“第十三届中国白酒T9峰会”在“十四五”

发展关键之年举行，对于中国酒业的发展意义重

大。

“2024年中国酒业站在了一个新的历史起点

上，面对着国内市场的深度变革和国内外市场的双

重压力。”中国酒业协会理事长宋书玉表示。

宋书玉指出，2024年中国白酒产业整体向好，在

变革多元的背景下，酒类作为消费市场的主要动力

之一，产业格局发生了深刻变化，强分化的产业新格

局逐渐形成，新增量时代拉开序幕，我们不仅要关注

产业的现状，更要洞察未来的趋势。 A3
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产区概念，白酒推广
的又一张“王牌”？
白酒推广以产区为核心，不仅有助于白酒在全
球范围内树立品牌形象、扩大市场份额，还可
以更好地发挥产区集群效应，凝聚产业力量。

本报记者 张瑜宸 发自北京

“极致性价比”产品，酒业新增量的突破口？
正如中国酒业协会理事长宋书玉所指出的，未来，“极致性价比、高品质、优价格”应该是酒企的核心
选项。在这一趋势下，名酒以“高性价比”产品加速渠道下沉，区域品牌进一步承压。

本报评论员 苗倩

近日，《华夏酒报》采访团队在以《鲁见“酒

量”》为主题的烟台篇采访中，有酒商表示，今年将

主攻大众价格带酱酒，从市场反馈看，性价比产品

特别是极致性价比产品正成为大众消费的新动

向，企业要顺势而动。

“第十三届中国白酒T9峰会”期间，江苏洋河

酒厂股份有限公司党委书记、董事长张联东在演

讲中也提到，“在大众消费领域，满足理性消费大

趋势的高性价比白酒将大有可为。”

来看消费者层面，从近年来的“不是某某买不

起，而是某某更具性价比”，到如今的“极致性价

比”，消费者更是亮出了理性消费、有度消费的态

度。

国家统计局数据显示，2023年，全国规模以上

白酒企业产量连续第七年下降，酒业的存量市场

竞争已经成为业界共识。

顺应“极致性价比”的新消费观，名酒企业也

纷纷加码布局“大众价格带”，满足多元化、个性化

的消费需求，以切入新赛道，谋求存量竞争下的新

增量。

在2024年春季糖酒会期间，多家名酒企业发

布大众价格带产品，例如，茅台保健酒业公司发布

茅台醇“满堂红”“碧穹蓝”两款新品，锚定大众酱

酒赛道；泸州老窖则推出了泸州老窖·窖6、窖8、窖

10、窖15、窖18、窖20，共6款新品，布局200~800元

价格带，意在满足消费者对高性价比名酒的需求，

打造大众消费领域又一新“增长极”。

茅台保健酒业公司、泸州老窖发布的新品虽

然分属大众酱酒、大众浓香赛道，但其共同点是都

指向“大众酒赛道”。

正如中国酒业协会理事长宋书玉所指出的，

未来，“极致性价比、高品质、优价格”应该是酒企

的核心选项。

在这一趋势下，名酒以“高性价比”产品加速

渠道下沉，区域品牌进一步承压。

3月27日，在深交所互动易平台上，对于投资

者关于“公司新品窖10、窖15系列的战略定位”的

提问，泸州老窖方面表示，“窖系列是公司推出的

针对区域市场的新产品”。

在竞争日益白热化的市场环境下，以及“极致

性价比”的消费主张下，名酒或将根据市场需求不

断催生“新武器”，而攻占区域市场的大众消费赛

道就是一个方向。

当下，地方名酒、区域品牌在承压的同时，更

需要以“优品质、特色风味”来打好根据地市场保

卫战，与名酒的渠道下沉产品一争高下。

然而，不容忽视的是，“高性价比”绝不等同于

低价，“强品质、增价值”是“高性价比”消费主张的

核心诉求。

在物资并不充盈的年代，大家倾向于“物美价

廉”，“价廉”是低价、便宜的代名词。如今，我们身

处品质消费时代，“高性价比”绝不是“物美价兼”

的复刻版，厂家要洞察消费新风向，打造特色风味

产品，商家要洞悉消费圈层新兴趣，与厂家共同打

造或趣味足，或高品位的活动，开启厂商、消费者

极致利益共同体的新时代。
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国产威士忌，会成为
下一个“阳光玫瑰”？
威士忌行业还是需要适度控制
产能和增长节奏，以确保供需平
衡，一定要防止过度竞争导致的
价格下滑和品牌价值稀释。
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行业早已变了
而我们的变革慢了
酿酒本身就是一件需要专注的
事，不断精益求精。我们的使命
就是酿一瓶好酒，这就需要专注
力。

A2

起泡酒，葡萄酒世界
最亮的“星”
报告指出，美国、德国和英国等
市场对起泡酒的渴望远远弥补
了法国和西班牙等葡萄酒消费
大国的下降。


