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本报记者 赵学毅 袁传玺

7月份召开的 2023年中国高端酒展览会，
透露出我国白酒行业发展新信号：“马太效应”
明显，发展新周期已悄然启动，产品优质、品牌
强大的企业或率先抢占发展先机。目前，白酒
行业的处境可谓喜忧参半，一方面，随着进入
销售淡季，因库存高企引发“价格倒挂”；另一
方面，消费升级和结构改善趋势持续，促使行
业创新供给品类。

在存量市场竞争环境下，酒企能否抓住发
展新机遇，拿什么消化库存？

近日，《证券日报》记者走访了部分白酒经
销商及生产企业。

零售商的烦恼

在“少饮酒，饮好酒”的理念下，2017年至
2022年，中国高端白酒迎来了繁荣的六年。

从两大高端白酒巨头核心产品的市场表
现来看，53度 500ml飞天茅台酒市场零售价从
1000多元开始稳步攀升，目前散装零售价已达
到 2800元/瓶左右，整箱则为 3000元/瓶左右；
而第八代五粮液价格也从站稳千元价格后上
涨至1499元/瓶。

得益于核心产品走俏，贵州茅台年度营业
总收入由 2016 年的约 400 亿元大幅增长至
2022 年的 1275.5 亿元，增长逾两倍；五粮液
2016年至2022年营收同样增逾两倍。

然而，白酒行业繁华褪去，如今却进入了
新一轮调整期，“量价齐跌”成为大多数酒企处
境的真实写照。纵观整个行业，线下流通市场
中 95%以上的品牌出现购进价格高于销售价
格的倒挂现象，而这主要缘于库存高企。

国家统计局数据显示，2022年，规模以上
白酒企业为 963家，产量 671.2万千升，同比下
降 5.6%（近 10年新低）；完成营业收入 6626.5
亿元，同比增长9.6%；实现利润2201.7亿元，同
比增长 29.4%。其中，20家A股上市白酒企业
的 营 收 贡 献 为 3563.45 亿 元 ，利 润 贡 献 为
1305.1亿元，均占比过半。不过，白酒企业的
两极分化正在加剧，作为行业龙头的贵州茅台
和五粮液展现出超强的盈利能力和综合实力，
而区域酒企则面临较大生存压力。

东方财富Choice数据显示，2022年，20家
白酒上市公司存货价值达到1328亿元。

对于存货增加，接受调研的酒企普遍解释
称，一方面是企业积极推动优质酒产能及质量
提升，另一方面则是市场销售端的压力越来越
大。

“过去3年，白酒市场积累了一定的社会库
存，叠加其他因素影响，白酒现饮市场出现萎
靡。白酒行业的社会库存加大，动销成为酒企
共同的课题。”有着 20多年酒类销售经验的吉
先生对《证券日报》记者表示，经过 6年多的快
速发展，白酒行业开始进入新一轮的调整周
期，如何提高开瓶率是酒企面临的主要难题。

走进山东潍坊吉先生经营的门店，记者注
意到，门店一楼大厅（60平方米左右）因在四周
和中间都摆放了多层货架而略显拥挤，货架上
陈列了众多国产酒品。然而，吉先生介绍，这
些酒中，除了飞天茅台，其他几乎都在跌价。

《证券日报》记者了解到，目前，市场上除
了 53度飞天茅台（500ml）依然价格坚挺外，其
他白酒品牌则均出现不同程度的价格倒挂，整

体来看，名酒的销售量远大于非名酒，此外，
300元以内价位酒市场表现较好。

面对销售疲软，吉先生感慨颇深：“以前给
客户打电话说来了好酒，要不要买一些，客户往
往会砍价。但现在，大多客户连价格都不谈，直
接表示不买酒。”作为酒业贸易商，吉先生经常
从外埠收购一些名酒，直接卖给团购客户，但目
前市场不景气，外埠收酒必须慎之又慎。

不同以往的行业调整

值得关注的是，白酒作为长周期性行业，
历史上也曾多次经历调整，但此次调整似乎与
以往不同。

最典型的是2013年开始的白酒行业调整，
以贵州茅台为首的高端白酒出现量价齐跌，多
数酒企的业绩在2013年至2015年出现腰斩。

数据显示，飞天茅台价格从2012年年底的
2300 元/瓶跌至 819 元/瓶（当时的出厂价）附
近，其他名酒价格也同样大跌。

一线名酒价格大幅回落，严重挤压了其他
品牌酒的价格和市场空间，多数区域酒企打起
了区域市场保卫战，而原本在2012年启动全国
化战略的酒企不得不停下来，开始固守区域市
场，也就此失去了全国化扩张的机会。

而今，白酒行业再次陷入调整，虽然市场
整体“量价齐跌”，但飞天茅台却仍然坚挺，价
格一直维持在 2800元/瓶附近。如此看来，白
酒行业仍处于以结构性繁荣为特征的新一轮
周期中，优势品牌、优势企业、优势产区有望分
享行业结构性调整红利。

另外，2013年的行业调整，来自茅台镇的
基酒企业纷纷停止投粮，“活下来”成为多数酒
企的首要任务；而此轮行业调整，名酒企业加
大扩产力度，为高质量发展蓄力。部分区域品
牌则存在退出历史舞台的风险，在产能过剩的
大背景下，部分区域品牌甚至失去了被并购的
价值。

近年来，我国白酒总产量呈现连年下降趋
势，行业产业集中度在不断提升，存量竞争格
局下的挤压式竞争态势愈发明显。

“在这场没有硝烟的战场上，名酒企业在
为动销绞尽脑汁，中小酒企则为生存而战。这
一轮行业调整是一次高质量发展竞技赛，酒企
间比拼的是综合实力，包括资金实力、品质实
力、品牌实力，产品力，拥有‘四力’的酒企才有
竞争力。”从事白酒行业多年的魏先生对《证券
日报》记者表示。

普遍采取“控货挺价”

行业结构性调整，对白酒企业来说既是挑
战也是机遇，谁率先清库存，谁就能跑出加速
度。

控货挺价是酒企惯用的方法。酒企为了
稳定价格会减少投放量，同时推出限量版或稀
缺产品，以提高产品溢价能力。

据《证券日报》记者了解，自去年下半年至
今，多家白酒企业实施了控货挺价策略，泸州
老窖、剑南春、郎酒、洋河股份、山西汾酒等酒
企相继发布了停止发货或提价的通知。

其中，山西汾酒在5月份宣布对53度青花20
上调20元/瓶，42度青花20上调18元/瓶，850ml青
花30上调200元/瓶，玻汾高低度各上调1元/瓶，

青花30复兴版预计上调70元/瓶至80元/瓶。
泸州老窖则在 6月份要求国窖 1573各经

销商即日起停止接收国窖 1573经典装销售订
单。与此同时，贵州珍酒年内已经两次发布控
货措施，最近一次是从7月1日起，公司暂停接
收珍三十标品的打款和下单。而在 3月份时，
公司对珍八打款价上调 20元/瓶；珍五打款价
上调20元/瓶；老珍酒打款价上调10元/瓶。

在业内人士看来，酒企“停止发货”和“提
价”，一方面是为了稳定市场价格，确保渠道产
品库存保持在相对合理安全的范围，另一方面
则是为稳定价盘，为产品保值的同时，吸引经
销商打款，确保业绩目标达成。

白酒行业销售渠道缘何库存高企？“名酒
企业的指标（专卖店）难弄，虽然现在不赚钱，
但也不能丢。当然，酒企也知道渠道不赚钱，
他们会给予一定的补贴。”北京市场某白酒品
牌专卖店罗先生对《证券日报》记者表示。

一边积极去库存，一边加大扩产力度，“一
去一扩”的背后，对酒企而言是一场综合实力
的大考，而这场大考也是白酒行业迈入高质量
发展阶段的必经之路。

“公司坚持有量才有价，有价才有市。区
域市场计划量要与本市场需求相匹配，经销商
计划量要与其真实动销能力相匹配，同时通过
数字化营销等科学调控手段，逐步提升价值价
格回归，确保市场良性发展。”五粮液股份公司
副总经理刘洋介绍了当下五粮液在渠道端的
打法及策略。

“品质+品牌”才是王道

“白酒是时间的朋友，美酒不是酿出来的，
而是陈贮而成的。”中国酒业协会理事长宋书
玉表示，白酒产业是长周期的‘时间产业’，白
酒产品的酿造工艺决定了白酒产业的长周期
属性，也注定了白酒产业重资产、长投入、长回
报的产业规律。

在消费端，好产区酿好酒，正在抢占消费
者的心智，注重产区建设、讲好产区故事，做好
品质文章，酒企们加大基酒储备步调一致。

上市公司公告显示，五粮液、贵州茅台、泸
州老窖、舍得酒业、山西汾酒等 10家酒企均在
实施产能扩张，合计涉及金额超 700亿元。其
中，根据五粮液披露的《关于公司 10万吨生态
酿酒项目（二期）的议案》《关于五粮液501古窖
池中国白酒文化圣地项目的议案》《关于五粮
液门户区项目建设的议案》，该三个项目总投
资达到了115亿元左右。

如今，做好产区的价值表达已成为酒企竞
争的必要条件。与此同时，好基酒加好产品，
再加上体验式营销……酒企们正积极补上“品
质”这一课程。

“未来，酒企之间的竞争以品牌和品质为
内容，主要体现在文化、产区、品类、服务等方
面。”酒类分析师、知趣咨询总经理蔡学飞对

《证券日报》记者表示。
《证券日报》记者调查了解到，进入白酒赛

道仅两年的华润啤酒（控股）有限公司（以下简
称“华润啤酒”），在运作金沙酒业、景芝白酒、
金种子酒时，都是拿出压箱家底的优质老酒来
做产品，例如已经上市的景芝景阳春、景芝真
年份以及金种子酒的头号种子酒、馥系列酒
等，其上市后获得了消费者高度评价。

在位于北京市东城区的华润啤酒办公楼，
华润啤酒董事会主席、金沙酒业董事长侯孝海

接受了《证券日报》记者采
访，他表示：“每

一 次
调 整
过 后 ，
白 酒 行
业都会迎
来一轮大发
展 。 华 润 啤
酒做白酒就是
看好中国白酒的
未来。”

作为“新兵”，华润啤
酒刚刚敲开白酒行业的大门，
但侯孝海已经制定了100亿元的短期
销售“小目标”。“先定个小目标，再看更大的
目标。希望我们的品牌可以通过稳定学习、
持续赋能升级、发展和繁荣这三个阶段，最终
推动整个华润酒业做大做强做优。”侯孝海如
此表示。

宋书玉在接受《证券日报》记者采访时也
表示：“处于长周期发展中的中国酒业，即将迎
来新一轮的战略机遇。而科技创新已成为酿
酒产业发展的重要推手，不断强化科技创新、
提升美酒科技价值是产业发展的重要趋势。”

一瓶酒的价值提升是有限的，但品质、品
牌、文化的价值提升是无限的。“品质+品牌”成

为消费者选择白酒的基本标准。
目前，国家正处于经济动力转换与产业升

级阶段，这也是白酒产业最重要的历史机遇
期。“无论未来酒类产业格局如何变化，但高质
量发展仍然是我国白酒产业的主航道，产能、
品质、文化、消费、服务是中国白酒高质量发展
的时代关键词。”中国副食流通协会会长何继
红对《证券日报》记者表示。

白酒行业的结构性调整仍在继续，唯有做
好品质和品牌才是王道，而机会终将留给有准
备的人。
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本报记者 赵学毅 袁传玺

华润啤酒（控股）有限公司（以下简称“华润
啤酒”）董事会主席侯孝海，目前同时兼任金沙
酒业、山东景芝白酒有限公司董事长，以及金种
子酒业董事。作为华润“白酒新世界”的掌舵
者，侯孝海设定的目标是：做世界一流酒企。

“啤+白”这杯酒怎么喝？做世界一流酒
企该怎么走？近日，《证券日报》记者到北京
华润啤酒办公大楼，倾听了侯孝海长达 17年
的“喝酒”故事。

勇闯天涯

从 1993年并购沈阳啤酒厂出发，30年间
华润啤酒从无到有，从小到大，最终成为中国
啤酒行业龙头企业。从蘑菇战略，到沿江沿
海战略，再到不断勇闯，华润啤酒跑马圈地，
全国化扩张，工厂最多时达到98家。如今，华
润啤酒稳坐行业头把交椅，连续 17年全国销
量第一，2022年实现销量1109.6万千升，一家
企业卖了全行业近1/3的量。

向高端市场要份额，向高端产品要利润，
是华润啤酒正在做的事。在产品展示区，国产
品牌有千元价格的醴、主打户外露营的黑狮白
啤，以及匠心营造、脸谱、勇闯天涯 superX等，
都彰显了华润啤酒在高端领域的造诣。

而在 2019年进入华润啤酒的喜力品牌，
包括虎牌、红爵等也摆在了展示区重要的位
置。“国产品牌+国际品牌”的组合，成为华润
啤酒在“决战高端”战略中的重要武器。今年
发起的“最后一战”，也让华润啤酒距离终极
目标（成为啤酒新世界的领导者）越来越近。

17年前，侯孝海带领团队创立“勇闯天
涯”品牌，成就了中国中档啤酒品牌中难以模
仿和超越的经典案例。敢于定目标，且都能
如期超额完成目标，这就是华润啤酒“当家
人”侯孝海给外界的印象。

已经步入高质量发展阶段的华润啤酒，
如何向做国际一流啤酒企业这一目标迈进？
布局白酒业务或许是重要一环。

干杯！“啤+白”

在啤酒赛道充满确定性的前提

下，选择白酒赛道可能是最好、最近、最明智
的选择。在侯孝海看来，中国白酒在国内的
市场足够大，且行业集中度远没有啤酒那么
集中。

不过，当下的白酒行业步入新一轮调整
期已是不争的事实。在这样的环境下，华润
啤酒做白酒胜算几何？

作为华润白酒板块的“长子”，景芝白酒
在今年6月份完成了对景阳春和芝香系列的
品牌焕新，用真年份、真老酒打开消费者的

“味蕾”，并扎根山东市场，向600亿元的白酒
市场开始要份额，要成绩。而作为华润酒业

“1+1+N”战略中的“1”，金沙酒业在今年年初
刚刚进入华润酒业大家庭，其品牌焕新工作
正在推进中。

“我们和金沙酒业和景芝白酒合作很
多年了，如今华润啤酒入局，未来的合作会
更加紧密。”山东某经销商高先生对《证券
日报》记者表示，华润啤酒是啤酒行业龙
头，市场拓展能力非常强，且拥有资金实力
和管理能力，对收购的白酒品牌的赋能是
显著的。

目前，华润啤酒启动的“啤+白”双赋能战
略在渠道上已经有了实质性进展。卖雪花啤
酒的经销商纷纷选择卖华润的白酒，而华润
白酒的经销商大会也会有啤酒的经销商参
加，且表现出浓厚的兴趣。

“与其做多，不如把现有的做好。”对于如
何做好“啤+白”，侯孝海保持了其一贯的自
信。

事实上，勇闯天涯的华润啤酒，对于勇闯
世界也早有布局。

2019年，华润啤酒收购喜力中国，将全球
顶尖啤酒巨头收入旗下。“国产品牌+国际品
牌”的组合拳让华润啤酒进军世界舞台上有
了筹码。

对于做世界一流酒企，侯孝海心里很清
楚：“要在消费品行业做世界一流，必须被大
市场和众多消费者所认知、所接受、所认可。
所以企业首先要做好中国市场，接下来才能

‘走出中国’”。
如今的华润啤酒不仅手握喜力这张“王

牌”，同时也在非啤酒赛道上发力。在奔赴世
界一流酒企的路上，华润啤酒高效运转。而
根据侯孝海的计划，华润啤酒未来啤酒与非
啤酒的比重将从七比三调整为五比五。而这
令华润啤酒的未来更值得期待。

华润啤酒：这杯“啤+白”怎么喝？
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