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“酱酒热”下市场难破一枝独秀格局
在今年天津第101届全国糖酒商品交

易会期间，众多企业以及论坛都将目光锁

定在“酱酒”领域。近年来，“酱酒热”成为

行业内热议的话题，茅台持续热销，给次

高端酱酒留下了足够大的成长空间，另一

面茅台的持续高增长也极大带动了酱酒

品类的快速增长，培育扩容了高端消费群

体。随着酱酒热潮的持续蔓延，市场是否

能够告别茅台一枝独秀的大环境，仍需拭

目以待。业内人士认为，当下酱酒格局已

经初步形成，无论是飞天茅台，还是茅台

系列酒已经逐步成为酱酒的代名词。同

时，茅台在市场销售端以及资本端都彰显

出较为强劲的势头，这虽然为次高端创造

了增长空间，同时也使得一部分产品的生

存环境恶化。因此，欲打破一家独大的市

场禁锢指日可待。

风口

从2018年度酱酒经营数据来看，茅台

一家独大，实现了高于整个行业两倍以上

的增幅；其他大部分酱酒企业也纷纷实现

约80%以上增幅。随着持续升温，酱酒逐

渐成为行业最大的财富新风口、新蓝海。

因此，在今年天津秋季糖酒会上，众多论

坛、企业均将目光瞄准当下的“风口”酱

酒领域，从市场维度、产品维度以及用户

维度等方面，立足全面解释酱酒领域，同时

也着眼未来进一步共同探讨未来酱酒市场

发展。

在此次天津秋糖论坛上，左右脑咨询

机构总经理权图认为，酱酒领域之所以成

为行业风口的原因，在于酱酒的高品质满

足了中高端消费者喝好酒的需求。与此同

时，茅台培育了千万级高端消费群体，并

借助移动互联网解决了酱酒认知，使得酱

酒文化得以传播。除此，酱酒军团共同的

产业积累，也进一步拓宽了酱酒市场的广

度与宽度。

除站在行业角度分析外，在产品端，当

下一系列酱酒品牌如雨后春笋般涌现，一

批有代表性的、有优秀品质和深厚品牌底

蕴的酱香型酒，迎来了集体爆发期。除咨询

机构看好酱酒领域外，作为企业而言也纷

纷推出新产品，从而迎合新一波市场红利。

贵州真工酒业有限公司总经理迟进青指

出，随着消费需求发生变化，本轮酱酒的增

长呈现出由低质转为高质，由低端转为次

高端，由资本炒热转为消费需求。未来3-5

年内，酱酒的规模将会从1000亿元增长至

2000亿元，这也使得酱酒成为白酒行业的

最后一波红利。同时，迟进青表示：“酱酒作

为白酒的最高品质，传统的大众化和同质

化产品难以满足消费者的高品质和小众化

需求，因此2020年酱酒领域不仅会实现高

速增长，同时也会呈现出小众崛起、品质制

胜等行业特点。”

尽管各方面对酱酒领域充满信心，但

立足于市场而言，如今仍呈现茅台一家独

大的情形，而其他品牌尽管多年深耕酱酒

领域，但却无法瓜分酱酒更多的市场份额。

茅台

近日，北京商报记者走访线下市场发

现，京津酱酒市场一片繁荣。但是，作为白

酒行业的一个分支领域，酱酒呈现出品牌

集中化较高的大趋势，其中茅台作为酱酒

领域唯一一家上市企业，无论在消费市场

还是在资本市场均受到青睐。

在走访线下商超时，记者发现了一个

普遍现象，即每家超市均将茅台相关产

品摆放在货架较为明显的位置，使得消

费者一进入售酒专区，便能够看到茅台

的身影。

在北京BHG生活超市安贞店，记者发

现酱酒市场主要以茅台、习酒、赖茅以及

汉台为主。该店店员向记者表示，现在前

来选购酱酒的人较多，由于飞天茅台现

在断货，所以消费者较为集中于茅台相

关系列酒产品，消费者都很认定茅台的品

牌与质量。除此，工作人员虽然也会向前

来选购酱酒的消费者介绍其他品牌，但除

有选购郎酒产品外，其他产品的售出量却

寥寥无几。

沃尔玛宣武门店也出现了同样的情

况。在今年“十一”期间，记者在该超市看到

有消费者购买茅台迎宾酒。该消费者对记

者表示，每年“十一”和过年都会选购茅台，

因为其知名度较高，而且口感较之于其他

品类更好。当记者问及是否知道其他品牌

酱酒时，该消费者表示，虽然听说过其他品

牌，但是并没有尝试购买并饮用。

除北京地区，在天津地区多家商超端

酱酒售卖情况也向茅台一家倾斜。除飞天

茅台外，茅台迎宾酒、茅台王子酒也均受到

市场的追捧。

与此同时，作为酱酒行业的“老大”，茅

台不仅是销售市场终端炙手可热的品牌，

其在资本市场也受到追捧，成为白酒行

业资本市场的“风向标”。今年三季度，茅

台营收214.47亿元，同比增长13.81%；净

利润105.04亿元，同比增长17.11%。茅台

2019年前三季度总营收609.3亿元，同比

增长16.64%；净利润304.55亿元，同比增

长23.13%。此外，财报披露贵州茅台账上

拥有流动现金1127.29亿元。截至北京商

报记者发稿，茅台最新每股价格为

1158.91元，每股最高交易价1178元，总市

值高达1.45万亿元。

2000亿

茅台酒在资本市场端的亮眼表现，也

从侧面反映出酱酒行业正以高速度不断发

展。据相关机构研究数据显示，2018年，我

国酱酒的真实产能介于50万-60万千升之

间，约占我国白酒整体产能的4%左右；酱

酒销售收入约为1100亿元，约占白酒总收

入的20%；酱酒净利润约为430亿-440亿

元左右，约占行业的35%左右。同时，权图

也指出2019年酱香型白酒的市场体量能

做到1300亿-1400亿元左右的规模，未来

能达到2000亿元，这样的数据对于国内白

酒行业来说，无疑是较为庞大的市场；与此

同时，酱香型白酒行业的发展速度，达到了

白酒行业平均速度的两到三倍以上。

然而，尽管行业处于高速发展阶段，但

目前酱酒格局已初步形成，若欲打破此市

场格局，并反超头部企业或将成为天方夜

谭。部分业内人士认为，酱香酒市场的品牌

阵容正在形成，一线品牌为飞天茅台酒独

领风骚，二线品牌茅台酱香系列酒，习酒、

郎酒紧随其后；三线品牌有天朝上品、茅台

不老酒、白金酱酒、国台酒、金沙回沙酒等。

因此，随着行业逐渐向品牌化、高端化以及

集中化趋势发展，这样的格局已在消费者

认知中逐渐形成，使得留给除茅台以外的

众多酱香型企业的机会逐渐缩小，这也进

一步导致该格局在日后也较难被打破。

同时，迟进青表示，本轮酱酒的整体增

长，所有的酱酒企业均得益于茅台的溢出

红利，这是一个不争的事实。茅台持续热销

在为次高端提供空间的同时，也进一步完

成消费者培育以及市场扩容。因此，茅台已

然成为酱酒领域甚至整个行业中不可撼动

的领军品牌。

除此，作为对工艺技术以及地域要求

较高的酱酒而言，贵州如今已然成标志酱

酒是否“正宗”的又一标志。中国食品产业

分析师朱丹蓬在接受北京商报记者采访时

表示，没有贵州作为地域背书的酱酒在某

种程度上已失去原产地的影响力，因此脱

离了地域背书推广的产品，很难受到消费

者的追捧。 北京商报记者 刘一博 冯若男

潮文化助力精酿啤酒弯道超车
京A精酿啤酒（以下简称“京A”)是国

内最早的精酿啤酒品牌之一，成立于2012

年春节。京A在进入第七个年头之际，接受

了来自嘉士伯的小额投资。品牌联合创始

人李善邦在第三届八乘八合酿计划活动上

接受北京商报记者的采访时表示，随着近

两年的快速发展，国内精酿啤酒市场呈现

出更佳开放的状态，更多的好产品走进来

的同时，国内一些小众品牌也在寻找机会

走出去。这对于早期从业者而言，市场给予

的反馈更加直接，国内外交流的丰富，让行

业进入高速发展期。

迎快速发展期

据近日出炉的前三季度全国酿酒产量

数据显示，在白酒、啤酒、葡萄酒三大类酿

酒中，啤酒是唯一实现产量增长的。北京商

报记者查阅国内啤酒市场数据发现，主打

高端的精酿啤酒市场迎来了发展的黄金周

期。相关数据显示，2013-2018年高端/ 中

低端啤酒销量复合增长率分别为 3.6%、

6.6%，市场价值复合增长率分别为 5.3%、

1%。高端销量/价值占比分别从2013年的

9.2%、13.3%提升到 2018年的 14.5%、

17.2%。尽管销量占比依然较小，但高端正

逐步成为价值释放区。

对此，李善邦指出，中国精酿市场处于

起步阶段，目前还不到1%的市场份额，而

美国差不多有20%的市场份额。如此对比

下，不难发现中国精酿市场潜力巨大。

“2012年起京A开始发展，只有六七

年的时间。我们希望把京A打造成亚洲最

好的精酿啤酒厂牌，目前的市场对于我们

而言也是一个非常不错的机会。虽然相比

较于其他的成熟市场，比如日本、澳大利

亚等，中国市场啤酒行业的规则目前还

是主要针对大工业啤酒市场，但这对于

新鲜事物的精酿啤酒而言则会出现更多

的可能。”京A另一位联合创始人艾理善

补充道。

行业破局关键点

目前我国啤酒行业处于转型期，到

2020年，精酿啤酒或将成为啤酒行业的破

局点。在刚刚举行的“2019中国国际工坊

啤酒高峰论坛”上，众多啤酒行业专家、从

业者普遍认为，明年精酿啤酒或将成为啤

酒行业的转折关键点。

京A作为国内首批精酿啤酒品牌，在

经历了几年的发展，被消费者认识的同时，

也被工业啤酒深度关注。据了解，今年3月，

嘉士伯投资了京A。嘉士伯资源将用于提

升京A的酿酒厂和实验室的硬件设施及构

建分销网络。

据了解，在初期阶段京A主要集中在

北京市场，从去年开始布局西安、成都等新

一线城市。从目前看，虽然京A在全国范围

都有，但是更多在一二线为主的10个城市，

在销售渠道方面则主要是经销商+京A门

店双结合的方式。“未来公司会不断拓展这

两个渠道的市场。特别是门店，公司是把京

A的门店当一个体验中心来运营，希望大

家体验的不仅仅是精酿，更是一种生活方

式。”艾理善如是说。

面对一片红火的精酿啤酒市场，京A

创始人却选择了一条看似缓慢实则稳健的

开店路径。据李善邦介绍，今年8月京A在

北京隆福寺开了一家新店，未来也会有开

店计划但是不会很快。因为每次开店公司

都会非常关注选址等信息，比如这个地方

是否可以体现京A的品牌文化，为此公司

可能会花超过一年的时间来做调研和规

划。必须强调的是，关于开店公司只会考虑

品牌直营，因为这样，在环境、装修、甚至选

择灯具、座椅等都由公司团队亲力亲为才

放心。

潮文化笼络年轻人

除了受益于消费升级，基于情怀和发

烧友的热爱，精酿啤酒在啤酒行业增长放

缓的大背景下呈现出力挽狂澜的态势。结

合好看、好喝、好玩、可以发朋友圈的网

红“爆品”属性，决定了年轻消费人群对

于精酿啤酒的态度。其中上海“啤酒阿

姨”就是一个成功案例。对此，李善邦认

为，上海啤酒阿姨原本是一家便利店，后

来开始转做精酿啤酒，变成了一种文化并

且成为潮人打卡的网红地。这就是精酿啤

酒文化的迷人之处，不同文化交流是这个

行业的机遇。

精酿啤酒品牌故事、口味特色、颜值特

点也延伸成为年轻人自身社交的一部分。

抛开精酿啤酒的“饮用”属性，其不仅是文

化诠释，也是情感表达和个性诉求的载体。

京A作为两个外国人主理的国内首批

精酿啤酒品牌，是如何将中西方文化结合

的呢？对此，艾理善坦言道：“我们虽然在国

外长大，但都有华人血统，而且我们在北京

已经有超过20年的时间。由于我们在国外

长大，所以会从另外一种维度来看中国文

化，这些本地元素从普通变成了一种‘符

号’。一些本地人日常文化给我们带来很大

的启发，这种启发也让我们对精酿有新的

理解，我们把这些日常的体验常识性地融

入到精酿的创作之中，包括日常常见的酸

梅汤，我们也把这样的元素运用到精酿口

味的制作中，从而得出一款非常具有北京

特色的酸啤。类似这样的启发时时刻刻都

在发生，包括日常所见的拍黄瓜、孜然和烤

红薯等，都成为新款精酿的灵感。”

北京商报记者 刘一博

酱酒产能约为

50万-60万千升

4%左右

约占我国白酒
整体产能 ￥2018年

酱酒销售收入约为

1100亿元

约占我国白酒收入20%

酱酒净利润约为

430亿-440亿元

约占白酒行业35%

（数据来源：左右脑咨询机构）

八乘八合酿计划由京A发起并
主办， 每年的八乘八啤酒合酿计划
都会邀请大中华区的8家啤酒厂与
来自全世界选定地区的8家啤酒厂
共16家酒厂随机两两匹配， 一起为
八乘八合酿计划酿造8款特别的啤
酒， 并在每年10月中旬举办的啤酒
节上发布。

·延展阅读·

关于八乘八合酿计划


