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广告

■ 文西

2024年白酒百亿阵营迎来了两个新面
孔，即苏酒板块龙头酒企今世缘和“四大名

酒”之一的西凤酒。

近日，今世缘发布 2023年主要经营数据
公告称，公司 2023年总营收 100.5亿，同比增
长 27.41%。另有市场消息显示，西凤酒去年
营收也顺利跨越百亿。

在行业调整和市场转型双重压力下，今

世缘、西凤酒双双挺进白酒百亿阵营，这为行

业向前迈进注入发展信心的同时，也彰显出

白酒依旧是一条极具发展韧性的优质赛道。

当然，我们也要注意到，白酒百亿酒企仍属

于“少数派”。据统计，目前整个白酒行业营收达

到或超过这一体量的酒企，仅有茅台、五粮液、

洋河、汾酒、泸州老窖、古井贡酒、郎酒、剑南春

和习酒等屈指可数的几家酒企，即使加上今世

缘、西凤酒两个新晋成员也不过十余家。

纵观上述百亿酒企的发展史，其实它们

有着不少的发展共性，或者说它们有着同样

成功的底层发展逻辑。

首先，从价格带上来看，占领某一价格带

并在市场上形成广泛影响力，这为百亿酒企

诞生提供了市场基础。比如汾酒在 50元光瓶
酒价格带领袖群伦，剑南春在 500元次高端
价位独占鳌头，五粮液、泸州老窖在千元价位

带长期占据主导地位等。

从这些百亿企业的发展逻辑可以看出一

个共性，它们占领某一价格带，并在此基础上

将其锻造成为企业重要的竞争优势，从而以

点带面驱动企业傲立于白酒之林。这也从侧

面表明，在市场竞争激烈、产品同质化严重的

白酒行业，一个酒企只需要在一个核心价位

带上进行深耕，继而提升品牌的整体美誉度，

就有很大概率助推企业跻身百亿阵营。

其次，从白酒香型层面来看，占位某一香

型品类并享受品类发展红利，这是白酒百亿

阵营发展壮大的另一个鲜明特征。纵观白酒

百亿阵营，几乎每个百亿酒企都有自身的“品

格”，比如茅台凭借“茅香”在高端酱酒市场拥

有绝对话语权、洋河依靠绵柔浓香在浓香白

酒市场拥有卓越美誉度、汾酒则凭借自身大

曲清香风格大有“三香鼎立”之势等。

具体到凤香型白酒品类，西凤酒无疑是

当仁不让的“领头羊”，其成功晋身白酒百亿

阵营，显然与企业这一香型占位，也有着密不

可分的关系。毕竟，一旦消费者将香型品类与

品牌等同起来，那么该品牌的竞争优势也将

进一步被激发和放大。可以预见，随着西凤酒

的发展壮大，不但可以拉伸凤香型白酒的品

类价值高度，同时凭借自身独树一帜的“西凤

品格”，也能让更多消费者爱上了西凤美酒，

从而促进企业加速重回一流名酒序列。

值得一提的是，近年来随着酿酒技术的

不断转型升级，叠加区域酒企聚焦差异化竞

争，以及消费者多元化、个性化需求的持续提

升，白酒香型正在呈现出加速“扩军”之势。而

在此过程中，不少酒企凭借自身的特色香型

走上了高速、高质的发展道路。

比如，仰韶酒业成长为豫酒板块龙头酒

企，很大程度上得益于企业自身一家的陶融

香型;又比如，依靠与众不同的馥香白酒，皇
沟酒业正发展成为豫酒振兴的中坚力量等。

由此可以看出，一个酒企一旦做到某个品类

的品牌化，那么随着品类的发展和扩张，品牌

自然优先享受品类发展带来的市场红利，上

述酒企的成功案例无疑是绝佳注脚。

此外，明星大单品的强力驱动，是百亿酒

企出现的另一大核心共性。纵观百亿酒企的

发展轨迹，其往往都是旗下明星单品的成长

史，水晶剑之于剑南春、青花郎之于郎酒、年

份原浆古·20之于古井贡酒、习酒·窖藏 1988
之于习酒等都充分说明了这一点。

而作为白酒百亿阵营的新成员，今世缘

同样得益于旗下以国缘为代表的明星单品的

强力驱动。近年来，随着国缘品牌不断积累势

能，今世缘的发展基本盘更加的牢固，从而推

动企业打开了持续向上的发展空间。其中，国

缘系构筑了今世缘发展的“护城河”，尤其是

次高端核心大单品国缘四开在江苏省内发展

势能旺盛，进一步夯实了企业在省内市场的

领军地位。与此同时，国缘 V系也正着眼高
端突围，其中 V9更是以独特的清雅酱香逐步
实现了企业差异化抢占高端市场的目的等。

在日前举行的 2024年发展大会上，今世
缘也发布了未来发展规划。具体分为三阶段：

第一个阶段，到 2025年将全力以赴迈入 150
亿级酒企行列;第二阶段，2026-2030年的“十
五五”阶段，省内实现引领竞争，省外实现周

边化和板块化发展;第三阶段，到 2035年实
现集约高效发展，进入创新型企业前列。

可以看出，今世缘发展目标十分清晰并对

未来发展充满信心。毕竟，拥有标杆化明星单

品的白酒品牌，在市场上的辨识度更高、口碑

更突出，同时广大消费者对于这类产品的认同

度和忠诚度也更强，这也是包括今世缘在内所

有百亿级酒企长期保持发展活力的根源。

尤其是在行业存量竞争态势持续演进，

强集中、强分化、强挤压走势更加明显的背景

下，明星单品在市场中的竞争优势也将持续

被释放。由此或许可以得出一个结论，明星单

品不但是一个企业稳定发展的“压舱石”，更

是企业穿越行业发展周期的“助推器”。

而结合上述百亿酒企的成功发展逻辑来

看，无论是占领某一价格带，还是占位某种香

型品类，亦或是通过明星大单品驱动，一个酒

企只要手握其中至少一项优势都将推动企业

站上发展新台阶，甚至是跻身白酒百亿阵营。

当然，若将这些优势集于一身，自然让企业发

展更加事半功倍，目前行业内或许仅有茅台、

五粮液、汾酒等做到了这一点。

总之一句话，随着白酒百亿阵营的扩容，

在某种程度上或许也意味着行业寡头竞争时

代正在来临。

■ 茂玖

今年春节，茅台与瑞幸联手推出的新春

新品———龙年酱香巧克力(饮品)正式上市。这
是继去年酱香拿铁爆火后，茅台与瑞幸推出

的第二款联名款产品。

根据官方披露的信息显示，这款龙年酱香

巧克力售价为 38元/杯，使用优惠券后为 18
元/杯。在配方上，龙年酱香巧克力使用材料包
括纯牛奶、白酒风味厚奶及可可风味固体饮

料，含 53度贵州茅台酒，饮品酒精度低于 0.5%
vol。在外包装上，这款新品并未突出此次联名
的“酱香巧克力”元素，而是沿用了酱香拿铁的

红色包装，杯身上也印着“酱香拿铁”的字样。

去年，茅台与瑞幸开启合作，推出酱香拿

铁迅速成为年度爆款产品，上市首日便创下

了销量超 542万杯、销售额超 1亿的良好成
绩。也因此，酱香拿铁成为“年轻人的第一口

茅台酒”的代表产品。

不过，这款主打“新年第一杯”的龙年酱香

巧克力，非但未能复制酱香拿铁初上市时的轰

动效应，甚至“茅台瑞幸联名为何不火了”的话

题还一度登上了微博热搜榜。作为茅台聚焦年

轻消费群体的又一款联名产品，龙年酱香巧克

力为何热度不在，难道“茅台+”也降温了?
在业界专家看来，龙年酱香巧克力上市首

日未能成为爆款产品，首先是消费者产生审美

疲劳，从而导致消费情绪降低。上一轮酱香拿

铁快速破圈，很大程度上在于，白酒与咖啡的

话题冲突效应，以及茅台品牌本身极高的社会

影响力，这激发了年轻消费者的猎奇心理。

而龙年酱香巧克力不具备这样的话题度，

叠加此前多家酒企曾推出过“白酒+巧克力”的
产品，这进一步降低了消费者的消费预期和心

理需求。同时，去年至今，茅台已推出多款跨界

联名款产品，这让年轻消费者对“茅台+”产生
了一定的审美疲劳，降低了他们的消费情绪。

其次，与咖啡相比，巧克力饮品相对受众

面较小，同时也并非是年轻消费者社交的“刚

需”产品。酱香拿铁上市首日即成为爆款联名

产品，根源在于咖啡本身在年轻消费者中属

于“刚需”产品，尤其在茅台品牌加持下更为

其增加了“社交货币”属性。反观巧克力，更多

的具有礼品属性，即使是在茅台品牌加持下

将巧克力从“可以吃”变为“可以喝”，但短期

内很难打破年轻消费者的这种固有消费认

知，毕竟某种产品品类成为消费主流需要一

个长期的培育过程。

此外，龙年酱香巧克力的设计风格并未突

出自身鲜明特色，导致产品识别度相对较低，

这或许也是其未能复制酱香拿铁荣光的另一

个原因。“龙年酱香巧克力的外包装并未突出

‘酱香巧克力’元素，而是沿用酱香拿铁包装风

格，杯身上也标注‘酱香拿铁’，这在无形中或

许也‘劝退’不少消费者。”业界专家这样说道。

值得一提是，2023年 9月，茅台集团董事
长丁雄军在茅台与德芙联名推出的酒心巧克力

发布会上曾表示，目前茅台已完成“喝、吃、品、

饮、带”的产品矩阵生态布局，即喝茅台酒、吃茅

台宴、品茅台冰淇淋、饮酱香拿铁、带酒心巧克

力。至此“茅台+”周边产品开发也将告一段落。
而此次龙年酱香巧克力的上市，与丁雄

军上述表述似乎存在一定的矛盾。对此，贵州

茅台集团内部人士解释为，新上市的龙年酱

香巧克力并非新联名，而是茅台与合作企业

瑞幸开发的酱香拿铁系列产品的延续，是对

原有产品的再沉淀。“预计未来，茅台和瑞幸

还将继续开发酱香拿铁系列产品，为消费者

提供更多口味。”

其实，从市场反馈来看，无论是酱香拿铁，

还是茅台酒心巧克力，目前消费者的复购热度

均明显不及上市初期，这也从侧面一定程度上

说明，茅台跨界联名产品正在呈现“降温”趋

势。未来，消费者是否愿意为茅台新的联名款

产品买单，还需要等待市场的进一步检验。

山西成清香型白酒
产能扩速最快省份
■ 邹文武

据吕梁统计微信公众号消息，2023年，吕
梁市规上工业增加值同比增长 1.8%，较上半
年、前三季度分别回升 0.8个、0.9个百分点，酒
的制造业贡献突出。全市 31个行业大类中，16
个行业实现增长，增长面为 51.6%。其中，酒和
饮料制造业增加值增长 23.6%，占全市规上工
业增加值的比重为 12.4%，拉动全市规上工业
增速 2个百分点。15种主导产品“6增 9降”，
其中，白酒 28.1万千升，增长 25.8%。
不出意外的话，清香型白酒主产区山西

省，将成为 2023年全国白酒行业产能扩速最
快的省份。

相比于 2022 年山西省白酒产量 26.32
万千升，占全国白酒产量 3.92%，2023年仅吕
梁市白酒产量就已快速增长为占比全国白酒

产量的 6.26%，加上全省其他地方白酒产量，
2023年山西省白酒产量相比上一年度全国
占比翻了一番，进一步有力地落实了三大香

型鼎力格局，为清香白酒引领行业新风尚提

供了充足的发展动力。

值得注意的是，国家统计局公布的数据

显示，2023年全国白酒产量 449.2万千升，较
2022 年的 671 万千升产量减少 221.8 万千
升。在白酒全国产量下跌创历史之最的 2023
年，吕梁市白酒产量实现了 25.8%的增长，成
为 2023年全国最靓丽的存在。
奠定白酒行业吕梁发展速度的核心基础

有四个方面：

1尧领军汾酒的原酒消耗需求
毫无疑问，随着汾酒品牌全国化的不断

推进与高速发展，市场从 300亿到 500亿规
模，向行业前三迈进，未来 2-3年，汾酒还有
近 70%以上的增幅，在成长的过程中需要有
充足的原酒产能作为支撑，每年原酒消耗的

增长也在 20%以上。
以汾酒 2022年全年产量为 17多万千升

计算，未来，汾酒的原酒消耗需求在 5万-8
万千升。这也是汾酒能够在 2022年开始投产
百亿基础的原因所在。

2尧清香品类发展的战略储备
吕梁市在“十四五”期间对于白酒产业的

目标是：白酒产能达到 50万吨，产量达到 50
万千升，产值突破 500亿元。同时，吕梁市还
计划建成世界级清香型白酒核心产区，储酒

规模达到 40万吨，并建成 35万亩有机高粱
基地。此外，吕梁市还希望酒旅融合发展取得

突破性进展，规上企业达到 50户。
基于吕梁市“十四五”的白酒产业规划，

未来两年，吕梁市的白酒产量还有 12万千升
的战略增长空间，每年增幅需要达到 30%以
上，才能够完成“十四五”战略规划目标。

3尧市场热造就投资开发增量
清香白酒作为近两年来接力酱酒热的品

类，随着市场热点及产区热点的转移，以吕梁

市为核心的杏花村产区的清香型白酒投资，

正在不断吸纳市场的投资与开发，新资本与

开发渠道资源的进入，极大地夯实了清香白

酒的发展力量。

2022年以来，先后有 1919、酒仙网、粤强
等全国大型酒业连锁渠道及大商进入杏花村

产区，加大了对清香品类的布局与自主品牌

的建设，如酒仙网的金汾河、1919的杜牧酒
等，极大地刺激了清香型原酒产能的生产与

投资预期和热情。

4尧北京二锅头品类产能外溢
作为清香型的第二大亚品类，北京二锅

头酒的原酒生产投资与代加工需求向山西吕

梁转移的速度，在 2022年 6月 1日新国标执
行后更加强烈，其中，两大龙头红星二锅头和

牛栏山二锅头，在吕梁的原酒生产酿造投入

进一步加强，受环保政策及市场等诸多因素

影响，其他北京二锅头品牌的原酒产能外溢

到吕梁已经成为行业共识。

未来，随着行业向核心产区聚焦发展，二

锅头品类作为清香的重要组成部分，基于吕

梁的生产投入会越来越高。一方面有助于二

锅头品质升级；另一方面，也有助于清香核心

产区建设。总的来说，随着清香白酒发展热加

强，吕梁在四大基石的支撑下，未来的产能扩

张速度将成为行业领军产区，越来越多的清

香型白酒品牌将在此落户。
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