
今年春糖对省酒来说，是在名酒、酱酒围

攻下寻找出口。北京商报记者梳理发现，春糖

期间，名酒、酱酒声势浩大。而另一边，多家省

酒龙头企业参与主题论坛及展会，众多酒企

人士及专家聚焦行业集中化趋势下省酒龙头

面临的挑战与增长之道。

据了解，在春糖期间，景芝酒业、水井坊、

金种子酒等省酒龙头企业纷纷推出新品，企

业相关论坛十余个，展厅里吸引了众多经销

商前来选购。中国酒类流通协会专职副会长

刘员表示，目前白酒行业马太效应明显，品牌

集中度增强，本地市场的争夺和全国化市场

的布局都变得更具挑战性。

白酒营销专家晋育锋进一步指出，如今

不少名酒企业大力发展系列酒、副品牌、子品

牌等，对区域品牌形成降维打击，进一步挤压

市场份额。

纵观目前国内白酒市场格局，一线名酒

深耕市场，进行渠道下沉，可以利用自身品牌

效应进行市场推广，分割本地市场，此外，本

就不多的省内市场份额还要受到小规模酒企

的瓜分，这些都使省酒龙头企业面临着保境

守土的压力。

守江山难，打江山更难。在全国化方面，

今世缘酒业于2019年底发出向全国市场进军

的动员令，酒鬼酒在2020年半年报中表示要

继续推进“内参”品牌全国化营销。此外，迎驾

贡酒、青青稞酒等省酒龙头酒企均为全国化

布局推出相应品牌或产品。

然而，2020年半年报数据显示，省酒企

业产品在省外市场销量多数低迷，全国化

效果不佳。在此情况下，诸多酒企人士探讨

省酒龙头企业的出路。盛初集团总经理柴

俊指出，价位是白酒营销的牛鼻子。品牌升

级实质是产品价位结构升级，企业的产品

战略本质是价位战略，省级龙头企业能否

在区域站稳脚跟、能否在目标区域成为价

位段数一数二的代表，关键点在于是否能

够锁定战略性价位，并在某一个价位段有

一支主推产品。

四特酒有限责任公司副总经理吴文生则

表示，未来，个性化风味及健康价值的提升将

成为省级龙头与名酒角逐的生命线。同时，企

业要坚持品类高端化，提倡独特品质主张的

表达是省级龙头企业突围的新动力。

在展会上，一位经销商对北京商报记者

表示，目前不少省酒龙头企业最大的问题就

是缺乏大单品。消费升级下，企业应该强化品

牌性，输出战略大单品，让消费者一提到某个

酒企就能与其产品相对应。

整个行业集中度趋势加速，进一步朝优

势品牌、优势企业和优势产区集中。白酒消费

持续升级给次高端白酒带来了新一轮发展机

遇。未来，省酒龙头企业只有把握好核心人群

的核心诉求，线上线下协同发展，才更有可能

在激烈的市场当中胜出。

北京商报记者 刘一博 实习记者 赵丹

行业挤压增长 省酒龙头亟待突围
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玫琳凯开启“你的潜力，我的动力”
全国线下快闪体验活动

日前，玫琳凯开启了“你的潜

力，我的动力”全国线下快闪体验

活动。随着顾客们从线上商城走

到线下体验，标志着玫琳凯全新

的MKe创业支持平台已经形成闭

环，玫琳凯迈入全新e时代。

据了解，玫琳凯自3月起支持

独立美容顾问建立自己的线上

“幸福小店”，当月即有数万家“幸

福小店”陆续开业，在为期3天的

线上闪购活动中共计零售破亿

元。针对许多顾客表示想要进一

步了解玫琳凯品牌、产品并体验

美容顾问服务的需求，玫琳凯将

线下的品牌体验活动“快闪”到了

幸福店主们的身边。

事实上，“幸福小店”是玫琳

凯MKe创业支持平台的重要举措

之一，适合经验较少或是需要灵

活工作时间的创业者们。

玫琳凯希望通过360度的平台

支持，让女性能轻松简单地创业，

大大增强她们在创业过程中的幸

福感。MKe创业支持平台将从店铺

形象设计、宣传引流、高科技服务及

大数据工具、物流及客服等全方位

地支持女性经营自己的事业。

未来，玫琳凯的线下快闪体

验活动也将在全国多个城市举

办，助力独立美容顾问们更好地

与顾客连接，从线上到线下对其

形成完整的新时代创业支持。

席卷春糖 酱酒热的喜与忧

扎堆涌入

北京商报记者梳理发现，数十个以酱

酒为主题的相关论坛亮相春糖。论坛内容

从行业到企业，从生产到销售，覆盖酱酒发

展的方方面面。中国酒类流通协会常务副

会长刘员对北京商报记者表示，酱酒是当

下以及未来很长时间最热的品类，正在进

入最好的发展时代。

4月7日-9日，北京商报记者在西博城

传统酒类展区观察发现，酱酒企业展台接

近半数，展区内门庭若市。一位经销商对北

京商报记者表示，酱酒是现在最热的品类，

这次来春糖，也是为寻找几款酱酒产品，但

酱酒销售之快完全超出想象。

在此背景下，一批酱酒新品在酒企的

热望中出场。金沙酒业、钓鱼台酒业、珍

酒等若干家“原生”酱酒企业纷纷推出酱

酒新品。值得注意的是，酱酒热还吸引了

许多“酱外人士”。黄酒老字号女儿红、

“保健酒第一股”海南椰岛、浓香头部企

业水井坊等其他品类龙头酒企也选择跨

界染酱。

相关数据显示，2020年，中国酱酒产

能实现翻番，约占白酒产能的8%，总产量

约60万千升，同比增长9%，销售收入1550

亿元，占总体白酒的26%。

在金沙酒业董事长张道红看来，酱酒

热的主要原因就是茅台热。在消费者认知

中，茅台是酱酒代表，但由于茅台价位较

高，“茅替”需求开始不断涌现。

茅台引领

根据贵州茅台2020年报，去年贵州茅

台实现总营收949.15亿元，归属上市公司

股东净利润466.97亿元，基本每股收益

37.17元/ 股。此外，贵州茅台毛利率达

91.48%之高，其中茅台酒销售毛利率则高

达93.99%。而在资本市场方面，贵州茅台

去年一路领涨，股价突破2000大关，成为

龙头中的龙头股。

值得一提的是，在诸多酱酒论坛中，茅

台虽然不在场，但却被常常提起。在业内人

士看来，茅台强劲的发展势头给酱酒品类

发展提供了强大背书，也为酱酒企业树立

起极大的信心。正是在茅台带领下，酱香型

白酒在行业内占比持续走高。除了企业培

育、引领，消费者自身需求也在发生转变。

江南大学副校长徐岩认为，进入新时

期，消费者对白酒的品质要求和健康要求

不断提高，希望“喝少一点，喝好一点”，更

愿意选择高品质、健康的酒，因此消费升级

下酱酒成为更多人选择的对象。

数据显示，目前42度以下的低度白酒

已占市场销量的50%，50度以下的降度白

酒和低度白酒已经占到白酒市场90%以上

的份额。同时，相关调查显示，低度化、健康

化、多元化成为国际饮酒趋势。

产能之困

处在极盛时代，酱酒的发展看似一片

光明大道，但通途之下实则隐忧丛生。从眼

下看，由于市场过热，酱酒产能不足、供不

应求。产能问题成为束缚酱酒做大的第一

道坎。

资深酱酒专家权图指出，2023年中国

酱酒市场将达到产需矛盾最大的时期，真

正放量在2024年。酱酒企业如果没有5000

吨产能会难以生存，如果没有2万吨以上的

产能和储存就没有参与主流酱酒品牌竞争

的资格，如果没有5万吨的年产能将失去冲

击一线阵营的机会。

产能考核着酱酒的未来，各家酒企对

扩产能趋之若鹜。赤水河流域的企业，如

茅台、习酒、郎酒等，近年陆续宣布扩产计

划。据不完全统计，本轮酱酒扩产，最终

将新增酱酒产能约20万吨。此外，赤水

河外的酒企也“远程”投产，如京糖酒

业、景芝酒业等，陆续在仁怀产区投资、

建厂。

据不完全统计，仁怀市白酒核心产区

87.43平方公里，拥有涉酒企业2900余家，

其中白酒生产企业346家，拥有酒类注册商

标4300多件。

放眼未来，只顾产能快速扩张未必

利好酱酒发展。张道红表示，3-5年后，

酱酒新增产能40万千升，集中释放产能

将达80万千升。目前酱酒正处于供不应

求的状态，但3-5年后进入下半场，市场

竞争更加激烈，进入品牌厮杀时代，小

品牌会被淘汰，品牌开始规模集中更加

明显。

“物以稀为贵”，当产能海平面上升，

众人还会追潮去吗？换言之，当潮水退

去，才知道谁在裸泳。权图认为，酱酒投

入门槛非常高，生产方面需要4-5年时

间，酒厂品质体系稳定下来并形成自己

的风格，需要十年以上。另外酱酒中名酒

品牌不多，在品牌建设方面也需要投钱，

当两头都需要投钱的时候，中小型资本

难以支撑。酱酒“捡钱”时代结束，一定要

对品牌有深刻的理解，做好长期的准备。

只有专业化、系统化、长时间地运作，才

能享受酱酒的红利。

北京商报记者 刘一博 实习记者 赵丹

“今年的春糖会简直就是酱酒会！” 一位经销商

在糖酒会现场不禁感慨。 放眼第104届全国糖酒商

品交易会，酱酒无疑成为“顶流”，展台超过半数，相

关论坛遍地开花，经销商们更是一“酱”难求。风口之

下，对于酱酒发展的思考也层出不穷。在关于酱酒的

大大小小论坛中， 诸多业内专家与酒企代表对酱酒

热进行交流，既有对酱酒热原因的探溯，也有对酱酒

热下隐现问题的冷思考。

加强产区化
国内葡萄酒市场格局待破

在刚刚闭幕的第104届全国糖酒商

品交易会上，北京商报记者注意到，多

家葡萄酒企业提出产区化。随着商务部

对澳大利亚进口葡萄酒征收反倾销税，

众多企业对澳洲葡萄酒释放出的市场

份额虎视眈眈。在此背景下，产区化、高

质量成了中国葡萄酒企业的发力点。中

国食品产业分析师朱丹蓬表示，中国葡

萄酒产区化是必然趋势。葡萄酒市场通

过产区化，可以有效降低恶性竞争。在

整合资源、将品牌最大化的同时，企业

的运营成本和宣传费用也将逐渐降低。

瞄准产区化

北京商报记者获悉，在春糖会期

间，通化产区提出，五年内要实现葡萄

酒产业规模和效益明显提升，即酿酒葡

萄基地达到6万亩，规模以上葡萄酒企

业产量达到3.6万千升，精品酒庄达到

10户，使鸭绿江河谷带成为全国知名的

山葡萄酒产业基地。

中粮酒业副总经理徐菲则告诉北

京商报记者，长城葡萄酒未来将继续高

度重视葡园建设与管理，聚焦产区特

色、深挖产区风格。

烟台市葡萄与葡萄酒产业发展服

务中心则组团出现在春糖会上，16家企

业共同开启全新的产区形象，充分体现

了产区概念，形成了巨大合力。

无独有偶，在新疆昌吉州天山北麓

葡萄酒产区推广新闻发布会上，北京商

报记者获悉，天山北麓产区已成为新疆

规划发展的四大葡萄酒主产区之一，昌

吉州也正在构建葡萄酒产业发展新格

局，致力于推动葡萄酒产业高端化、品

牌化、集群化发展。

朱丹蓬表示，中国葡萄酒产区化是

必然趋势。葡萄酒市场通过产区化，可

以有效降低恶性竞争。在整合资源、将

品牌最大化的同时，企业的成本和宣传

也将逐渐降低。

市场新机会

中国葡萄酒此前因为价格战，在降

低价格的同时，也在不断降低质量，导

致长期以来进口葡萄酒成为中国葡萄

酒市场的主要产品。

澳大利亚葡萄酒管理局首席执行

官AndreasClark此前曾表示，尽管澳

大利亚葡萄酒出口量整体下滑，但澳大

利亚仍然是中国排名第一的进口葡萄

酒来源国，市场份额占比37%。

业内人士指出，随着商务部实施反倾

销后，澳洲葡萄酒因中澳自贸协定享受的

价格优势荡然无存。这部分市场份额对

于国内葡萄酒企业是难得的市场机会。

事实上，近三年，中国进口葡萄酒

数量也呈现下滑态势。据公开数据显

示，2020年，中国葡萄酒累计进口量

4.71亿升，同比下降28.8%。进口金额为

28.3亿美元，同比下降19.9%。自2018年

以来，葡萄酒进口量连续三年下滑。

朱丹蓬表示，澳大利亚的葡萄酒占

中国葡萄酒37%的市场份额。随着反倾

销的实施，中国葡萄酒市场也将出现较

大市场空间。中国葡萄酒企业在品质、

品牌、服务体系和客户黏性方面，仍有

较大的提升空间。

打破单一化

据国际葡萄和葡萄酒组织发布的

数据显示，2019年中国葡萄园种植面积

为855千公顷，仅次于西班牙的966千公

顷，排名第二。但中国葡萄酒产量自

2015年开始，已出现连续下滑。

业内人士表示，中国葡萄酒市场缺

乏对消费者的培育，这就使得葡萄酒的

推广愈发艰难。同时，葡萄的生产、葡萄

酒制作过程中的规范度，仍有待提高。

除缺乏消费者培育外，产品单一化

也是中国葡萄酒市场面临的另一问题。

随着消费水平提升，消费者对葡萄酒的

认知不断加强，低度化与个性化饮酒趋

势的发展，为中国葡萄酒产区创造了巨

大的市场需求，而葡萄酒单一化问题也

将日益凸显。

据公开数据显示，中国葡萄酒企业

在种植上，红葡萄酒占比高达80%，其

中红葡萄品种赤霞珠占比60%。中国葡

萄酒市场品种较为单一，使得中国葡萄

酒缺乏个性化、多元化。

业内人士则指出，中国葡萄酒市场

想要解决单一化问题，就要重视原料基

地建设。品牌需要培养出优质小产区品

质，实现葡萄酒质量的多元化、优质化

发展目标。

北京商报记者 刘一博 翟枫瑞
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