
编辑 刘一博 美编 李烝 责校 李月 电话：64101973��hjzk2015＠126.com

2017.3.29
酒业周刊春糖特别策划D2 北京商报

盘点糖酒会

中产阶层引导白酒消费升级
国内白酒市场消费升级主要表现在消费者对产品品质的需求逐步提升，中产阶层作为当下市场的主力群体，对酒类产品提出新

的消费需求，并直接推动了白酒消费市场的分化和升级。3月22日，在一场酒业论坛上，洋河股份副总裁朱伟、泸州老窖集团董事长张
良、国家信息中心首席经济师祝宝良、尼尔森消费品研究总监余美琳对目前中产阶层崛起的背景下，中国白酒行业发展趋势和商机
进行深入探讨。

中产阶层崛起下的白酒行业将持续
扩容。一方面是因为消费者生活闲暇，带
来社交娱乐和精神需求； 另一方面是因
为消费升级。 中产阶层崛起下的白酒消
费将进一步分层。 当整个社会阶层已经
开始逐渐分化的时候， 消费就必然会出
现分化，这是基本道理；中产阶层崛起之
下，品牌集中度将进一步提高。行业消费
升级，消费者对产品品质、品牌提出更高
要求；中产阶层崛起之下，白酒品类的民
族自信度将得到显著提升； 中产阶层崛
起之下， 白酒的浓香型和低度化将成为
主流。

值得一提的是， 白酒消费的刚性需
求是永恒不变的， 没有哪个国家和民族
离得开酒精类饮品。 白酒根植于一个系
统的、深刻的、世界性的、历史性的人类
根本需求当中，将与人类社会共存。

中产阶层正在崛起， 中国经济越来
越强大， 白酒行业应该借助国家的力量
推动中国白酒走向世界。在这一过程中，
中国白酒首先要文化自信， 这是中国白
酒走出去的强大动力；同时，企业要坚守
中国酒自身的民族风格特色。

目前中国白酒行业发展面临以下问
题：一是白酒产业产能过剩；二是年轻消
费群体对传统白酒缺乏了解； 三是对比
国外红酒的宣传造势， 传统白酒行业略
显不足。为打造中国白酒品牌助力，白酒
行业需要建立中国传统白酒大数据库，
为消费者打造个性化产品； 提升传统白
酒对年轻消费群体的影响力， 进行理性
饮酒、健康饮酒的良性宣传；借助互联网
手段，利用新媒体运营，提升中国传统白
酒的知名度、美誉度，线上线下共同打造
白酒品牌，推动消费增长。

从宏观经济角度而言， 当下中国经
济延续了自2016年下半年以来 “供给侧
企稳，需求侧乏力”的特点，经济企稳是
企业增加库存的结果， 一旦库存调整结
束，经济将进入趋缓阶段。

而随着中产阶层的崛起， 消费者将
重塑对白酒的认知， 建构新的审美选择
和新的价值观选择。由此，厂商开发适应
消费者需求的创新产品， 是白酒发展的
关键所在。

从物价角度分析， 我国消费品价格
基本稳定，工业品价格在今年2月触顶后
将有所回落，既没有出现通货紧缩，也没
有出现加速上升的通货膨胀， 说明供求
关系基本平衡。 而从表面上看总需求减
慢，实际上这样的总需求水平是合理的，
是我国进入经济发展新常态后需求结构
变动的结果。

随着中国快速消费品市场的日趋成
熟， 消费升级正成为拉动中国酒类市场
增长的主要驱动力。

如今，中国经济进入新常态，经济增
长正在逐步从投资拉动到以消费主导拉
动的经济转型时期。 当经济主要动力转
向消费的时候， 快消品竞争的硝烟也越
发弥漫，白酒亦不例外。

尼尔森研究发现，产品创新、精准
营销、 拓展新区域是白酒行业市场三大
新增长推动力。近年来，白酒行业在经历
了“去库存”和“去产能”的阵痛后，开始
呈现回暖趋势。2016年，白酒产业结构调
整加快，“分化”、“并购”、“升级” 等成为
年度热词。 中国拥有世界上最大的中产
阶层群体， 互联中产阶层成酒行业重要
关注点。

北京商报记者 刘一博 武媛媛

相关数据显示， 仍处于深度调整期
的中国白酒市场，酱香酒以3%的产量比
占据了30%的销售收入市场份额。而且，
预计白酒市场2017年会出现稳中有增。
春季糖酒会期间， 茅台对于2017年计划
给出了具体规划。

据悉，茅台将实行“133”战略，打造
大茅台品牌集群 。 其中作为占据其中
“33”部分的酱香系列酒，要在中高端酱
酒市场争做标杆企业。

同时，在茅台集团的“千亿”战略中，
茅台酱香系列酒被视为“重要增长极”。从
2016年的销售额23亿元， 到2017年43亿
元的目标，茅台酱香系列酒被寄予厚望。
茅台股份公司副总经理李明灿表示：“现
在是茅台酱香系列酒最好的机遇。 茅台
酱香酒迎来新机会，即新零售。白酒行业
的老零售， 经销商存在的意义在于商品
的流通， 经销商的商业价值在于物流的
运送，实现物流的转移，实现产品的分流
是经销商最核心的业务和根本的价值。

在李明灿看来， 新零售就是以消费
者的体验为中心数据驱动的新零售形
态。茅台酱香系列要把握新零售，一是茅
台酱香系列酒允许三年政策性亏损，实
际上，每年不少于8亿元市场投入，对于
厂家来说，这是非常大的投入。第二，酱
香系列酒有公主命，但没有公主病，酱香
系列酒的市场不能等、不能靠。

茅台
实施“133”战略

丰谷酒业
布局次高端

丰谷董事长马斌在2017经销商大会
上透露，2017年丰谷将大力发展次高端
白酒市场， 将丰谷酒王打造成四川区域
内的强势次高端品牌。

据了解，2017年丰谷的规划是围绕
丰谷酒王的三大单品着重发力， 在四川
省全省展开关于次高端品牌的建设和推
广活动，重点突破内江、南充、乐山、达州
四个市场规模较大的区域， 争取两年之
内在四川次高端白酒市场上占据一定的
优势地位。

具体而言，丰谷将通过小型品鉴会、
线上推广、 消费者促销等方式对丰谷酒
王进行推广， 其中小型品鉴会的推广预
算暂定为千万元。

对于发力次高端白酒市场的原因，
马斌解释， 目前次高端白酒市场是丰谷
核心产品丰谷酒王的机遇所在， 这种机
遇体现在三个方面：

一是次高端白酒市场容量在400亿
元左右，总量庞大；二是随着消费升级，
次高端酒的市场规模还将提升近一倍，
2015年国内次高端白酒的市场规模增
速达30%以上， 是白酒行业里增长最快
的领域， 现在还处于增长的高峰期；三
是目前次高端白酒市场在整个市场的
比例仅为4.5%，具备高弹性 ，竞争还不
是特别激烈 ，而且相对规模较小 ，可增
长空间大。

习酒
销售目标25亿

郎酒
聚焦核心市场

贵州习酒销售有限责任公司副总经
理杨炜炜在2017春季糖酒会上对习酒
2016年的具体工作和2017年的目标进行
了全面解读。

据悉，2016全年， 习酒完成销售额
25.66亿元，其中窖藏1988单品完成销售
额10亿元。2017年一季度，习酒已圆满完
成茅台集团下达的一季度生产及销售计
划。窖藏1988实现销售4亿元。

随着茅台酱香系列酒的带动及其他
酱香酒品牌的逐渐崛起， 越来越多的消
费者正爱上酱香习酒。

对此，杨炜炜表示，2017年习酒将针
对窖藏1988， 在除贵州之外的市场加大
对消费者的体验和培养力度。2017年习
酒将坚定不移地以窖藏品牌为内核，做
深、做精、做细、做透贵州市场，全力以赴
攻克河南、山东、广东战略中市场，建立
以重庆、湖南、湖北、江苏、福建、浙江形
成的长江沿海销售增长金腰带。 支持特
许和电商两个板块的持续发展，实现“30
亿元以上的销售额、1个5亿级以上、1个4
亿级以上、10个1亿级以上、9个5000万级
以上”的市场布局。

预计“十三五”末，习酒要实现50亿
元的销售目标，挺进全国白酒前列，企业
整体竞争力达到白酒一线阵营水平。而
这其中， 窖藏1988将会达到约25亿元的
销售额。

3月18日， 郎酒股份公司召开小郎
酒、 郎牌特曲事业部经销商大会。 据了
解，在本次经销商大会上，郎酒详细解读
了公司未来发展的品牌战略规划， 聚焦
三大市场 （高端酱酒市场、 中档浓香市
场、高档小酒市场）和三大品牌（青花郎·
红花郎、郎牌特曲、小郎酒）。

针对上述战略规划， 郎酒方面提出
三项策略：1.品牌和产品瘦身，梳理精简
各事业部产品， 逐步统一品牌标识和产
品形象；2.组织机构调整，新郎酒、郎牌
原浆整合到郎牌特曲事业部； 整合后的
三大事业部（红花郎、郎特、小酒）实行常
态化的大区制管理， 强化核心班子的决
策职能和大区队伍的执行管理职能；设
立区域会计中心， 办事处会计收至大区
统一管理，提高效率，强化财务监督和统
一调度；3.调整市场操作和增长方式，强
化品牌化运作， 公司将启动核心品牌系
统化、高强度、持续性的品牌整合传播和
系统推动；压缩和严控渠道促销，调整和
弱化渠道促销和消耗性促销； 理顺产品
定价机制和运行机制， 全面导入倒扣制
和共建基金制， 确保价格长期运行和经
销商利益； 启动主导产品价格小幅慢跑
稳步上调机制， 协助打通经销商融资渠
道，辅助计划供货和控量发货机制，确保
市场价格的稳步上升。

北京商报记者 刘一博

泸州老窖集团董事长 张良 国家信息中心首席经济师 祝宝良洋河股份副总裁 朱伟 尼尔森消费品研究总监 余美琳

中产阶层
崛起下的“变与不变”

白酒行业
实现数据化、信息化发展

白酒认知
将迎重塑期

产品创新
成市场推动力


