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■ 王亮

在疫情影响下的 2020 年，茅台、五粮液、

国窖市场表现一片繁荣，不仅销量增长，而且

引领了行业态势，“三分天下”的市场格局已

基本稳定。

根据招商证券发布研报显示：2020 年，

600 元/瓶左右价格带的白酒市场规模约为

190 亿元，预计将在五年内突破 750亿元。

次高端成为营收增长新战场
汾酒、水井坊、酒鬼酒、舍得、

国台、金沙、今世缘等酒企通过

提升次高端的市场份额来巩

固行业地位。特别是金沙摘

要，对金沙酒业销售的贡

献更是达到 70%。

同时，头部企业实施

多元战略，依托品牌下沿

驱动，推出全国化次高端

单品，壮大腰部产品力量。

茅台酱香酒公司重点在

汉酱酒、茅台王子(酱香经典)、
贵州大曲(70 年代)等高价值产品

上发力; 五粮液也集中打造五粮特

曲、五粮春、五粮醇、尖庄等全国性战略大

单品; 泸州老窖在多线发展方面也有所行动，

继续深入贯彻双品牌和大单品战略，巩固塑

造“双品牌、三品系、五大单品”的品牌体系。

不难看出，未来行业发展和竞争焦点将

来自次高端市场的扩容和增长，次高端将呈

量价齐升的态势。这不仅仅会带来高利润回

报，更会成为享受消费升级的红利和对抗头

部企业下沉的砝码和护城河。

酱酒+资本产生造富新机遇
酱香品类由“酱香热”热潮上升至高温，

而未来酱香红利将持续体现在四个方面：

第一，茅台的榜样带领。根据茅台公告数

据显示，2020 年前三季度实现营收 672.15 亿

元，同比增长 10.31%，净利润为 338.27 亿元，

同比增长 11.07%。茅台在营收、销量、股价、市

值等多方面均对行业产生了深刻影响。

第二，产能限制是酱酒供需关系的持续

增长动力。茅台产能达到 5.6 万吨后，考虑当

地生态，长时间内不再扩张;劲酒、洋河股份、

国台酒业等企业均拟采用收购茅台镇酒企+
实施技改项目的方式进行产能扩张，而非新

建酒厂。

第三，习酒、

国台、珍酒、金沙等

酱香酒企业均获得高

速发展;山庄、秦池、景芝纷

纷上马酱香项目。

第四，2019 年，酱香型白酒产能约 55 万

千升，实现销售收入约 1350 亿元，同比增长

约 22.7%; 实现利润约 550 亿元，同比增长

22%。酱香型白酒以占白酒业 7%的产能，实现

了 21.3%的销售收入和 42.7%的利润。酱酒的

亮眼业绩，引来资本、大商、企业纷纷进入。

资本将加速酒业造富盛会。

白酒是中国酒水行业中市场份额最大和

受消费升级驱动明显的行业，所以，不论是资

本进入行业，还是行业积极拥抱资本，都将掀

起一场造富盛会。

事实上，2020 年白酒板块全面飘红，资本

看好酒类行业、酒企积极拥抱资本和白酒股

迎来大涨都足以证明此点。

产区品牌化将成中小企业新出路
业界共识，政府资源强势介入为判断产

区打造一大标志性要素。

考虑到打造产区品牌有利于提高本地区

企业的市场竞争力、有利于提高白酒产业的

创新力，有利于提高产企业的劳动生产率，目

前，泸州、宜宾、遵义、吕梁、宿迁、亳州等地方

政府都已出台了一系列的酒业发展支持政

策，而包括四川、贵州、河南、山西、湖北等省

级机构也都陆续出台了酒业“振兴”规划。

也由此，产区品牌化发展大大加速。

当产区品牌化之后，产区品牌将让区域

板块内的企业、产品品牌、政府和资本力量等

形成合力，让消费者形成对于这个产区的集

体印象。同样产区品牌化不仅能让产区在对

外的竞争中形成合力、增强竞争力，还能对产

区内的产品品牌形成一个强大的拉力。

因此，产区品牌一旦形成，将使消费者对

一地域某一特定产业形成固定认知，将惠及

这一地域这一产业的所有企业。

也由此，整合产区实力、打造和推广产区

品牌、共同抵御试产高风险有望成为产区内

中小企业在多重困扰下发展的突围之路。

营销数字化成弯道超新车机会
传统营销餐饮、商超、烟酒店等零售业

态，已不能再满足多样化消费群体、消费场景

和消费习惯; 由疫情引发的互联网大普及，让

社群营销、社交电商、社区团购、内容营销等

新营销模式不断推陈出新。

据行业统计，酒类线上销售已经超过

10%，企业也在积极进入线上销售渠道。

2020 年 10 月茅台线上销售额为 33550
万元，五粮液线上销售额为 28185 万元，泸州

老窖线上销售额为 2729 万元。

在 2020 年，茅台不断加大在商超渠道和

电商渠道配额，特别是在“十四五”规划中，明

确提出加快建设电商渠道建设。同样，五粮液

在“十四五”规划中，也表示将深化数字化转

型，传统渠道不增量。

在新消费大潮和营销创新要求下，酒类

零售业态未来的机会点在打破边界重塑核

心，依托数智化工具，通过技术赋能、数据赋

能，将线上平台与线下系统打通。打造全链

路、全媒体、全数据、全渠道的全域新零售营

销体系。

品销一体化成品牌营销新方法
随着数字化的发展和互联化的生活，讲

述品牌故事、分享卖酒经验、直播带货……丰

富多彩的传播内容，本质上是数字链接、数据

采集、数智应用，有别于广播式的电视广告、

报纸、电台广播等传统媒体，依靠的是社交强

关系、数字化、互联网化、精准化的流量战。

如今，在微博、微信的图文宣传之外，具

有代入感、直观化、互动性的短视频、直播，以

视频的形式来进行更直观、更立体的传播，在

这一过程中，内容营销、品质消费、圈层营销

等实现了“品牌文化道场”、“互动体验秀场”、

“公关团购卖场”等多场景覆盖，打通了用户、

体验、消费，使得品牌宣传和营销销售结合得

越发紧密，品牌宣传和营销销售成为你中有

我和我中有你的一体化的新营销方法论。

进口酒大国
虎视眈眈
国产葡萄酒
加速“砸钱”

2021 年春节前后，张裕、中粮长城为代

表的国产葡萄酒品牌推广工作“如火如荼”，

为新年新气象打下了“坚实基础”。而“亮眼”

数据的取得，既有原先市场粉丝基础的助力，

更离不开“用钱砸出来的热度”。

当前市场环境下，国产葡萄酒快速提升

品牌力“刻不容缓”。有业内人士直言，虽然强

劲的澳大利亚葡萄酒“暂时退场”，但进口葡

萄酒“挺进”国内市场的势头“不减反增”，五

大全球主要葡萄酒生产国“虎视眈眈”。除了

外患，国内消费升级趋势加速，“喝大品牌好

酒”的社会风气已经形成。

进口酒“虎视眈眈”
国内消费者只买“名酒”

去年 12 月至今，根据多个调研机构公布

的数据显示，澳大利亚葡萄酒对华出口已几

近“清零”。值得一提的是，澳大利亚在国内市

场的“遭遇”，反倒刺激了法国、意大利、西班

牙、智利、阿根廷在内的全球主要葡萄酒生产

国的酒商，一番“磨刀霍霍”的景象，都希望可

以在“瓜分”澳大利亚葡萄酒在华市场中“多

分一杯羹”。

但有部分业内声音认为，“多国抢夺澳大

利亚葡萄酒在华市场只是表象，深层的原因

是疫情影响下的中国市场最稳定”。最新消息

显示，世界卫生组织欧洲区域办事处主任汉

斯?克鲁格表示，新冠大流行将于 2022 年年

初结束。不过他同时强调，这只是一个预测，

因为没有人能确切地说出情况会如何发展。

若以此为参考，2021 年全球仍会在疫情的影

响之下，中国最稳定的优势仍然会持续下去。

在欧洲、美洲均深陷疫情困扰的情况下，

葡萄酒销售遭遇“困境”，去年 10 月份，正当

中国消费者欢度“双节”之际，欧洲方面却扩

大了禁足令范围并宣布关闭酒吧餐厅。今年

以来，欧洲防疫等级没有明显下降，美国防疫

等级开始上调，如临大敌的架势让葡萄酒制

造商们不得不寻找“稳定且安全”的外部市

场。

中国葡萄酒市场的重要性“不断增加”，

这一点从各酒商的态度也不难看出，如卡思

黛乐亚太区总裁毕杜维公开强调，卡思黛乐

永远不会缺席中国市场。毫无疑问，2021 年

国产葡萄酒必然面临更激烈的市场竞争，做

大做强品牌是赢得竞争的关键一环。与此同

时，国内消费升级的态势，也正在“迫使”国产

葡萄酒加码品牌推广、宣传。

张裕、中粮长城为代表
国内企业纷纷“加码”

2021 年开篇，中粮长城在品牌推广上的

“不惜重金”清楚的表明了其自身的战略重

点，将以做强品牌为核心，如通过抖音、新华

社的线上活动进行春节主题推广，收获 19 亿

话题播放量。

张裕则一方面持续进行线上品牌推广，

春节期间推出一系列暖心品牌视频；另一方

面加大对国产葡萄酒人才的培育，如为亚洲

葡萄酒学会主办的“侍酒师 100 计划”捐助

20 万元，作为其学员助学金。此外，张裕先锋

葡萄酒培训学院还开办葡萄酒三级品酒师培

训，希望建立葡萄酒培训的中国标准，助力葡

萄酒文化的传播。

从行业趋势来看，抗风险能力弱的品牌

正在逐步消失，向头部品牌集中趋势明显。此

外，面对进口葡萄酒的外部竞争，品质是基

础，品牌是“胜负关键”已经成为行业共识；其

次，同为酒水类饮品，白酒“茅五泸”在中国市

场的成功已经说明，“高端名酒”是现在式也

是未来式。

目前来看，以张裕、中粮长城为代表，国

产葡萄酒的品牌推广工作围绕“线上线下”共

同开展，2020 年上半年，直播带货成为宣传

“风口”，下半年开始，如抖音、快手等短视频

平台仍然是多家国内葡萄酒生产企业的重点

宣传“阵地”，但直播带货的形式减少，各类专

题活动增多。除此之外，葡萄酒线下体验店模

式备受关注，上海、深圳多等出现多家。

与此同时，线下展会与招商仍被业内人

士看做是“最重要的品牌推广环节”。由于中

国市场的“广度与宽度”，品牌市场聚焦与长

期推广仍是需要经销商落地操作，这一点长

期内无法改变，做好“厂商一体”是关键。加速

品牌升级，需要国内葡萄酒企业“敢于投入”，

不管是线上推广亦或是线上招商，都应做大

规格、做好宣传、做大规模。

现在可以预见的是，未来的优质葡萄酒

资源与优质葡萄酒经销商都将是“稀缺品”，

强强合作将成为不可阻挡的“大趋势”。

渊据葡萄酒研究冤

■ 瞿志君

勃艮第葡萄园风土世界文化遗产联合会

名誉主席奥贝尔·德维兰说过：“风土是葡萄

酒的灵魂，是一切伟大葡萄酒的基础。”

风土是指一个地方的自然和人文环境总

称，包括水土、山川、气候、物产和人文风俗、

习惯等因素。研究一个产区的风土特色，对于

选择适宜的葡萄品种，采取对应的栽培技术，

设计酒种，制定酿造工艺，形成具有风土灵魂

的葡萄酒和品牌形象具有重要的意义。

黄河故道是 1855 年黄河从兰考铜瓦厢

（今兰考县东坝头）北岸决口，河水改道大清

河进入渤海后遗留下来的旧河床。它西起河

南兰考，东到江苏响水入海口，横贯河南、山

东、安徽、江苏 4 省 9 市 27个县（市、区），全长

730 公里。民权产区黄河故道全长 52.4 公里，

南北宽 20 余公里，高出地平面 6~8 米，流域

面积 800 多平方公里，是新中国成立后建立

的第一个葡萄和葡萄酒产区。

这是一个水土独特的
葡萄酒产区

1. 这独特体现在民权葡萄酒产区的一湾

湾湖水遥 在黄河故道民权产区，从西到东分布

着鲲鹏湖、秋水湖、龙泽湖三大水面，总面积

10 万余亩，最西端的鲲鹏湖上连黄河，下接秋

水湖，水域面积 2 万亩，名取文哲大师庄子的

代表作《逍遥游》；处于中间的秋水湖水域面

积 4.5 万余亩，名出庄子的名篇《秋水》；最东

端的龙泽湖水域面积 3.5 万余亩，名字源于一

个美丽的传说。

“水为万化之源”，也是葡萄种植、灌溉的

生命之水。这一湾湾湖水是来自巴颜喀拉山

的陈年雪水；是汇入了黄河中上游 5000 公

里、8 个省份、70 余条河流之水；是充满灵气，

带来一路风情和丰富养分的黄河之水。

2. 这独特体现在民权葡萄酒产区的万顷

沃土上遥土为万物之母。这里的土壤母质是黄

河冲积物。“黄河斗水，泥沙居七”，沙量之大，

为世界之首。

大河奔流，泥沙俱下，带来了宁夏、内蒙

古大漠的金沙，带来了贺兰山脉的钙质，带来

了黄土高原的淤泥。伴随着黄河水，越过一座

座高山，闯过一道道山峡，冲过一段段激流险

滩，最后沉积在这里。

这土壤具有多变性。在水平分布上，有淤

土、砂土、两合土、小两合土，因水的流速不

同，泥沙沉积亦不同。河水流得急的地方，沉

下的是粗砂土；河水流得慢的地方，形成的是

粘淤土；流得不急不慢的地方，沉下的是两合

土；低洼积水的地方，形成了盐碱地。

这土壤具有复杂性。在土层的垂直分布

上，因河床每年淤积有 10 多厘米，剖开故道

内的土壤，可以看到沙土、壤土、黏土为层次

状复式排列。

这土壤具有特殊性。土壤中有黄河中上

游带来的氮、磷、钾、钙、铁等微量元素及其他

沉积物。据专家研究，黄河故道金属元素背景

值低于土壤环境质量一级标准，有益微生物

和活性酶高于其他土壤。

这是一个气候最适宜葡萄生长的
产区

1.这适宜性表现在光照充足上遥民权县地

处北纬 34毅~35毅，日照时间长，全年日照时间

2219~2571 小时，高于国际公认 2000 小时的

标准。

这里光能资源丰富。太阳光能是葡萄光

合作用唯一的能源，是葡萄能量和物质循环

的动力，葡萄产量和品质的 90%~95%来自于

光合作用。据统计测算，民权年平均太阳光能

辐射总值为 118.7 千卡/平方厘米，属本省资

源高值区。

这里的无霜期长，年平均无霜期为 213天。

葡萄发芽早，落叶晚，生长期长，树体健壮，养分

积累多，特别适宜晚熟葡萄品种成熟。

2.这适宜性表现在温度适中上遥葡萄是喜

温作物。民权县是暖温带大陆性气候，历年平

均活动积温 4700益以上，特别适宜于喜热品

种的生长。

民权的葡萄冬季不需要埋土防寒，树干、

枝条自然越冬，避免了埋土时折压损伤，又接

受了冬雪的滋润和洗礼，冬化充分，促进葡萄

的发芽分化，减少了病虫害，葡萄的品质更优

异，风味更醇香。

3.这适宜性表现在降水适量上遥这里的葡

萄夏季不需搭棚避雨。葡萄种植区最适宜降水

量为 400mm~800mm。民权县十年平均降水

674mm，完全满足葡萄各物候期对水分的不同

要求。7月下旬到 8月上旬虽降水较多，但葡萄

正处于生长旺盛期和膨果期，需水量大，又较少

阴雨连绵，故不需要搭棚避雨。葡萄接受了阳

光、月光的全照射，有利于酚类物质的合成。

这是一个种植条件优越的
产区

1.自然环境优越遥 这里拥有被誉为“黄河

故道绿色长城”的“申甘林带”。加上农田林网

和四旁植树，形成了一道道绿色屏障，既防风

固沙，又改善了小气候，为产区内的葡萄生长

提供了最佳条件。

这里湖水面积大，10 万余亩，呈带状分

布。水域吸收太阳辐射能力强，能调节气候，

且深水反射出大量蓝紫光和紫外线，有利于

葡萄着色。

2.这里有完善的葡萄种植设施遥 沟渠、道

路统一规划，配套设施齐全，田成方、林成网、

路相通、水相连、旱能浇、涝能排，完全可以满

足葡萄种植的需要。

3.这里区位优越尧人力资源丰富遥 民权地

势平坦，国道、省道、高速、高铁、机场四通八

达，便于产品的销售和运输。

这里周边人口密集，据估算，民权县周边

300 公里半径范围内居住人口达 2 亿之多，不

仅为发展葡萄产业提供了充足的人力资源，

还有很大的葡萄及葡萄酒消费潜力。

这是一个民风淳朴、文化厚重的
产区

黄河文化源远流长、博大精深。无论是开

启华夏文明的“龙马负图”神话，还是“鲤鱼跳

龙门”的传说；无论是对龙的图腾的崇拜，还

是古汴河两岸的东京梦华，都演绎着黄河的

故事。作为中原的葡萄酒产区，自然会打上深

深的中原印记。正所谓“风土秉中和之气，得

四方之正”，中原文化历史厚重，无论是商周

文化、唐宋文化，还是野蛮与文明分界线的

“火”文化，“天人合一”、崇尚自然的道家文

化，“独与天地精神相往来”的庄子文化等等，

数不胜数。这些文化风俗和习惯、性格脾气和

特征都融入黄河故道种酒人和酿酒师的思想

里，体现在葡萄酒的风味中。

民众有种植葡萄的习惯。中原是农耕文

化的发源地，这里的农民重视土地和种植业，

有种植林果的习惯，常说“家中一亩园，胜似

十亩田”。人们特别喜欢种植葡萄，常常在庭

院、房前、地头栽植葡萄棚架，既可采食葡萄，

也是乘凉休息和作为餐饮的场所。

民众有饮酒习俗。民众奔放倔强，心胸开

阔，注重礼仪，有侠义之风，饮酒场景很多；婚

丧嫁娶宴待宾客，朋友相聚开怀畅饮，在劳作

之余也常常饮上三杯两盏。

这独特的水土，适宜的气候，优越的种植

条件，厚重的文化，构成了黄河故道民权产区

的风土。澳大利亚葡萄栽培专家理查德·斯马

特博士在巴塞罗那举办的“气候变化与葡萄

酒大会”上指出，“上帝不再眷顾波尔多，未来

30 年，中国将成为葡萄培育的理想国家，最好

的葡萄酒将产自中国”。我们相信，中国最适

宜葡萄种植的黄河故道民权葡萄酒产区，定

会种出最好的葡萄，产出最好的葡萄酒。

浅谈黄河故道民权葡萄酒产区的风土特色

2021-2025年酒业
将呈现五大细分趋势

根据《中国酒业

“十四五”发展指导意见

(征求意见稿)》数据可知，“十

三五”期间行业进入恢复性增长

阶段，而“十四五”期间行业会呈

现产销双增长，且集中和分化将

不断加速，龙头企业会逐步蚕

食地方中小品牌的市场

份额。


