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■ 安石

2019年白酒数据回头看
近期国家统计局公布的 2019 年全年白

酒业的“三项基本数据”，年销售收入在 2000
万元以上的 1176 家白酒规模企业 2019 年共

实现销售收入 5618 亿元，实现利润 1404 亿

元，完成产量 786 万千升。

同时根据上市公司的年

报披露，2019 年 18 家白

酒上市公司(不含流通

的华致酒行) 完成主

营收入约 2400 亿

元，在 2019 年白

酒总收入中的占

比超过了 40%。

除 此 之

外，一个值得

关注的数据是，

2019 年，白酒年

销售收入在 2000
万元以上的 1176 家

规模企业，数量比

2018 年的 1445 家减少

了 269 家，比 2017 年的

1593 家减少了 417 家。考量酒

业发展趋势和 2020 年特殊疫情之年对酒

业的影响，中国酒业协会副理事长、秘书长宋

书玉预判，“到 2020 年末，白酒规模企业的数

量将会减少至 1000 家以内”。笔者以为，如果

纳入国家统计的白酒规模企业的数量减少到

1000 家以内，这是值得所有白酒从业人士关

注、也是极其重要的一个行业变化，它表明，

白酒产业的演进逻辑和发展生态与以往相比

会呈现出很大的不同。

结合 2019 年三项数据的变化和上市公

司的年报，对白酒产业当前及未来的发展，我

们必须要再次说明和重申以下两点基本论

断：

第一，非常明确，白酒产业已经结束了

“通过产量增长驱动销量普遍增长”的时代。

1、白酒产量最终会稳定在一个基本数值

上(这个基本数值是多少，究竟是 750 万、还是

700 万、600 万千升，还需要根据事实和表现

再次加以谨慎论断)。
2、在阶段内，白酒产量逐年下降已是必

然趋势，甚至同比接近两位数的下降也并不

奇怪。对于普遍酒业发展而言，产能问题早已

不是酒业发展的关键问题。

3、白酒产量逐年下降的事实从另一个侧

面印证了“十三五”期间白酒产业“高质量发

展”、“结构性增长”的规律和事实及全行业深

入践行“供给侧结构性改革”的必要性。这个

事实同时也再次提醒我们，对于大部分的企

业和品类而言，转变增长方式才能获得发展。

第二，“大分化、快集中、强诸侯、广竞争”

的白酒新时代即将到来。

1、任何一个产业都不能逾越“生发—发

展—集中—垄断”的竞争规律，任何一个产业

都会最终进入到“寡头垄断”阶段。

2、从一个产

业规模性的出现和

发展到该产业完成

集中，所不同的只是其

完成的时间和其不断演

进的路径与方式。

3、白酒业的发展和演进有其

自身的规律和特点，也有沉淀厚重的风土和

文化，但并不表示其可以不适应和能超越经

济和竞争规律。

4、“大分化、快集中、强诸侯、广竞争”应

该是从 2020 年的“十三五”收官开始，到“十

四五”、“十五五”即下一个十年白酒发展的总

态势。

再论“头部”
“头部”概念是近两年中被引入到白酒产

业中非常好的一个“语词”和“视角工具”(感谢

正一堂营销机构)，自从这个概念 2018 年被引

入酒业并且获得广泛认同且被用来广泛讨论

和传播以来，我们惊奇地发现，酒业“头部力

量”的价值和作用得以被不断凸显和强调，“头

部力量”似乎也真正成为了推动酒业发展、绝

对不容忽视、不可遏止的一股巨大力量。

事实上，白酒的“头部”和“头部力量”是

白酒产业集约化、集中化发展的另一种形象

化表述和表达。尽管我们迄今为止都未对头

部企业和头部品牌给出具体的量化标准，但

我们都有相对清晰的标准和明确的答案。比

如，近十年来业绩比较稳定且呈现良好发展

潜力与态势、持续居于白酒业第一阵营和引

领地位的“茅五洋泸汾古(古井)牛(牛栏山)剑
(剑南春)郎(郎酒)”这九大企业和品牌，理所当

然地是我们的“头部阵营”企业和品牌，是呈

现白酒业发展水平的“头部力量”。这九大企

业的销售收入总和和利润总额都超过了白酒

总收入和总利润水平的 50%，后者甚至更多。

这是“大头部”。还有第二阵营的“小头

部”，比如“西凤、今世缘、口子、迎驾、衡水老

白干、仰韶、景芝、花冠、稻花香、白云边、酒

鬼”等位居第二阵营的所谓“省酒”企业和品

牌。与第一阵营的白酒企业和品牌相比，它们

还有不小的差距，虽有各自的发展模式，在竞

争中也显现出了巨大的生机和活力，但其系

统优势尚未构建完毕，深化改革、深入调整甚

至是基础面提升的任务还比较艰巨。

剖析酒业的发展，纵论酒业的形势，我们

的共识是“酒业头部竞争的时代正快速到

来”。20 年前我们就说的“强者恒强、弱者愈

弱”的“马太效应”，20 年后不仅没有失效，反

倒更强化了它的“效用”。

因为“头部力量”的彰显和不断发展与膨

胀，今天白酒业的产业格局和竞争层次已不

可同日而语。“众人划桨开大船”已不复存

在———“人”也不是“那群人”，“船”也不是那

条“船”。“强人划桨开巨船”或许才是今天乃

至未来很长一段时期内白酒业的图景。

“头部”必将越来越大、越来越强，在白酒

消费保持恒定甚至是不可避免地出现微量萎

缩与下滑的大背景下，向内的“挤压式竞争发

展”是白酒业今后发展的大概率和主旋律。必

须要跻身至“大头部阵营”，挤上“巨船”。

除了“头部阵营”外，每一个企业也都必

须要重视“头部产品”。茅台的“飞天”，五粮液

的“普五”，泸州老窖的“国窖”，洋河高端的

“梦之蓝”，汾酒的“30 年青花汾”……成功经

验与发展失误两方面都决定了在“结构化增

长、消费升级与分级交织”的巨头竞争的酒业

新时代，“向下拥有基础，向上拥有希望”。所

不同的只是，依据企业的发展阶段、品牌力和

综合实力的不同，各自“头部产品”的“价格/价
值高度”是不同的。当然，我们这里说的“头部

产品”指的是那些真正拥有体量和规模及巨

大带动与影响的核心旗舰产品。

头脑决定意识，意识决定发展。在头部竞

争时代下，只有努力成为“头部”，才会获得广

阔的产业发展市场和资源。

奋争吧，前浪;奔涌吧，后浪
一代人终将老去，但总有人正年轻。万物

皆来有序。

白酒产业是一个注重传承同时又需要不

断创新的集“制造”与“文创”于一体的产业。

在头部竞争与存量竞争的大背景下，十年来，

虽然名酒的价值越来越被放大和强调，但诸

如“江小白”这样的创新品牌，诸如“酱酒”、

“二锅头”这样的高热品类还是被创造和大大

地激发了出来。

江小白从 2013 年创立到完成销售收入

超过 30 亿元、成为现象级的泛全国化品牌，

虽然今后的道路依然艰巨，但不能否认其前

期的巨大成功。“二锅头”品类和“酱酒”品类

也是如此，尤其是“酱酒”品类。在 2020 的疫

情之年，“酱酒”品类仍然表现出了巨大的“风

口性”和“扩容性”，其发展窗口仍然存在。

白酒不是不能出现黑马和没有机会，而

是看你能否抓住“小趋势”的机遇，看你如何

“舍弃”和“攫取”。

白酒业从“春秋”到“战国”的产业格局已

然成型，在白酒业的“战国时代”，除了本文第

一部分强调的“结论”外，我们还应该清醒地

知道：

第一，白酒业的竞争今后主要是存量的

竞争，是头部的“名酒”(非特指的国家名酒)的
竞争。

第二，白酒虽然主要是存量的竞争，但仍

然存在“新生”的“增量”的可能与机会。新生的

增量机会主要在于对白酒的颠覆、时代化的创

新与改造的那些品牌和群体中，而且所谓的颠

覆、创新与改造不是局部的颠覆、创新与改造，

而是从根部开始的全局性和系统化的颠覆、创

新与改造。增量机会辅助在于对差异化、过去

未充分发展的特色品类的二次激活。

第三，在智能化、全球化的时代洪流中，

中国白酒产业化的进程永无止境。百亿洋河

老窖汾酒之后还有千亿洋河老窖汾酒;千亿茅

台五粮液之后还有新千亿茅台五粮液，永不

止步，永不停歇。

我们处在一个最好的时代，我们处在巨

变的时代，我们都处在同一条河流奔涌的时

代，结尾运用最时髦的话表述就是：奋争吧，

前浪;奔涌吧，后浪! 为中国白酒走向世界，成

为世界饮料酒的主体和核心!

■ 蔡学飞

在我们服务的许多酒庄客户中，由于企

业的规模、行业沉淀经历与领导层个人意志

等多个原因，大多都面临着酒庄品牌的困惑，

本文试图从白酒酒庄的角度重新阐述品牌的

相关内容：

酒庄品牌本质是什么?
大家都知道，中文“品牌”来源于英文的

“brand”一词，意味烙印，本意是动物身上的所

属的标记，最初用来区别动物之间的归属。那

么从这个角度延伸出来我们就简单归纳酒庄

品牌的第一本质：

做酒庄品牌就是做不同!对于白酒酒庄而

言，品牌的品是“品质、品味、品尝”，品牌的牌

是“牌子、标签、代表”，因此，一句话概括：酒

庄品牌就是让消费者感觉到不同品质、品味、

品尝的标签、代表与牌子!
酒庄品牌的内容与价值是什么?
对于酒企来说，名字、标识、广告语、故

事、产品等都是最基础的品牌内容，但是核心

内容是名字、标识与产品。 从酒类消费的角

度来说，名字的背后是语言，标识的背后是文

化，产品的背后是理念，所有知名品牌都是通

过语言、符号与产品的传递与消费者进行关

联，从而建立差异化认知，进而促进企业的销

售工作。

酒庄品牌的价值是什么? 酒庄做品牌工

作，最大的价值有三点：

一是降低消费者的选择成本；二是为产

品提供溢价能力；三是为企业带来长期利润。

首先消费者之所以信任某个品牌，根本

原因是对于包括理念、品质与服务等品牌承

诺的信任，背后的真实动机就是品牌帮助消

费者花最低的成本做出最优的选择，酒庄作

为“消费者用酒需求一站式服务商”，建立酒

庄品牌的目的就是帮助消费者在选酒、购酒、

饮酒、乐酒提供更多价值产品与服务。

其次酒庄品牌一旦形成品牌认知，产品背

后的文化、身份、信仰、审美等就得到了消费者

认可，从而为酒庄产品提供溢价优势;大多数酒

庄的品牌文化都具有代表性与区域性，因此，建

设酒庄品牌其实就是强调品牌背后的饮酒文

化、工艺知识与身份认同，从而围绕产品构建新

的价值点，为产品的价格提供支撑。

最后是优秀的品牌能够在潜意识层影响

消费者，从而敲开消费者心智，建立固定而长

久的品牌形象，为品牌宣传与产品销售提供

持续源动力。由于中国白酒销售依然停留在

渠道时代，而酒庄是直接切入从消费者，因此

能够更加高效与直接的建立品牌烙印，从这

个角度来说，酒庄的品牌建设就是企业持续

发展，消费者产生持续复购的关键驱动力。

酒庄品牌的特征有哪些?
一是品牌具有唯一性、独占性与排他性，

建立即信任; 不同于促销活动的短期利益诱

导驱动，品牌认同是潜意识活动，并且在当今

品类爆发，心智拥挤的消费环境下，一旦酒庄

某个品牌特征被消费者记忆认可，也就意味

着某一项消费心智被企业独家占领，从而具

备唯一性、独占性与排他性，其他品牌想要替

代的成本就非常高;同时由于酒庄的品牌是基

于体验场景的情感衍生，因此品牌认知建立

即意味着信任，就能够变现为企业实际效益。

二是衡量品牌的标准是语言与标识的穿

透力; 正如我们说的，品牌的核心内容是名

字、标识与产品，消费者的心智是由语言文化

来主宰，而品牌名字是语言，品牌标识是文

化，产品特征是理念，只有那些对消费者的心

智、当地的语言文化、品牌的行业特性有深入

的了解，才能创立极具穿透力的品牌，而酒庄

作为区域文化与酒行业文化的代表，天然具

备这种地缘优势，一个优秀的品牌一定是用

消费者最熟悉的语言、文化与概念来表现。

三是广告只是外在形式，品牌认可核心

是时间和品质。 品牌的背后是语言文化、是

精神信仰、是产品与服务的个性特色，也是品

牌创始人的经营理念和放大了的个人信念。

对酒庄品牌来说，广告是扩大知名度和给消

费者洗脑的手段，但是核心是良好的品质、差

异化的服务等核心竞争力，品牌认可的形成

需要耐心与信心，广告洗脑可以一时有效获

得知名度，但是缺乏竞争力只能是有名无实，

不可持续;相反，即使当下品牌知名度很小，但

是拥有核心竞争力也能生存和壮大，酒庄恰

恰是立足于“小而美”的营销思路来构建自身

差异化的品牌形象，从而形成消费认知!
四是核心竞争力之外，维持品牌的知名

度也是常规工作。 以上部分是强调酒庄打

造品牌的价值与意义，当酒庄品牌一旦建立，

企业就必须把品牌形象曝光常规化、标准化，

这就需要企业必须做好维持品牌知名度的工

作。在具体的实践中就是消费心智一旦占领，

就要在特定区域内垄断品牌制高点，无论是

从核心地段的户外，亦或是核心人群的活动

赞助，再或者是相关主题活动的举办等都需

要企业持续性的不断投入，从而起到强化消

费者心智占位，提升企业核心优势，防御竞争

对手进攻等目的。

简单来说：对于企业而言，品牌是建立差

异化消费认知的工具;对于市场而言，品牌是

影响消费者选择与购买的独特形象;对于产品

而言，品牌是提供溢价的信任背书。 最后我

们认为，所有伟大的品牌是时间与智慧熬出

来的结果，时间是最好的酿酒师，时间也是最

好的品牌官!

“后浪”刷屏：
白酒行业中
为什么没有“后浪”？

这两天被后浪这个词刷屏了。

《后浪》是由 bilibili 网站推出的演讲视

频，于五四青年节前夕首播。

视频中，国家一级演员何冰登台演讲，满

怀深情的认可和寄语年轻一代;“你们有幸遇

见这样的时代，但时代更有幸遇见这样的你

们。”

而最后那句“心里有火，眼里有光”，更

是让不少中年人“眼中有泪”，一时间，网上前

浪还是后浪的讨论不绝于耳。

前后浪这个说法，一说来自于古训《增广

贤文》，其中有句话叫“长江后浪推前浪，世上

新人赶旧人”，比喻新出现的人事物等推动旧

的人事物的发展，有时候也指新人新事胜过

旧人旧事。

但在国内，还有一个民间演绎版本的后

句，即是“前浪被拍在沙滩上”，因此每每听到

后浪推前浪这个说法，有点年纪的人心里总

是有种莫名的感慨。

不过这个前后浪的说法，并不适用于所

有行业，比如中国的白酒行业，就是一个没多

少后浪的行业。

从某种角度上看，中国的白酒行业传统

而保守。

近几年来，虽然市场上也曾出现了大量

的新锐“白酒”品牌，比如江小白、开山等等，

但都没能实现“一浪更比一浪高”，在经历了

初期的火热之后，慢慢归于平静。

就连白酒渠道的互联网化，后浪也没能

压倒前浪，连同阿里、京东都算进去，白酒的

互联网渗透率不过就是 5%，卖袜子的互联

网渗透率比白酒要高上数倍。

江小白和开山们产品和营销做的不好

吗?
非也，其实他们都属于创新型白酒品牌，

发展思路是向低度化、适口化靠拢，更符合目

前年轻人的口感偏好; 另一方面在营销上则

使用时尚的外包装，并以新潮文化作为产品

的内涵支撑。

这种打法在很多传统行业都行之有效，

但为什么唯独中国白酒没有后浪。

最关键的，中国的白酒产品其实是个非

信息对称产品，大多数消费者可能只能分出

个香型，至于不同白酒产品间的优劣未必都

喝的明白，而决定消费的，则是长久以来形成

的白酒消费习惯和消费场景。

中国白酒的主要消费场景有二，一个是

人情往来、商务交流的聚饮和礼品消费;一类

是老酒鬼的口粮。

前者，白酒发挥的是社交媒介功能，中国

是个人情社会，喝白酒很多时候也是喝个面

子，因此对白酒的品牌和价格标杆有极高的

要求。

什么叫价格标杆，在行业看来，就好比说

请客户吃饭，上多少钱的酒，往往被认为与诚

意挂钩;再比如看望长辈，大家也更愿意带两

瓶好酒以示尊敬。

因此，老的白酒知名品牌，已经形成了广

泛的品牌认知，特别是形成了明确的价格认

知，比如茅台一瓶多少钱喝者心中有数，新品

牌很难做到这一点。

在近两年来，各家中老年品牌名酒不断

在品牌和文化上做工作，也是为的进一步巩

固自己高端品牌的认知。

第二个，众所周知酒是陈的香，这也是化

学因素所致，新品牌大多成立时间较短，因此

也往往很难在这个认知上立即突破。

而对于老酒鬼而言，口粮酒就得又好又

实惠，这个很适合传统酒企走酒庄化路线，但

对于新白酒品牌而言，要想切入这一领域，还

需要更多体验式消费才能完成。

因此中国白酒行业更像是一个内海，外

面的汹涌之水进不来，也没有太多内部的推

波助澜。

目前来看，2019 年白酒企业的经营情况

虽有分化，但整体还不错，这是建立在庞大的

消费者群体之上的，从人口构成来看，白酒涵

盖了 1950 年到 1970 年这几代人，他们对白

酒消费有很深的感情，也是受传统影响较深。

但从 80 后开始，被饮料养大的一代开始不再

喜欢白酒的辛辣口感和难受的饮后反应，甚

至对传统的应酬文化都有所反感。

在白酒行业内有一个说法，就是认为

80、90 后还年轻，“长大后，我就成了他”，当

然，不可否认，中国的酒桌文化和应酬文化很

难改变，白酒必然会在其中占据主导地位，但

未来会不会有更多样化的酒种选择，还得两

论。

更何况国内人口结构正在发生改变，数

据显示，00 后的人口总数比 80 后又少了 1
亿人，而且 00 后的消费更加自我，到时候传

统的白酒产品还能不能打动新世代，只能等

时间来验证了。 渊据第一财经冤

对于白酒酒庄 品牌意味着什么？

白酒业从“春秋”到“战国”的
产业格局已然成型

作为酿酒工业的绝对主

力，白酒业历经“十二五”、“十三

五”的长足发展，其产业进程当前已

经进入到“自由竞争”的后期，即向“产业

集中”阶段加快发展。白酒业从“春秋”到

“战国”的产业格局已然成型，在白酒业的

“战国时代”。白酒业的竞争今后主要是

存量的竞争，是头部的“名酒”(非特指

的国家名酒)的竞争。不过，依然

存在“新生”的“增量”的可

能与机会。


