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■ 吴勇毅

“摆地摊”在我国有着数千年的发展史，

是人间烟火的真实写照。但是，随着经济的快

速发展，地摊经济或多或少影响了城市环境

和空气质量，“摆地摊”在各级政府职能部门

的引导下趋于合理，进店入场的地摊得以规

范。近段时间，受疫情冲击，各地政策陆续放

开，“地摊经济”又焕发了新的生机，一方面拉

动就业人数上升，另一方面带动消费。

地摊经济刺激市场拉动内需
6 月 1 日，李克强总理在视察山东烟台时

说道：“地摊经济、小店经济是就业

岗位的重要来源，是人间的烟

火，和‘高大上’一样，是中

国的生机。”话音刚落，第

二天多家互联网巨头开

始为地摊经济提供支

援，阿里腾讯推出满

天星商家扶持计

划，无数公司也加

入地摊经济中来，

大摆“地摊阵”，多家

相关上市公司的股价

更是纷纷“蹭热”上涨。

真可谓“忽如一夜东风

来，千家万户地摊摆”。

允许街边摆摊设点，恰

好是当前提振消费、解决就业发

展经济具有中国特色的管理之道：一是凝

聚人心活跃人气；二是为商业机会创造场景。

人间烟火、市井百态，最能抚慰人心。如今随

着各地政策的放开，夜市开了，地摊火了，久

违的烟火气、人气在各地逐渐升腾起来，地摊

经济成为了经济复苏的新动力。

大排档啤酒上演夏日消费激情
今年爆发以来的疫情，对餐饮等消费市

场形成了严重影响和冲击。国家统计局发布

数据，1耀5 月，中国规模以上啤酒企业累计产

量 1263.9 万千升，同比下降 14.2%。以国内某

大型啤酒骨干企业为例：疫情影响较严重时

期，餐饮、夜场等消费渠道基本停滞，1耀2 月公

司收入同比下降约 20%，利润同比下降约

40%；3耀4 月份公司海外订单和出口量受全球

疫情影响也出现大幅下滑。

由于啤酒消费季节性的特殊性，春节并

不是啤酒最重要的销售黄金阶段，春节销售

的下滑处于可控范围。随着夏季的到来，啤酒

企业加大了渠道建设，加大了产品的宣传，而

当前“稳就业、保民生、促消费”政策一波接

一波，夜经济与地摊经济不断走红，必然对啤

酒消费形成利好支撑，带动啤酒的消费恢复。

值得一提的是，随着各地政策的放开，

“龙虾烧烤啤酒”+“海鲜大排档啤酒”的标配

已成为地摊经济一大特色，让啤酒业看到重

生的希望。

地 摊 经济

代表之一就是大

排档。作为“以食

为天”的中国人，曾

经遍布全国的大排档

可以算得上是最具“烟

火气”的摊位了。无论是

北、上、广还是四、五线小

城，当夏季的夜晚来临时，大排

档总会比当天的气温更加火爆。大排档

是一座城市最包容的地方，白天的人们都光

鲜亮丽，外表坚强，只有夜晚，才能让人放下

防备和盔甲。方便易找、价格实惠的大排档，

三五好友、几串烧烤、再来上几瓶啤酒，就能

海聊一晚，留下了太多人的梦想和回忆。坐拥

场地成本、人员成本、灵活性、价格优势及氛

围等多方面优势的大排档，可说是一个让人

放松、随意的一个地方。而无论是哪种类型的

大排档，啤酒必然是饮料“C 位”、大排档的最

佳搭档，因为啤酒和大排档有着共同的特性，

它让你卸下包袱，随意且轻松。

而今随着餐饮业的逐步恢复，啤酒行业

率先在大排档中实现“满血复活”，特别是地

摊经济的相关政策放开之后，消费行业的市

场活跃度、热络度大为提升。电商平台数据显

示，苏宁平台商户的啤酒销售额在 6 月 1 日

至 4 日环比前 4 日销售额增长了一倍；截至 6
月底，微信支付“小店”交易活跃度达到历史

最大峰值，较 2 月疫情严重期间，全国小商家

数量增长 2.36 倍，交易笔数增长 5.1 倍，其中

啤酒贡献度占比达到 20%以上；支付宝方面，

截至 6 月底，全国已有 1200 万小店和路边摊

收入同比增长，实现 V 字反弹，其中啤酒贡献

度占比达到 18%以上。

啤酒行业一季度受疫情影响较大，但二

季度随着餐饮动销的恢复，啤酒行业业绩有

望逐季改善。疫情并未破坏啤酒行业长期逻

辑，啤酒行业产品结构仍然持续改善。即便受

疫情影响，但长期来看啤酒行业依旧会延续

疫前的发展趋势，而实际上我国啤酒产量在

2018 年和 2019 年都较前年有所增长。按照往

年的规律，5 月下旬到 8 月底是国内啤酒市场

传统的黄金期，今年受疫情影响，黄金期会出

现延后，但总会轮动爆发的。

总体来看，随着排档、夜场、流动摊等“夜

经济”与“地摊经济”场景逐渐恢复，啤酒市场

在经历了数月的低迷后，已迎来新的增长窗

口，成了受益最大的行业之一。

当然啤酒行业的崛起，这不仅仅是地摊

经济的功劳，亦是多种有利因素结合产生的

反应。

啤酒企业如何布局地摊经济?
地摊经济获得国家政策支持，是一个重

大的转变，对于我国这种一个人口大国来说，

就业是第一要务，民生是大事，我们既需要

“高大上”的高科技行业的快速发展，也需要

照顾到数量更加庞大的传统产业、满身“烟火

味”的普通民众的就业需求、消费需求。而今

如何才能更加精准快速地搭上“地摊经济”这

辆快车，是摆在酒类企业、经销商面前的一道

思考题。

对于特殊时期的众多啤酒企业而言，需

要深入前线做充分的地摊市场调研，了解地

摊经济运营模式，积极拜访客户，深入二三线

考察市场、争取订单，以多种方式与新老顾客

形成有效互动，共同探讨减少销售难的问题。

如日前燕京啤酒(衡阳)有限公司领导与党员

干部走进夜市、地摊销售市场一线，利用餐

饮、夜市烧烤、大排档等渠道，与消费者、终端

客户面对面互动交流，积极推动 U8 新产品销

售，提升了消费者的信任及好感度，增强了终

端客户对公司的认同感。

拓展地摊啤酒市场，容易与线上渠道发

生冲突。因此线上销售渠道较为成熟的啤酒

企业需要维护好线上价格与线下经销商利

润，做好地摊啤酒的营销推广，增加产品动

销。资金流相对充足的啤酒企业需要开发针

对地摊市场的新品，打造满足高性价比的爆

款、网红产品，以迎合消费者多样化的需求，

以快速启动三四线市场。

目前传统的商务宴请和礼品市场等还未

完全恢复，主要是餐饮复苏和地摊经济对于

啤酒消费形成有力拉动，而新生代消费者正

是这部分消费的主力，其多元化的需求又推

动啤酒企业创新和高端化升级。因此要积极

研究新生代消费者的消费特性以及对啤酒新

需求，结合地摊经济与 90、00 后的消费特性，

积极研发更为年轻化、大众化的产品。

此外，结合政策不断变化，行业转型也不

容忽视。当前中国啤酒市场集中度不断提升，

产品消费结构在升级，国内中高端产品市场

竞争加剧，疫情与行业调整的影响叠加，啤酒

业发展迎来变革。对于头部啤酒企业来说，将

从规模主导型转向利润主导型，高端市场成

为发力重点；对于仍陷于三四线市场苦战的

二三线啤酒企业而言，目前仍处于寻求突围

的过程中，现在地摊经济已开辟一个小级别

的新蓝海市场，这是其他二三线啤酒企业要

着力之处。数据统计，全国大排档、烧烤、路边

摊等市场约有 2000 多亿市场规模，留给啤酒

市场当有 400 亿左右。国内啤酒行业发展已

逐渐进入成熟期，行业若想要得到良性持续

发展，则需进一步推动结构升级，延续高端化

路线，并结合政策变化持续进行行业转型，不

断适应市场新变化。

总体来看，啤酒行业经过了半年之久的

疫情危机之后，终于迎来了机遇，地摊经济的

开放，为整个行业带来了更多的可能性和生

长空间，再加上此前被抑制的消费欲望和旺

季的来临，啤酒行业来到了绝佳的发展节点。

近年来，名酒复兴的话题热度高涨。虽然

今年行业深受疫情影响，名酒的品牌表现和

市场动作却是最亮丽的风景。

茅台、五粮液、泸州老窖等名酒企不仅自身

在加快市场恢复，还加速推进行业复苏。同时，

西凤、全兴、双沟、黄鹤楼酒、舍得等众多老名酒

纷纷亮出实力、加快“名酒复兴”新征程。

那么，新一轮的名酒复兴潮，究竟意味着

什么?乘风破浪的名酒品牌中，哪些热门选手

有更大机会?这会对行业产生哪些影响?
乘风破浪，名酒迎来更好的时代

中国名酒，中国酒业最耀眼的“徽章”。那

么，名酒从何而来，都有哪些品牌?
答案就是在 1949 年新中国成立后，国家

先后组织过五届全国评酒会，分别是 1952
年、1963 年、1979 年、1984 年、1989 年评选出

的四大名酒、老八大、新八大、十三大和十七

大名酒。具体来看，

第一届，1952 年在北京举行，共评出四大

名酒：茅台酒、汾酒、泸州大曲酒、西凤酒。

第二届，1963 年在北京举行，共评出八大名

酒：茅台酒、五粮液、汾酒、古井贡酒、泸州老

窖特曲、全兴大曲酒、西凤酒、董酒，俗称老八

大名酒!
第三届，1979 年在大连举行，共评出八种

名酒：茅台酒、五粮液、剑南春、汾酒、泸州老

窖特曲、洋河大曲、古井贡酒、董酒，又称新八

大名酒!
第四届，1984年在太原举行，共评出十三

种名酒：茅台酒、汾酒、五粮液、洋河大曲、剑南

春、古井贡酒、董酒、西凤酒、泸州老窖特曲、全

兴大曲酒、双沟大曲、特制黄鹤楼酒、郎酒。

第五届，1989年在合肥举行，共评出十七

种名酒：茅台酒、汾酒、五粮液、洋河大曲、剑南

春、古井贡酒、董酒、西凤酒、泸州老窖特曲、全

兴大曲酒、双沟大曲、双沟特液、特制黄鹤楼酒、

郎酒、武陵酒、宝丰酒、宋河粮液、沱牌曲酒。

只是全国评酒会在第五届之后便不再举

办，这些凭实力赢得的“中国名酒”称号，也成

为各家酒企最宝贵、最稀缺的财富和荣誉。中

国名酒的行业影响力和品牌价值感，在消费

者心中一直都相当有分量。如今，随着行业集

中度的提高以及消费者越来越对名酒的青

睐，名酒迎来了更好的时代。

洞察名酒复兴的价值逻辑
名酒为什么要复兴? 时间给出了最好的

答案。因为任何一个行业的发展道路都不可

能一帆风顺，企业在生存和发展上也充满着

起伏。在名酒复兴的背后，有更为深刻的价值

逻辑。

第一，在时代变革和市场变化中，茅台、

五粮液等名酒把握住了时代机遇、领跑行业

发展，另外一些名酒品牌的发展相对慢一些。

因此，对于那些一心迎头赶上企业，吹响“名

酒复兴”冲锋号，重塑历史荣光、实现价值回

归，这是最大的成就。

第二，名酒不仅代表着企业的品牌高度，

更推动着行业的发展方向。其中，被行业热议

的“茅台之上，唯有老酒”、“老酒收藏，被升值

的岁月”……老酒消费时代正在到来，老名酒

的品质背书无疑是最大的信任。

第三，从白酒百亿俱乐部到行业高端酒

格局中，名酒控盘的基本面被牢牢确定下来。

茅台、五粮液、洋河、泸州老窖、汾酒、古井贡

酒、剑南春、郎酒等名酒企构成了中国酒业第

一集团军。

第四，名酒不仅是属于企业和行业的稀

缺资源，而且从推动行业竞合发展的白酒领

袖峰会，到面向世界的国际名酒节，中国名酒

被新时代赋予了更大的价值与意义，名酒复

兴已经成为当前产业发展最大的趋势。

第五，对于酒企和商家来说，“敢于接受

挑战，才有机会赢得更大的胜利”。面对不断

变化的市场环境，名酒企抵抗风险、穿越调整

周期的能力更强，酒商配备名酒品牌的核心

产品，不仅将获得更为广阔的发展空间，更是

立足当下、放眼未来的必要选择。正所谓，乘

风破浪，名酒复兴!
名酒复兴潮，谁是热门选手?

在名酒复兴的大潮中，除现有的实力名

酒之外，还有哪些名酒品牌的崛起被行业寄

予厚望?对此，酒说盘点出以下几大名酒复兴

的热门选手：

百亿西凤袁复兴在路上

作为四大名酒之一的西凤，去年实现营

收超 60 亿，成绩的背后是深刻的改革与提

速。正如西凤集团董事长张正所说，“西凤要

在深度改革的过程中，脱胎换骨”。2020 年被

西凤定格为“改革攻坚年”，并向行业首次发

布“三年破百亿”的战略规划。

西凤将全力聚焦打造核心单品，平衡自

营品牌与运营品牌协调发展;提升品牌营销创

新能力，放大名酒基因效应;推进体制改革，进

一步激发西凤内增长活力;此外，倾斜资源抢

夺高端占位，加速西凤品牌价值回归。

名酒全兴袁强悍归来

众所周知，全兴大曲曾三度荣获“中国名

酒”称号，是中国“老八大名酒”及川酒“六朵

金花”之一。上世纪 90 年代中后期，全兴在国

内所有白酒企业中发展很快，曾经产销量在

全国排名靠前，“品全兴 万事兴”响彻大江南

北，全兴拥有相当广泛且扎实的消费基础。如

今，“新的历史节点下，全兴酒业要创造新的

品牌辉煌”。

目前，从全兴速度到全兴热度，白酒行业正

掀起一股全兴的全国化风暴。全兴酒业采取双

品牌运营策略，升级核心产品，开启全国重点市

场战略布局。全兴不仅对名酒复兴、重新崛起有

着坚定决心，还拥有一支经验丰富、务实高效的

营销团队，对于经销商，全兴一律按 2-3年时间

规划，并承诺不压货、强化运营服务，确保利润

保障，充分解决商家的后顾之忧。

双沟名酒化战略袁洋河第二增长极

低调的老名酒“双沟”重启名酒化战略，

提出百亿目标。苏酒集团将以“名酒化、全国

化、模式化、组织化”四变革，将双沟打造为洋

河股份持续增长的第二极，并提出三年达到

百亿的销售目标。

为此，双沟在产品、渠道、营销上开启了

一系列的品牌重建。聚焦中高端，更新升级珍

宝坊系列 3 款产品;在“一商为主，多商配称”

的政策下，与优质经销商携手结盟，打造香飘

全国的湿地名片;专业化聚焦运作，以江苏大

区、河南大区为突破口，逐步唤醒安徽、山东

等优势市场的消费者记忆。

进击的黄鹤楼袁名酒复兴攻坚

作为“十三大”、“十七大”老名酒的黄鹤

楼酒，在古井“双名酒双百亿”战略规划下，黄

鹤楼酒业实施产品聚焦，凭借“一粮、二曲、三

匠人”的简约表达，消费者高品质体验，开启

了名酒品牌复兴之路。

今年 4 月，黄鹤楼发起“喝汉清、武汉清”

感恩回馈活动，短短 9 天的时间汉清酒订单

量超 30 万瓶，创造了黄鹤楼酒业的一个“历

史性销售奇迹”，也赢得了消费者的点赞与口

碑提升，加快了其复兴进程。 渊据酒说冤

液态法的洋酒让人青睐
为何不“白转洋”

在国际上，根据酒的生产工艺不同，可以

将其分为三大类。一是如白酒、白兰地酒、威

士忌、朗姆酒等，经由原料发酵、蒸馏后所得

到的度数较高、刺激性强的蒸馏酒；二则是如

黄酒、啤酒、果酒、葡萄酒等，经由原料发酵

后，直接榨取或提取所得到的度数较低、刺激

性较小的酿造酒；最后则是如利口酒，雪莉

酒，苦艾酒等，使用食用酒精或其他酒类作为

酒体，加入糖料、香料或药材等提香物质所配

制成的配制酒。而在这三种酒中，度数更高的

蒸馏酒一直是很多老酒鬼的心头好。

而在蒸馏酒中，又以“琴酒、威士忌、中国

白酒、白兰地、伏特加、朗姆酒、龙舌兰酒以及

日本清酒”等这世界八大烈酒最受人瞩目。其

中，威士忌、白兰地、伏特加等洋酒可谓是卖

遍了全球，身影遍布了各地。但反观我国白

酒，却还是难以走向世界，其在世界蒸馏酒所

占的市场份额不到 1%。

当然，不仅是外国人喝不惯白酒，就连很

多国人，也对白酒有着偏见。还有很多人觉得

现在的白酒都是液态法白酒，全是勾兑的假

酒，喝后易上头，远没有洋酒喝起来舒服。

的确，自从新工艺白酒出现后，“三精一

水”的液态法白酒也成为了大家避之不及的

存在。而白酒市场上，不管是不是纯粮酒，其

都要标榜纯粮的混乱现象也屡见不鲜，很多

酒友都曾吃过亏。而“一朝被蛇咬，十年怕井

绳”，高性价比的纯粮酒难寻，更多人投身洋

酒的怀抱也并不稀奇。

液态法的洋酒与白酒口感
侧重点不一

但实际上液态法发酵并不可怕，因为很

多人所青睐的威士忌、伏特加、白兰地、朗姆

酒等洋酒，同样也是使用液态法发酵得来的。

而之所以液态法发酵用在白酒中就会适得其

反，引来骂声一片，用在洋酒中让人趋之若

鹜，其关键在于两者对口感的追求并不同。

首先，对于生产出来的食用酒精，虽然都

是要求纯净、无色无味，但是两者的相关标准

却有点不同。如在口感上，我国对食用酒精的

要求是口味微甜，且具有乙醇固有的香气；而

欧美则是要求无味道、无气味。

而在一些微量成分上的标准也有所不

同，如在异戊醇上，我国食用酒精标准异戊醇

含量为 80mg/L，而世界上大多数国家标准异

戊醇含量为 0，俄罗斯为 2耀5 mg/L。作为杂

醇油中的一员，酒液中异戊醇的含量越高，其

就越容易上头。

其次，在成品酒风味上，两者的要求也不

同。其中，洋酒更为追求纯净。故此，原料经由

液态法发酵后，将其进行蒸馏、稀释调度后，

即可储存于橡木桶，最后经过相互调度、调色

以及调香后即可变成合格的成品酒出售。

而在追求要有独特香气以及味道，且有

着十二大香型的白酒上，光凭只有微甜口感

的食用酒精显然是玩不出那么多花样的。故

此，液态法白酒需要根据想要得到的酒体风

味进行酒体设计，然后以食用酒精为酒基，按

比例加入食用香精、糖精以及水，对其进一步

勾兑，才可以使其具有白酒的独特风味。

所以说，虽然同是液态法发酵，但是两者

在口感上的侧重点不一样。且我国很多低端

的液态法白酒大部分是由普通级食用酒精和

酒用香精勾兑而成，质量并不好。故此，在饮

用后相比洋酒来说更容易上头，让人不适。

“白转洋”市场难以开拓
那么，既然液态法发酵出来的食用酒精

所勾兑出来的白酒受欢迎度远远不及洋酒，

且价格也要比洋酒低，为何不进行“白转洋”

呢？事实上，“白转洋”也大有人在，但是其知

名度却不高。因为虽然在酒吧、KTV 等场所

出现的都是洋酒，且年轻人更为青睐洋酒，但

是国内的酒类市场还是白酒的天下。

而去到国外，其竞争力大，想要夹缝生存

就更加困难了。且存在即是合理，“让老百姓

喝得起茅台酒”只是个空谈。而价格更为便宜

的液态法白酒，其能够满足很多喝酒预算低

的大众酒友的需求。毕竟现在最为畅销的并

非茅台酒，而是只卖十几块一瓶、一年销量可

达数亿瓶的牛二。

所以说，虽然同是液态法发酵，洋酒让人

趋之若鹜，白酒却引来骂声一片。但“白转洋”

也并非是一片大好，因为从市场数据看来，人

们对很多液态法白酒的接受度也并不低。故

归根到底，消费者们更为痛恨的是那些“挂羊

头卖狗肉”，打着纯粮酒旗号的液态法白酒。

故此，酒友们若是预算不足，其实那些正

规酒厂生产，光明正大说明液态法白酒身份

且价格更为便宜的酒精酒也是个不错的选

择。而若是手有余粮，又想要不易上头，我还

是建议酒友们选择优质纯粮白酒来自饮。

因为洋酒中的果糖成分要比白酒高，而

容易被吸收的果糖会带动酒精进入血液中。

故此，其对酒精的吸收会加快，摄入同样的酒

精量，喝洋酒时血液中的酒精量要比传统白

酒高。 渊据凤凰网冤

名酒迎来更好的时代 洞察名酒复兴的价值逻辑

地摊经济成复苏新动力
啤企如何布局抢商机？

国家重启“地摊

经济”，是接地气的、符合中

国国情的善政。那么，当下什么样

的食品饮料比较受地摊市场欢迎？当

然要数啤酒了。随着啤酒消费的黄金

期夏季的到来，受疫情影响的餐饮消

费逐渐恢复，各地的夜经济“亮起

来”，必然带动啤酒的消费恢复。

左手烤串，右手啤酒，怎一

个“爽”字了得。


