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酒经·品酒论道6 中国酒
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■ 邹文武

2021 年用半个年度，汾酒的营收就突破

100 亿，接近去年全年营收水平(139.96 亿)，净
利润增长超 110%，已超越去年全年 (31.06
亿)。这样业绩暴增，业界直呼“汾酒真猛”。

山西汾酒有今天的表现，是十年磨一剑

的结果。为什么可以持续爆发超级猛的潜力

呢? 除了其在品牌建设和市场建设上的持续

积累，更重要的是当前山西汾酒已拥有，能支

持它持续超水平发展的四大底层逻辑。

1、超一流的市场跃升：
一线品牌升级一流品牌
扩张势头猛

当前很多媒体把山西汾酒归为二线白酒

品牌超水平发展，这是需要修正的观点。山西

汾酒绝对不是二线品牌，也不能把它与其他

规模 30 亿左右的二三品牌相提并论。

媒体这两年来分析汾酒的高

速增长，一直把其定义成二

线品牌的爆发。这是对山

西汾酒市场建设和品牌

建设的认知水平的缺

失，也是对中国白酒

认识不足的表现。

从 2020 年开

始，山西汾酒已

完成了从一线品

牌向超一流品牌

的蝶变，股价和市

值都已位列行业第

二和第三，市场规模

随着汾酒从一线头部

七大品牌向超一流三大

品牌挺进，正在迅速完成从

100 亿向两百亿扩容，全国化、全

渠道、全价位段、全品种的发展，成为行业

仅次于茅台集团的白酒企业。

从一线品牌到一流品牌的跃升，给山西

汾酒带来了势不可挡的市场扩张能力和品牌

提升能力，也让市场和资本多了更多的想象

空间和增长预期。因此，造就了当下汾酒市场

发展猛的氛围。

2、超高端的规模跃升：
从高端薄弱到超高端崛起
利润增长猛

除了拥有一流品牌的增长势头和预期

外，更重要的是汾酒利润水平不断提升的基

础。和其他一流白酒品牌高端白酒及超高端

白酒市场规模都是百亿级相比，山西汾酒的

高端代表品牌青花

汾酒白酒规模扩容还

存在巨大的增量空间。

2017 年以来山西汾酒集团制

定了高质量发展战略，步入 2020 年

后汾酒基于品牌定位和长远发展考虑，其策

略或慢慢向“拔中高，控底部”变化。在“拔中

高，控底部”的定调下，2020 年计划青花 20/
30 双增 10 亿元，总体突破 50 亿大关，在汾

酒总体营收中占比超过 20%。

2020 年底年报显示，汾酒系列 2020 年销

售额 126.29 亿元，同比增长 22.64%，而高端

产品青花汾酒系列同比增长 30%以上。可以

说是完全按照了公司的战略前进，青花汾酒

在拔中高控底部的战略下 2020 年推出了千

元价位的复兴版青花汾酒，2021 年继续推出

了 3199 元的超高端版中国龙青花 40 产品，

这都大大提升了汾酒高端及超高端市场的份

额，尤其是以 2020 年的复兴版青花汾酒为

例，上市开始就围绕大型连锁渠道控量控货

销售，迅速形成了市场规模和价值认同，为

2021 年继续推出超高端的青花 40 积累了运

作经验。

有了这两款千元以上价位产品的推出，

山西汾酒高端产品跨百亿的发展已指日可

待，这大大提升了汾酒品牌的价值，同时也为

山西汾酒带来了迅猛的利润及规模扩张能

力。

超高端规模百亿跃升，这是当前山西汾

酒走向一流打破市场天花板的机会，也是未

来山西汾酒不断跃升的潜力所在。

3、超自信的品质跃升：
跳出白酒香型及品牌鄙视链
自信氛围猛

山西汾酒过去十年来从品牌到香型再到

品质的不断提升，奠定了自上而下的组织自

信。在酱香型白酒横扫中国的当下，清香型汾

酒始终坚持自己的品牌战略。相比于浓香型

白酒的整体溃败，大小浓香型白酒纷纷入局

酱酒市场，造成市场浓香型整体不自信。山西

汾酒始终坚持清香自信，完成了从原酒品质

自信到系列产品自信再到产区自信的全面胜

利。

首先说原酒品质自信，自 2014 年规划运

作上市的头锅原浆汾酒产品，经过几年的持

续运作，已完成了市场对于汾酒原酒价值的

认可建设，头锅原浆汾酒的持续成功让汾酒

原酒品质成为价值感高、收藏潜力大的产品，

大大提升了清香品质的认同能力。

其次说系列产品自信，目前山西汾酒主

要的三大系列产品为青花汾、老白汾、玻汾，

从高端到中端再到中低端，都受到了消费者

的追捧和热爱。高端青花汾酒不断向上成功

拓展价位带，中端老白汾消费者自发打碎产

品耳环扔掉空瓶以维护市场，再到玻汾的不

断涨价能力和百亿规模全国化的发展，带来

了汾酒自上而下的全国自信氛围。

最后说产区自信，在汾酒主导的山西(汾
阳·杏花村) 世界酒文化博览会建设下，汾阳

杏花村作为中国三大白酒产区已跃升世界烈

酒重要产区，清香产区的影响力提升，以及汾

酒主导下的产区建设，正在一同构建具有世

界影响力的杏花村烈酒产区。

4、超预期的收藏跃升：
汾酒投资收藏从新酒到老酒
全面发展猛

自 2014 年布局头锅原浆汾酒以来，山西

汾酒集团在投资收藏白酒市场完成了从新酒

到老酒的全面发展，市场已形成存新酒收老

酒的汾酒投资收藏热。越来越多的汾酒爱好

者和白酒爱好者，每年存新酒购买头锅原浆

汾酒作为一年一度的汾酒收藏习惯，更有甚

者开始收藏各种汾酒系列产品的新酒，如玻

汾、老白汾、出口汾、青花汾等，每年存一部分

新酒喝一部分老酒，正在汾酒的群体中逐渐

成为潮流。

与此同时，各种老汾酒正在形成全国化

体系化的收藏市场，越来越多专业老汾酒的

收藏家，正在不断放大汾酒收藏市场的价值。

越来越多的白酒收藏家发现收藏汾酒不仅潜

力巨大，且是价值洼地。这也造成了这两年，

越来越多的从业者开始学习收藏白酒和习惯

性收藏山西汾酒。每年的汾酒头锅原浆封藏

大典，成为了一年一度的汾酒收藏交流节，大

家云集杏花村汾酒厂，交流和分享收藏汾酒

的各种心得和体验。

正是在这四大底层逻辑之下，汾酒的品

牌价值和市场规模，以及市场盈利能力不断

得到提升，造成了当下汾酒迅猛的发展势头

和持续增长的能力。

■ 王伟设

酱酒行业 2020 年实现销售收入约 1550
亿元，相比 2016 年基本增长一倍。更为重要

的是，酱酒行业规模正朝着 3000 亿的规模发

展。

这个巨大机会也吸引了非酱酒企业的欲

望。

劲牌、女儿红、高炉家、椰岛、状元红、今

世缘、甚至牛栏山等酒企业都开启了新一轮

酱酒布局。

酱酒已成酒业发展新风口，面对炙手可

热的酱酒，中国酒协理事长宋书玉已经发出

了慢、静、沉的警醒。

从推动白酒行业的健康可持续发展角度

出发，笔者提出酱酒热的几大思辨分享如下。

酱酒突然火的原因是什么?
酱酒在十年黄金期没有火起来，转型调

整期也没火起来。但 2019 后、尤其是疫情之

后开始火了。

深入分析有两大原因。

一个是健康意识增强了，为了健康一定

要喝好点，少喝点。

虽然没有证据证明酱酒可以杀灭病毒，

但疫情极大的强化了消费者的健康和保命意

识，很多人认为只有喝纯粮酿造不添加的酱

酒是最靠谱的。消费者之所以产生这样的的

认知，完全是多年来其它品类所犯下的一系

列产品概念和品质错误累积造成的结果。

另一个原因则是资本推动。

疫情之下资本找不到高回报率的投资方

向，而酱酒资源的稀缺性和品类高价值属性

吸引了众多资本的青睐，加上 2020 年茅台市

价值破万亿，这种品类标杆作用引领酱酒吸

纳大量资金，促进了酱酒品类的爆发。

酱酒热的本质是什么?
有人说是资本推动，也有人说是酱酒的

稀缺性，还有人说是品类价值，笔者认为都有

关联但不是酱酒热的本质。

所谓本质，就是未被满足的消费渴望和

无法消除的消费担忧共同造成的消费危机。

从消费心理角度分析，未被满足的消费渴望

就是“机”。

来自消费者的大量心声表明，当下就是

想喝点纯正的、有品位的真正纯粮酿造酒，不

喜欢打着传统旗号的概念酒，也不喜欢情绪

化的狂饮和商业交往的干杯，渴望的终极是

用一瓶可信的好酒陪伴浅斟低饮的现代社

交。酱酒的酿造时间、绵厚细腻的感觉、悠长

的回味满足了品位的各项内涵需求。

说得再细点，消费者当下担忧表达最多

的问题是：我买到的酒是否名副其实?产品宣

传的卖点和品类创新是否科学? 产品的价格

与价值是否匹配?
酱酒的 12789 工艺，产地环境的不可复

制性，酿酒原料红缨子高粱的稀缺性，特别是

品类价值长期以来未被滥用和透支，加上茅

台的价值典范作用，使消费者感到酱酒可以

打消这些担心和疑虑。

于是，一场消费危机演变成积蓄已久快

速爆发的酱酒热。

非酱酒该反思什么?
非酱酒品牌最该反思的是为酱酒热做了

反面教员，尤其是因自己的不珍惜搞乱了市

场，客观上把大量的消费者推向酱酒。

非酱酒品牌所犯错误概括起来就是“三乱

搞”。

一是搞乱概念，不管有无条件随便一个

企业就可生产年份、窖龄、酒庄等概念产品。

二是搞乱品类，不管是否有科学依据和

技术创新价值，随便凑几个专家就发表品类

论证结论，这些年 12 大香型外的亚品类已多

达几十种，但真正具有新品类价值的寥寥无

几。

三是搞乱认知，这些伪概念、伪创新层出

不穷，酒企采用以偏概全、移花接木的手法搞

得消费者是一头雾水。

正因为这些乱，才反衬出酱酒品类及产

品的纯正和真实，才让消费者丧失了对非酱

酒(不含靠谱的名酒)的信任，从而移情别恋到

酱酒。

因而，众多非酱酒企业不应埋怨酱酒抢

了你的风头，而要反思为何不珍惜消费者当

初的偏爱?为何机会主义意识根深蒂固?为何

创新不断但离初心越来越远?
酱酒该警醒什么?

按照中国酒协宋书玉理事长的提醒，酱

酒需要慢下来、静下来、沉下来，酿造时间的

价值，需要冷静看价值、冷眼看热度、冷脑看

趋势。

笔者认为当下最关键、最需要的就是冷

静，不可头脑发热放任自流搞烂了酱香，重蹈

非酱酒的覆辙。

站在整个行业高度看，酱酒是唯一尚未

被透支被泛化的品类，必须保护其品类价值。

站在消费者角度看，酱酒需求是个缓慢发育

的过程，需要时间的积累，因此快不得，特别

是价格升级幅度不能过大，需要市场慢慢适

应和接受，否则大幅涨价必然把消费者推回

到非酱酒产品。

站在企业的角度看，酱酒需要夯实产能

基础，储备足够的基酒，保证可持续发展，不

能寅吃卯粮透支基酒存量，否则等于饮鸩止

渴。

站在市场竞争的角度看，酱酒必须围绕

全国化市场战略，根据区域偏好和目标客户

需求差异，创新工艺技术和产品风格，突破同

质化竞争的红海，否则上千个品牌数万个产

品就会自相残杀，大多数就会败下阵来。

非酱酒如何应对?
面对热浪袭人的酱酒，非酱酒企业倒也

不必忧心忡忡。

笔者认为，酱酒发展到顶峰充其量也就

是三分天下有其一，这是中国白酒的文化多

元性、产区资源局限性、区域消费差异性决定

的。

非酱酒企业正确的应对策略应该是镇

定、求实、创新，学习别人，做好自己。

所谓镇定，就是自信和直面挑战，坚持既定战

略和方向不动摇。

我们看到一些头部非酱酒领军企业已经

在按部就班的推进目标落地实施，并取得了

超越酱酒的增长业绩。如山西汾酒发布半年

度业绩预增公告，预计实现营业 117.3 亿元—

124.2 亿元，同比增长 70%-80%，成为清香酒

企中唯一的半年营收破百亿的企业;预计实现

净利 33.71 亿元-36.92 亿元，同比增长 110%-
130%，超过 2020 全年，2021 实现双百亿目标

已指日可待。

所谓求实，就是抛弃之前所有的虚伪和

不实之词，彻底回归本源，寻找初心，建立实

实在在的价值基础和体系。

主要是夯实酿造技术及设施，清理名不

副实的产品，纠正虚假不科学的传播内容，真

正做到让消费者明明白白消费。

建议大家参照一个样板，就是邛崃的光

良，其产品基酒成分数字化表达，并且配方比

例可以溯源和承诺产品检测，其品牌诉求是

“做有良心的光瓶酒”。如此真实的产品和表

达自然赢得消费者的高度认可，上市一年销

售 5.8亿元，2021 预计实现销售 25亿元。

所谓创新，就是勇于突破自身香型的局

限，以消费者口感风格需求为导向，大胆学习

借鉴各种香型的工艺技术优点和产品风格特

色，创造出属于自己的具有核心价值的品类

或产品。

这里要特别强调，绝不可从生产者角度

为了标新立异创新产品，因为这样的产品只

能满足厂家的自我欣赏，最终会死在仓库里。

这里再举荐一个面对酱酒热而勇于创新

的样板稻花香。近日该酒企推出了馨香型山

水风系列产品，在香型工艺技术方面，吸纳了

清香、酱香和浓香传统工艺精华，在全国首创

酒体厚重感、细腻感和复杂感别有特色的融

合性品类。该产品的风格兼具浓清酱特点，迎

合了北方市场香型融合风格酒的消费需求。

纵观中国白酒的历史长河，从散酒到瓶

酒到盒酒，从固态发酵到液态再到回归固态，

从无香型到 4 大香型到 12 大香型，从腐败消

费到返璞归真到时尚轻奢，从清香主导到浓

香畅销再到酱香崛起，一路后浪推前浪，但放

眼历史长河最终都归于平静。因此，面对今天

的酱酒热我们当以理性的眼光看待之，不排

斥、不盲从、不急功近利，有所为，而有所不

为，如此方为上策。

白酒产销增速稳健
高端化是直接动力

上半年，全国上下一盘棋，各地区各部门

持续巩固统筹疫情防控和经济社会发展成

果，国民经济运行持续稳定恢复，就业形势不

断向好，基本民生得到有力保障，全国居民收

入延续一季度以来恢复性增长态势，居民消

费两年平均增速有所加快。

日前，国家统计局披露了 2021 年上半年

居民收入和消费支出情况，上半年，全国居民

人均可支配收入 17642 元，比上年同期名义

增长 12.6%，扣除价格因素，实际增长 12.0%，

增幅较高，主要是受去年上半年低基数影响;
比 2019 年上半年增长 15.4%，两年平均增长

7.4%，扣除价格因素，两年平均实际增长

5.2%，略低于同期经济增速，居民收入增长与

经济增长基本同步。

在疫情防控形势总体稳定和居民收入持

续恢复性增长的基础上，居民消费支出保持

恢复性反弹，两年平均增速有所加快。2021
年上半年，全国居民人均消费支出 11471 元，

名义增长 18.0%，扣除价格因素影响，实际增

长 17.4%。与 2019 年上半年相比，上半年居

民人均消费支出两年平均名义增长 5.4%，比

一季度加快 1.5 个百分点; 扣除价格因素影

响，两年平均实际增长 3.2%，比一季度加快

1.8 个百分点，但低于 2019 年上半年实际增

速 2.0 个百分点。其中，城镇居民人均消费支

出 14566 元，名义增长 16.7%，实际增长

16.0%;农村居民人均消费支出 7464 元，名义

增长 20.2%，实际增长 19.7%。

从消费结构看，上半年八大类消费支出

两年平均名义增速全部实现正增长。受上年

同期基数较低影响，教育文化娱乐支出和其

他用品及服务支出大幅反弹。上半年人均教

育文化娱乐支出增长 68.5%，与 2019 年上半

年相比两年平均增长 4.1%; 人均其他用品及

服务支出增长 33.0%，两年平均增长 1.4%，呈

现显著的恢复性反弹态势。

其中，占据居前消费支出前三项的分别

是：食品烟酒、衣着消费和居住消费。

具体来看，全国居民人均食品烟酒消费

支出 3536 元，增长 14.2%，占人均消费支出

的比重为 30.8%; 人均衣着消费支出 742 元，

增长 21.4%，占人均消费支出的比重为 6.5%;
人均居住消费支出 2649 元，增长 7.5%，占人

均消费支出的比重为 23.1%。

从产业端来看，根据国家统计局数据，

2021 年 1-6 月，全国酿酒行业规模以上企业

完成酿酒总产量 2834.24 万千升，同比增长

6.80%。其中白酒 385.05 万千升，同比增长

12.82%; 啤酒 1889.07 万千升，同比增长

10.25%; 葡萄酒 13.57 万千升，同比增长

1.24%。

去年上半年，是市场受疫情影响最严重

的时期。去年上半年多家白酒企业业绩增速

下滑或者放缓，由此去年白酒企业积攒了更

多的动能，今年或迎来爆发期。第二季度高端

稳健、次高端弹性显现白酒第二季度基本面

仍然强劲，高端稳健增长，次高端弹性继续显

现，高端酒消费力依旧较强，商务宴席等消费

持续恢复，淡季价格持续上涨。

而从企业端来看，根据白酒半年度业绩

预告可以预见，白酒行业上半年业绩增长喜

人。近年来酒企也在不断推动产品高端化，使

其成为酒企的业绩增长引擎，由此也推高了

产品消费价格。在茅台、五粮液稳固占据白酒

行业第一二的背景下，洋河、泸州老窖、汾酒、

古井贡酒等头部企业间的竞争越发激烈。洋

河在竞争中快速调整，迎来新的发展冲击阶

段，紧随其后的泸州老窖近年稳中有升。汾酒

和古井贡酒则在去年突破百亿，成为酒业百

亿阵营的新势力。

通过财报来看，去年，茅台旗下的茅台酒

的营收占全部酒类营收 89%以上，同比增长

11.91%，茅台全年营收同比约 10%，五粮液系

列产品占到全部营收的 84%左右，同比增长

13.92%，全年营收同比上涨 14.37%。上述数

字不难看出，高端产品的营收增长幅度几乎

与酒企全年营收持平。这也是近年来酒企着

力推动高端化的直接动力。

业内相关人士表示，随着中国消费者的

理性回归，以及中国高端白酒的社交、投资、

收藏等属性的不断走强，高端白酒市场消费

扩容的同时目标性越发聚焦，这就导致拥有

名酒基因的高端代表产品进一步受到市场追

捧，而茅台、五粮液等老名酒的为代表的高端

白酒品牌是直接受益者，这也是中国整个酒

类消费集中度提升的重要表现，在业绩上反

映出高端白酒占比与增长率都逐渐提高。甚

至可以说，一家酒企的高端产品，决定了未来

核心竞争力。

居民消费是内循环的主要构成，白酒的

刚需社交价值会在下半年进一步凸显，但这

同时也说明，白酒的结构性升级非常明显，带

来白酒支出的大幅增长，也存在着加重消费

压力的可能。

渊数据来源国家统计局)据中国酒业协会CADA冤

谁把机会给了酱酒？

“汾酒真猛”背后的四大底层逻辑

7月 12日，山西汾酒发

布 2021 年半年度业绩预增公

告，该公告显示预计 2021 年半年度

实现营业收入与上年同期相比增加

48.30 亿元———55.20 亿元，同比将增加

70%———80%;预计 2021 年半年度实现

净利润与上年同期相比增加 17.66 亿

元———20.87 亿元，同比将增加

110%———130%。汾酒再次以

“加速度”惊艳全行业。


