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■ 刘圣松 韩磊

2024年，无论对于名酒的跑马圈地、开疆
拓土，还是对于区域酒企的市场外拓，都要做

到知己知彼，有的放矢。在这里，我们按照中

国地理的七大区域华东、华南、华北、华中、西

南、西北、东北，来分板块讲述中国酒业品牌

的竞争格局与发展趋势。

西南作为川黔名酒产区的地位不仅没有

削弱，反而越来越强，是中国白酒高质量发展

的样板；西北地区一直延续着省酒当家的局

面，虽然一直上演着西北王的争夺，但真正实

现泛全国化布局的品牌基本没有；华南成为

酱酒集聚地，地产的米香品牌开始加速推进

高端化战略；华北作为清香型主产区，产销两

旺，未来发展可期；华中和华东白酒市场，消

费结构优化升级成果显著；东北市场持续人

口外流，经济发展尚待转型，白酒的消费量和

消费结构长期走低，短时间内难以走出低质

低价的发展困境。

西南板块

川酒阵营依然是中国白酒最核心，拥有

多个优良产区，孵化了更多优秀的名优品牌。

但近年来，随着酱酒和清香品类的相继崛起，

川酒浓香显得有些式微，原酒企业受到比较

大的冲击，正在积极寻求新的出路。目前来

看，发展川酱、推广品牌酒和抱团取暖是三个

行之有效的方法。

由四川省政府发起建立的川酒集团，致力

于打造世界级优质白酒产业集群，将通过借壳

曲线上市，有望成为川酒第五家上市公司；老

名酒中，五粮液如何赶超茅台，捍卫浓香国酒

的地位，是最大的看点；泸州老窖与洋河及汾

酒的榜眼之争愈演愈烈，变数重重；郎酒和习

酒的酱酒老二之争，谁能更胜一筹，尚未可知；

剑南春次高端封王，可谓是一骑绝尘，也是 400
亿阵营最具实力的选手；舍得在复兴入驻以

后，高层调整一波接一波，同门师弟水井坊穷

追不舍，重启沱牌意欲何为，可以说，舍得又一

次站到了要规模还是要结构的十字路口；除去

传统认知里的“六朵金花”之外，新的“川酒十

朵小金花”能否真正走向全国，任重道远。

黔酒可谓是近年来的投资热土。先看一

组大数据：从产量来看，受疫情影响，2022年
下降到 28万吨，2023年基本持平，总体呈现
恢复性增长，2024年预计达到 30万千升；
从销量来看，2023年实现销售约 2300亿

元，同比增长 15%，约占全行业的 35%，预计
2024年将达到 2600亿元。利润方面也实现了
两位数增长；

从品牌分布来看，2023年，按体量来分，
贵州形成了 2家百亿、9家 10亿、32家过亿、
规上企业超过 180家的高质量品牌聚集区；
从产区发展来看，初步构建起以“仁怀、

习水”为主体，金沙等 16个特色产区为两翼
的全新产区格局；

最后，从 2023年贵州白酒的产业发展成
果来看，基本实现了从重产能向重销售转变，

从重高端向全价格段转变，从散乱向“规范

化”转变，从国内市场走向国际市场，从单个

产区走向产业集群，毫不夸张地说，黔酒板块

就是中国白酒高质量发展的样板。

华东板块

华东板块中，首先来看一下徽酒：与川酒

同样拥有四家白酒上市公司的徽酒，近些年

的发展可圈可点，以古井为代表的徽酒军团

在结构化提升和全国化拓展方面，都取得了

比较优异的成绩。

具体来看，古井的高端化和全国化成效

卓著，省内市场坚持精耕细作，市场占有率和

消费者自选率始终保持第一，牢牢占据省内

市场的绝对领导地位，贡献了百亿盘量。与此

同时，古井通过古 20结构性大单品的成功运
作，实现了深度全国化布局，通过资本收购的

方式，实现了一体四香的品牌战略布局，为企

业的长远发展奠定了坚实基础。

迎驾首次在营收和利润方面超越了口子

窖，成为徽酒榜眼；近年来，口子窖虽然有些

降速，但省内市场依然保持高度占有，结合新

的竞争环境变化，早在疫情前，就着手进行全

方位的战略调整，聚焦兼香战略、聚焦兼香年

份大单品、聚焦省内市场进行强力运作，相

信，向来以战略坚持著称的口子窖，未来一定

会迎来新的高光时刻。

金种子在华润入驻后，开始了大刀阔斧

的改革，聚焦抓两头、强壮腰部，省内市场份

额正在全面收复中，渠道信心和消费者信心

显著增强，产品策略清晰聚焦，组织调整仍存

变数。相信在华润的助力下，将会步入新的发

展快车道。

徽酒二线军团中，当属文王和宣酒韧性

最强，有潜力在 100-300元主力盒酒市场改
写新的竞争格局；最早走出安徽、走向全国的

皖酒品牌，近年来遭遇发展瓶颈，全国化战线

收缩明显，省内结构化升级困难重重。以低档

盒装见长的皖酒，面临来自全国各地高线光

瓶品牌的强力蚕食和盒装酒消费升级的双重

压力，如何破局，尚需时日。

其次，分析一下苏酒板块的发展现状和

竞争格局变化。江苏市场容量约 500亿+，“三
沟一河”久负盛名，曾经的川黔名酒和徽酒与

苏酒形成了三足鼎立的竞争格局。随着苏酒

的崛起，现如今，江苏市场基本以本地品牌为

主导，川酒和酱酒仅在高端市场，徽酒仅在大

众市场有一定的市场份额。

按营收来看，洋河向 400亿发起冲击，今
世缘首过百亿，汤沟约 25亿，以分金亭为代
表的苏酒二线阵营也在积极地向 10亿进发；
从市场布局来看，洋河早早完成了全国化布

局，行业新周期下，开始积极推进深度全国化

的高质量发展战略，但客观地说，也正在遭遇

酱酒入侵和大本营市场今世缘强势崛起的双

重压力；今世缘过线百亿后，业绩过度依赖省

内市场的问题越发凸显，如何走出江苏，在全

国化道路上走得更远，是管理层面临的最大

挑战；汤沟“偏安一隅”的局面需要从内打破，

破茧成蝶，寻求新生。

从产品结构来看，新周期内，洋河的 M6+
和M3水晶版能否继续上演黄金期的“海天”
神话，拭目以待；国缘四开和对开能否真正实

现全国化落地，是今世缘能否守住百亿，走得

更远的关键所在；世藏和国藏的放量性增长

是决定汤沟能否拿下南京省会市场，甚至实

现省内多个样板市场打造，真正突破洋河和

今世缘省内封锁的关键。除此之外，宿迁的产

区品牌，还需要坚定不移地跟随洋河的全国

化步伐，走产区品牌发展的路；苏酒和徽酒的

竞争一定是你中有我，我中有你；至于酱酒以

及川酒头部的渗透是难以避免的，只能控制，

无法阻止。

再次，山东市场人口众多，是一个重要的

白酒生产和消费大省，拥有 450亿的白酒市
场容量。从区域分布来看，双核心市场济南和

青岛的白酒容量约占全省的三分之一；消费

结构自西向东，越来越高，主流消费的白酒度

数却越来越低；从品牌竞争格局来看，外来品

牌占据主导，以茅五洋泸汾等名酒军团为主，

单体体量均在 30亿以上，地产酒年销售额过
10亿的仅 4家；从产品挡位来看，光瓶酒价位
基本被外来的二锅头军团和玻玢所占据，中

低档盒装以山东地产品牌为主，但品牌大多

分散在各自的根据地市场，尚未形成辐射全

省上 10亿体量的超级大单品，次高端以上价
位基本为全国名酒和酱酒品牌所占据。

江西市场，整体盘量大约在 200亿，曾经
市占率高达 70%，具有绝对垄断地位的四特，
如今却受到了多方势力的渗透，销售额从 50
亿+下滑到如今的 30亿左右；李渡异军突起，
据悉销售额已达 10亿，进入赣酒第一阵营；
章贡及堆花等 3亿至 5亿；外来品牌中，洋河
年销售约 20亿，毛铺苦荞约 10亿；从品类分
布来看，特香依然占据市场主流，但受广东影

响，酱酒品牌在江西市场成长也较为迅速，约

占高端消费的三分之一；从档位来看，300元
和 800元为江西市场商务消费的主流挡位。

华北与华南板块

随着近年来清香品类的快速崛起，华北

板块逐渐成为白酒行业一个“现象级”的存

在。一直以来，华北都是清香型白酒的主产区

和核心消费区域。

从品类来看，麸曲清香代表品类二锅头

发源于此，严格意义上说，老白干香型也是清

香型的一个分支；汾酒更是清香型白酒的典

型代表，拥有规模化生产酿造优质大曲清香

型白酒的能力。从产区来看，在汾酒的带领

下，山西吕梁作为清香核心产区的集群效应

逐步显现，产销两旺。从区域内品牌竞争格局

来看，以牛栏山、红星和永丰为代表的二锅头

阵营经过多年的发展，积累了全国化的销售

网络和团队，近年来，全力以赴推进产品结构

的升级工作，目前来看，无论是在京津冀大本

营，还是华北地区，甚至是全国版图上，牛栏

山的陈酿、红星的蓝柔以及永丰的出口小方

瓶，基本成为中线光瓶酒的代表性大单品。河

北省内的竞争格局正在发生悄然转变，其中，

高端市场以低度国窖为主，老白干在次高端

封王；在中高档及大众盒酒档位，传统的河北

四大家主导的局面正在被打破，即名酒的下

沉和河北地产老名酒的复兴。内蒙古地区的

白酒消费习性也发生了翻天覆地的变化，具

体表现为三个方面：第一，清香主导变成了清

浓酱三香并存；第二，高线光瓶井喷式增长，

疯狂蚕食着传统低档盒装品牌的市场份额；

第三，蒙酒品牌整体式微，面临着品牌走不出

去、结构升不上来的两难境地。

华南板块，依然是一个多品类消费的典

型市场：其中，大众米香的消费习性并没有太

大的改变，但在中高档白酒的消费习惯中，浓

香名酒扎堆逐渐演变成了酱香扎堆，酱化率

持续升高且结构领跑全国；进口葡萄酒和洋

酒受疫情影响，市场呈下滑趋势，洋转酱和红

转酱的经销商比比皆是。

从品牌分布来看：广东地产品牌中，九江

双蒸率先出圈，成为粤酒的领头羊，并开始积

极推进米香白酒高端化的战略，担负起粤酒

振兴的行业责任。石湾玉冰烧是豉香型的代

表性品牌，近年来，在品牌高端化的道路上做

了很多有益的探索。红荔、长乐烧等十多家粤

酒品牌，成为中国米香白酒核心产区的有力

支撑；飞霞液、梅鹿液和凤城液等粤酒地产品

牌，因受到名酒的挤压，开始转酱或转产，发

展和生存空间受到进一步挤压。

广西头牌酒企非丹泉莫属，其抓住了酱

酒的风口，成功逆袭；老牌米香型的代表品牌

桂林三花，则未能及时调整战略，跟上行业的

发展步伐，相较于其他香型品牌代表来说，近

些年来的发展差强人意；华泽旗下的湘山酒

业则积极调整策略，将米香作为企业大的品

类战略来定位，从品质工艺、营销打法和文化

挖掘等多个方面开始发力，未来发展可期。

海南椰岛一直以来稳坐琼酒第一品牌的

座椅，同时，位列保健酒赛道的第一品牌阵

营。但在白酒赛道的几次探索，始终未能实现

战略性突破，即便在海南大本营市场，也未能

在中高档盒装酒占据一定的市场份额。目前

来看，海南已经成为华南地区第三个深度酱

化市场，酱化率仅次于广东。海南白酒品牌的

下一个发展战略机遇期，将在 2025年海南封
关运作以后陆续到来，它的区位优势更加明

显，各项政策利好接踵而至。

华中板块

华中板块独特的自然地理环境和人口交

通便利，造就了一大批早早就全国化的白酒

品牌，例如，湖北的劲酒和稻花香，湖南的酒

鬼和湘泉，以及河南的杜康和张弓等。

从具体省份来看：湖北的劲酒在坐稳保

健酒头牌后，就不断地尝试品牌细分或品类

创新，来突破保健酒的结构瓶颈，最终，在

2013年，毛铺苦荞上市，十年如一日地苦练基
本功，做市场基础建设，做消费者培育，成功

把“毛铺苦荞酒”打造成了一款年销几十亿的

超级大单品，企业规模再上新台阶，品牌结构

性增长通道被彻底打通。接下来，在茅台镇布

局多年的酱酒产能逐步释放，将成为企业未

来高质量发展的“第三条战略增长曲线”。截

至目前，苦荞酒劲牌公司已经分别在贵州茅

台镇、四川宜宾、湖北黄石等地投资建设了酱

香型、浓香型、清香型三大原酒基地，未来发

展潜力可见一斑。

湖北另一地产名酒“白云边”可谓是隐形

冠军，也是业内预判未来三年，有望跨越百亿

的生力军。被誉为“湖北省四强”企业的稻花

香集团，经过 40多年的发展，成就了品牌价
值过千亿的“一主三辅”产业集群。多年来，企

业发展稳健，成功培育了珍品壹号、活力型、

馫香型等多款结构性大单品，已经从规模化

顺利过渡到了结构化的高质量发展快车道。

除此之外，古井旗下的黄鹤楼和石花霸

王醉也抓住了此轮清香品类风口，无论是规

模扩张还是结构增长，都取得了不错的战绩，

品牌张力越来越强；还有枝江、黄山头、文峰、

古襄阳、楚园春等一批知名的老牌鄂酒品牌，

也在积极地调整和复兴之中。

河南是中原白酒大省，总盘量有 600
亿+，遗憾的是，省外品牌约 500亿+（省外品
牌以茅台、五粮液、习酒、泸州老窖、洋河、剑

南春、汾酒、国台、郎酒、金沙等品牌为代表，

其中，茅台过百亿，五粮液近百亿，30亿体量
3家，20亿体量 4家，10亿体量约 8家），地产
豫酒品牌仅占据了不到 20%的市场份额，过

10亿的也仅有四家，仰韶 30亿、杜康 15亿+，
宝丰和宋河营收 10亿左右，其他豫酒品牌，
均不同程度地面临着生存的危机和发展的瓶

颈。

从品类分布上看，浓香和酱香占据主导，

各有 200亿左右的盘量，清香份额有所提升，
在 50亿左右，兼香及其他细分香型合并贡献
约 50亿盘量；从消费结构看，大众和次高端
以上价位占据市场主导，中档市场份额相对

较小，消费呈现较为明显的两极分化特点。

西北与东北板块

提起西北的白酒市场竞争格局，更容易

想到从未停息的“西北王”之争。西北四家酒

类上市公司，即新疆伊力特、青海青青稞酒、

甘肃皇台和金徽，在上市公司年报中排名靠

后，何时才能真正走出西北，走向全国，尚无

定论。与之形成强烈对比的，却是名酒和酱酒

不断地加大了西北市场的开发力度，攻城略

地，进一步蚕食了本地品牌的市场份额和生

存空间。

或许可以从他们的全国化实践成果中得

到一些启发：第一，优选重点市场，聚焦突破。

例如，金徽在陕西的战略布局，青青稞酒在晋

陕豫发展第二根据地，伊力特在江浙沪的战

略聚焦；第二，以次高端大单品实施全国化，

聚焦突破。例如，金徽的老窖和能量系列，青

青稞的国之德真年份，以及伊力特的伊力王

酒等；第三，招大商，厂商共建，聚焦突破。例

如，伊力特与浙江商源通力合作 25年，金徽
正分别在南京和呼市成立销售公司，皇台在

北京、成都和贵州分别设立销售子公司等，战

略前移，独立团队运作。当然，省内市场的进

一步下沉和实施精细化运作，进一步提升渠

道的掌控力和市场运营的效率，是稳固大本

营市场，抵抗名酒下沉的根本。

曾几何时，东北可是中国白酒行业很重

要的一个板块，产销量是其他省份的好几倍。

然而，时至今日，东北白酒进入了发展的瓶颈

期，龙头不强且整体式微，产品低端化且面临

市场容量继续萎缩的局面。从根本上看，东北

酒业主要受困于东北经济不振与人口流失。

近年来，东北酒振兴的呼声一直未断，最新的

一个有关东北酒业振兴的消息是源于 2023
年黑龙江市政府下发的《黑龙江省人民政府

办公厅关于印发黑龙江省加快推进农产品加

工业高质量发展的三年行动计划（2023 -
2025）的通知》，明确指出，“支持白酒企业提品
质，创品牌，推动白酒行业向中高端迈进，提

升价值链”，为东北酒业振兴释放了一个积极

的信号。

从产量来看，东三省整体年产量仅 13万
吨，其中，辽宁不足 1.5万吨，全国排名垫底；
从销量来看，东三省整体市场容量约 350亿；
从品牌分布来看，百元以上基本被外来品牌

所占据，本地品牌的主销价位基本聚焦于百

元以内。其中，本地品牌中，黑龙江的北大仓

和富裕老窖、吉林的洮儿河/洮南香、辽宁的老
龙口和三沟当属“第一阵营”。如果放到全国

消费者的心目中，品牌知名度最高的当数老

村长、龙江家园（三得利）和黑土地；第二阵营

中，有黑龙江的玉泉、吉林的榆树钱、辽宁的

大泉源等，在近年的市场表现中可圈可点；从

挡位分布来看，东三省市场白酒消费呈现哑

铃型的消费特点，即两头大中间小，百元以内

的简装光瓶和低档盒装，以及次高端和高端

价位的消费量相对较大，而 100-300元的中
高档盒装的虽然有所成长，但相较于其他省

份来看，整体消费量有限。

这恰恰也是名酒及名酒光瓶酒容易扎堆

进入的先天土壤，因此，东北酒的振兴还是

要从产业政策的源头开始，扶持当地品牌做

大做强，发挥头部品牌的引领带动作用；系

统提升产品品质，以提高产品结构；香型品

类要坚持，不能随波逐流；百元乃至次高端

价位的大单品培育要战略坚持，抱团取暖，

假以时日，东北酒一定会迎来新一轮的高质

量发展期。

渊作者刘圣松系谏策战略咨询总经理袁韩
磊系谏策战略咨询联合创始人冤

■ 敬文

在消费者心中，好产品总是能以其独特的

魅力赢得口碑。金徽老窖自上市以来，两年多

时间，以势如破竹之势，已在江苏、河南、山东、

安徽、江西、浙江、上海在内的六省一市迅速布

局，凭借其卓越的品质和独特的口感，赢得了

消费者的好评，在市场上掀起一股“金徽热”的

浪潮，金徽酒品牌认知度也得到大力提升。

布局全国 深耕西北

在品牌和品质上，金徽老窖无疑拥有坚

实的背书和强大的保障。是 19家上市酒企业
之一，具备悠久的酿酒历史。进入新时代以

来，金徽酒通过改革创新实现跨越式发展，十

年间业绩高增长，成为举重若轻的西北龙头

企业。2016年成为 19家上市酒企业之一，
2021年公司将目光瞄准白酒市场容量巨大
的华东市场，在“布局全国，深耕西北，重点突

破”的发展战略指引下，坚持品质主义和长期

主义，配置优势资源重点突破江苏、河南、山

东等华东消费大省，围绕基地市场持续深耕，

旨在把华东市场打造成金徽酒的第二增长曲

线。

市场开拓，宣传先行。2021年 12月，自“金
徽酒正能量”高铁冠名列车首发，金徽酒在华

东市场的品牌曝光自此搭上了快车道。2022
年金徽老窖广告登陆华东市场 4大枢纽站点、
19座重点城市。在市场不断发展中，金徽老窖
也开启了品牌纵深推进的序幕，在江苏、河南

等重点路段布局百块联排高炮、跨桥、灯箱广

告，次序性投放塑造鲜明的品牌形象和掷地有

声的品牌声势。在南京、宿迁、徐州等样板市场

打造公交车身广告，金徽老窖 180天超长发酵
的特质渗透到城市的每一个角落。

此外，金徽老窖紧抓节假日黄金投放节

点、白酒动销旺季等关键节点，进行品牌造

势，布局华东多座城市地标大屏，赋能重点市

场，打造“满城尽是金徽绿”的品牌热。金徽酒

这一套品牌投放“组合拳”，既有大手笔的高

举高打，更有精准化布局策略。2024年是金
徽老窖的品牌突破年，秉承“面上聚焦、点上

突破、节点造势”的品牌策略，将以更大品牌

投入华东市场，大幅提高品牌曝光率和品牌

影响力，持续巩固品牌形象，让更多人看见金

徽老窖，传播金徽老窖。金徽老窖还通过新媒

体平台，输出海量优质内容、活动，与消费者

互动力求通过巧劲和策略，提升品牌价值。

升级品牌与消费者体验

金徽老窖通过举办首席·品牌上市发布

会、高品位的品鉴活动、酒王争霸赛极大地提

升核心消费者的体验，令人愉悦的品饮享受赢

得了越来越多消费者的喜爱与推崇。在终端市

场，金徽老窖采取了一系列创新举措，包括品

牌形象店建设、定制化宴席场景、各类圈层活

动，合力打造江苏、河南等样板市场。通过扶持

核心市场，积极培育意见领袖，推动产品快速

动销，金徽老窖实现与合作伙伴的共赢。

同时，品牌的触角也在向外生长，金徽老

窖高频亮相糖酒会、品博会、中食展、黄河流

域跨境博览会等全国性品牌展会，合作顶尖

世界级赛事环崇明岛女子世巡赛等体育赛

事。从行业内的展会到国际化的舞台，金徽老

窖的亮相，以多样化的方式向嘉宾展示了金

徽酒的品质基因、品牌文化、品牌理念等，充

分展示森林河谷美酒区的生态优势，让这杯

秦岭深处的美酒，传得更深更远。金徽老窖凭

借品牌展会的卓越表现、丰富的活动形式以

及精细化的市场服务，正稳步向多个核心市

场渗透并赢得客户广泛认可。

厂商一体 合作发展

金徽酒发布的 2023年年度报告显示，企
业实现营业收入和净利润的大幅增长，省外

市场实现营业收入 5.85 亿元，同比增长
25.87%，金徽酒不仅优化了销售区域结构，也
在全国化的道路上迈出了坚实的步伐。通过

强化“世界美酒特色产区·中国秦岭南麓白酒

之乡”品牌价值，策略上全面推行“影响力客

户引领+深度运营”，以小生态带动大生态，双
轮驱动营销转型顺利实现了产品结构的高端

化升级。产品的高端化与市场的全国化进一

步增强了企业核心竞争力。此外，金徽酒充分

发挥秦岭产区优质白酒酿造的产能优势，提

高优质酒产量和基酒储备，为企业长期发展

做足准备。2024年金徽酒将继续秉持“转型
发展 共创共享”的工作思路，与合作伙伴携

手共建，释放品牌势能，迈向高质量发展的新

时代。在产区优势、产品优势、品牌投入、样板

打造、运营模式等共同作用下，金徽老窖华东

市场发展蒸蒸日上。

金徽酒采用厂商一体的金徽+模式，策划
首席、秦岭之行等高质量体验活动，有目标有

计划地推动销售高质量增长，与客户共创共

享发展成果，厂商共赢的发展模式深受服务

商认可。在样板市场培育中，金徽老窖从 0到
1的显著增长，不仅为金徽老窖在华东市场
的进一步布局和招商提供了坚实基础，也为

更多区域的快速拓展积累了宝贵经验。金徽

老窖诚邀实力与信念兼备且志同道合的合作

伙伴携手开拓市场，打造更多成功样板，共创

美好未来！

金徽老窖扎根华东六省一市
共谋厂商合作发展

白酒品牌全国市场七大板块竞争格局分析


