
白酒作为中国传统品类，也是目前中国市场占比最大的品类。它的一举一动牵动着千家万户的酒桌与餐桌。白酒产业的发展壮
大，不仅为无数地区带来了庞大的经济利益以及知名度，更为上下游产业的不断创新发展提供了必要的支持。如此重要的白酒，在不
断发展中形成了浓香、酱香、清香等多种香型，也形成了多个品牌汇聚的知名产区，就让北京商报记者带大家一一探索这些中国知名
的白酒产区，今天探访的是江苏产区。
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江苏产区：“青黄不接”的苏酒难外拓
地处中国东部的江苏省，自古便是中

国著名的鱼米之乡，酒文化也有着悠久的

历史。如今，交通便利、经济发达、消费力旺

盛的江苏省更是中国最为重要的白酒生产

地与消费地之一。无论是白酒生产量还是

消费量均位居全国前列。以洋河、今世缘为

代表的核心白酒生产企业更支撑起了江苏

白酒的半边天。尤其是随着洋河与双沟酒

业“联姻”，正式组建苏酒集团之后，业界广

泛认为江苏白酒市场最为重要的整合期已

经宣告结束，未来江苏省的领头企业将作

为先头部队持续向全国市场发展。不过，业

内人士指出，对于江苏白酒产业而言，尽管

前有洋河这样规模位居全国前三的白酒巨

头，后有今世缘这样进入A股市场，并在近

年来持续深耕江苏省内市场的优势企业，

但总体来看，江苏产区与四川、安徽等主要

白酒产区相比，位居第二阵营的酒企数量

依然偏少，不利于江苏白酒产业多元化的

发展和整体实力的增强。

日渐清晰的价格体系

从公开数据上来看，江苏白酒产区的

产量在全国范围内居于前列。2019年1-6

月，江苏省全省规模以上白酒企业21家，较

2018年减少了11家，生产白酒产量10.08万

千升，同比下降9.54%，完成主营业务收入

221.04亿元，同比增长14.3%；实现利润总

额105.56亿元，同比增长16.69%。

从上述数据中不难看出，江苏产区的

白酒产量尽管依然处于高位，但增速已显

现出下滑的态势。北京商报记者从江苏省

统计局了解到的最新消息也显示，直到

2019年10月，江苏省的白酒产量依然呈现

出下滑的态势，1-10月白酒产量为17.07

万千升，同比下滑8.7%。

不过，这样的小幅下滑在业界观点看

来，在一定程度上是江苏省白酒产业进行结

构性调整的体现。事实上，相较于其他白酒

产销大省，江苏省因其雄厚的经济实力以及

较高的居民收入水平，因此带来了较高的消

费总体结构。消费者对于品牌的关注度高且

拥有清晰的价位认知，消费需求明确。并且

随着消费升级，以往存在的礼赠用酒与自用

酒之间较大的价格差异也有所扭转，高端酒

与低端酒之间缺乏中端产品的现象正在改

变，中端与次高端产品市场在持续扩大。

从具体的产品阵容上来看，目前江苏

白酒中，洋河蓝色经典系列占据百元以上

市场大半份额，尤其是海之蓝在江苏省高

端白酒消费中居首位，市场集中程度较高。

另外，地产白酒的高端品牌在江苏市场也

开始迸发出较大的影响力，如今世缘国缘

系列、双沟苏酒系列、双沟珍宝坊等产品均

在中端以及次高端领域崭露头角。而在百

元以下低端市场，则以宿迁为代表的地方

性小酒企业为主。这些企业以及品牌共同

组成了江苏产区较为清晰的产品价格带。

第二阵营酒企缺失

产品价格带清晰的背后，是江苏白酒

市场品牌集中度较高的现实格局。尤其是

与同为白酒大省的四川省相比，江苏并未

呈现出四川那样品牌多点开花的局面。一

方面洋河作为江苏酒企绝对的龙头遥遥领

先，今世缘则跟随在后；另一方面小企业面

对消费升级、白酒整体产量下滑等现实状

况倍感压力，进而更难开发新的产品。在业

内人士看来，这样的情形在一定程度上让

江苏产区的酒企在规模上缺乏梯度，第二

阵营酒企缺失。

从数据上来看，洋河在2019年1-6月

营业收入达到159.99亿元，与上文所述的

江苏省规模以上白酒企业221.04亿元的营

收规模相比，洋河一家便占据了超过70%

的比例；而在净利润上，洋河去年上半年

55.82亿元的归属于上市公司股东的净利

润数额，也占据了江苏省规模以上白酒企

业利润总额的一半以上。另外，江苏白酒板

块目前也只有洋河真正走出江苏省以及周

边地区，而其他各品牌销售集中在酒厂所

在地及周边区域。

在洋河占据主导地位的同时，难以走

出江苏省的江苏酒企，还不得不面对外来

名酒企业的竞争。尤其是在高端次高端领

域，江苏酒企们已经感受到竞争带来的压

力。具体来看，高端次高端板块，江苏白酒

企业需要面对茅台、五粮液等白酒巨头的

挤压。这种情形江苏产区与临近的安徽白

酒产区如出一辙。对此，迎驾集团总裁倪永

培表示，当前省酒步入新赛道，市场急速转

变。在消费升级的趋势下，白酒市场竞争白

热化，省酒突破压力越来越大，一线名酒降

维打击，马太效应愈加明显。

依赖省内市场

值得关注的是，一方面江苏白酒企业

需要直面外来竞争者的直接冲击；另一方

面，江苏白酒企业至今仍难以完全扭转对

省内市场的依赖。即使是在全国化路线上

小有成就的洋河，江苏省内市场依然占据

了其半壁江山。据洋河发布的2019年半年

报，江苏省内市场带来的营业收入占据了

50.46%，省外市场则占据了49.54%。今世

缘对江苏省内市场的依赖程度更为明显，

根据今世缘2018年年报，其省外市场的营

业收入仅为1.997亿元，与37.36亿元的整

体营收相比，省外市场的占比还不到6%。

业内人士指出，江苏白酒缺乏第二阵

营的企业，并且在洋河之外，除了今世缘整

体实力都偏弱。这不利于江苏白酒整体多

元化的发展和竞争力的提高。不仅如此，洋

河以及外来名酒品牌的强势在一定程度上

会挤压江苏省内其他品牌的空间，导致其

他企业发展困难。未来江苏酒企要在新的

形势下增强竞争力，首先是要打造和培养

二线阵营，强化个性和优势。其次要不断进

行差异化和创新。事实上，这也是与江苏产

区具有类似情况的省酒市场所需要解决的

问题。

正一堂战略咨询机构董事长杨光更

表示，省酒有两个半场，上半场需要做减

法，即聚焦，将企业自己的大单品做大做

强；到了下半场则需要做乘法，即放大，不

仅要学会放大政府声量杠杆，更要放大名

酒化杠杆。 北京商报记者 薛晨

冲击百亿后 牛栏山的高端化进阶术
在近日举办的2019年牛栏山酒厂媒

体恳谈会上，牛栏山酒厂副厂长陈世俊

表示，牛栏山业绩呈现双位数增长。据了

解，牛栏山销售收入呈现出的持续增长

态势，有赖于全国化进程的逐步推进。截

至目前，牛栏山在北京市场销售占比约

为23.63%，而外埠市场销售占比已增至

76.63%。对此，业内人士认为，随着白酒

行业竞争日渐激烈，做好产品品牌全国

化已经成为提高业绩的关键点。与此同

时，面对深度调整期，品牌高端化趋势越

发明显，也促使白酒企业不得不提升品

牌力与产品力进一步获得市场青睐。

加速全国化进程

2019年12月25日，陈世俊在2019年

牛栏山酒厂媒体恳谈会上透露，2019年牛

栏山已经正式宣告跨越百亿。同时，在此

次恳谈会上获知，截至目前，牛栏山在大

本营北京市场与外埠市场的销售占比分

别为23.63%、76.63%。

事实上，从外埠市场销售占比不难

发现，近年来牛栏山全国化进程正稳步

推进。据顺鑫农业近三年年报显示，

2016年顺鑫农业白酒产业新增湖南、江

西、湖北、黑龙江、陕西5个亿元省级市

场，至此合计拥有亿元级以上省级市场

10个；2017年顺鑫农业白酒产业在河

北、江苏等18个省级区域形成亿元级市

场，其中福建、新疆等新兴市场销售收入

同比提升约50%以上，长江三角洲市场

增幅高达70%以上；2018年顺鑫白酒拥

有亿元以上省级(包括直辖市)销售市场

22个。

对此，陈世俊表示，在2020年牛栏山

仍将进一步巩固并开发外埠市场，推进

全国化营销，从而深耕全国化市场。据了

解，牛栏山有意打造京津冀、珠三角、长

三角三大战略发展区，并打造“1+4+N”

样板市场。

市占率较高

在元旦、春节双节来临之前，多省线

下市场较为繁荣，牛栏山全国化进程在

覆盖一线城市的同时，也已基本覆盖二

三线城市。在北京、天津、成都以及苏州

市场，均可在线下商超端发现牛栏山相

关产品。同时，据实地了解，牛栏山产品

销量在光瓶酒领域是消费者较为青睐的

产品。

通过走访发现，在西城区部分终端

商超中，牛栏山货品较为充足，且有部分

商品出现多数售空现象。经询问，该店店

员表示，随着元旦与春节的来临，牛栏山

营销力度逐渐加大，因此吸引了很多消

费者。而且，牛栏山作为北京地区特产

酒，较受北京地区消费者的喜爱。并且，

除大型超市外，在北京部分夫妻店中，也

以牛栏山光瓶酒为主要销售产品。

高端化谋破局

对于2020年而言，在白酒行业继续深

度调整的当下，随着行业逐渐呈现产品结

构集中化、多元化趋势，高端化必将成为

谋破局的不二法门。

对此，白酒资深营销专家晋育锋表

示，随着互联网及云计算等新兴科技的兴

起，可进一步帮助企业找准品牌定位，更

为准确地瞄准目标客户并推出高端新品，

实现精准定位和精准送达。

因此，在这样的大背景之下，牛栏山

近年来着重发力中高端市场，以“中国牛”

与“魁盛■”两款产品为主，分别瞄准次高

端与高端价格带，借助线上与线下多渠道

方式进一步拓展市场的同时，加速推动产

品全国化进程。

对此，中国食品产业分析师朱丹蓬表

示，随着消费红利不断释放，未来差异化

的产品一定会出现，并且会向更高端、更

具有特色的方向升级迭代。

北京商报讯（记者 薛晨）2019年12
月27日、12月30日两天，茅台接连举办

了全国经销商大会以及供应商大会。茅

台集团董事长李保芳不仅就社会关注的

一系列有关茅台集团改革的问题进行了

回应，更提及了2020年茅台集团的经营

目标。

北京商报记者从茅台集团方面的回

应中了解到，针对砍掉经销权，全部收归

集团、撤销茅台电商公司后将不再自营电

商等传言均予以否认。茅台集团方面表

示，在电商层面，茅台新的电商公司在

2020年将会重新建立，2020年春节之后，

集团层面便要开始着手研讨该事件；至于

“砍掉经销权，全部收归集团”的说法也属

于谣传，经销商在过去、现在还是将来都

会是茅台不可或缺的力量，只要守法合规

经营均不会受到影响。更重要的是，对于

广受讨论的集团营销公司与股份销售公

司的关系，李保芳明确，“实质上讲，营销

公司就是一家经销商，与销售公司的关系

不能从字面上和集团管控的角度去理解，

集团公司没有赋予营销公司领导销售公

司的职权。一切市场工作均由销售公司统

筹抓总、统一安排”。

在业内人士看来，李保芳在经销商

大会上的一系列表态，对于经销商而言无

疑是一剂“强心针”。尤其是企业在供需矛

盾难以解决，并由此产生种种市场乱像的

现实状况下，茅台的营销体系改革想要顺

利向前推动，稳定是最为必要的前提。而

围绕稳定如何达成各方利益平衡，也正考

验着茅台管理层的管理智慧。

事实上，茅台集团还通过实际的举

措来保证经销商群体的稳定。在谈及

2020年茅台酒投放量时，李保芳表示，茅

台酒2020年的投放总量约为3.45万吨，

其中海外市场2000吨。计划安排主要是

三方面：一是继续按照“不增不减”的原

则，与经销商签订合同；二是按照“扁平

化”的思路和要求，安排商超、电商、团购

计划；三是大幅提高自营规模，原则上要

成倍增长。不过，李保芳表示，在上述的

计划内，茅台酒的市场投放会更加注重

统筹，实施非均衡投放。以即将到来的春

节销售旺季为例，春节之前，茅台酒将集

中投放7500吨左右，重点是原有社会渠

道，同时兼顾电商和商超渠道，团购和其

他方面原则上暂不安排。李保芳保证，这

投放的7500吨茅台酒中，至少有6000吨

的酒是给参与到经销商大会的经销商。

不过，业界也指出，在维护各方利

益，保持市场稳定这一基调之下，茅台对

于营销体系的改革以及市场的管控还将

趋严，不排除茅台会在现有控价举措的

基础上进一步加大与商超、电商平台的

合作，让茅台酒真正回归到终端消费市

场。毕竟由于茅台供需矛盾的存在，茅台

酒尤其是飞天茅台在市场上存在的乱象

仍未得到根本解决。酒水营销专家蔡学

飞表示，茅台已对茅台酒的放量、控价有

了明确的管理措施，之所以市场上仍有

大量抢购的行为，根本原因还是茅台的

供需关系持续紧张带来的，而这种紧张

还将长期持续。

茅台方面进入2020年之后，也将持

续对终端市场进行梳理。李保芳表示，到

2020年底，新的营销体制必须基本成形

和运行，真正做到集团、股份两套体系并

行发展、相得益彰。与此同时，机场、高铁

专卖店等社会反映问题较多的区域将受

到重点加强管理。李保芳表示，“要让所

有的机场、高铁专卖店，真正成为方便消

费者、宣传茅台、展示形象的重要窗口”。

否认砍经销权
茅台表态经销商渠道仍是重点

洋河与江苏省规模以上白酒企业整体数据对比
对比时间段（2019年上半年）

营业收入

221.04亿元

同比增长14.3%

实现利润总额

105.56亿元

同比增长16.69%

江苏省

营业收入

159.99亿元

同比增长10%

归属于上市公司股东净利润

55.82亿元

同比增长11.52%

洋河


