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从2023年开始，伴随着茅台集团

开发“台源”投向市场，百元档价格带

的竞争更为激烈。

如今，在一线名酒、区域名酒纷

纷加大针对“百元档”投入的情况下，

其竞争态势如何？

100元档竞争加剧，白酒切入细分市场突围？
一线名酒以及区域型名酒的纷纷涌入，让百元档的竞争更为激烈。
在赛道拥挤的情况下，诸多的百元档产品将想方设法切入细分领域，这将是百元档竞争的新形态。

本报首席记者 杨孟涵 发自北京

日前，一则来自贵州茅台酒厂（集

团）保健酒业销售有限公司的内部通知

在行业内激起涟漪。这份通知指出，为

进一步优化产品结构，提升市场竞争

力，经公司研究决定，即日起停止生产

台源酒。

据悉，这份内部通知是在8月6日

发出的，作为茅台集团旗下唯一“百元”

级酱香产品，台源酒的停产引发了揣

测：到底茅台集团方面是痛下杀手，彻

底砍掉这一定位较低的产品？还是暂

时停产，待升级焕新后重新上市？

于2023年正式上市的台源酒备受

行业瞩目，尤其是在彼时行业已经开始

出现大变前兆、茅台集团在架构层面加

紧优化整合的特殊时刻。

定位百元价格带的台源酒的上市，

被业界视为“打响了百元酱酒竞赛的发

令枪”。因为，彼时酱酒热余温犹在，市

场上对酱酒类产品的前景仍然看好，但

先行者已经瞄准了百元价格带的空缺，

茅台集团瞅准时机适时出手，表现出不

怕低下身段的务实主义精神。

按照茅台集团的说法，台源酒，属

于保健酒业公司打造下沉区域市场，为

不同层次、不同需求的消费者提供平价

高质选择的战略单品。虽然属于百元

级别的新品，但实际上，台源酒也是对

经典产品的延续。

早在20世纪80年代中期，茅台保

健酒业公司前身贵州茅台酒厂劳动服

务公司在成立后，就推出了第一款产品

“台源窖酒”，台源酒实际上就是自老牌

产品“台源窖酒”脱胎换骨而来，可谓品

牌底蕴深厚、历史文化悠久。

台源酒上市之后，凭借其茅台集团

嫡系身份，很快就成长为10亿级产品，

其在“i茅台”平台定量投放期间，平均

每天售罄时间仅25分钟。

那么，可谓具有相当市场基础的台

源酒，为何突然停产？

原来，茅台集团方面对“台源酒”进

行升级，推出“台源红”新品，以取代老

款产品。在酒质、包装均实现升级的情

况下，新的“台源红”仍然定位百元档。

来自市场层面的信息显示，上市两

年，台源酒虽颇有斩获，但在消费巨变

的态势下，已经失守百元价格带——今

年8月，部分地区的台源酒市场批发价

低至55元-65元，零售早已经距离100

元甚远。

加上老款台源酒在经销商渠道存

货甚多，造成更进一步的价格下行压

力。种种状况，逼迫厂家不得不另辟新

路，停产老款，推出新款。

新款“台源红”重新攻占百元价格

带的意图明显，这无疑是对茅台集团系

列品系的提振，也可纾解老款产品积压

带来的价格下行压力。

同时，新品“台源红”也更具针对

性，其不仅名称中带“红”，更在包装上

以“红”为主色调，盒面彩绘含有四季平

安结、祥云、喜鹊等寓意吉祥的传统元

素，指向“喜宴”等宴席市场的意图十分

明显。

“台源”的停产与“台源红”的焕新

上市，实际上意味着厂家不仅未放弃百

元价格带，反而在尽力补强其在百元价

格带的竞争力，且指向更为具体、更为

细分的领域，从而维系并扩大其在大众

酱香酒市场的品牌影响力。

“台源红”身负夺回价格线重任，切向更细分的市场？

近几年，除了台源酒、圆习酒等

诸多头部酱酒品牌指向百元档外，实

际上，很多名酒，包括浓香名酒、清香

名酒也都或推出百元新品，或强化原

有的百元产品，力图在百元级市场上

展开竞争。

华润啤酒自2021年起大举进入

白酒领域，先后将景芝、金种子、金沙

等品牌纳入旗下，借助原有的啤酒渠

道优势，推出“啤白融合”战略。

华润啤酒“啤白融合”战略的起

步阶段，恰逢市场发生重大转变，消

费端的需求骤变，导致其战略效果未

达预期。2025年上半年，华润啤酒

的白酒业务未经审计营业额为7.81

亿元，其中，大单品“摘要”贡献白酒

业务营业额接近八成。

华润啤酒副总裁、华润酒业控股

有限公司总经理魏强在接受采访时

表示，上半年，国内餐饮市场受政策

影响较大，白酒消费场景的缺失，给

白酒销售带来较大的挑战，公司也在

积极调整产品结构，应对市场变化。

根据华润方面的调研，在目前的

市场态势下，白酒类高端产品面临着

库存积压的普遍问题，而发掘高周

转、能让资金快速回笼的产品，是当

前经销商的首要诉求。

在近期举行的一场记者会上，华

润方面透露，此前的“啤白”融合战略

未达预期。虽然部分啤酒经销商凭

借优势渠道导入白酒产品，且取得了

营收数亿元的业绩，但是，华润方面

在评估后认为，仍然达不到理想状

态。华润方面表示，经销商所售卖的

产品档次、香型、价格，与经销商自身

的渠道优势并不匹配。这种直接借

用啤酒渠道资源来卖白酒的模式，还

处在“啤白融合的浅层阶段”，其领导

层也直言“未达预期”。

如何才能达到深层融合？或许

在于能够以一款较为大众化的产品

将啤、白渠道加以衔接。

魏强透露：“上半年，我们关注到

普通大众酒、光瓶酒销量的增长，而

且这些年真正能持续成长的，也是百

元价位带和光瓶酒。”

据悉，华润在今年上半年拟推出

100元-200元价位的酱酒产品，光瓶

酒或也在计划之中，形成以大众化的

金沙和高端的摘要双轮驱动的局面。

为何名酒纷纷在补强或者新推

百元档产品？业内人士认为，这源于

多方面的因素，一则由于高端产品的

价格下行，挤压次高端、中端产品向

百元档迈进；二则在于百元档产品的

受众面更广，可以补足由于高端、次

高端市场下降带来的负面效应；第

三，更为关键的是，在白酒类产品消

费场景逐渐缺失、消费者更加理性化

的今天，白酒产品溢价能力在下行，

过去过度涨价带来的问题，需要价格

降下来加以解决。

一线名酒以及区域型名酒的纷

纷涌入，让百元档的竞争更为激烈。

在赛道拥挤的情况下，诸多的百元档

产品将想方设法切入细分领域，这将

是百元档竞争的新形态。

高端挤压、名酒挤压，
导致百元档竞争更为激烈？


