
ENTREPRENEURS' DAILYAlcohol arts4 酒道·酒业聚焦 中国酒
周刊Chinese drinks

weekly

地址：四川省成都市一环路西三段 33 号附 1 号 电话：(028)87319500 87342251（传真） 广告经营许可证：川工商广字 5100004000280 成都科教印刷厂印刷

2021 年 2 月 27 日 星期六 责编：杜高孝 版式：黄健

自 2017 年以来，茅台酒价格不断上涨，

截止到 2020 年 10 月，茅台的批价与 2017 年

相比涨幅超 120%。在“茅台热”的带动下，消

费者开始了解、接受并逐渐喜爱酱酒浓郁的

口感，且酱酒消费黏性强，酱香消费群体不断

扩大后难以转换到其他香型。白酒香型中，酱

香酒主打“产区概念”和“时间价值”，最容易

打造稀缺性。酱酒品类整体受益于茅台的溢

出需求，处于品类红利阶段，产能投放受老酒

库存和产能时滞影响，预计未来五年优质酱

酒供给稀缺、价格弹性大，行业增速 15%。

墙内开花
却内外都香的酱酒

2020 年 6 月 5 日，证监会网站正

式发布四川郎酒股份有限公司递交

的首次公开发行股票招股说明书，

这标志着郎酒股份 IPO 终于迎来重

要的阶段性时刻。同时也标志着，酱

酒第二股的出现已成事实。前有茅台，

后有郎酒，资本是一个行业的指向标，

入市则是这个产业崛起的侧面表现。

从资本到产区，随着酱酒热的话题，

茅台所背书的地理标识，再一次被搬上了

话题。

遵义市曾公开表示“世界酱香型白酒产

业基地核心区”建设和打造一年多来，在全长

约 150 公里的赤水河核心产业带，2019 年酱

香型白酒产能约为 47 万千升，占全国酱酒产

能的 85%，实现营收约 1250 亿元，占全国酱

酒市场的 90%以上，已经初步形成了产业集

群效应。

酱酒产地的区域光环耀眼的同时，是酱

酒本身发展趋势的最终结果。从茅台到茅台

镇，再到赤水河，酱酒品类区域价值在累加。

多年来，因茅台镇而兴起的著名品牌就有小

糊涂仙、酒中酒霸，近年来随着“国台”、“钓鱼

台”等新秀的发展，这个价值正在逐渐累加。

以保健酒看家的劲牌也在茅台镇进行了布

局。随着越来越多大企业的加入，茅台镇区位

价值优势正在被放大，在酒行业，从没有哪个

区域、哪条河像茅台镇、赤水河这样被人们如

此推崇。

同样，酱酒热的温度不再仅仅环绕在赤

水河，更是掀起了北派酱酒和南方酱酒的热

潮。如近年来出现的承天门、丹泉等。

浓酱双行
酱香酒“惹了”行业

近年来在白酒整体行业量降价升的背景

下，酱酒行业的业绩却呈现井喷式的发展。数据

显

示 ，酱

酒近年的销

售收入快速增长，增

速显著高于白酒整体行业。2019年，酱酒销售

收入在 1350 亿左右，同比增长 22.7%。加之

2020年受疫情影响所致，酱酒独有的属性，让

它再一次成为投资热点，从而带动了新一轮的

“热”。截止到 2020年的第二季度，酱酒市场占

比从过去的 5%突破到 20%，酱香型白酒正以

高于白酒行业平均增速 2~3倍在快速增长。

除此之外，近年来多家酒企纷纷布局酱

酒。以浓香为主的今世缘于 19 年推出了“清

雅酱香型”的国缘 V9，目前体量仍然较小，如

果对酱酒战略聚焦，将有可能实现较大发展。

2015年，五粮液推出 15 酱，引起业界关注。酱

酒品类热引起行业产量变化，但传统酒企发

展酱香存在模糊品牌认知问题，“两开花”战

略考验管理层能力。

浓加酱的企业的逐渐增多，源于行业对

酱酒趋势的积极判断，把及早布局酱酒看作

是对抗未来风险的一种方式。其次，企业加码

酱酒对发展具有一定的意义，可以解决自身

高端化不足、突破区域限制的问题，这也是布

局酱酒的重要使命。未来酱酒的主体性地位

越强，参与的企业就会越多，浓香酒企染酱是

一种正常的现象，但目前很多企业没有清晰

明确的规划及经营策略，只是作为尝试性的

试探，所以还没有把优势发挥好。

此外，还值得关注的一个点是，其他品类

的酒种在今年也不约而同踏上了“染”酱这条

路。在 2020 年 10 月举行的第 103 届全国秋季

糖酒会上，绍兴女儿红宣布进军酱酒市场，并

发布三款产品，定价自 499 元至 1299 元不等，

这引发了行业热议关注。无独有偶，作为以保

健酒为主业的上市公司海南椰岛，也于 2020
年重磅推出了新高端酱酒———椰岛海酱酒。

这些圈外酒种加码酱酒更从侧面印证着酱酒

多元发展的各种可能性。

市场如何看
“热”字当头的酱酒？

针对酱酒扩产问题，复星国际董事长郭

广昌的观点则表现出担忧。在之前召开的复

星国际 2020 中期业绩发布会上，郭广昌表

示：“白酒销售量每年不能增长太快。白酒的

产量提升需要时间，太快品质一定有问题。酒

跟别的产品是不一样的，太快了对白酒不是

好事。”

除了生产端的上限担忧，市场端同样也

有隐忧。酱酒的市场消费培养及全国化布局，

也尚未有突破性进展，产量的一再增加，市场

上限可能也将受到考验。

数据上，目前 1400 亿左右的酱酒市场

中，茅台系就独占上千亿。尽管上半年受疫情

影响，茅台依然实现了营收 439.53 亿元和净

利润 226.02 亿元的好成绩，以超强实力保持

“一超”地位。反观其他酱酒品牌，总体增长势

头虽猛，却未有能成为茅台之后白酒第一阵

营的代表。

截止 2020年底，千禧年出生“宝宝们”，也

进入了酒水消费的年轻主力军中。随着年轻

主流消费的崛起，香型多元化是不可逆转的

趋势。而且年轻主流消费比较“叼”，重“味”(体
验)轻“香”(诉求)。或许是提前预判到这一形

势，这两年白酒企业均推出中度酱酒靠近年

轻人。茅台推出 43毅的飞天，郎酒推出 44.8毅和
39毅的红花郎（15），习酒推出 43毅的窖藏 1988
和 1998 等。总体来看，酱香酒的消费群体和

主要消费市场依然占比较小。

事实上，我们应该认清酱酒热实际上是

品质热，是由酱酒高品质带动的饮酒新风潮；

所以与其说是酱酒热，不如说是酱酒价值的

回归。所以，当酱酒的消费认知初步形成，便

会带着酱酒品类向前走，形成品类替代。

就目前来看，虽然目前酱酒还属于“强品

牌，弱品类”，酱酒不断向行业渗透，消费人群逐

渐增加，酱酒将有着巨大的发展空间，也将促使

白酒行业的变革，酱酒市场规模进一步扩大。酱

酒增幅和市场体量的变化已使其成为白酒各香

型中一股独树一帜的力量。有专家认为，酱酒机

遇期给有沉淀的大企业、敢投入有想法的新品

牌，一个绝佳的弯道超车实现市场爆破的机会，

未来三到五年将会是一个大浪淘沙、优胜劣汰

的关键抢位期，只要找好赛道，坚定决心，必将

大有可为。 渊据叶中国酒业曳冤

近日，服务渝酒发展的酒融荟创始人赖

尔明呼吁重庆办“世界首届烧酒大会”。

赖尔明表示，当今世界正经历百年未有之

大变局，新一轮科技革命和产业变革快速发

展。实已经证明，酒业流通变革与创新是符合

时代趋势和市场实际的，是酒业未来发展的必

要途径。为加快形成国内大循环，国内国际双

循环相互促进的新发展格局，加快发展现代化

酒产业体系，推进酒类行业的供给侧结构改

革，推动渝酒与全国酒业同频共振，为发挥重

庆在西部地区社会经济发展的引领、示范、带

头作用，打造渝酒新高地，助力渝酒振兴，共建

成渝地区双城经济圈酒类生态产业园。只有正

确认识渝酒，才能更好的发展渝酒。

渝酒地缘优势
渝酒历史悠久，之所以有文字记载的历

史那么久远，在于其独特的地缘优势。第一，

直辖市的辐射能力不必多说。整个大西南，三

亿多人口的市场需要一个中心和量级的城市

来承载。第二，重庆和附近县市都是中国小曲

高粱酒的主要产区，地处中国白酒金三角产

区，酿酒历史悠久。第三，重庆有航空、有国际

铁路、长江水运，虽然这几个单独的对比或许

没有太大优势，但是当你把这几个综合起来

形成合力，重庆的优势就非常明显。这一点，

催生了重庆多式联运的特色和更多的交通组

合拳的能力。从重庆，铁路水空串联世界，尤

其是最近重庆主打的内陆开放和国际化，让

重庆走向国际市场，辐射大西南，具备了条件

和可能。

更为重要的一点在于 2020 年国家提出

成渝地区双城经济圈，并将其上升为国家战

略。当前我国发展的国内国际环境继续发生

深刻复杂变化，推动成渝地区双城经济圈建

设，有利于形成优势互补、高质量发展的区域

经济布局，有利于拓展市场空间、优化和稳定

产业链供应链。

重庆直辖市的地位、国家战略的位置、成

渝地区双城经济圈等的大利好，以及考虑到

中国经济增长极的内移，很有机会做大做强

并成为西部地区的领头羊。这些，都很能说明

问题，证明了重庆的能级，也为振兴渝酒提供

了条件。

渝酒历史文化优势
中国的高度白酒，始于元朝，初兴于明

朝，流行于清朝，尤其是抗战时期，就是白酒

盛行的巅峰时期。当时，在民国政府各项政策

的扶持下，四川的高粱白酒位居全国之冠。而

重庆高粱酒，在整个四川产量最大，而且品质

也是最好的。也可以毫不避讳地说，重庆高粱

酒，曾经是站在全国巅峰的。

早在乾隆时期，江津白沙出现了槽坊街，

荣昌安福出现了烧酒房。在这些街道上，几乎

全是酿酒作坊，可以说是全川最早的“酿酒作

坊产业园”。抗战期间，川渝两地市场上的白

酒，主体依然是小曲高粱酒（烧酒）。当时的川

渝，一共有六个白酒核心产区，其总产量超过

8000万斤，占全川总产量 55%以上。这六大核

心产区，重庆占两个，而重庆—江津产区以

2500万斤产量，位居全川首位，继续领跑全川

酒类市场。

近年来，烧酒势头又再次崛起，尤其是北

方和西南，一些高品质的烧酒，正在进入主流

人群的视野。打好烧酒这一文化名片，渝酒必

将占领很大的市场。

渝酒生产优势
目前中国酒企的产区概念非常活跃，从

香型与品类多个角度发展出许多产区概念，

包括赤水河的酱香产区，四川的浓香产区，黄

淮名酒带的绵柔产区等等。只有渝酒产区，三

大香型兼有。多样化的酒体，不仅可以满足不

同消费者的需求，同时可以满足不同层次，不

同区域。对于酒类品质的提升，技艺的融合发

展有巨大推动作用。对未来新产品的开发，吸

取各种工艺的优点来满足不同的消费者，作

为酒品设计和口味设计上这些都是优势。

渝酒发展综合底蕴
其实产区的背后实质是区域酿酒资源的

整合，体现在经济上就是酿酒全产业链的发

展，带动一二三产业同时发展，这是中国酒类

竞争进入品牌化与品质化时代后，对上下游

企业竞合发展的客观要求。

而重庆不仅拥有高粱产区，还拥有荣昌

陶坛，北碚酒瓶、纸张、麻布等重要的原酒包

装材料，结合重庆特殊的地理位置、交通优势

等发展底蕴，为渝酒振兴奠定了深厚的基础。

渝酒文旅融合的优势
重庆是一座历史悠久的名城。在重庆城

悠久的历史中，孕育出包括烧酒文化、巴渝文

化、红岩文化、抗战文化等，这些丰富多彩的

历史文化在重庆交融发展。以区域之名，借酒

业之力，“酒旅融合”的发展途径对当地经济

和社会发展也起到了重要的促进作用。

就像我国正处在新发展阶段一样，重庆

酒类产业的发展也正在遭遇新的变革和挑

战。

重庆市酒类流通商会发布的数据显示，

截至目前，重庆市场每年有 500 亿元的酒类

消费，重庆本地产酒类仅占 50 亿元左右，川

酒、黔酒等市外白酒却占了九成以上。重庆市

虽有 69511 家酒类企业，但所占市场份额不

足 10%。而泸州老窖在渝市场占比达到 30豫，

贵州茅台在渝市场占比 20豫，五粮液在渝市

场占比 10豫，其他外酒品牌在渝占比 10豫。

而一墙之隔的四川省，作为中国白酒最

重要的产区，2019 年四川全省白酒产量实现

366.8 万千升，占全国 46.7%。规模以上白酒企

业完成主营业务收入 2653.0 亿元，占全国

47.2%；实现利润 448.8 亿元，占全国 32%，整

体规模继续稳居全国第一。

这些数字的背后，是差距，也暴露了渝酒

发展上存在的问题。结合酒融荟的实际，赖尔

明将问题主要归纳为两点：

人才问题
企业发展过快，人才的需求增加，尤其是

对于酒行业来说一个好的酿酒师傅需要经过

长时间的培养。同时，企业改革进入新的发展

阶段，需要更多种类的复合型人才来推动企

业的发展。

文化挖掘深度有待加大
不管是渝酒的历史文化还是酒旅融合等

的优势，重庆在文化挖掘上面都没有充分发

挥其自身特有的优势，导致深厚的渝酒文化

逐渐被遗忘。

作为酒融荟的创始人，赖尔明一直在思

考，酒融荟平台如何更好的与渝酒的发展同

频共振，如何更好的服务渝酒，促进渝酒振

兴。在思考的过程中，结合渝酒的发展历史文

化，赖尔明建议 2021 年，在十四五规划开局

之年，于重庆举办“第一届世界烧酒大会”。扩

大渝酒的影响力，提升渝酒在消费者心目中

的形象，促进世界认识渝酒，消费渝酒。

针对渝酒发展现状，赖尔明主要有两点

“倡议”：

坚持创新导向
建议大家深入贯彻国家十九届五中全会

精神，坚持创新在我国现代化建设全局中的

核心地位，加快发展现代酒产业体系，推动酒

业品牌的优化升级，推动新生品牌的创变突

破，加快形成以国内大循环为主体、国内国际

双循环相互促进的新发展格局；

激发创新动力
建议大家充分发挥业界同仁的智慧，激

发广大业界同仁的创新能力，利用举办重庆

国际酒业博览会等方式，在“大众创业、万众

创新”的背景下，推进行业更快步入高质量发

展阶段，尝试各种新方式，如直播带货、社区

团购等，用创新迎接新时期渝酒所面临的新

挑战和新问题。

未来，酒融荟也将组织专家顾问团，对渝

酒品质、营销、传播方面进行梳理和归纳、推

广，为渝酒振兴助力。 渊据中国酒业新闻网冤

失去中国市场
澳大利亚葡萄酒或需

“两年缓冲”
澳大利亚葡萄酒管理局发布的数据显

示，2020 年，澳葡萄酒对华出口下跌了 14%，

而去年 12 月，澳大利亚对华葡萄酒出口总额

同比下降 98%。因此，不止一位澳大利亚葡

萄酒制造商公开表示，失去中国市场后，找不

到可替代的买方市场，希望澳大利亚政府可

以用更委婉的方式处理两国关系，尽快达成

“和解！”

对华出口猛跌 一瓶也卖不掉？
近日，在外媒报道中出现了一段澳大利

亚葡萄酒制造商的自述，“用了近 10 年的时

间拓展中国市场，截至 2020 年年中，其公司

96%以上的酒都销往了中国，年销售量高达

700 万瓶。不过，自中国对澳葡萄酒征收关税

之后，他在中国没有卖出过一瓶葡萄酒。”

现在可以肯定的是，离开中国市场后，澳

大利亚葡萄酒制造商的日子普遍“不好过”。

这一点，从澳洲富邑葡萄酒集团的近期的市

场销售表现也可以看出，据其公布的财务业

绩报告显示，“在中国，由于商务部于 2020 年

8 月启动调查，以及随后于 2020 年 11 月推

出临时措施，导致出货量减少，影响了销量和

净销售收入。”

为了应对中国市场的缺失，以富邑葡萄

酒集团为代表，澳洲葡萄酒制造商将目光转

向欧洲、美洲等市场，但从各方面反馈的情况

来看，寻找新市场的过程并不容易。根据美国

市场研究公司 IBISWorld 公布的结论，“澳大

利亚将不再销往中国的剩余葡萄酒重新分配

到加拿大和韩国等其他出口市场，预计至少

需要两年时间。”

与澳大利亚葡萄酒制造商的情况不同的

是，国内澳大利亚葡萄酒经销商并没有失去

“活力”，全球主要葡萄酒生产国争相涌入中

国市场的背景下，国内进口商可以从中挑选

到与澳大利亚产品相同、相似的“高品质”“高

性价比”产品。

市场环境稳定
葡萄酒销售或迎来“拐点”

自去年以来，尽管国内市场历经波折，但

从全球范围来看，由于中国防疫工作出色，在

几大葡萄酒消费国之中是最先恢复的，稳定

的线下市场为葡萄酒销售提供了极佳的环

境。与此同时，国内消费者对葡萄酒的认知正

通过各种渠道不断增加，葡萄酒销售有望迎

来“拐点”。

中国国家统计局的统计数据显示，2020
年 10 月，全国规模以上餐饮企业实现销售收

入 4372 亿元，同比增长 0.8%，同比增幅年内

首次由负转正。同月，国产葡萄酒的产量同比

增长 15%左右。张裕公司总经理孙健在 10 月

份出席“纵论年底旺季葡萄酒动销攻略”论坛

时表示，“9 月份的销售已基本恢复到去年 9
月同期水平。”

此外，同样是国产葡萄酒生产企业的代

表之一，长城葡萄酒率先吹响市场“反攻号

角”。据公开资料显示，2021 年 1 月，凭借品

牌优势与春节旺季，销售收入突破 4 亿元，同

比增长 91%。26 个销售战区和销售部门全部

实现同比正增长，北京、川藏、江苏、山东、福

建等 16 个战区超额完成元月预算。

另值得一提的是，国内葡萄酒推广工作

正从“传统”的教育普及、广告推广、线下推荐

向“新方法”转变，在流量时代，直播带货已经

成为葡萄酒品牌方增加旗下产品曝光广度一

大渠道。与此同时，热播综艺、电视剧中也频

频出现葡萄酒的身影，早在 2014 年，明星赵

薇投资的“梦陇酒庄”就曾出现在综艺《十二

道锋味》中，而热播剧《虎妈猫爸》种也有酒庄

相关画面。

2020 年国内热播大戏《山海情》，更是从

扶贫发展的角度，将宁夏贺兰山东麓产区的

优质葡萄酒产品在全国观众面前进行了有效

的一波推广。《山海情》播完后，京东、天猫宁

夏贺兰山东麓葡萄酒产区专营店点击量暴

涨，剧中同款葡萄酒贺兰红销售一路飙升。

2021 年，市场环境进一步稳定，消费者

对葡萄酒的需求有望提升。长远来看，中国消

费者对葡萄酒的需求“有增无减”，但劣质、低

价、低端产品的销路会越来越窄，国外葡萄酒

生产商若想更进一步，尊重中国与中国消费

者是前提，坚持品质是基础，做好品牌推广才

是“胜负的关键”。 渊蒲砚冤

助力渝酒振兴 打造新高地
赖尔明呼吁重庆办“世界首届烧酒大会”

2020 年“酱酒热”带动饮酒新风潮

2020年，要说起酒业

最大的风口，依然逃脱不开

“酱酒”这个话题。“酱酒热”正变得

愈加多面性。酱酒对核心消费人群成

规模化的培育已经基本完成，随着核

心消费人群传播能力和示范效应的扩

大，酱酒的消费人群也在全国范围

内规模性的放大，同时极大地

扩大了酱酒的市场容量

和群体。


