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竞争加剧 京酒发力高端

以酒载道 汾酒引领大国清香复兴

作为清香型白酒的龙头企业，汾酒始终坚守大国

清香，也在不断探索清香型白酒的发展路径。5月22

日，中国清香型白酒品质与价值高峰论坛在第十二届

中国中部投资贸易博览会吕梁分会场举行。在论坛

上，汾酒董事长李秋喜表达了对品质、品牌和品类的

坚守。同时，汾酒要引领全国产业集群发展，加强产业

协同，让中国白酒与世界酒业融合发展、协同发展、共

赢发展。

坚守清香品质表达

清香型白酒有着悠久的历史和丰富的文化底蕴。

汾酒一直坚守着清香品质表达，传承传统酿造工艺，

以优质、稳定的品质享誉市场。

中国酒业协会理事长宋书玉在发言中表示，汾酒

历史悠久，文化底蕴丰厚，酿造技艺精湛，产品风味高

雅。一直以来有一粮、二清、三曲、八缸、七诀的美誉，

其酿造技艺对于中国白酒产业的传承与发展，作出了

突出贡献。

根据相关研究，清蒸二次清工艺，可能是中国最

早的固态白酒工艺。同时，清香型白酒工艺也具有独

特性。比如独特的贮存老熟容器，制作材质包括木

桶、柳条等；还有独特的品质，清香型白酒的最大特

点是其香型为粮食香、发酵香、蒸馏香和陈酿香的完

美结合。

江南大学研究员范文来认为，中国白酒是全世界

最安全的酒，清香型白酒又是中国白酒里比较安全的

酒。清香型白酒是最具国际化口味的酒，有的清香型

白酒可以任意加冰、加水，汾酒前几年还做了鸡尾酒。

这种国际化的饮用方式，是最符合世界潮流的。

站在“十四五”高质量发展期的起点，清香型白酒

发展要聚焦产区优势、品类优势、品质优势、文化优

势、龙头优势进行深入思考和长远谋划，立足品类高

度，加快建立匹配当前消费市场特征的清香产品品质

价值表达和文化内涵表达的新体系。

打造品牌文化力量

随着时代发展，白酒香型不断迭代，浓香型白酒

的市场份额不断扩大，酱香型白酒热掀起行业热潮。

但汾酒深耕清香型白酒品类，让清香型白酒品牌始终

活跃在消费者的视野中。

汾酒文化是代表中国酒文化的“活态文化”。今年

5月，汾酒发布《汾酒企业文化手册（2021版）》，流露出

汾酒未来的文化愿景，即“建设世界酒业活态文化中

心”。去年，汾酒全面构建“2+2”品牌整体结构，把汾

酒“文化”与“品质”深度融合，推行“活态文化”战略，

持续提升汾酒文化影响力。此外，2007年开馆的汾酒

博物馆是则国内同行业中建设最早，馆藏最丰富的酒

类专题博物馆。

去年，山西省委书记楼阳生在汾酒老作坊调研时

提出两个词，分别是“鲜活载体”和“活态文化”。只有

不断强化品牌文化内在价值机制，才能真正形成品牌

效应，从而形成品牌竞争优势。

在李秋喜看来，“活”这个字，同样适用于整个白

酒产业。清香型白酒要共同携手，将古典与现代完美

融合，赋予传统文化新的时代内涵，让白酒产业文化

更加鲜活。把活态文化作为清香型白酒共同的核心价

值观，构建清香天下的“产业之魂”。

推动清香新发展格局

根据2020年年报数据，汾酒去年全年实现营收

139.9亿元，同比增长17.63%；实现净利润30.79亿元，

同比增长56.39%，稳坐行业龙头地位。此外，根据

2021年一季报数据，汾酒今年一季度实现营收73.32

亿元，同比增长77.03%；实现净利润21.82亿元，同比

增长77.72%，跻身行业第四。

值得注意的是，汾酒今年一季度实现省外市场销

售收入43.46亿元，占收入近六成，这也体现了汾酒全

国化布局策略进展顺利，已见成效。

汾酒并不局限于个体冲锋，作为清香型白酒的龙

头企业，汾酒也把视角放大到整个清香品类。李秋喜

表示，白酒产业集群一旦形成，经济发展活力将加倍

放大。汾酒要以新的发展理念，引领全国产业集群发

展，加强产业协同，整合延伸产业链条，培育品牌影响

大、具有国际先进水平的世界级产业集群。

据了解，汾阳市正在建设杏花村酒文化特色小

镇，就是白酒产业在文化旅游方向上的延伸；而汾酒

正在推广的“杏花村酒家”项目，也正是白酒产业在餐

饮方向上的探索。

对于汾酒以及清香型白酒的未来，李秋喜满怀信

心地说道：“当前，白酒香型竞争进入了一个新阶段，

清香型白酒的市场份额也在逐步扩大，全国布局表现

出一片向好趋势，产区优势将越来越明显。可以说，清

香型白酒大有可为，也一定要有所作为。”

遗失公告
天津欧亚床垫家具有限公司北京办

事处不慎遗失营业执照正/副本、注册证
书 ， 注 册 号 / 统 一 社 会 信 用 代 码 :
91110102MA05A7FL2G，声明作废。

酒饮玩跨界 跑进对方赛道求突破

酒水和饮料在自己的领地打拼过后，又各自瞄准

对方阵地谋利。6月伊始，可口可乐在中国市场官宣卖

酒，首次推出酒类产品托帕客（TopoChico）硬苏打

气泡酒。北京商报记者了解到，新品已于6月1日在可

口可乐天猫旗舰店正式发售。

这边饮料大佬卖酒兴致正高，那边酒企进军饮料

赛道也不亦乐乎。据了解，近段时间华润雪花、百威啤

酒等多家酒企在多元化布局下，纷纷把饮料品类纳入

产品矩阵。

对此，潮饮荟（上海）品牌管理有限公司创始人殷

凯表示，啤酒饮料在生产设备、营销运营等方面有较

强的关联，相比其他产业，二者跨界具有天然优势。

跨界赛跑

此次可口可乐所推新品为“气泡水+酒”的硬苏打

气泡酒，于去年9月刚刚推出，在英国等欧洲市场试水

后，于今年4月进入美国市场，并于今年6月1日宣布登

陆中国市场。北京商报记者就此事将采访提纲发至可

口可乐中国邮箱，截至发稿，对方暂未回复。

可口可乐公司并非第一家跨界卖酒的饮料企业。

此前，元气森林先后入股观云白酒和碧山啤酒，随后

又申请了“酒气森林”商标，认认真真布局酒业。

与此同时，酒企也盯上饮料市场，通过收购企业

或推新品等各种形式试水饮料品类。今年4月，百威中

国与奥地利红牛达成战略合作，正式签署奥地利红牛

在中国大陆地区的独家经销权。今年3月，华润雪花宣

布旗下首款果味碳酸饮料新品“小啤汽”正式上市。

去年，珠江啤酒推出了无酒精菠萝啤味饮料。

今年4月，喜力集团在一季报中指出，未来将强化

高端地位，扩大产品组合，从啤酒延伸到苹果酒、硬苏

打水和其他饮料，以更好地服务于消费者。

值得注意的是，上述经营饮料品类的酒企均为啤

酒企业。殷凯表示，啤酒公司做无酒精饮料，最大的优

势就是可以共享团队和渠道，因为两者在目标人群与

购买场景上有一定的重合度。对于饮料公司也是如此。

同时，啤酒营销专家方刚也表示，酒企，尤其是啤

酒企业做饮料具备一些优势，比如渠道、供应链，以及

设备存量的优势。很多啤酒的设备可以做饮料，所以

啤酒企业做饮料匹配度相对高一些。

多栖发展

无论是可口可乐到中国卖酒，还是各家啤酒企业

卖饮料的热情，都在消解酒类和饮料之间的边界，丰

富了各自的经营范围。

但在业内人士看来，就可口可乐而言，完善全品

类饮料战略之外，进入中国酒类市场恐怕是在全球业

绩不理想情况下寻求公司业务增量之举。

根据可口可乐2021年一季报，该公司今年一季度

实现净利润22.5亿美元，相比去年同期下降19%。一季

报发布后，可口可乐甚至宣布产品涨价以应对压力。

在此情况下，到酒类市场求生成为其谋利窗口。

与之相似，啤酒企业如今量跌价升，销量、业绩天

花板顶在头上，也亟待新的业务增长点。据国家统计

局数据显示，2018-2020年国内啤酒产量分别为

3812.24万千升、3765.3万千升、3411.11万千升，同比

降低分别为13.4%、1.23%、7.04%。同时，国内啤酒市

场总消费量于2013年达到539.4亿升后一路走低。此

外，北京商报记者梳理2020年啤酒上市公司年报发

现，半数啤酒企业营收及销量下降。

此前，华润雪花推出碳酸饮料“小啤汽”时，华润

雪花方面对北京商报记者表示，对于雪花来说，“小啤

汽”是全新的跨界饮品，也是雪花啤酒布局高端化、年

轻化战略转型关键一步。

方刚认为，现在酒类和饮料之间有点儿像围城，

“外面的人想进来，里面的人想出去”。这个问题的主

要原因是在自己的品类池塘里已经受到了增长限制，

企业希望通过跨界寻求新的增量。

隔行如隔山

饮料企业、啤酒企业踩在对方赛道上为求谋利。

但也有句话是“隔行如隔山”，尽管都是做一瓶“水”，

但面对自己不甚熟悉的品类，若只在概念、营销上发

力，谋利之愿恐难以实现。

北京商报记者发现，此前华润雪花旗下的“小啤

汽”，在上市之时掀起热议，并在公交灯牌、网站视频

等不同渠道投放广告。但走访市场，记者发现实际销

售情况并不好，往往这类饮料和低酒精度气泡水一类

产品被摆在一起，但一位超市负责人对记者表示，这

种产品购买者较少，多数消费者是年轻人，但与其他

常见饮料、啤酒相比，这类产品销售情况较差。

殷凯认为，跨界企业多数布局低酒精度饮料，像

可口可乐和百威这样的企业，凭借强大的团队和渠道

优势，一定会在新赛道占有一席之地。但它们也很可

能会遭遇本土新创品牌的狙击。

业内人士认为，对于国内酒企来说，可口可乐进

军酒类市场，争夺的无非是新消费群体的心智，所以

可能更注重营销、品牌推广等。但在未来较长一段时

间内，中国的酒类消费仍以白酒为主，像可口可乐这

样的含酒精饮料，还不足以分一杯羹。

北京商报记者 刘一博 实习记者 赵丹
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京酒集体“攀高枝”

北京商报记者了解到，茅台帮扶华都

45周年活动于6月1日在北京召开，并举办

华筵IP高端品鉴会。这是华都酒业继今年4

月发布旗下高端酱酒产品承天门后，再次

聚焦酱酒领域。如果说，华都酒业以北派酱

酒身份推开高端之门，牛栏山和红星的高

端执念则来得更早一些。牛栏山在5月发布

高端产品魁盛■樽玺，定价1598元/瓶。早

在2019年，红星推出售价880元/瓶的红星

高照·宗师1949。去年9月，红星再推高端

产品红星1949·大师传承，售价649元/瓶。

红星股份公司总经理肖卫吾表示，红

星未来将有进一步提升，重点集中于品牌

和产品。同时，在产品方面也要调整产品结

构，开发新产品，满足消费者需求。

白酒营销专家蔡学飞认为，中国酒类

消费结构升级，企业由销量增长转向利润

增长，社会生产成本上涨，必然要求酒企布

局高端市场。同时，发力高端市场有利于拉

升企业品牌价值，为企业获得竞争优势。

600-800元价格带蓝海

泸州市酒业发展促进局发布的5月中

旬白酒商品批发价格走势分析显示，全国

白酒商品批发价格定基总指数为107.55，

上涨7.55%。其中，名酒价格指数为109.58，

上涨9.58%。据行业预测，2029年高端白酒

行业市场规模或将达到1600亿元。

纵观国内高端白酒消费市场格局，高

端白酒目前供不应求，茅台、五粮液和泸州

老窖的高端白酒新增产量加起来，仍无法

满足新增需求，这使得白酒高端市场仍有

较大提价空间。事实上，京酒从民酒到名酒

的转变策略便是瞄准白酒高端市场红利。

随着行业竞争加剧，白酒市场高端、次

高端红利也逐渐显现。从价格带来看，目前

600-800元 价 格 带 仍 有 较 大 空 间 。

300-500元价格带的次高端白酒竞争激

烈，且高端、次高端价格带需求逐渐增大。

天风证券分析认为，从价格带来看，茅

五泸等高端酒价格带上升至千元以上，使

得600-800元价位带出现空白区间。从需

求端来看，中国中产阶级扩容潜力大，次高

端和区域龙头名酒的消费趋势不断提升。

从竞争格局来看，目前次高端战争进入白

热化阶段，存量竞争时期，酒企渠道和营销

突破成关键。

高端路胜算几何

北京商报记者走访回龙观地区商超注

意到，货架上的二锅头，售价基本在20-50

元。据店员介绍，消费者购买较多的依然为

小瓶二锅头，部分消费者会购买5L装二锅

头，售价70-80元。

北京商报记者通过京东平台牛栏山京

东自营旗舰店了解到，牛栏山53度魁盛■

大师级手工原浆高度白酒618ml单瓶装，

售价为818元/瓶，截至发稿，共有5000+条

评价。华都酒类旗舰店内在售的华都白酒

承天门2053度酱香型白酒500ml单瓶装

售价为987元/ 瓶，截至发稿，共有44条评

价。而在同一个店铺内，牛栏山百年陈酿

52度浓香型白酒，共有评论3.5万条；华都

匠酒53度酱香型白酒，共有评论5000+条。

中国食品产业分析师朱丹蓬表示，从

整个行业角度以及消费者的认知去看，亲

民二锅头想要逆袭成为高端品牌，仍有待

加强市场培育。

北京商报记者 赵述评 翟枫瑞

6月3日，北京商报记者注意到，白酒板块近日持续走高。从5
月至当日开盘，白酒板块点数增长20.88%。事实上，白酒行业近年
来持续火热，在此背景下，企业也纷纷布局高端市场。

二锅头作为京酒代表， 长期以来一直都以亲民价格示人，成
为了众多京城百姓的口粮酒。但京酒也开始发力高端市场，华都
酒业推出承天门酱酒，红星推出红星高照·宗师1949，牛栏山则推
出魁盛號樽玺，售价均在800元以上。

在业内人士看来，北京作为政治、文化中心，酒文化也占有举
足轻重的地位。然而，在众多白酒消费者心中，北京缺少高端白
酒。牛栏山、华都酒业和红星相继推出高端产品，让京酒价格更上
一层楼。

京酒部分产品售价曲线图

牛栏山53度魁盛號大师级
手工原浆高度白酒618ml

红星高照·宗师1949

华都白酒承天门20
53度酱香型白酒500ml

牛栏山魁盛號樽玺

（单位：元/瓶）

818

880

987

1598

收购奥地利红牛中国大陆地区独
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