
2018.12.19

总第77期 今日4版 周三出版（双周刊）
新闻热线 64101973
主编 刘一博新 |闻 |启 |迪 |财 |智

B1-B4
酒业周刊订阅号

中国酒业周刊
Wine Weekly

主管总编辑助理 吴文治 编辑 刘一博 美编 白杨 责校 刘凯晶 E-mail： hjzk2015＠126.com

在过去的一年中，北京商报记者注意到，酒行业在高端
酒和低端酒两个层面实现了升级变革。在高端酒方面，由于
消费者对价格不敏感，但对于品牌附加值的要求高，所以高
端白酒体现出了明显的量价齐升。

而在低端酒方面，劲酒、江小白、歪嘴郎等小酒、光瓶
酒品牌在市场上的快速发展也体现出了消费升级。从中可
以看到， 这次的消费升级和上世纪90年代、2002年开始的
白酒消费升级有着明显不同。在小酒市场中，有企业把价
格提升超过20元，马上就有其他企业提升至30元/瓶。于是
消费升级已经逐渐演变成了一场价格升级。

随着80后、90后已经成长为新一代白酒主要的消费群
体，如何在更多产品中加入流行的、好玩的概念和包装，重
新激发消费者兴趣点是诸多酒企亟待解决的问题。

今年以来，对于酒业来说，消费升级更多地体现为消
费分级，或者说消费在逐步升级中，出现了越来越清晰的阶
层分化。不过，无论是商务消费还是聚饮和自饮需求，人群
没有发生太大变化，人们还是处于原有的消费档次，不过这
些人随着资历和能力增长下的职位晋升、地位拔高，以及部
分面子消费等，逐渐进入了新的阶层。在结交新的伙伴、打
造新的社交圈层、享受新的消费层级过程中，进一步提升了
消费层级，这就是阶层分化下的消费分级。

值得一提的是，在消费分级背景下，品牌分化、定位重
构、渠道重构、消费者圈层打造等，将逐步推动或倒逼企业
的模式变革和转型突围，这也是推动厂商转型变革与商业
模式重塑的原动力。 这个过程需要很长的一段时间去推
进，绝非一蹴而就。另外，针对过程中的迭代节奏，则主要
根据消费群变化的快慢。如果定位年轻群体，那么迭代节
奏便相应更为快速。

中国营销学会副秘书长、中原基金执行合伙人 晋育锋
白酒行业进入消费分级阶段

记者手记

企业主动求变适应市场发展

专家建言

白酒：

小酒“美颜”求变
近年来，随着白酒市场竞争愈演愈烈，越来越多的白酒企业开始认识到

“不变则不立”，产品需要多元化发展的重要性，为了争抢消费者，众多酒企
纷纷瞄准年轻消费市场，对白酒产品进行了升级换代，例如江小白、洋河小
曲、小郎酒等。高品质、高颜值、高价值的时尚化产品，逐渐成为人们消费的
焦点和首选。

产品多元化发展
随着消费进一步升级，为适应“85后”、“90后”，

甚至“00后”新社会消费主力更为高标准、多元化的

需求，一些传统的光瓶酒产品，包括红星二锅头、一

担粮二锅头等都开始进行包装升级，并在市场上取

得了一定的反响。从价格敏感到品质敏感，从数量

驱动到品位驱动，从单纯买卖到追求体验，在白酒

领域，产品变革成为消费升级最主要的表现之一。

北京商报记者在走访了大量商超后发现，如

今的货柜已不再全是过去一排排“高大壮硕”的

500ml大酒瓶，而是多了一些“小巧玲珑”的迷你

装。包括像红星、牛栏山等品牌都在包装上进行

了改变，不仅瓶体缩小，瓶身也变得更为精致可

爱，或是配有相应的文案宣传。

据了解，目前我国小酒市场容量占据光瓶酒

市场份额的25%，产值约为150亿元，每年增速

15%-20%。据业内统计，目前市面上小酒的品类

数量达200个之多，市场份额不断扩大。未来，如

何突破年龄圈层桎梏，针对年轻消费群体这一细

分市场，与年轻消费者发生共鸣，以此来树立独

特的品牌形象成为酒企普遍面临的挑战。

消费者要求不断提高
随着新消费时代的到来，不断催化着中国白

酒行业的变革。从消费需求来看，人们更愿意为

高品质的好酒买单。有研究数据显示，当前消费

者更趋向于理性化消费以及体验式消费。

“喝少点、喝好点”逐渐成为中国白酒大众市

场消费的普遍心理和行为，“品质升级”已经成为

不可逆转的消费趋势，人们更加崇尚品质升级。

当下“喝好点”已不再局限于“好品质”层面，还体

现在“好的服务”、“好的体验”，以及“个性化”等

多层次、多方面的特点。

而针对酒体口感问题的质疑，不少白酒在口

味上都进行了开发，纷纷针对时下流行的饮酒口

味与饮酒“轻”时尚推出相应产品。如西凤古酒小

酒的香型属于淡雅凤香型，香气比较清甜，酒精

味不刺鼻；谷小酒推出的缤纷版酒香甘甜，比较

好入喉，口感不辣；牛栏山二锅头推出的清香型

小酒，酒香浓郁，但酒后不上头。对此，白酒行业

专家蔡学飞表示，对于任何品类的白酒来说，酒

质都是基础条件。

业内人士指出，只有符合消费者的期待，该

品牌及产品才能获得消费者的认可和青睐，主要

体现在酒质口感的升级以及个性品位的契合。

品牌营销同质化严重
在小酒总体市场快速增长的同时，也出现了一些

热衷于“跟风”的品牌经营困难甚至退出市场的情况。

通常来看，这些品牌并不注重酒品，消费者体验感极

差。北京商报记者在调查过程中，还发现许多消费者针

对这类小酒仅有“娱乐性”而不具备“实用性”的吐槽。

由于多年来白酒行业始终缺乏定位清晰的年

轻时尚白酒产品，造成年轻消费群体断层的矛盾

日益突出。因此，作为一个专门为年轻消费客群量

身打造的新品类白酒，小酒在包装、营销等方式上

不断向时尚化、年轻化靠拢。

值得一提的是，为了获得年轻消费者的青睐，

小酒在营销渠道上也做出了巨大改变。与传统的光

瓶酒相比，小酒更加重视市场传播推广。北京商报

记者注意到，在抖音App短视频平台上，出现了多

款小酒产品，包括斗白令酒、抖酒、抖友小酒、抖氿

小酒等，它们在包装设计上分别增加了许多时尚因

素，包括采用时尚酒标、增添流行宣传语等。

未来，对于中国酒企来说，如何架起白酒与年轻

人之间的桥梁将是不断探索的命题。如何实现白酒

企业的个性化、时尚化，并保障酒体品质的提高，从

而抓住新一代年轻消费者，对中国酒企而言挑战性

很大。 北京商报记者刘一博许伟

2018年走到尾声，北京商报《中国酒业周刊》站在行业角度，从白酒、啤酒、葡萄酒三个行业对国内酒业市场
进行全面回顾。白酒行业迎来年轻化思辨，其中平民价位的光瓶酒摇身变成时尚小酒。啤酒则迎来了格局更迭，雪
花与喜力的联姻，搅动了国内高端啤酒格局。葡萄酒行业则呈现群雄逐鹿的状态，泸州老窖加码葡萄酒产品，张裕
继续海外扩张，长城改走文化兴商策略。纵观国内酒业市场，虽然黄金十年的辉煌不再，但是国内酒类市场一路凯
歌的趋势不可抵挡。
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