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欲了解更多美酒资讯，

请关注华夏酒报微信公

众号。

聚焦

央视和许多地方台的春晚节目不

尽相似，但广告颇有雷同，都是酒气冲

天，尽显酒业之强势。酒类广告虽“霸

屏”，可在春节市场上并未独占鳌头，

虽比平日红火不少，但远未达到井喷

式增长的程度，与爆棚的旅游、餐饮及

一些传统食品、时尚商品相比，显得不

温不火。

细观春节期间的市场，深思为啥

有此反差，对酒业特别是对白酒业而

言，十分必要。

广告酒气冲天，酒市不温不火，为什么？
通过酒业的集体努力，让社会各界真实、准确、完整地了解、理解酒类，破解对酒类的曲解，
才是振兴酒业、扩大酒类内需的根本路径。

本报特约撰稿人 吴佩海 发自北京

春节期间和亲朋好友聚会，甚至与

街坊邻居碰面，经常被问道“饮酒伤身”

“勾兑酒”“酒精酒”“年份酒”“高价酒”

等问题，深感公众对酒类有很多的不

解、误解，窃以为，这才是消费者对酒类

敬而远之的根本原因。通过酒业的集

体努力，让社会各界真实、准确、完整地

了解、理解酒类，破解对酒类的曲解，才

是振兴酒业、扩大酒类内需的根本路

径。

中国酒业协会理事长宋书玉指出：

当今，随着人们健康意识越来越强，以

及信息传播方式的便捷和多样，很多关

于酒类与健康的研究被过度或片面地

解读，对产业发展带来了一定的困扰。

所以，中国白酒与健康到底存在什么关

系，如何科学客观地看待这个问题，以

及如何酿造更加舒适健康的白酒，如何

更加健康地饮用，都是我们必须要回答

的问题。而要回答这些问题，一定离不

开科学研究，离不开产业的共同努力。

俗话说：大河有水小河满，大河无

水小河干。产业兴，企业才可能强；品

类旺，品种才可能靓。不解决品类和行

业的共性问题，仅靠企业单打独斗地做

自家产品的广告，很难达到预期的目

的，也很难迎来产业的兴旺发达。原因

很简单：我们能让消费者带着疑虑甚至

反感来抢购酒品吗？

铺天盖地的酒广告为什么带不来

市场上的酒热销，就是因为大众的消费

越来越理性、越来越成熟，不会轻易被

广告牵着走。他们需要明明白白地消

费、放心安全地消费、货真价实地消费。

如何举全行业之力，为酒类特别是

为白酒正名，还其本来面貌，意义重

大。此事不解决，酒类的内需就难以扩

大，酒类去库存这个头号问题就难以消

融，酒类的国际化也难见大成效。这就

需要处理好个体和整体、小我和大我的

关系，摸索出一套行业牵头组织、企业

自愿参加、目标正本清源的宣传体系与

传播模式。

总之，审视春节市场，深入分析问

题，有利于酒类把脉问诊、对症下药。

“望远能知风浪小，凌空始觉海波

平”。酒类虽已进入变化无常的调整

期，但我国超大规模的市场优势不会

变，经济长期向好的发展态势不会变。

只要我们有仰望星空的情怀、有脚踏实

地的行动，就一定能拼出酒类的“热辣

滚烫”，开创新的发展。（作者系北京红

星股份有限公司顾问、原副总经理）

大河有水小河满

春节前后还有一件引人注目的事

——汽车市场开打价格战。据报道，

2月19日至今，已有13家车企，约30

款车型官宣降价或推出其他福利，最

高降价7万元，有的接近腰斩。如何

看待此事？众说纷纭，褒贬不一。

有汽车分析师指出，得益于碳酸

锂价格跌至9万元/吨，以及供应链的

整合，车企有降价的空间。而2024年

汽车市场的竞争更加激烈，“中国车市

总体规模在3000万辆，乘用车2000

万辆。新能源与燃油车、自主与合资

外资品牌只能从竞争对手手里抢市

场，价格战是最直接有效的手段。”

更有评论家认为：内卷的新能源

汽车，业内有些人认为是恶质竞争，但

从结果来看，却是新技术支撑下的良

性竞争，因为，中国新能源汽车不仅叫

响了全球，而且也在内需市场站稳了

脚跟，尤其攻占了进口车和合资车长

期占领的中高端市场。不唯如此，中

国还形成了从电池到充电桩全产业链

和供应链优势，为中国新能源汽车提

供了稳固市场的优势。中国新能源汽

车内外市场热销，是中国新质生产力

发力的结果，也体现了中国绿色消费

的成果。

笔者就汽车行业而言是一个门外

汉，不便对其价格战说三道四，但汽车

行业千方百计、想方设法扩大内需、开

拓市场、促进消费的精神是值得借鉴

的。特别是去年年底召开的中央经济

工作会议，提出了“使国内大循环建立

在内需主动力的基础上”，内需由“基

本动力”升格为“主动力”。今年的政

府工作报告中又提出：着力扩大国内

需求，推动经济实现良性循环。可见，

把实施扩大内需战略同深化供给侧结

构性改革有机结合起来，是各行各业

包括酒业发展的必由之路。

对酒业来说，笔者不赞成搞低价

竞争，因为打价格战是“杀敌一千自损

八百”，虽可能有一时的王者，但不会

有最终的胜者。酒品和汽车是完全不

同的两类商品，一个是快消品，一个是

耐用品。汽车降价可低至1万元高至

几万元，而酒类降价只能是几角、几元

或几十元，既影响了品牌形象，又不能

对消费者产生真正的吸引力，如果低

于成本价销售，还会触犯《反不正当竞

争法》。打价格战可以扩大一时的销

售规模，但会拉低整个行业的利润水

平和品类的质量水平，不符合酒业高

质量发展的要求。

同时，笔者也不赞成酒业盲目的、

片面的高端化，脱离基本国情和市场

需求的跟风式高端化和攀比式高价

化，同样不符合经济规律和高质量发

展的要求，必然造成库存高企、价格倒

挂。企业作为市场经济的主体，提价、

降价、稳价都属于企业的经营自主权，

只要真正有利于企业和行业的高质量

发展，就无所谓好坏与对错。

事物都是波浪式前行的，产品价

格的起起伏伏也是常态，随行就市无

可指责，不能一味要求酒类价格只升

不降或只降不升。其实，酒类的价格

通过返点、促销等政策经常处在波动

之中，只不过，有时我们不公开承认罢

了。所以，提价要三思而行，降价需更

加慎重，做到审时度势、进退自如。

价格是产品价值的货币表现，是

市场资源配置的重要信号，从这个意

义上说，价格可谓是企业经营的牛鼻

子。求真务实、一厂一策，抓牢牵好这

个牛鼻子至关重要。对提价，不跟风、

不任性；对降价，不草率、不盲从。一

切从实际出发，兼顾眼前与长远，以实

践作为检验价格的唯一标准，把价格

掌控升华为一种经营艺术。

抓牢牵好牛鼻子

春节前后，乘消费暴涨的潮流，

许多企业看准路子、定准调子，赚得

盆满钵满。如北京吴裕泰（主营茶

叶）、北京稻香村（主营糕点）销售额

同比分别增长24.5%、23.5%。

据报道，北京稻香村每天销售糕

点近300吨，约60万人次进出各门

店，可谓人流如织、热闹非凡，排队是

经常出现的现象。特别是稻香村不

做广告却能引来超高人气，更让人刮

目相看。现场采购的消费者道出了

其中的奥秘：“稻香村的糕点家喻户

晓，是我们每年都要买的，家里人都

觉得性价比高、外观好看、味道也好

吃。”

口味好、外观美、性价比高——

消费者的评价虽然是对稻香村的肯

定，但对酒业不也是一种启迪吗？黄

盖玻汾、绿脖西凤、蓝瓶红星在酒类

市场的热销，不也有异曲同工之妙

吗？

北京稻香村负责人表示：“在今

年的新品研发中，我们更加注重挖掘

传统文化内涵，不断探索消费者的口

味需求和市场趋势。”观察消费走向、

倾听大众呼声，把企业自身的发展需

要融合在满足广大百姓的需求之中，

这样的企业和产品，才能有广阔的市

场和前途。

春节期间到北京萃华楼饭庄用

餐，等位约需1小时。这家曾因经营

不善而停业的老字号，为何能起死回

生？

日前，有媒体对萃华楼大刀阔

斧、翻天覆地的改革做了报道：在萃

华楼的名字后边加上了“小菜馆”，放

下老字号的架子，迎合年轻人的喜

好，让9岁到90岁的顾客都能走进

来；改变装修风格，将过去老字号饭

庄一贯采用的大堂散台，变成一个个

的精致卡座，既有格调，私密性又强；

改良菜品，老菜新做，研发了一系列

独家创新菜，2米长的超长版芙蓉鸡

片便是杰作；提高服务质量，采用家

庭式服务，一声“阿姨”“大哥”，让顾

客有种回家的感觉……

萃华楼餐饮集团总经理、中国烹

饪大师、北京老字号工匠王培欣吐露

心声：“只靠情怀活不长，老字号也不

能一‘老’永逸，必须顺应时代发展潮

流，用创新的产品、服务和理念拥抱

年轻人，才能重现老字号的昔日辉

煌。”

这段话对酒企何尝不是一种点

拨和警醒呢！亲民的产品、亲民的价

格、亲民的环境，守正不守旧、创新不

离宗、人才不断档的举措，才是吸引

大众的最好招牌。

他山之石可攻玉。有比较才能

有鉴别，有鉴别才能有发展。

善于发现他人的长处，勇于正视

自己的短处，酒业就能知不足而后奋

进。

他山之石可攻玉


