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The Drinks Business撰稿人

西凤集团公司党委书记、董事长

北京正一堂战略咨询总经理

白酒产业是当今世界少有的拥有

上千年连续发展历史的特色产业，产

业规模、品牌品类和市场体量能与之

匹敌的少之又少。虽然当前白酒行业

正在经历一系列的分化、调整、转型、

重塑，但是，正如中国酒业协会理事长

宋书玉所说，“白酒发展的底层逻辑没

有改变，市场需求没有改变，美好生活

的创意表达没有改变，白酒产业依然

保持了整体结构性的繁荣”。如何保持

清醒、看清形势、抓住机遇、顺势而为，

成为企业乘风破浪、再创佳绩的关键。

一是要围绕聚焦，做好产品聚焦

和市场聚焦。面对当前消费分级趋

势，我们要坚守战略，讲究战术；面对

高端消费市场，红西凤系列要继续发

挥引领作用，尽快完成换代升级，全面

重塑运营模式，着重围绕核心意见领

袖培育，持续加大星级联盟建设、圈层

营销、高端品鉴会等各项精品活动力

度，进一步拔高品牌高度；面对次高端

消费市场，持续完善次高端产品矩阵，

优化升级从用户画像精准获客到销售

转化、复购裂变、全通路消费者培育链

条战略，高占领站稳次高端，形成新的

增长极。

针对中端和大众消费市场，要紧

跟消费趋势变化，找准产品定位，细分

消费场景，精准适配运营；面对年轻消

费市场，要尽快推出针对年轻人的白

酒和露酒产品，围绕更高触达率，从包

装、口感、酒精度、悦己理念等方面全

面创新，用更多共情消费者的方式传

递西凤酒文化温度和品位表达。

高地市场要继续加大市场拓展力

度，要科学分析拓展的侧重点，不求

多，但求实在，开始阶段就要把基础打

牢、渠道做优，一步一个脚印地争取客

户，做大规模、品牌、电商、海外市场和

老酒市场的建设，也要以公司战略为

指引，做实做细渠道建设，加快产品结

构调整，创新品牌宣传模式与综合产

品实现最大范围的联动发展。

二是要围绕赋能，做好品质赋能、

文化赋能和宣传赋能。我们要持续做

好文化赋能，全面、系统、整合、活化西

凤酒文化资源，加快构建文化营业+文

化传播+文化转化的战略路径，并融入

产品设计、品牌推广和市场服务各个

环节，让消费者在品味西凤酒的同时，

获得更多的情绪价值。

我们要持续做好宣传赋能，2025

年，西凤酒在宣传方向上侧重于在消

费者的认知版图上插上其标签，线上

继续高举高打，积极抢占央视央广体

育赛事热点事件等强势资源入口，持

续提升品牌形象和美誉度；线下聚焦

消费人群的衣食住行，通过创新宣传

载体和宣传内容，开展更为精准有效

的组合传播，同时，以更为主动的心态

拥抱新媒体，积极对接与西凤酒价值

主张品牌理念一致的各类平台和主

播。

三是要围绕提升，做好管理提升

和服务提升。我们要进一步推进基础

管理精细化，坚持以市场为中心，持续

深化营销职能职责、人员岗位服务、效

率考核激励等方面的改革，持续完善

市场问题反馈和处理机制，确保市场

营销健康可持续发展；我们要进一步

推进终端管理精细化，全面梳理、持续

优化终端网点的认定标准，划分不同

层级，制定不同投入标准，同时持续完

善终端建设的监管体系，加大终端投

入和指导力度，打造一批素质高、形象

佳、作用好的终端示范店；我们要进一

步推进资源管理精细化，持续强化核

心政策支持，要始终立足市场环境和

客户需求，做到随时审视、有效评估、

及时纠偏。

酒业要因时而变更要因势而新

高速发展后的酒业，在2024年呈

现出增长减速的态势。对此，白酒企

业所面临的问题，包括目标卡点、量价

卡点、利润卡点和能力卡点四大战略

卡点。

首先是目标卡点。在制定发展目

标上，省酒新百亿战略受阻，面临着高

端化进程受阻、产品力不足、多元化困

扰等问题。

其次，量价卡点。控量保价将成

为2025年酒业的首要任务。

在策略方面，酒企需要制定明确

的控量保价策略，包括确定合理的产

量和价格水平，以及相应的市场推广

和销售策略。这要求酒企不仅要了解

自身的生产成本和市场需求，还要预

测未来市场的变化趋势，从而制定出

具有前瞻性和可行性的策略。

在节奏方面，酒企需要把握好市

场供需节奏，既要避免产量过剩导致

价格下跌，又要防止供不应求引发价

格暴涨。密切关注市场动态，及时调

整生产计划，确保市场供需平衡，用好

数字化管理，是把握市场节奏的关键。

第三，利润卡点。保证经销商利

润成为行业新关注点，龙头名酒企业

已经开始践行，但大多数企业还在路

上。当前，如果经销商意识到无法经

营或者利润未达预期，春节过后，很有

可能成为大量经销商转向的节点。

第四，能力卡点。企业需要长出

增长新能力，单点培育、单店突破、品

类突破等传统方式的作用正在弱化，

而规模化、高端化、场景化、情绪价值

经营成为营销高频词。

首先，超级单品增长战略将成为

2025年行业确定性第一增长战略。从

目前企业已经发布的战略布局来看，

茅台提出两个百亿目标，汾酒布局四

大百亿单品战略，洋河提出五大百亿

单品，今世缘则针对四开、对开两大单

品提出新目标……

其次，结构增长比规模增长更重

要。不同规模的企业需要具备在全国

或全省同时经营多个超级价格段的能

力，以适应市场的多元化需求，瞄准价

位段发力，成为企业结构性增长的确定

性之一。另外，2025 年控价成为头部

酒企的首要工作。目前来看，茅台、五

粮液、泸州老窖等企业已经采取措施，

通过科学调节产品投放、统筹规划运

营策略、坚持产品量价平衡等方式，确

保价格的稳定，第一季度会有一定的

市场反馈。

除此之外，获取新客群赛道仍然

是企业万年不变的确定性增长密码。

通过在“客群迭代”规律里找到白酒新

客群，从而创造新增长点。茅台提出

向“新商务”转型，从卖酒到卖生活方

式的转变，发展方向也十分明显；古井

贡酒则通过费用持续向C 端倾斜，激

发存量活力。这些企业都在积极适应

新场景，转型速度之快，令人瞩目。

市场还有一个新的转变，即情绪

价值成为企业创造增长的确定性密

码。需要注意的是，酒企为消费者提

供的情绪价值满足，并非单纯的价格

满足。除去“价格战”“性价比”之外，

组建“场景部”通过情绪价值IP、场景

和内容经营，减少扫码红包等促销活

动，扩大规模化培育规模，成为酒业新

的增长点。

让商家盈利，同样是酒企的确定

性增长密码。我们看到，茅台、五粮液

等企业通过利润 70%分红等方式，稳

定商家利润。其他酒企同样也在探索

稳定利润的创新举措，比如取消反向

红包、重回大户包量、加大品鉴会培育

等方式，目的都是为了稳定经销商利

润，保证渠道发展。

控量保价成为酒业的首要任务

近几十年来，全球有机葡萄酒市

场一直在稳健增长，在当今注重健康

的社会，可以肯定地说，这一潮流不会

很快减弱，而这一增长的最大推动者

是年轻消费者。

市场分析公司InsightAce Analyt-

ic ppt.Ltd.的最新报告显示，全球有机

葡萄酒市场在2021年的价值为98.4亿

美元，到2030年将达到250.7亿美元，

复合年增长率为11.3%。

正 如 另 一 知 名 市 场 研 究 机 构

IWSR 指出的那样，有机葡萄酒在替

代葡萄酒中享有最高的认知度，它们

在具有挑战性的葡萄酒市场中起到了

主导作用，在这个市场中，长期结构性

衰退是一个紧迫的问题。

千禧一代是有机葡萄酒需求激增

背后的推动力，他们将这些产品视为

“少而精”购买理念的一部分。In-

sightAce 和 IWSR 都强调了一个关键

因素：与老一辈消费者相比，年轻消费

者认为，有机葡萄酒质量更高，更符合

他们的价值观。

在美国、英国和澳大利亚等市场，

千禧一代是最热衷于有机葡萄酒的人

群，他们将有机葡萄酒与“高品质”和

“可持续性”联系在一起。这种观点在

美国引起了强烈的共鸣，30%的千禧一

代葡萄酒消费者将有机葡萄酒与高品

质相关联，这一观点在其他主要葡萄

酒市场也得到了认同。

欧洲在有机葡萄酒市场占据主导

地位，这要归功于有利的气候和强烈

的消费者意识。在日益增强的健康意

识和对可持续发展担忧的推动下，德

国、法国和意大利等国家引领了这一

潮流。

虽然IWSR强调德国和瑞典是成

熟的有机葡萄酒市场，但InsightAce指

出，北美是另一个关键的增长地区。

2021年，美国已经成为全球第三大有

机红葡萄酒消费国，从传统红葡萄酒

转向有机红葡萄酒的趋势明显。

亚太地区、拉丁美洲和中东的新

兴市场也对市场的扩张做出了贡献，

有机产品的认识和可得性得到了提

高。在当今世界，人们不仅越来越关

注他们所喜爱的葡萄酒的可持续性，

还越来越关注葡萄酒的包装，这一点

也不奇怪。随着所有行业生产成本的

不断上升，葡萄酒行业越来越多地选

择更轻、更环保的葡萄酒包装也就不

足为奇了。

虽然传统的玻璃瓶仍然占主导地

位，但罐装有机葡萄酒由于其方便和

环保的吸引力而越来越受欢迎。值得

注意的创新包括，博泰拉有机葡萄酒

公司（Bonterra Organic）在 2019 年推

出了250毫升的罐装葡萄酒，迎合了忙

碌和寻求小分量的消费者。

尽管有机葡萄酒市场在增长，但

也面临着障碍。在一些地区，较高的

生产成本和有限的消费者意识，仍然

是选择的障碍。此外，IWSR指出，过

去一年，美国的可持续发展参与度有

所下降，反映出广泛的经济压力。

然而，有机葡萄酒的韧性在于它

们将可持续性与质量结合在一起的能

力——这是赢得消费者忠诚度的关键

组合。InsightAce的数据显示，有机葡

萄酒在继续对抗行业下滑趋势方面处

于有利地位。

有机葡萄酒更能对抗行业下滑


