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姻 吴佩海

产区对白酒业的重要性不言而喻，它意

味着地理优势、生态优势、品质优势、信誉优

势、集群优势和特色优势，因此，受到地方政

府和企业的高度重视。

热火朝天的白酒产区建设
据媒体报道，当前中国的六大白酒产区

都在摩拳擦掌要大展宏图。

酱香型白酒产区贵州遵义表示，要打造以

茅台集团为航母的产业集群，白酒总量 2025
年达到 60万千升，总产值达到 2500亿元。

浓香型白酒产区四川宜宾则要求 2025
年白酒产量超 100 万千升，营收、利润双翻

番。

同省的泸州产区也不甘落后，提出 2025
年白酒产量要保持在 200 万千升，营收力争

2000 亿元，利润达 300 亿元，同样实现营收、

利润双翻番。

浓香型白酒产区江苏宿迁提出要加快建

设有实力的“中国酒都核心区”，成立洋河原酒

产区企业联盟，同时加快培育白酒“小巨人”，

力争“十四五”期间培育年销售 10 亿元酒企 5
家、30亿元酒企 3家、50亿元酒企 1家。

浓香型白酒产区安徽亳州要求，力争到

2025 年，白酒企业主营业务收入达 300 亿元

以上，酿酒总产量 20 万千升。

清香型白酒产区山西吕梁则规划，要用 5
年的时间形成 50 万吨产能，达到 500 亿元产

值。

在这里重点说一下清香酒产区，同亳州

产区没有可比性，因为吕梁为地级市，亳州为

县级市；相比遵义、宜宾、泸州和宿迁的产区

规划，清香酒的气势似乎没有那么大。

但仔细分析，清香酒的发展潜力并不小。

首先，产区的边界不是绝对的，其概念的

外延需要科学界定。例如，郎酒以生产酱酒闻

名，但它不在遵义区域内，应该说赤水河流域

为酱酒产区则更为准确。同样的，清香型白酒

产区也不局限于吕梁，山西省也都适宜生产

清香酒。目前，在晋中等地也有一些酒企在大

规模建设原酒基地。

其次，清香酒有狭义和广义之分。大清香

酒不仅包括山西汾酒和北京二锅头，还包括

河北衡水老白干及内蒙古、河南、湖北、重庆、

青海等许多酒企，它们也都有各自的特色优

势与发展规划。清香酒知名企业的星罗棋布，

导致其地域集中度较低、产区数量较少、声势

较小，但其回旋余地却较大。

再次，清香酒目前发展不充分、不平衡，

规模大、效益好的企业只有汾酒一家，集群效

应尚不明显，腰部力量尚显薄弱。但清香类酒

企在工艺上百花齐放，有大曲清香、麸曲清

香、小曲清香，有清蒸清烧、混蒸混烧，有利于

满足不同消费群体的需求；同时，清香酒纯净

的口感更易于接轨国际市场，更易于调配鸡

尾酒，更符合时尚化、年轻化、多样化、国际化

的发展趋势。

俗话说，强龙难压地头蛇。只要有定力、

有功力，紧盯市场苦练内功，把自己的特色与

优势发挥到极致，就会不断扩大自己的地盘

和势力范围；五湖四海的清香酒企就会发挥

群狼效应，为清香品类谋得广阔的发展空间。

白酒产区数量不是越多越好
综上所述，清香酒产区规划的盘子相对

较少较小，但这不一定是坏事。因为凡事皆有

度，超过临界点就会走向反面。白酒产区数量

不是越多越好、规模不是越大越好、建设速度

也不是越快越好。原因是：

其一，资源供给能力有限。白酒产区建设

需要大量的土地、人才、资金的投入，需要大

量水电气的配套。各类资源能否按时按质按

量到位恐怕是个未知数，前段时间一些地方

出现拉闸限电的问题，就值得深思。这些前提

条件不解决，产区建设就是纸上谈兵。

其二，环境承载能力有限。酒企大量扩产

需要解决粮食和清水从哪里来，废水和废气

向哪里去；配套的瓶、标、箱、盖谁来供给，绿

水青山谁来维护；双碳政策如何落实，环保要

求如何达标。这些基础问题不解决，产区建设

就是空中楼阁。

其三，市场接受能力有限。全国六大白酒

产区和产区之外的白酒企业，“十四五”规划

的产能、产量、收入和利润指标其总量到底是

多少，至今无人报道，估计是个天文数字。如

果规划中的产能都落地了，但受上下游的影

响不能完全产酒，则造成资源的闲置和浪费，

走上重复建设的老路。如果产能满负荷运载，

那这么多的酒产出来卖给谁？理想是美好的，

现实是残酷的。2016 年以来，白酒产量逐年下

降，2021 年比 2016 年减少近一半，充分说明

白酒市场需求不旺、供过于求。今年春节白酒

销售不畅，不能完全归咎于疫情影响；即使一

瓶难求的“茅台 1935”，其价格也坐起了过山

车，都能让人嗅出一些风向。市场不牢，地动

山摇，这个关键环节不打通，产区建设就是一

厢情愿。

其四，百姓购买能力有限。当下酒业呈现

两个趋向：一是酒企乐观情绪盛行，认为消费

升级、中产扩大导致高端酒供不应求，似乎消

费者兜里有数不完的钱都在等着买高价酒，

致使高端化的呼声不绝于耳，助推产区规模

趋大；二是如前所述，酒类产销量逐年下降。

细细分析，酒类市场需求下滑既与人们消费

理念和消费习惯的转变有关，也与购买能力

的不足紧密相连，更遑论我国还有 6 亿人月

均收入只有 1000 元。

近年来，受国内国际不确定因素增多与

经济下行压力增大的影响，消费者的收入增

速受限，中产阶层的扩容增速受限。特别是当

前我国面临着三重压力———需求收缩、供给

冲击、预期转弱，压力必然传导到酒业，白酒

不可能独善其身，也不可能成为世外桃源。我

们不能不顾及大环境下的市场走势，不能不

考虑真实的消费能力，贸然铺摊子、上项目易

造成后劲不足，滋生经营风险。前段时间，恒

大地产爆出的资金链风波即是前车之鉴，酒

类消费能力的状况不摸透，产区建设就会乐

极生悲。

其五，竞合的蓝海空间有限。现在，一些酒

企产能明显过剩，另一些酒企却拼命扩产。大

家都想自己圈地扩大增量资产，而少有人想通

过相互合作的方式盘活存量资产，其结果一是

造成资源浪费重复建设；二是导致竞争残酷竞

合难行。在白酒难以走出国门而国内又供大于

求的情境下，产能越大，其国内市场竞争的激

烈程度就越高，内卷内斗的红海环境就会造成

两败俱伤甚至多败俱伤。这种状况的出现，同

行业习惯与思维模式不无关系。

多年以来，我们总是以规模论英雄，以吨

位排座次，而对利润率、资产负债率、现金流

等反映企业经营质量的指标重视不足。实现

高质量发展，酒企不但要做大，更要做强，虚

胖不是健康的表现。发展观念不转变，产区建

设就难顺畅。

因此，对产区建设冒昧地提几点建议：一

要实事求是量力而行，严防“人有多大胆，地

有多大产”，把问题调查清楚了、研究透彻了，

再动手干也不迟；二要循序渐进分期实施，边

干边看边总结，慎搞一步到位；三要稳扎稳打

防范风险，如建设用款是自有资金还是银行

贷款抑或是民间借贷，其风险程度不同应对

“黑天鹅”事件的预案也要有所不同，以此防

患于未然。须知，政府可以换届，人员可以调

动，但企业欠的债是脱不了、赖不掉的。

面对当前的酱酒热、产区热、高端酒热，

笔者的观点是：白酒一定要发展，但不能与市

场的需求脱节；产区建设一定要搞，但不必铺

这么大的摊子；高端酒一定要有，但不需这么

多的数量。

本文的目的，不是要泼冷水，而是希望酒

业酒企稳中求进，实现高质量可持续发展。如

果笔者的担忧只是杞人忧天，那就再好不过

了！

姻 张瑜宸

“汾酒市场结构稳中加固。其中，汾酒亿元

市场增加至 22家；竹叶青酒南方核心市场销售

同比增长超 120%；同时，汾酒持续壮大省内外

优质经销商队伍，省外经销商数量同比增长

30.5%，可控终端数量提升至 105万家。”

日前，在汾酒四届五次职工代表大会暨三

届五次工会会员代表大会上，汾酒党委副书记、

副董事长、总经理谭忠豹作《经营工作报告》，对

2021年汾酒的主要工作进行了回顾。

从一系列数据来看，汾酒的发展已势如

破竹，在 2021 年甚至形成了汾酒现象。尽管

年报尚未公布，但结合一到三季度的业绩表

现以及 2022 年 1 月 26 日披露的《2021 年年

度业绩预增公告》来推算，汾酒 2021 年破 200
亿是大概率事件。

在此赋能下，整个清香型白酒也迎来快

速发展，那么，渐入佳境的清香型在 2022 年

会有怎样表现？

汾酒奔向300亿？
作为清香型白酒的领军者，汾酒一直以来

的目标就是“三分天下有其一”。为此，汾酒于

2017年祭出了复兴大旗，并开始全国化布局。

4 年下来，成绩斐然。

尤其是 2019 年破百亿后，汾酒又经历了

2020 年疫情的“大考”，依然保持了营收和净

利的双高速增长，并将“加速度”的发展态势

贯穿 2021 全年。在整个白酒上市公司中，业

绩表现都极为耀眼。由此可见汾酒的品牌底

蕴、内生发展与市场布局的超强能力。

据 2021 年年度业绩预增公告显示，去

年，山西汾酒预计实现归属于上市公司股东

的净利润约 52.34 亿元-55.42 亿元，比上年同

期增加约 21.55 亿元-24.63 亿元，同比增长

70%-80%。按此计算，2021 年，汾酒营收有望

维持在 190 亿-210亿。

对于业绩预增原因，山西汾酒表示，2021
年，公司持续深化“1357+10”市场布局，加大

长江以南市场拓展力度，推动江、浙、沪、皖、

粤等市场稳步突破；坚持“抓青花、强腰部、稳

玻汾”的产品策略，进一步优化产品结构，年

内实现了经营业绩的高增长。

此外，2021 年初，公司优化了营销组织架

构，完成了营销骨干的新老交替，激发了营销

团队的内生动力。与此同时，各市场销售区域

提前布局春节、中秋、国庆等销售旺季，聚焦

宴会团购渠道，终端促销活动不断，经销商结

构和渠道持续优化，全国市场可控终端网点

达 100 余万家；中高端青花汾酒系列在青花

30（复兴版）的牵引下，销售占比稳步提升。

汾酒 2021 年全球经销商大会曾透露，当

前全国亿元以上规模市场已经达到 28 个，经

销商数量 2944 家，可控终端网点达到一百余

万家。分区域来看，长江以南市场收入平均增

幅达到 60%，其中，江苏市场估计增幅达到

50%+，珠三角市场因基数较低，增长较为显著，

广东市场增长接近翻倍。而老根据地市场中河

南增长相对平稳，估计与 2021 年受疫情、水灾

等影响有关。此外，山东市场增幅较为明显，北

京、天津、内蒙古等亦保持稳中有升。

由此来看，营销市场持续全国化与中高

端产品梯队不断成熟化是汾酒保持高速增长

的不二法宝。“未来 2-3 年，汾酒营业收入可

看 300 亿元，4-5 年可看 500 亿元，年复合增

长率 29%左右。”山西证券分析师和芳芳指

出，汾酒最终目标是走中高端路线，青花汾酒

还会持续发力。因此，未来随着产品结构升

级、规模效应凸显以及管理运营水平优化，利

润增速高于收入增速，净利率将不断提高。

可以预见的是，2022 年汾酒依然市场扩

张动力强劲。据经销商透露，今年一季度，汾

酒高开高走，业绩在新领导的带领下已取得

“开门红”，正冲击百亿。“如果 2021 年汾酒成

功突破 200 亿，结合当前的良好发展态势，

2022 年，奔向 300 亿或可期。”有专业人士分

析指出，汾酒今年仍是高增。

清香型白酒逐渐起势
今年年初，汾酒集团董事长袁清茂曾给

清香类型白酒企业领导及同仁写了一封春节

慰问信。

在信中，他指出：“随着汾酒复兴之路的

推进，各兄弟企业多年来的共同努力，无论是

业内专家还是业外资本，无论是生产企业还

是市场商家，都感受到了清香白酒的热度，都

看到‘清香复兴’的曙光，都看好一个‘大清香

时代’的到来。共同开创健康、持续的‘大清香

时代’，也是我们所有清香人的共同使命。”

显然，在汾酒的带领下，清香型白酒逐渐

起势，并渐入佳境。不仅市场份额整体提升，

位于二三梯队的区域酒企也开始频频发力，

借势风口带来的红利：天佑德已扭亏为盈；

“民酒”牛栏山发力高端；黄鹤楼、宝丰、红星

等众酒企的销售业绩持续提升，产品市场占

有率也大幅提升，并开始从区域走向全国化。

但近水楼台先得月。相较而下，汾酒所在

的吕梁产区，正在成为全国最大的清香型白

酒产业核心区。

数据显示，2021 年吕梁全市白酒产量达

到 18.5 万千升，同比增长 13%，产量占到中国

清香型白酒的五分之一、山西省的三分之二。

未来，这一占比还将提高。

就在 2 月 14 日，中国清香型白酒核心产

区 5 万吨白酒生产项目在汾阳集中开工。记

者看到，此次集中开工建设共有 10 个项目，

总投资 42 亿元。这也意味着吕梁将逐渐形成

以汾酒为核心的白酒品牌集群，大力推进清

香型白酒产业基地。

无疑，2022 年，清香还将继续“热”下去。

但需关注的是，并不是所有的清香型白酒企

业都能蹭上“热度”。

“目前行业是一个处于存量博弈的新周

期，新周期里大产区、大品类、大品牌、大曲酒

更容易受益。而不处于核心大品类、核心产区

的品牌，很难享受行业高度集中带来的福利。

就像茅台镇的崛起带领了茅台镇酱酒的崛

起，这是大产区大品类的集团崛起；而清香型

白酒热的到来也会复制有限产区内的崛起，

然后是产区外的名酒崛起。”北京圣雄品牌营

销策划有限公司总经理邹文武在接受记者采

访时表示，产区外的清香名酒不易乘风破浪，

因为在区域内面临着更多区域名酒的竞争和

国家名酒的竞争，要想突破国家名酒和区域

名酒两道竞争对手，需要自身的营销模式有

足够的创新。

对此，北京红星股份有限公司顾问吴佩

海也表达了相同观点。在他看来，目前清香型

白酒中，汾酒的表现非常抢眼，不愧是旗手和

领军者。但二梯队的表现，会出现一些分化。

“整体经济环境和购买环境的影响，叠加

其他香型白酒的激烈竞争，再就是今年 6 月 1
日就要正式实施的 GB/T 15109-2021《白酒工

业术语》和 GB/T 17204-2021《饮料酒术语和

分类》两项涉及白酒的国家标准，都可能对一

些清香型酒企产生一定的影响。”吴佩海指

出，2022 年，整个清香型白酒产业会呈现稳中

有进的态势，但想要在 2022 年实现大踏步跨

越式的发展是有困难与挑战的。

采访中，有经销商告诉记者，当下的消费

者一方面在乎口感，一方面还看价格，又想质

优价廉，又怕低价无好货，高价无品牌。这对

清香型白酒来说，是值得思考的问题。

崇尚自然文化
赋黄酒灵动生命
姻 李玉友

一款陈酿的老酒，随岁月的流淌日渐醇

香绵长。一款酒瓶的设计，在时间的磨砺中逐

步演绎成不变的经典。当产品与文化相碰撞

结合，这款酒就被赋予了灵动的生命，使其兼

具了美酒的功能和文化的价值！

会稽山就是现实生活中就有这样一款

酒，以文化贴近生活，与自然山水对饮，将独

特的中国传统文化、地域风情、匠艺匠心凝结

其中，其产生的影响自然幽深，因酒而香，随

器而美，如花在野，韵味悠长！

在会稽山人看来，一款好酒，要从一个好

的名字开始。为一款产品起名，不但要易记，

易读，而且要与文化相联，给消费者一种文化

的美感。在消费者心目中，老字号是质量和信

誉的保证。始创于 1743 年的会稽山，是绍兴

黄酒国家非物质文化遗产传承基地和《黄酒》

《绍兴酒》国家标准起草单位，有中国黄酒“活

化石”之称。

从 1743 年黄酒手工作坊起家，到 1915
年为绍兴黄酒获得第一枚国际金奖；从几度

荣膺中国八大名酒、十八大名酒和人民大会

堂国宴指定用酒，到牵手 2015 年米兰世博，

圆梦百年世博梦想；从 G20 杭州峰会指定用

酒，到杭州亚运会黄酒供应商，会稽山一次次

品质担纲，频频见证国事盛举，以一款酒见证

一个时代，影响一个产业。

为此，会稽山以“1743”命名并演绎成一

款好酒，使其不仅仅是一款有着百年老字号

人文历史与情感烙印的美酒，更是一款承载

着对老字号品质信仰、历史敬畏、匠心传承的

超级文化符号，直接省去了人们了解和记忆

的过程，只需与百年会稽山做一次联通、一次

对饮，就可以形成品牌记忆和品牌文化认知，

这也正是会稽山 1743 黄酒名称的意义所在！

更为重要的是，会稽山 1743 找准产品差

异化卖点，从口感与包装、传统与时尚、文化

与品位等方面进行了全新的突破，13 度半干

不上头，既传承了绍酒醇和甘润的特质，又迎

合年轻一代喜好，二维码扫码，红包领不停，

线上线下互动，产品先后荣膺中国酒业青酌

奖、最美酒瓶、浙江省优秀工业产品、浙江省

酒类经典产品、长三角特色伴手礼、浙江特色

伴手礼等多项殊荣，一举成为业内明星产品，

倍受市场青睐！

天圆地方，是中国传统文化中一个重要

元素之一，中国传统文化提倡天圆地方，效法

自然，方圆并济，圆方互容，两者相生而平衡

……如果把中国文化融入瓶型设计中，就能

赋予产品更多的文化内涵，加深人们对产品

的认知与印象。

作为中国黄酒文化扛鼎者与创新者，十

年前，会稽山借鉴“天圆地方”理念，打造出稳

重大气、品质纯正的经典玻璃方瓶造型的会

稽山“纯正五年”绍兴酒，开创了老字号弘扬

中华传统文化、用品质与设计为民族品牌赋

能之先河；经过市场运作，如今，会稽山纯正

五年年销量已突破 350 万箱，成为中国黄酒

产业首个也是最为经典的“大单品”。

十年后，会稽山融合消费者对产品颜值

度、口感舒适度、精神愉悦度、社交实用度等

需求要素，运用“天圆地方”传统文化理念，升

级推出圆形玻璃瓶造型的会稽山 1743 黄酒

新品，并在玻璃材质选取、瓶径圆角弧度、瓶

身边缘手感等细节上精心打磨，追求极致，使

瓶口、颈、腹及瓶底等各部过渡自然，线条流

畅，比例协调，再一次让大家从瓶型包装设计

中领略到神奇的“天圆地方”中国传统文化之

美!
消费者饮酒，实际上是在品味一种心情、

一种氛围、一种文化。而黄酒，是中国最古老

的独有酒种，历经岁月积淀，工艺技术成熟，

集甜、酸、苦、辛、鲜、涩六味于一体，其独特的

口感与成熟人生尤为切合，是一种充满温情、

亲情的熟酒，恰是给熟悉的人准备的，更是为

成熟的人生而酿。

懂酒更懂人。基于现代人快节奏生活方

式下人际交往的隔阂化和疏远化，会稽山

1743 以“黄酒熟文化”为出发点，顺应消费场

景变化，与消费者互动，倡导一种于人于己更

为亲近自在的饮酒文化，使消费者于微熏浅

醉之中领略“浸润情感、闲庭信步、休闲随意、

轻松愉快”的慢生活之美！

在瓶标设计上，会稽山 1743 一改中国黄

酒包装稳重而传统之风格，依托小桥、流水、

人家等元素，通过底蕴深厚的东方版画风格，

以新颖潮流之姿，把江南水乡和黄酒文化氛

围娓娓道来，既展示了江南水乡优美的酿酒

场景，又开启了消费者独特的空间想像和诗

意体验，让广大消费者从瓶标上就可以感受

到，以酒寄情、诗酒结合、酒香四溢的别样江

南水乡生活场景，感受到慢城生活中的点点

滴滴！

琥珀色的酒液，鲜红色的酒标，瓶体酒色

交相辉映，这些强烈而醒目的颜色，给人轻

快、希望和活力之感觉，以至于消费者在购买

会稽山 1743 黄酒时，自然而然地就会联想到

江南特有的地域文化风情，促使消费者需求

延伸到文化旅游层面，无形中丰富了产品的

文化价值和内涵外延，提升了百年会稽山“名

酒+民酒”之品牌影响力!

汾酒发展势如破竹 清香白酒渐入佳境

白酒业产区建设“火”起来


