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2024.1.16 聚焦

欲了解更多美酒资讯，

请关注华夏酒报微信公

众号。

2024 年来了，面对弱周期的机遇

和挑战，白酒行业要“知所从来、明所

将往”，白酒企业要“求真务实、一厂一

策”，打出“五子”联动的组合拳，布局

逆周期和跨周期调整的措施，以新思

想、新力量赢得跨越周期的主动权。

白酒白酒20242024：：““五子五子””联动联动，，跨越周期跨越周期
面对变化多端的调整周期面对变化多端的调整周期，，酒企的任务是以自身的确定性应对环境的不确定性酒企的任务是以自身的确定性应对环境的不确定性，，
经营者的一项必修课是提高驾驭不确定性的能力经营者的一项必修课是提高驾驭不确定性的能力。。

本报特约撰稿人 吴佩海 发自北京

面对弱周期，白酒不能“倚老卖

老”，而要“倚老卖新”。

产品要焕新。“口味爆辣、易上头”

是被消费者诟病的主因，如何生产口

感丰满的低度酒，如何推出有文化符

号、有时尚包装、有浪漫情怀的白酒产

品迫在眉睫。酒企要积极履行社会责

任，确保生产出质量好、品类多、生态

化、适口性强的产品，努力推出国货潮

品、网红酒品，以扩大内需。

生产要创新。坚持走“传统工艺，

现代工具”的路子，以数字化、智能化、

绿色化赋能白酒生产，实现制曲、酿

造、贮存、勾调、灌装的现代化，推进产

业升级。

科研要创新。提高科研经费的占

比，发挥人财物的作用，深入开展原始

创新和应用创新。其中，“0～1”的原

始创新最为薄弱，白酒许多基本的密

码和元问题尚未破解，亟待解决。

经营要焕新。供产销的全流程和

供应链、产业链、价值链的各环节都需

要破旧立新。要参与和适应流通模式

与流通业态的创新，与经销商结成利

益共同体，为拓展销售渠道理出新思

路、开辟新途径。

文化要焕新。白酒文化可谓百花

齐放，如茅台的“美”文化、五粮液的

“和”文化、洋河的“梦”文化、今世缘的

“缘”文化、金六福的“福”文化、红星的

“诚”文化等。现在需要做的是推陈出

新，创新白酒文化的呈现与传播，增强

可信度和感染力，提高企业形象和品

牌魅力。同时，充分发挥酒企文化设

施的作用，创新沉浸式、体验式工业旅

游的内涵和形式。

面对变化多端的调整周期，酒企

的任务是以自身的确定性应对环境的

不确定性，经营者的一项必修课是提

高驾驭不确定性的能力。酒企要以

“不信青春唤不回”的志向，以“万里江

山酒一杯”的豪气，以“志存高远脚踏

实地”的举措，跨越周期，再创佳绩。

（作者系北京红星股份有限公司顾问、

原副总经理）

打造新样子——领异标新

“人旺”贵在人才济济，源源不

断。说到酒企，其持续发展也需要各

式各样的人才，最好是群英荟萃、少长

咸集，但急需的是三类人：一是有企业

家精神的掌门人（领军人才），二是有

工匠精神的手艺人（科技人才），三是

有开拓精神的买卖人（营销人才）。

人才是选拔出来的，也是培养出

来的，企业宜建立一套完整的人才制

度：其一是不拘一格的选人机制，看学

历，不唯学历，重在能力；其二是赛马

胜于相马的育人机制，建立课堂，搭建

平台，提供赛道；其三是传帮带的传人

机制，传授技艺，传授精神，传授责任；

其四是爱才如命的留人机制，用事业

留人，用感情留人，用待遇留人。

企业无论大小，资产负债率过高、

应收账款过多、库存积压过大、现金流

过少，都是家底不厚实的表现。

近年来，不少酒企把扩规模作为

自己的奋斗目标，但效果参差不齐。

事实说明，企业发展的好坏与规模大

小不直接挂钩，发展质量才是评价酒

企的根本标准，“大而强”“中而优”“小

而美”都是酒企高质量发展的模式。

新时代，高质量发展才是硬道

理。酒企要坚持“质量第一，效益优

先”的原则，处理好质量和数量、效益

和规模的关系，把质量和效益居于主

导地位。

酒企高质量发展需要统筹“质的

有效提升和量的合理增长”。有市场、

有效益、有创新、有特色的增量才具有

合理性，盲目跟风、脱离实际的增量就

不具有合理性。酒企目前要把主要精

力放在效益的增长上，多关注资产负

债率、销售利润率、库存周转率、现金

流净额等与发展质量有关的指标，以

强身健体、防止虚胖。

厚实家底子——人财两旺

当前，产能过剩是白酒的一大弊

端，由此造成库存积压、价格倒挂、竞

争激烈。与此同时，不少酒企又因为

不同的原因在扩充产能，并且都宣称

自己扩充的是优势产能。但产能是否

优势，不以人的意志和评判为转移，而

要由市场和实践来做鉴定。可以预

言，其中一些产能会发挥补短板、强弱

项的良好作用，一些产能会变得闲置

而成为包袱。

投资的来源有两种，一种是自有

资金，一种是银行贷款或社会集资。

盲目投资不但会使资金“打水漂”，可

能还要承受还本付息的沉重压力。因

此，对在建工程宜边干边看，该止损时

要果断止损。酒企要发展，总会有投

资，但其着力点是存量发展还是增量

发展，却大有不同。增量发展着重规

模的扩大，信奉的是“吨位决定地位”；

存量发展着重质量的提升，通过提高

资本的有机构成，以提高劳产率、降低

成本、增加效益。

为扩大有效益的稳健性投资，需

要找准投资方向，重点应该是创新驱

动型投资，发展新质生产力，培育发展

新动能；产业升级型投资，践行智能

化、绿色化生产，实现新型工业化；文

化建设型投资，提高公众认同感，扩大

消费群体。

酒企需注重对股权、资本、资金和

投融资的研究，对负债性投资要格外

谨慎，对扩大产能的生产性投资需量

力而行，对研发性投资和技改性投资

应有所加强。为减少冲动型和被动型

投资，酒企应建立投资的调研、审批机

制，管好钱袋子。

管好钱袋子——科学投资

价值规律是市场经济的第一大规

律，而价格则是价值的货币表现。价

格的确定从内因上讲，取决于价值和

成本的高低；从外因上讲，则受制于供

求关系。价格作为资源配置的一个重

要信号，不啻为市场的牛鼻子。

从供求关系看，当下没有哪个酒

是真正紧缺的。有人说，茅台就一瓶

难求啊！但我们在大街小巷的烟酒店

里，都可以买到散瓶或整箱的茅台，只

不过，每瓶的价格在3000元上下而

已。所以，一瓶难求的不是茅台酒，而

是1499元的价格。可见，即使是高净

值人群，对价格也是敏感和在意的，这

也是茅台酒厂只涨出厂价，不提高零

售建议价的原因。

面对当前的酒类市场，如何掌控

产品，特别是高端产品的价格，成为酒

企迫在眉睫的问题。提价、降价、稳

价，三者必居其一，三个选项各有利

弊，需要三思（思当下、思长远、思利

弊）而后行。

提价有利于提升品牌价值和企业

形象，有利于提高经济效益，同时，也

可能造成产品滞销、慢销。如果减量

提价，一旦新价格不被市场接受而出

现价格倒挂，就会造成“1+1=0”的窘

状。

降价有利于吸引消费者的关注而

增加销量，“双11”、电商渠道和直播带

货都是以低价为噱头。但降价也可能

触发消费者“买涨不买落”的情绪，且

不利于品牌价值的提升和经济效益的

增加，更不利于企业长远发展。降价

往往是急功近利的表现，比起提价，酒

企更应慎重实施。

稳价贵在一个“稳”字，有利于提

高目标消费群体的黏性，避免出现“黑

天鹅”现象，但随着产品成本的上升和

提高企业效益的压力增加，价格长期

不动的弊端也会显现。

所以，如何定位价格、掌控价格没

有统一的答案，需要酒企从自身实际

和产品现状出发，慎重抉择。

牵住牛鼻子——掌控价格

市场是酒企的命根，消费者是酒

企的上帝，摸准市场的脉搏、摸清消费

者的喜怒是酒企兴衰的关键。我们要

用好调查研究这个传家宝，持续不断

地走入市场，以问题为导向，以磨破鞋

底子的韧劲，问计于经销商和消费者，

倾听真声音、发现真问题、解决真矛

盾，其中，包括处理好酒业宏观数据与

经销商及消费者微观感受不一致的关

系。面对庞杂的市场信息，我们既要

当好“收集员”，也要当好“分析师”，由

表及里，去伪存真，力求主客观一致。

近年来，我们就吃了主客观相悖

的亏。把消费的升级化误解为消费的

高端化，把占人口少数的高净值人群

的奢侈性需求误解为广大消费者的普

遍性需求，造成白酒的价格没有最高，

只有更高。一些酒企盲目、过度的高

端化与高价化，脱离了基本国情和市

场真相，导致高价酒出现大面积的价

格倒挂。为适应成本上升，白酒提价

有其必然性与合理性，但提价要有度，

频率过快、幅度过大就会物极必反。

实践说明，高端化虽好，却是有前

提有条件的，泛泛地提倡高端化，造成

大家都去搞高价产品，必然泡沫丛

生。从历史和现状看，升级化、多样化

应是白酒整体的发展方向，因为它涵

盖了产品的各个档次，适应了消费的

各个层级，顺应了市场的真实需求。

当前，市场最需要的是“好喝不

贵”的高性价比酒品。诸多名酒厂为

啥向中低端产品延伸，光瓶热为啥不

断升温，汾酒的玻汾、西凤的绿瓶、红

星的蓝瓶等为啥畅销，皆因高性价比

的优势。高性价比绝非价格越低越

好，而是寻找品质、价值、价格的最优

平衡点。目前，酒企领导深入市场前

沿，坚持实地考察，掌控一手信息，同

时丰富调研手段，利用数据分析，寻找

适合自己的目标市场，营造产销对口

的小环境，乃当务之急。

磨破鞋底子——调研市场


