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换下“国酒”招牌 茅台正酝酿新发展空间
薛晨

一个酒评

茅台无疑是白酒界的“网红”，它的一举一动
在吸引业界关注的同时， 更被认为是白酒行业的
风向标。近日，茅台正式撤下悬挂已久的“国酒茅
台”标志，以“贵州茅台”形象示人。这不仅意味着茅
台与白酒行业争议已久的“国酒”归属正式落下帷
幕，也向各界宣告，作为行业领头羊的茅台，开始尝
试以更开放的心态来应对白酒行业的新格局。

从近期一系列消息看，以放弃“国酒”商标这

一事件为节点，茅台不断带团拜访其他白酒企业，
也不断对外释放“竞合”概念。似乎，茅台正希望将
围绕“国酒茅台”产生的一系列不和谐话题，转变
成为一个白酒行业“冰释前嫌”、共同合作实现共
赢的积极信号。而这种转变不仅能够坐实茅台“老
大哥”的位置，本身对于茅台无任何负面影响。事
实上， 经过多年经营， 茅台已是品牌产品化的代
表，消费者的认知已经固定。从某种意义上来看，

茅台放弃“国酒”的举动，反而进一步强化了它“国
酒”的地位。

随着商标争议结束，茅台在品牌经营上的重点，
将投入到那些有损品牌形象的时间上， 尤其是此起
彼伏的价格乱象， 将会是茅台新高管团队需要解决
的关键问题。从“商标战”转移至“控价战”，背后所
蕴含的意义，是茅台由行业竞争，演变成茅台股份
与经销商以及投机分子之间不断胶着的“游戏”。

“居家消费”突起
精酿啤酒市场格局生变

精酿啤酒的“居家路”
众所周知，精酿酒吧一度是精酿啤

酒消费的“主战场”。然而，今年夏天北

京街头出现的袋装精酿啤酒，以其便携

性及高性价比为精酿啤酒的消费市场

带来了新变化。

北京商报记者走访巨象鲜生天丰

利店发现，储存在大酒桶内的啤酒从酒

厂直接送到直营店内，消费者下单后，

啤酒通过专业机器分袋打包，闪送直达

餐桌，为精酿啤酒进入家庭、聚会消费

场景开辟了新的渠道。

更加引人关注的是，店内精酿啤酒

相对于酒吧中的精酿啤酒还有显著的价

格优势。直营店中，每1.5升原浆价格在

46-50元，遇到商家优惠活动时仅为36

元左右，与酒吧里330ml一杯售价35元

的精酿啤酒相比，前者无疑更加亲民。

除了价格和消费场景的变化，精酿

啤酒的口感也在慢慢适应中国消费者。

熊猫精酿北新桥店店员告诉北京商报

记者，“自酿啤酒更能控制麦芽度和酒

精度，从而更能迎合消费者的口味。进

口啤酒相对酒劲儿大、味道重，大家反

映口感不好，所以我们也推出了果味比

较浓厚的低酒精度的自酿啤酒，满足一

部分消费者的需求”。

随着消费需求的变化，如今精酿啤

酒在佐餐上也开始逐渐转向“平民”、“居

家”风格，在精酿酒吧消费中，除精酿啤

酒之外消费者也可以有更多的选择。

消费需求倒逼企业转型
进入国内市场以来，精酿啤酒一直

标榜高端、个性，市场定位主要针对具

有一定经济水准的中高端消费群体。导

致精酿啤酒的消费场景以及产品结构

都日趋高冷范儿，加上高价格的影响，

逐渐脱离大众市场，沦为小众产品。

虽然精酿文化曾一度掀起潮流，但

因其渗透率较低、性价比不高以及过于

高冷的定位，迟迟不能完美融合到日常

消费中，这也就自然形成了精酿啤酒在

消费热潮之后变得有些曲高和寡的局

面。因此，企业不得不通过调整产品调

性，主动为行业“降温”，通过寻求其他

亲民渠道以改变困局。

同时，随着消费水平不断升级，社

交分享型消费将逐渐向家庭享受型消

费转变，这促使企业为消费者提供更多

选择。在纵向选择上，精酿啤酒企业调

整结构比重，使消费者在精酿酒吧以喝

啤酒搭配单一佐餐为主的模式逐渐被

打破，形成了当下佐餐选择性更为多样

的消费模式；在横向选择上，去酒吧固

然好，但家庭、聚会等场景也对精酿存

在需求。

精酿啤酒企业逐步扩大啤酒饮用

场景，从酒吧场景逐渐向家庭场景转

变，新拓展出的家庭饮用场景，为消费

者提供了新的选择。与此同时，足不出

户享用精酿啤酒也随着外卖方式的出

现，大大降低了精酿啤酒用户的门槛，

触及更多新用户。

酒类策划人刘少林表示，“家庭精

酿啤酒消费将会是未来的趋势，更多

将呈现场景体验、品鉴展示，是一个消

费者和厂商互动的方式。这也显示出，

行业细分越来越细化，选择的质量上越

来越高，消费者更加注重品牌及品质

保证”。

行业的阿喀琉斯之踵
随着精酿市场的不断扩容，一些行

业问题也慢慢地凸显出来。一直以来，

精酿啤酒并没有严格统一的行业规定

标准，在生产工艺、质量把控等标准上

参差不齐。由此导致行业市场混乱、产

品良莠不齐，部分产品市场认知度较

低，成为直接阻碍精酿啤酒行业健康发

展的重要因素。

此外，作为精酿啤酒重要卖点的文

化属性，体现出消费者对高品质生活的

追求，这不仅可以增强消费者对行业的

认知度，有利于品牌推广和渠道拓展，

更能够为产品提供更多的利润空间和

市场价值。在国内啤酒市场中，受制于

工业啤酒文化长期以来的强势地位影

响，精酿文化在国内酒文化中仍属于小

众文化。只有不断提升消费者对精酿文

化的认同度，才能带动新的消费热潮。

刘少林表示，“目前，精酿啤酒还处于概

念阶段，具体还需要通过市场推广和消

费教育进行推广，成熟后，消费者才会

对产品品质要求更高”。

可以预见，精酿啤酒仍将处在行业

成长的风口上，企业需要借助积极的行

业发展形势，不断推动产品结构升级，

并借力文化推广提升产品的市场竞争

力，通过更新鲜、更丰富的产品供给来

赢得更多消费者的信赖与认可。

北京商报记者 刘一博
实习记者 冯若男/文 宋媛媛/漫画

啤酒旺季来临， 精酿文化促使精酿啤
酒在华快速发展， 受到众多高端年轻消费
者的青睐。北京商报记者走访市场发现，精
酿啤酒消费场景开始从酒吧向家庭、 聚会
场景扩展，精酿家用化逐渐成为新趋势。在
北京天丰利市场的“巨象鲜生”，记者发现，
选择通过闪送将精酿啤酒送到家中饮用的
用户越来越多。有业内人士指出，随着消费
场景的扩张， 以及产品品类和餐饮搭配选
择的多样化， 精酿啤酒在国内市场上正在
进行一场积极的自我变革。


