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酒道·酒界纵横2 中国酒
周刊Chinese drinks

weekly

■ 玖文

近年来，酒业进入结构性调整期，消费者

的消费能力、消费理念、消费渠道等都或将面

临重构。如何进行白酒老赛道的创新，抑或如

何让白酒风味更迎合时代消费需要，成为白

酒赛道创新的突破点。

近日，巨量算数、算数联盟、数字 100联
合发布《2023年中国白酒消费白皮书》，全面
洞察中国白酒消费的市场规模、产品消费等

趋势，为酒业从业者未来发展提供参考方向。

销量稳步提升
酒业整体产量下降

将时间轴拉长可以发现，近十年来，我国

酿酒行业总产量呈连年下降趋势。

2015年，全国酿酒行业规模以上企业完
成酿酒总产量 7429.3万千升，此后便一路下
滑，直至 2022年才略有回升。2022年，全国酿
酒行业规模以上企业完成酿酒总产量 5427.5
万千升，同比增长 0.8%。
单就白酒来看，国家统计局数据显示，中

国白酒产量自 2016年以来已经出现六连降，
2022年全国规模以上白酒企业产量为 671.24
万千升，同比下降 5.58%；2023年 1-11月，全
国规模以上白酒企业产量为 395.8万千升，同
比下降 6.0%。
白酒产量连创新低，说明行业开始进入

品质提升和优胜劣汰的发展阶段。

与此同时，自进入本轮白酒行业新周期

以来，白酒产业便呈现出“销量下滑、销售额

稳步增长、利润稳步提升”的全新发展特征。

数据显示，白酒行业产量由 2016年的 1358
万千升下滑至 2022年的 671万千升，但是行
业规模不降反升，由 2016年的 5654亿元增
长至 2022年的 6626亿元，增长近 1000亿元，
并实现利润 2201.72亿元。
这也从侧面印证了白酒行业的结构性升

级调整进一步深化，在白酒行业的增长过程

中，价格结构驱动明显。

行业集中度高
中小酒企如何“突围”？

从酒业上市公司品牌价值来看，品牌价

值 TOP5均为白酒企业，其中，贵州茅台遥遥
领先，2023年品牌价值为 5297.72亿元；其次
是五粮液，品牌价值为 2357.27亿元。
在酒业上市公司品牌价值 TOP10中，除

白酒企业外，仅有华润啤酒、青岛啤酒和重庆

啤酒上榜，分别位于第 6位、第 7位和第 9
位。

另有数据显示，我国白酒行业规模以上

企业数量逐年减少，由 2017年的 1593家降
至 2022年的 963家，行业集中趋势明显。
总体来说，我国白酒消费呈现出向主流

品牌、主力产品集中的趋势，白酒产业也向品

牌、原产地和文化集中，产业竞争加剧对中小

白酒企业的挤出效应。

业内人士认为，中小白酒企业需要围绕

品质提升大胆走工艺创新之路，把握好未来

几年的大众酒品质竞争机会，才能在激烈的

竞争中找到生存空间。同时，随着消费者需求

的变化和市场竞争的加剧，中小企业及新兴

品牌也有机会通过创新和差异化战略来与知

名品牌竞争，这为整个白酒市场带来了更多

的机遇。

酱香白酒
中端白酒更受欢迎

聚焦到消费者层面，统计显示，白酒消费

者成家立业者居多，收入水平为中上，兴趣广

泛，对家庭、健康、亲情、享受等方面更加重

视，通过消费追求心灵和精神的愉悦与满足。

他们在消费时更重视商品内核，对外在层面

重视程度相对减弱。

绝大多数消费者购买白酒是为了自饮，

宴请、送礼也是两个重要需求。从价位上看，

中端白酒受更多消费者偏好。调查数据显示，

消费者购买白酒时，绝大多数人倾向于购买

中端价位白酒（价格在 201元/瓶-800元/瓶），
人数占比高达 77.3%；其次是高端白酒（价格
在 800元以上/瓶），占比 15.6%。
购买偏好方面，酱香白酒、中端白酒更受

消费者欢迎。数据显示，选择酱香型白酒的人

数最多，占比 50.9%；此外，消费者更看重饮用
白酒后不头疼、入口甘甜、不上头、香气浓烈

的产品品质。

功能场景情感创新
白酒新赛道三大趋势

过去的一年，酒水多是在社交、聚会中饮

用，或以在酒吧、餐厅佐餐饮用为主。此外，一

些非应酬、非就餐场合的社交场景涌现出来，

尤其是小型聚会、露营、野餐、轰趴相关饮酒

场景热度高涨。

消费者对酒水的需求不仅局限于口味

上，情感链接同样是他们关注的重点。尤其是

年轻人，他们追求最直接、最简单的情感宣泄

方式。当饮酒与情感相连，酒的意义得到了全

新的诠释，这对酒水品牌和商家提出了更高

要求。

未来，爆款产品一定是聚焦在功能、场景

和情感三个层面的创新。功能需求上，消费者

更关注“元素混合、健康营养、新奇配料、纯正

口味”等方向，将喜欢的元素堆在一起，多元

口感叠加；趋势场景上，要拓展更多非传统饮

酒场景，比如，居家调酒、奶茶店/咖啡店/便利
店等城市小角落里的微酒精创新；情感诉求

上，让心情成为喝一杯的理由，无限拓宽饮酒

自由，或者是让酒水故事和品牌精神成为酒

水收藏的社交货币，可以让酒水更高端一些。

此外，白酒赛道的趋势体现在基于场景

下的产品创新：浓香型、酱香型白酒仍需更高

端的产地标识、社会认知；清香型口味创新、

故事创新更易将年轻人引入白酒赛道。

16家上市酒企
花 343.5亿“做市场”

近年来，为争得更多的市场份额，各酒企

营销动作频出，数字营销、文创产品、跨界营

销等各出其招。各大上市酒企广告、促销费用

与其在销售费用中的占比均有所上升。

据统计，贵州茅台、五粮液、泸州老窖、山

西汾酒、洋河股份、古井贡酒、今世缘、迎驾贡

酒、舍得酒业、水井坊、酒鬼酒、老白干酒、顺

鑫农业、金徽酒、伊力特、天佑德等 16家上市
白酒企业年销售费用达 343.5亿元，同比增长
9.89%；其中，广告/促销费用为 238.3亿元，同
比增长 12.86%；广告/促销费用占销售费用的
比例为 69.4%，同比增长 1.8%。
为了方便定量研究，现根据市值，上市白

酒企业分为三大梯队，第一梯队是营销体系

完善，第二梯队是营销支出最高，第三梯队是

拉开差距。其中，将市值 5000亿元以上的贵
州茅台、五粮液归为第一梯队，市值高于 1000
亿元的泸州老窖、山西汾酒、洋河股份及古井

贡酒归为第二梯队，其余市值低于 1000亿元
的上市白酒企业归为第三梯队。

从销售费用维度看，三个梯队中，第一梯

队的费用占比最低，第二梯队的费用占比最

高，第三梯队的费用最低而费率最高；

从品牌营销层面看，第一梯队积累的品

牌资产深厚，品牌效应显著，因此带来较低的

销售费用占比；第二梯队营收可观而品牌号

召力弱于第一梯队的品牌，故销售费用较高；

第三梯队的营收和品牌效应均落后于前两梯

队，因此销售费用最低而占比最高。

综上所述，从广告促销费用维度看，三梯

队中第一梯队的费率最高，第二梯队的费用

最高而费率最低，第三梯队费用最低；在品牌

营销层面的体现：第一梯队更重视品牌营销，

第二梯队预算相对充足，但在广告费用以外

支出较高，第三梯队预算较少。

■ 杨孟涵

日前，西凤酒百亿庆典暨西凤酒 2023年
度全球经销商、供应商表彰大会在西安曲江

会议中心举行。来自陕西的西凤酒已经在

2023年度正式踏入百亿阵营，这意味着，经历
过长期的深耕与打造，坚持“高端化、全国化”

发展理念的西凤酒，已经成功实现复兴，再度

跻身一线名酒俱乐部！

西凤酒跑赢了“高端化，全国化”的拉力

赛，那么它做对了什么？未来又会有什么样的

新发展趋势？

爆发之年
也是奠基未来之年

在 2023年这个行业开始进入新周期的
特殊时段跻身百亿俱乐部，这对西凤酒意味

着什么？它又是如何跑赢时间，在行业彻底转

型之前实现百亿营收？

“现在是获取百亿俱乐部入场券的最后

时刻，对西凤酒意义重大。”著名酒业专家、九

度咨询董事长马斐认为，行业转型伴随着消

费转型，如果在新周期格局固化之前未能做

到百亿营收，就意味着失去了以一线名酒身

份继续进行下一轮竞争的机遇。

事实上，自 2019年，张正执掌西凤并重
塑“红西凤”后，就逐步确立了“高端化、全国

化”的发展路线，一方面完善产品体系，确立

以红西凤站位高端、比肩其他一线名酒的策

略；另一方面，开疆拓土、加大全国化布局。

从 2019至今，西凤酒围绕着“高端化”的
战略目标，一步步完善红西凤家族产品结构，

2021年，西凤酒推出超高端产品“五星红西
凤”，与标版红西凤形成强力搭配，稳固了红

西凤酒在高端领域的站位。

在完善产品结构的过程中，西凤酒对于

市场的精耕、对于管理的提升不遗余力。2022
年被定为西凤酒“市场突破年”，2023年是西
凤企业“管理提升和市场拓展年”。

这意味着，到 2022年西凤酒全国化的市
场布局基本完善，2023年则在此基础上进一
步夯实并着力提升管理水平———后者是作为

现代化企业必不可少的基本条件，也是与百

亿体量相适应的基本配置。

西凤酒不断优化市场结构和布局，既有

完善的营销顶层设计，又有贴合实际的市场

举措，还有细致入微的实地走访，西凤的市场

动作成为全行业的焦点，多措并举，加快推进

市场裂变，开拓市场新格局，为国内市场的高

质量发展提供了有力支撑。

2023年，西凤酒在改革开放的前沿深圳
市推出次高端产品“红西凤 1978”，形成了以
红西凤为核心的产品体系。

红西凤 1978正式上市后，随即掀起一场
红色风暴———红西凤家族从深圳出发，一路

向南京、郑州、天津等一、二线城市推进，让

“红西凤 1978”的品牌力在短时间内燃爆。
品牌日臻完善，市场建设同步跟进。西凤

酒继续在省内深耕、省外广布局和重点打造

上下功夫，“凤香盛宴”持续为品牌赋能并在

消费转型的时代重视与 C端的链接，完成了
从品牌到市场的精细化落地过程。

“从此前面向全国划分战略区域并逐步

深耕，再到完善产品结构体系，西凤酒在市场

层面的动作逐步臻于完善，2023年，持续推
进、提升、精细化，最大化利用此前积蓄的势

能，彻底引爆市场，从而能够在市场新周期正

式到来之前完成百亿目标，入列一线阵营。”

马斐如是表示。

在他看来，西凤酒凭借底蕴和应时而动

的战略决策，成功跑赢了时间，也为下一步面

向更大市场、更大目标奠定了良好的基础。

品质厚积
底气源于实力

红西凤之所以能够在极短时间内“红动

中国”，西凤酒在 2023年度完成年营收百亿
的战略目标，不仅与其深厚的品牌文化积淀

有关，更在于它独一无二、超群绝伦的品质实

力。

市场传来的消息显示，近年来，红西凤酒

系列产品需求旺盛，终端配额往往提前执行

完毕，缺货成为常态，金奖老绿瓶系列西凤酒

针对重点市场也实现全域覆盖，市场反响热

烈、供不应求。

张正面对着来自全国的合作伙伴，明确

表示：“现在的西凤酒比任何时候都要准备得

更充分，也比任何时候都更有信心、决心和能

力实现重回一流的奋斗目标。”

近年来，西凤酒在供应链建设、智能化酿

造等方面卓有成效。

在原料端，西凤酒依托中国酿酒原料及

品质安全研究院，建设了专业化、标准化、现

代化、规模化的“酿酒原粮示范基地”，实施从

田间到餐桌全过程的品质管控，建立了 50万
亩红甸子高粱基地，在提升品质的同时促进

粮农增收致富，助力乡村振兴。

在生产端，西凤酒发展史上规模最大的

技改工程“333”项目于 2021年正式落地，“一
站式”智能化酿酒生产车间投产并实现首轮

破窖。通过资深工匠与酿酒技师精确把控，同

步实现了减轻员工负担与保证基酒品质。西

凤酒也通过该项目实现新增 3万吨优质大曲
生产、3 万吨优质基酒生产、3 万吨储酒能
力。

凤香可为西凤酒
吹响国际化号角

入列百亿俱乐部，重归一线名酒行列。那

么下一步西凤酒从哪儿走？事实上，从即将举

行的“西凤酒百亿庆典暨西凤酒 2023年度全

球经销商、供应商表彰大会”可见端倪———西

凤酒或在持续推进全国化的同时、同步展开

国际化拓展。

“从‘全国’到‘全球’，虽只一字之差，但

是已经代表了西凤酒发展的战略目标的转变

和发展的理念的转型。”有业内观察人士认

为，构建国际、国内双循环相互促进的发展新

格局，已经成为现阶段的发展中心。酒产业自

然应有所行动，借大势、举大旗。

此前，其他名酒已经在欧美、东亚等国际

市场有所布局，作为中国凤香型传统名酒的

代表、作为中国四大老牌名酒之一，西凤酒的

品牌文化和历史底蕴是其面向国际的优势之

一，也是其敲开全球市场的重要底气。

2023年，西凤酒也在海外市场上取得了
显著进展，成功拓展至 30多个国家和地区。
值得注意的是，“凤香型”不仅可以作为

面向国际的名片和标签，更是面向消费多元

时代、个性化消费时代的有力武器。名传千

年，西凤酒独特的酿艺传承和超卓的品质底

蕴，才是它屹立千年而不倒的秘密所在。

从工艺上来看，凤香型白酒的生产分立窖、

破窖、顶窖、圆窖、插窖、挑窖 6个阶段。这 6个
阶段形成一个长达一年的完整的生产周期。

凤香型的制曲同样有其特色，大麦、小麦

和豌豆制成的曲，分为槐瓤、红心、清茬、五

花，各有妙用；其发酵用的窖池为“土窖”；其

贮存基酒的容器，为独一无二的“大酒海”。

正是因为其一系列工艺的独特性，凤香

型成品酒也呈现出典型风格，著名酿酒专家

龚文昌评价西凤酒：“醇高酸低，酯香适中，口

感上浓挺而不暴，收口爽利而不涩，闻香芬芳

而不艳，口味浓厚，硬而不暴，具有凤型的独

特风格。”

凭借着独特的香型口味与独到的酿造工

艺，西凤酒在四大名酒之中独树一帜，品牌价

值不断走高———2023年，西凤酒品牌价值高
达 2687.43 亿元，红西凤品牌价值上升至
1352.2亿元。
“浓香、酱香、清香，相继成为主流，这也

说明了，如今消费端的价值取向”业内人士认

为，在需求多元的带动之下，那些具备品质、

品牌基础，又在香型口感上有着自身特色的

名酒，具备了扭转潮流的动能。

作为凤香型品类的开创者与领头羊，西

凤酒毫无疑问成为众所瞩目的“潜力股”———

它既是四大名酒之一，也代表着凤香型的历

史荣耀与现实高度，这也意味着，它在成功塑

造“红西凤”这一高端凤香名酒的同时，也即

将迎来迎风而上的历史机遇！

酒鬼酒
直面问题 蓄力而发
■ 张瑜宸

提到酒鬼酒，不知道大家会想到什么？是

大师黄永玉？是神秘的湘西文化？还是永远经

典的麻袋瓶？

但不管是哪一个标签，都没有业界提出

来的问题犀利：窜货、库存高企、压货炒作、价

格倒挂、业绩直接腰斩、股价下跌、产品太多、

乱七八糟出一堆文创酒、湖南大本营都不占

优势……

数据显示业绩下跌
记者盘点了一下，这些问题的标签是从

2022年底开始出现的。从年报来看，这一年，
酒鬼酒实现了营收和净利的双增，也称得上

是表现亮眼，但仔细探究就不难发现，在

2022年第四季度，酒鬼酒的业绩已经不及预
期，止增转跌了。

据财报披露，2022年第四季度，酒鬼酒
实现营收 5.56亿元，同比下降 27.12%；归母
净利润 7681.73万元，同比下降 55.7%。
如果只是一个季度的不理想，或许并不

会引来业界和投资者们的持续“差评”。但进

入到 2023年度，酒鬼酒犹如掉进海里漩涡，
业绩不停下跌。

数据显示，2023年前三季度酒鬼酒累计
实现营业收入 21.42亿元，同比下降 38.54%；
累计实现净利润 4.79 亿元，同比下降
50.75%。
值得关注的是，净利直接腰斩连带着股

价也“大跳水”。

据统计，酒鬼酒曾于 2022年 2月在盘中
达到 167.36元高位。之后，伴随着业绩的滑
落，股价也持续下跌。截至目前，酒鬼酒股价

在 67元上下波动。
因此，不断有投资者和媒体公开质疑：管

理层在干什么？

事实上，这些负评不仅被酒鬼酒的管理

层看到了，还被公司副董事长、总经理郑轶整

理成图放在了 2023年度酒鬼酒馥郁大会上，
并回应称：“直面问题，甚至是自揭伤疤，是因

为我们有解决问题的能力，也找到了解决问

题的方法。”

如此掷地有声的一番话，也恰好迎合了

大会的主题“赢战·何惧风雨 蓄力而发”。但

比起态度，业界和投资人显然更关心方法。

刀尖向内该怎么改？
从大方向说，中粮集团有限公司党组成

员、副总经理朱泽在会上提出了酒鬼酒新的

发展目标———全力把酒鬼酒打造成为一家具

有差异化竞争优势的“精品酒企”。

具体到实处，履新中粮酒业党委书记、董

事长的高峰表示，要努力实现酒鬼酒营销组

织优化升级和营销模式变革，在终端建设、渠

道深耕、BC联动等方面取得显著成效。
对此，郑轶进一步指出，构建酒鬼酒新动

能的是“品牌引领、BC联动、样板构筑和系统
制胜”。

从中我们不难看出，酒鬼酒正在做的，是

一场刀尖向内的改革。

“但再改变也无法在短期内消解市场积累

的问题，毕竟竞争不是靠了大树就能脱胎换骨

的。”北京圣雄品牌策划有限公司总经理邹文武

告诉记者，酒鬼酒这类品牌在白酒集中度越来

越高的市场环境下，是比较难去做突破的，特别

是眼下其内部的产品线也在互相竞争，经销商

队伍也面临着不稳定等问题。再加上不停地进

行高层变动，产品没有持续能力就又老化了，使

得酒鬼酒这两年的市场表现越来越差。

需要肯定的是，比起那些努力泛全国化、

不停地在全国市场上提高声量的区域酒企

们，酒鬼酒的品牌基因有着天然的优势。最起

码，产业链条上的每一个环节都对其耳熟能

详，并且因为坚持多种工序匠心打造，酒鬼酒

的好品质也赢得了不错的口碑。

不过，有名的“人设”与标签早已在存量

竞争时代变得不再那么重要了。想要实现渠

道端和消费端的“买账”，背后需要大量的人

力、物力和财力，因为知道并不等同于见得到

和买得到。缺少消费场景，没有让消费者形成

消费惯性，动销最终只是酒企的“一头热”。

此外，梳理中国酒业发展的规律，有个不

容忽视的事实就是，一旦企业因为业绩不佳

掉出一线，要想重回一线，堪比蜀道难。这不

是一个五年、十年就能实现“华丽转身”的，有

些企业甚至花了三十年也再难站上顶峰。

所以，业界对酒鬼酒多持悲观情绪，除却

自身表现欠佳外，还有受行业大环境的因素

影响。

但越是挑战，也越容易迸发出新的机遇。

至少从数字上来看，2022年下半年就开始的
改革已经取得明显成效。

据郑轶透露，目前，酒鬼酒的消费者营销

费用较上年同期增加 10%，有效核心终端数
增加 19%，开瓶扫码增加 91%、盒盖换酒增加
53%、宴席场次增加 41%。

具体到产品，红坛 18 开瓶数量增加
70%，宴席场次增加 40%，核心终端增加 900
家，窜货数量同比减少 58%，市场价格增加
20元；54度酒鬼团购业绩增长 30%+，异业客
户占比达到 45%；内参甲辰版上市一个月，返
单客户数量占比提高 70%+；新建网点数量增
加 2.5倍，新网点动销占比增加 70%+。
受此利好影响，酒鬼酒有望实现恢复性

增长，并将良好的发展态势延续到 2024年。

2023年西凤酒正式踏入百亿俱乐部
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