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关注华夏酒报微信公众
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聚焦

今年以来，酒业整体承压。特别

是5月“禁酒令”新规的出台，进一步

加剧了行业震荡。

有市场调查数据显示，5月以来，

高端酒市场的开瓶率，一线名酒同比

下滑 60%，二线名酒也下降了 37%。

在这一背景下，区域酒企尤其是山东

地产酒如何应对冲击、突破困局，成

为亟待思考的问题。

目前，山东白酒市场规模约为

550亿元，位列全国前列，但鲁酒本地

品牌的市场份额仅占17%-18%，约百

亿元规模，其余超过400亿元的市场，

被全国性品牌瓜分。

相较之下，江苏白酒市场规模与

山东相近，但苏酒品牌却能占据半壁

江山；河南市场虽竞争激烈，却也孕

育出仰韶、皇沟等开始走向全国的区

域龙头企业。因此，鲁酒之困，不在

市场，在自身。

山东550亿市场大盘，鲁酒如何夺回主场？
鲁酒的技术强项是低度浓香，其应将“低度爽净、醇和易饮”的产品特点，
转化为“健康饮酒、轻松社交”的消费主张，通过内容营销、场景教育，抢占消费者心智。

本报记者 吴贤国 发自潍坊

酒类信息及配套专版

鲁酒并非没有希望，例如，秦池酒

业在临朐本地市场占有率高达60%-

70%，实践证明，区域酒企在根据地市

场仍具有强大的控制力。若鲁酒企业

能系统布局地市、县域，深耕本土，完全

有能力将市场份额从百亿级提升至二

百亿级。

那么，如何破局？需从三个方面重

构竞争力：

第一，强化品牌文化价值输出，打
造“情感锚点”。

当下，品牌竞争已进入价值观时

代，鲁酒需跳出“历史+工艺”的单一叙

事，转向情感与文化价值的塑造。

泰山酒业提出“想平安，喝泰山”，

将产品与“平安”文化绑定；云门酒业高

举“北方酱酒”大旗，通过公益活动塑造

行业地位；古贝春打造“千年大运河，万

家古贝春”的文化 IP，强化地域认同。

这些尝试，都是在为品牌注入唯一性与

辨识度。

第二，坚守大众价格带，筑牢“腰部
防线”。

高端化并非区域酒企的必由之路，

在当前消费理性回归的背景下，百元以

下大众市场更具韧性。

鲁酒应发挥本地供应链与渠道优

势，聚焦“腰部及以下”价格带，打造高

性价比核心大单品，以“持久战”巩固

“阵地战”，避免盲目冲高导致的库存积

压与品牌透支。

第三，把握低度化趋势，讲好“鲁酒
故事”。

低度浓香是鲁酒的技术强项，也是

差异化突破口。面对五粮液、泸州老

窖、古井贡酒纷纷推出低度产品，鲁酒

不应被动应对，而应主动引领，应将“低

度爽净、醇和易饮”的产品特点，转化为

“健康饮酒、轻松社交”的消费主张，通

过内容营销、场景教育，抢占消费者心

智。

鲁酒的突围，既是一场市场争夺

战，更是一场战略觉醒。550亿元的市

场盘子，鲁酒不缺空间、不缺消费力，缺

的是战略定力、品牌锐度与时代同频的

创新能力。

鲁酒不缺品质底蕴，更不缺文化根

基。齐鲁大地，有泰山之稳，有运河之

脉，有孔孟之道，这些都是品牌可深挖

的精神富矿。鲁酒唯有回归消费者，深

耕根据地，讲好属于鲁酒的“新故事”，

才能在这场行业洗牌中赢得主动，重夺

主场。

鲁酒的春天，不在远方，就在脚下。

深挖本土潜能，构建差异化优势，重塑鲁酒竞争力

为何在550亿元的消费大省，鲁

酒却难占主场？根本原因在于三大

短板长期未解。

第一，渠道掌控力持续退化。
曾几何时，山东各大商超、餐饮

终端，鲁酒品牌琳琅满目。而今，不

少本地品牌在核心渠道的铺货率甚

至不如贵州的一些非知名杂牌酒。

渠道不仅是销售通路，更是品牌形象

的展示窗口。渠道失守，意味着品牌

在消费者面前隐身，再好的产品也难

以触达用户。

第二，品牌形象严重老化。
市场对鲁酒的认知，仍停留在20

世纪 90年代的“老名酒”印象。除

2010年前后通过芝麻香品类尝试高

端化外，鲁酒在品牌年轻化、情感化、

价值化塑造等方面鲜有突破。当全

国酒企纷纷讲文化、玩“跨界”时，鲁

酒企业仍普遍停留在传统思路，与年

轻消费群体渐行渐远。

第三，厂商思维与消费趋势脱
节。

当前，消费市场已进入“少喝酒、

喝好酒”时代，健康化、低度化、场景

化成为新主流。今年市场增长较快

的几个酒企中，劲酒增长超40%，宁

夏红增长超50%，皆因精准捕捉健康

饮酒需求。而鲁酒在产品创新、消费

洞察、营销传播上反应迟缓，未能将

“低度浓香”这一传统优势转化为现

代话语。

市场占比背后，
三大短板亟待补齐

当前，鲁酒企业正遭遇来自两方

面的强烈挤压：

其一，头部品牌降维下沉。
茅台推行“一省一文一品”战略，

设立省域公司，推动产品本地化运

营，实则是通过规模化运作降低终端

价格，形成对区域中高端市场的精准

抢占；洋河以几十元光瓶酒切入大众

市场，与玻汾等产品展开激烈竞争。

这些举措不仅冲击区域酒企的价格

体系，更对其库存周转与市场空间形

成持续压力。

其二，行业兼并重组浪潮初现。
借鉴啤酒行业的演进路径，白酒

行业也正步入以资本为纽带的整合

期。四川川酒集团整合“五朵金花”

之外的本土知名白酒企业，贵州省酒

集团也正在组建。区域酒企若不能

在这一轮整合中主动作为，恐将错失

战略窗口期。

鲁酒面临双重挤压，
一线品牌下沉与行业整合加速


