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酱酒短时间
难成白酒第一大品类

如果酱酒成为第一品类，需要达到两个

指标，一是酱酒的市场占有率在 40%以上，二

是时长在 20 年左右。

纵观白酒香型的发展，米香、清香、浓香、

酱香四大香型在历史中都扮演过重要的角

色。从古代来看，米酒占据较长时间，自新中

国初期流行的清香型到 20 世纪 80 年代崛起

的浓香型，再到如今的酱香型，从消

费者对白酒口感浓淡的喜好度

来分析，呈逐步递增的趋

势。

酱香型要成为第

一品类，至少需要

15耀20 年的时间。

一个香型的崛

起不是一蹴而就

的，从近几年香

型发展的趋势来

看，2014 年，浓香

型白酒在行业的占

比为 51.35%，酱香占

比为 15.2%。到了 2019
年，浓香型白酒在行业

的占比为 48.9%，酱香占比

为 21.3%，酱香型白酒提升了

5.7 个百分点。

历史发展总是有规律可循的，20 世纪 80
年代末，清香型白酒在行业占比达 70%左右，

汾酒是清香的老大，其市场规模占清香的

50%，时隔 15耀20 年，浓香逐步替代了清香，

成为白酒第一品类，数字也是惊人的相似，20
世纪末，浓香占比 70%，浓香老大五粮液市场

规模占比 40%。所以酱香要想成为白酒的第

一品类，至少要经历 15 年以上甚至更长。

酱酒产能
制约其成为第一品类

2020 年，酱酒产能是 60 万吨左右，销售

规模是 1550 亿元，销售规模增幅是 14.81%。

未来白酒产能会进一步扩容，扩容后将达到

100 万吨，100 万吨按照 2020 年销售规模折

算，最大规模为 2500 亿，占比白酒市场份额

的 40%。要坐实白酒第一品类，其市场规模占

比要超过 40%，所以，解决产能是酱酒能否成

为第一品类的关键。虽然大量的资本已经流

入酱酒行业，但仅仅在贵州产能仍难满足未

来消费者的需求。

优质坤沙酱酒在 3耀5 轮次，该出酒量占

比 60%左右，但酱酒成本并不被大多数消费

者所接受。

随着消费升级，特别是在“健康中国”战

略的推动下，消费者对健康的需求越来越明

显，少喝酒、喝

好 酒已 经成

为大家的共

识，酱酒刚

好 满 足 这

种属性。然

而优 质 酱酒

50%以上都是

满足高端人群，

市场的销售结果

也证明了这一点。

在习酒的销售规模中，

习酒窖藏 1988 以上产品占

比超过 50%，贵州珍酒十五以上产

品占比同样超过 50%。一方面是中低端产品

的产能跟不上需求，另一方面是大众消费的

水平跟不上节奏。因此，酱酒风口长期看中国

经济的发展，短期看资本的流入情况。

酱酒热仍未传导
到终端大众消费

酱酒热是整个商业链条的一头热，大众

消费热仍需时日。

酱酒热是一个商业系统链条的传导过

程，这个传导过程是从小众酱酒热开始的，我

们知道，酱酒一直被国家领导人所青睐，这种

示范带动效应在潜移默化中影响了中国的权

贵阶层，这种小众热就会带动资本对酱酒市

场的进入，如珍酒的背后是华泽集团、国台的

背后是天士力、金沙的背后是湖北宜化，这些

企业首先有资金的支持，其次是有资源对接。

资本会通过媒体放大原有的能量，渠道

商同时也被这种繁荣纳入进来。

现在酱酒的热是由小众热传导到资本热

再传导到渠道热，这三个环节已经表现得非

常明显，某酱酒厂 2019 年共有客户 300 余

家，2021 春节期间新进客户已达 300 家，可

见渠道的积极性空前高涨。虽然前三个环节

已经被炒热，但第四个环节———大众消费热

仍不是很明显，大众消费热是酱酒真正火起

来的根本动源。大众消费者对酱酒的认知还

处在普遍混沌的状态，要进行培育仍需要很

长的时间。

从目前酱酒市场的结果来看，酱酒次高

端价位在市场上增长势头良好，原因是酱酒

是自上而下的消费引领过程，这种引领过程

是切割了次高端的市场蛋糕，次高端虽然市

场容量较 2016 年以前有明显增幅，但近年处

于持平的状态，次高端近年整体占比在 35%
左右，酱酒的快速增长就是挤压其他次高端

的市场销量。

酱酒市场的快速增长很大程度上是抢占

了浓香的市场份额，一方面是浓香的产品品

质难以满足饮后舒适的问题，另一方面是浓

香产品竞争激烈，渠道的利润严重不足，导致

渠道商在经销产品时积极性严重受挫。

酱酒非核心产区
的酒厂将成主力军

赤水河流域都是酱酒的核心产区。

谈到酱酒核心产区，不同人有不同的看法，

行业有一种说法是茅台镇是核心产区，源自于

2001年 3月 29日，国家质检总局授权茅台酒

的“地理标志产品”保护范围是 7.5 平方公里，

是“茅台酒产地范围”。2012年，贵州省再次调

整了茅台酒的产地范围。原 7.5 平方公里范围

不变，同时从该范围往东南西北延伸了约 7.53
平方公里，总面积共约 15.03平方公里。

当然，很多品牌打 7.5平方公里概念，但它

实际未必在此核心产区。另外一种说法是赤水

河流域酱酒核心产区，笔者个人更倾向于第二

种说法，赤水河流域形成四大产区：上游产区、

中游仁怀/茅台产区、中下游二郎产区、下游土

城产区都是酱酒的核心产区，因为他们都地处

北纬 28毅附近，独特的地理气候、水质、土壤、空

气、微生物等生态环境是其核心成因。

核心产区首先分享酱酒发展红利

中国的消费者有一种固有的认知，认为

茅台镇附近的白酒就是好酒，有先天的喜爱，

高端群体消费大品牌，普通消费者则消费茅

台镇小品牌。这种高端引领消费，给酱酒市场

其他的消费者一种神秘的感觉，好奇心助推

了市场的发展。此次酱酒的风口无疑第一位

受益的是酱酒的核心产区，他们首先得到酱

酒发展的红利。

非核心产区酱酒将助力酱酒后半场全国

化

非核心产区的酱酒发展可能要滞后核心

产区的发展这是必然，但核心产区的产能难

以满足后期消费需求时是非核心产品的大好

时机，非核心产区要提前做好产能的储备。大

家都知道，好的酱酒要储存 5 年以上才能达

到优质酱酒的水平，如果酱酒进行全国化大

普及，核心产区的产能是远远不够的，非核心

产区在后全国的进程中将起到举足轻重的作

用。

社群营销是当前酱酒营销的有效手段

社群营销的基本逻辑是通过核心意见领

袖进行圈层带动。

社群营销本质是营销“盘中盘”模式的升

级，酒店盘中盘，酒店是小盘，社群营销时代，

圈层是小盘，流通市场及整个市场氛围是大

盘，通过小盘带大盘的模式使得整个市场氛

围活跃起来，从而带动市场销量的上涨。在目

前来看，次高端以上的产品的营销推广，社群

营销模式是不错的选择，社群营销不是局限

于个别酱酒的会所模式或体验馆模式，这只

是圈层的一个载体，圈层的载体很多，会所模

式是自建载体的一种模式，多数的情况下可

以借助已经搭建的圈层为我所用。酱酒营销

社群模式的三大法宝是圈层载体（如体验

馆）、品鉴会、回厂游。通过三大法宝让核心消

费进行品牌洗脑和味蕾体验，让品牌走进消

费者的内心世界。

长期来看
酱酒营销模式是精细化

纵观目前酱酒的营销模式，相对于浓香

来说是比较粗放的，因为是风口期，掩盖很多

营销问题。

精细化应该体现在三个方面，一是市场

运作的精细化。目前酱酒市场多数是把产品

买给经销商，而经销商如何在市场上进行操

作，企业给予帮助的并不多，更不要提提供策

略支持；二是市场费用的精细化。市场费用要

根据厂方的营销策略进行一一对称，否则市

场上产品的价格体系将会乱成一锅粥；三是

营销组织管理的精细化。管理营销组织是企

业管理的重要组成部分，需要进行组织下沉

而不是放羊式管理。

不管一个行业多么繁荣，都需要用反向

的思维方式进行思考，通过多维度的思考给

酱酒的持续发展提供参考。笔者认为，酱酒的

风口未必能让每位加入者都分得一杯羹，风

口是给有准备的经营者。

渊作者系华策咨询副总经理袁酱酒事业部

负责人冤

姻 杨孟涵

今年 3 月 5 日，李克强总理在两会上作

政府工作报告。报告中提及的十四五主要目

标与 2021 年重点工作，无疑画出了经济运行

的大框架，备受业界关注。

与此同时，两会上诸多代表、委员关于经

济发展以及酒业发展的议案、提案以及各项

言论，同样得到了关注———在中国酒业协会

已经发布十四五发展目标的当下，任何变量

都会对酒业发展方向以及发展速度造成直接

影响。

实际上，两会上透露的经济运行方向以

及诸多建议，为包括酒业在内的国民经济各

个板块提供了前所未有的机遇。可以预见的

是，2021 年乃至于未来 5年，中国酒业将加速

变革。

开辟酒业新战场

根据政府工作报告披露，我国将继续加

快城镇化建设和乡村振兴，这意味着酒业将

继续在原有市场基础上获得稳步提升的同

时，也有希望开辟新的战场。

按照规划，十四五期间，我国常住人口城

镇化率提高到 65%，这意味着在原有基础上，

城镇常住人口将进一步增加。

以西部新一线城市西安为例，在原有城

六区的基础上，新区版图不断扩张，2021 年

加速推进的“西咸新区”等新区建设计划，将

会把更多的城郊结合部纳入新区，提高常住

人口规模，扩大城市版图。

与之相对应的，则是交通、物流等基础设

施的建设力度，扩大的城镇人口对消费需求

的扩大———包括对酒类消费需求的扩大，对

于酒业来说，无疑是一个大机遇，也是一个新

战场。

与城镇化建设齐头并进的是振兴乡村运

动。按照中央的规划，将会强化农村基本公共

服务和公共基础设施建设。启动农村人居环

境整治提升五年行动。加快发展乡村产业，壮

大县域经济。稳定和扩大消费，多渠道增加居

民收入。健全城乡流通体系，加快电商、快递

进农村，扩大县乡消费。稳步提高消费能力，

改善消费环境，让居民能消费、愿消费，以促

进民生改善和经济发展。

这意味着，在乡村地区，同样拥有完善的

交通与物流体系，为酒业的“下乡”提供了更

多便利，在运输、物流、营销成本变小的情况

下，酒企、经销商将会投入更多精力与资源开

拓乡村市场，与乡村振兴共振。

多方位赋能行业

经济基本面的一些规划，给各行业带来

了利好，对酒业而言，减税计划、扶持中小微

企业计划、工业互联网建设、供应链体系建

设，将会起到极大作用，为酒业的新发展全方

位赋能。

政府工作报告显示，对小微企业的支持

度将有极大提升，尤其体现在减税层面。例如

将小规模纳税人增值税起征点从月销售额

10 万元提高到 15 万元。对小微企业和个体

工商户年应纳税所得额不到 100 万元的部

分，在现行优惠政策的基础上，再减半征收所

得税。

在贷款助力小微企业层面，中央要求大

型商业银行普惠小微企业贷款增长 30%以

上。创新供应链金融服务模式。适当降低小微

企业支付手续费。优化存款利率监管，推动实

际贷款利率进一步降低，继续引导金融系统

向实体经济让利。

业内人士指出，这一项政策对商贸类企

业有利。相对而言，生产类企业中大型酒企占

优，中小型酒企已经开始分化没落，而在商业

层面，创业型、创新型企业则需要更多政策扶

持。这些小微企业反过来又会带动酒业的商

业流通，从而促进整个商业链的健康发展。

对其他类型企业来说，中央发展工业互

联网的决策会起到助力作用。根据规划，未来

将搭建更多共性技术研发平台，提升中小微

企业创新能力和专业化水平，加大 5G 网络和

千兆光网建设力度，丰富应用场景，统筹新兴

产业布局，加强质量基础设施建设，促进产业

链上下游标准有效衔接。

业界认为，从金融、技术以及支持供应链

优化层面，中央决策将会普惠诸多生产型、商

业型企业，酒业同样会获益良多。

塑造领军型企业

除了普惠型政策以外，2021 年度乃至于

整个十四五期间，一些政策将会对行业领军

型企业的成长起到至关重要的作用。

今年的政府工作报告提及：将继续深化

国有企业混合所有制改革，毫不动摇巩固和

发展公有制经济，毫不动摇鼓励、支持、引导

非公有制经济发展。深入实施国企改革三年

行动，做强做优做大国有资本和国有企业。深

化国有企业混合所有制改革。构建亲清政商

关系，破除制约民营企业发展的各种壁垒，弘

扬企业家精神。

业内人士认为，这对一线酒企非常重要。

目前酒业资本构成中，一线酒企多为国资，例

如茅台、五粮液、洋河、泸州老窖……均为国

资旗下，这些一线名酒企业在过去也均推动

过混改。今年相关政策的推出，意味着国家将

继续支持领军型国企做大做强，给予资本、政

策层面的多元助力。

全国人大代表，五粮液集团党委书记、董

事长李曙光表示，未来五粮液将全面贯彻新

发展理念，积极服务新发展格局，加快建设世

界一流企业，发挥好国有企业顶梁柱的作用，

为“十四五”开好局、起好步奠定基础，以优异

成绩迎接建党 100 周年。

业界认为，这预示着茅台、五粮液等大型

国有名酒企业，将会在未来发挥更大的领军

作用，成为全行业健康发展的主要动力源。

行业标准与产业文化并进

既定政策之外，与会酒业代表、委员的相

关议案、提案、建议，也将左右、影响酒业的发

展进程，因此同样受到了外界的关注。

酒业作为蕴含着文化传承的特殊产业，

对其中内蕴的弘扬成为一个不变的主题。本

届两会上，诸多与会代表都提及，需要更多弘

扬酒文化，以此作为酒业健康发展的一个重

要元素。

全国人大代表、泸州老窖酒传统酿制技

艺第 23 代传承人、泸州老窖股份有限公司品

鉴创新中心总经理曾娜提出了关于传统文化

表现方式和乡村振兴两个方向的建议：第一，

应当持续加强对文化遗产的保护，建立文化

遗产创新传播机制；第二，在乡村振兴中要坚

持用发展的办法消除贫困根源。

全国人大代表，舍得酒业董事、生产基地

副总经理余东从及时注册老商号以及借鉴国

外立法设立侵害驰名商号罪名、国家扶持“老

字号”的角度，带来关于进一步加强中华老字

号保护和发展的建议。全国人大代表、古井集

团董事长梁金辉则建议，加强中国白酒文化

遗产与知识产权保护，以“中国白酒老作坊”

名义联合申报世界文化遗产。

全国人大代表、江苏综艺集团董事长昝

圣达以及全国人大代表，辽宁省白酒工业协

会会长、辽宁三沟酒业有限责任公司董事长

兼总经理吴京耕，则关注了行业标准问题。昝

圣达建议建立监管制度、建立白酒安全标准

体系；吴京耕则建议，浓香型白酒标准中应对

“己酸乙酯”与“总酯”两项指标合并计算，标

准修改后，将有利于我国低度白酒发展。

加速文旅融合

第五届汾酒杏花节开幕
“金蹬马踏芳草地，玉楼人醉杏花天”……

看花听风，邂逅春光，又到了杏花怒放的季节，

日前，享有“诗酒天下第一村”美誉的山西汾阳

杏花村披上了节日的盛装，期待已久的第五届

汾酒杏花节在这里隆重开幕。汾酒党委书记、董

事长李秋喜，总经理谭忠豹，公司领导杨波、杨

建峰、常建伟、李明强、刘卫华、张春生、李俊、李

成刚及吕梁市、汾阳市相关领导参加活动。

张春生致开幕词，表示，希望通过杏花节可

以给广大游客提供一个深入全面“感知汾酒、走

读汾酒、视听汾酒”的机会。同时，在下一步的工

作中，将加快文旅融合步伐，描绘出“牧童遥指

杏花村”的诗意画卷，掀起汾酒全面复兴的新高

潮。

在飞舞的和平鸽群中，庄严的祭祀仪式拉

开序幕，古乐缓缓奏响，擂鼓敲锣，请敬者、请图

腾、上香、鞠躬、颂祈愿歌。汾酒人以古老的礼仪

祭拜圣品和先祖，彰显汾酒人磊落做人、以德敬

天的心意。

万树杏花与千年名酒齐美，中外游客与古

今风情同醉，汉唐礼制祭酒神仪式，醉仙楼品汾

酒，杜牧问路、民国婚礼情景剧等活动精彩纷

呈；主题拍照、杏花美人、旗袍秀、铜人表演、非

遗表演等节目让人应接不暇。在如画的杏林里、

四溢的酒香中，游客赏花踏青、休闲观光、品味

汾酒，感受传统文化的深厚底蕴。

本届杏花节期间游客不仅可以欣赏美丽的

杏花，更可以参观汾酒博物馆，了解汾酒千年发

展历程，游览古法酿酒和现代酿酒车间，进一步

了解汾酒品质，从中体验到汾酒文化的深刻内

涵。 渊李冰玉冤

中国进口酒类行业

有了“娘家人”
日前，中国酒类流通协会进口酒专业委员

会在上海揭牌成立。过去数年间，进口酒在中国

规模持续增长，成为炙手可热的酒类市场，但高

速增长同时，也出现了“泥沙俱下”的情况。中国

酒类流通协会进口酒专业委员会成立后，竭力

规范中国进口酒行业市场，推动进口酒类行业

健康、持续稳定地发展，提高各进口酒企事业单

位的竞争实力，引领进口酒行业高质量发展。

如今，随着国际贸易的持续深入、进口酒在

中国市场持续放量以及消费者对进口酒的了解

持续深入，进口酒越来越受到消费者的欢迎。

基于此，在中国酒类流通协会二十五周年

会员大会期间，经大会全体审议通过，同意成立

符合规定的中国境内销售经营进口酒企业以及

与进口酒行业相关的企事业单位、专家自愿共

同组成以指导进口酒行业发展为目的的分支机

构。

中国酒类流通协会会长王新国表示，进口

酒专业委员会旨在营造有序进口酒市场环境，

抵制假货、水货的销售生产现象，营造健康的行

业发展。

揭牌仪式上，大会审议通过了《中国酒类流

通协会———进口酒专业委员会章程》，并由王新

国提名，中国威士忌协会（CWS）会长李大伟担

任专业委员会代理执行会长，上海市市场监督

管理局执法总队副总队长奚其龙及知名影星曾

志伟担任委员会顾问。

中国酒类流通协会进口酒专业委员会成立，

标志着进口酒行业有了“娘家人”。李大伟透露，委

员会成立之后将有效打击市场内大量的假货，可

给予市场监察机构相对正规、专业的意见，避免进

口酒行业内的不良现象发生。 渊王俪霖冤

奥地利葡萄酒出口

欧洲市场上升亚洲下降
尽管新冠疫情席卷全球，奥地利的葡萄酒

出口在 2020 年的国际市场额增长了 2.4豫，达

到创记录的 1.873 亿欧元，出口量也增长了

6.3豫，达到 6,740 万欧元。

奥地利葡萄酒推广委员会首席执行官

Chris Yorke 表示，这些数字代表着“令人难以

置信的表现”。

“尽管所有主要的葡萄酒贸易展会和活动

都被取消，酒吧、餐馆和零售店关闭了几个月，

但我们看到数量和价值都有所增长，这表明奥

地利葡萄酒现目前在世界范围内享有巨大吸引

力。”他说。

由于疫情导致奥地利葡萄酒在全球即饮渠

道销售下降，但这在一定程度上被非即饮渠道

和在线销售所抵消。然而，平均价格从 2019 年

的每升 2.89 欧元下降至 2.78 欧元。

推动销量增长的主要是瓶装酒，增长了

9.9豫，特别是优质级别的红葡萄酒上升显著，

而散装酒则下降了 6豫。

其中，对主要市场德国的出口量增长

10.2豫，出口额增长 1.7豫。对另一主要市场瑞士

的出口量增长 20.1豫，出口额增长 5.2豫。对荷

兰的出口量也增长 19.2豫，出口额增长 6.1豫，

荷兰取代美国成为第三大市场。对美国出口量

下降了 4.2豫，出口额下降 7.9豫。

在挪威和瑞典为首的的斯堪的纳维亚半岛

市场出现了大幅增长，出口量增长 25豫，出口额

增长 32.8豫。加拿大也实现了强劲增长，出口量

增长 85.7豫，出口额增长了 77豫。

亚洲市场也有所下降，对中国的出口量下

降 53豫，出口额下降 58.8豫；对日本出口量下降

11.4豫，出口额下降 15.5豫。 渊徐菲远冤

酱酒热应冷静对待理性看待

面对喷薄爆发的酱酒

热潮，各渠道商在抢夺上游品

牌的酱酒资源，各投资商在争夺酱

酒核心产区的酿酒资源，在酱酒形势一

片大好之际，我们应该冷静地对待酱酒

热，虽然春江水暖鸭先知，但每一次的风

口中也不乏被吹得过远而不能上岸的

经销商或投资者。面对当下的酱酒

环境，应该认清酱酒，理性看

待。

未来 5 年 中国将加速酒业变革


