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以茅台为首的一线名酒高歌猛进，营收、净利比

之3年前均有着极高的增长。但与此同时，榜首与排

名末尾的企业之间，是否有了更大的差距？行业格

局，是否因为这3年的时间而有了一些变化？

2023年，22家白酒上市企业实现总营收4145.69

亿元。

对比3年前，2020年，19家白酒上市公司营业收

入总额达2536.09亿元，净利润总额实现929.71亿

元。这3年来，上市白酒企业的数量增加了3个——

岩石股份（上海贵酒）、珍酒李渡、华润啤酒（白酒业

务），营收总额近乎翻倍。

“这3年酒业集中与分化之势更加明显，从榜首企

业与榜尾企业的对比来看，中小型酒企在盈利方面更

加艰难，而一线企业不仅获得了更多的利润，也吸纳

了更多的市场和消费者。”有业内人士如是总结。 A5
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头部酒企需要思考，如何推动新
酒饮文化的延续，而非以管理层
甚至决策者的意志去做推动品
牌传播、品类教育甚至渠道变
革。

酒业新周期，谁来替
新酒饮文化负重前行
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坚守传统
才能更好地创新发展
深刻挖掘古老黄酒的技艺精髓、
文化精髓、消费精髓，让人们在
品饮中接受表达、感受价值。

茅五洋泸汾业绩双增，谁是最大赢家？
名酒企业的“内卷”时代悄然而至，如何实现稳增长、稳市场，实现量的合理增长和质的有效提
升，将是摆在名酒企业面前的又一次大考。

本报记者 苗倩 发自北京

2023年，贵州茅台总营收持续保持千亿规模，五

粮液总营收达到800亿+，“300亿”阵营得以扩容，

山西汾酒、泸州老窖成功加入“300亿阵营”之中，且

实现了净利润首次破百亿的历史最佳业绩。

当前，在挤压式增长的产业竞争格局下，强化产

品力、拓展渠道力，是头部企业赢得市场的双法宝。

看贵州茅台的产品布局与渠道销售布局。2023

年，贵州茅台酒全球唯一千亿级酒类大单品的地位

持续巩固，茅台1935成为营收百亿级大单品，茅台

王子酒单品营收超40亿元，汉酱、贵州大曲、赖茅单

品营收分别超10亿元，形成了千、百、十亿级大单品

格局，产品矩阵全面构建。

对于名酒企业的渠道建设与市场拓展，白酒专

家、中原基金大消费执行合伙人晋育锋表示，“不同

体量的酒企面对的是区域、等级、资源优势迥异的渠

道伙伴，基本没有统一的解决方案。只有把供给端

和消费端这左右两端的变迁推演透彻、研判到位，才

能找到最适合自己的渠道策略与模式。” A3
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榜首榜尾营收差近千
倍，白酒格局已固化？
业内专家认为，市场进入到少数巨头并行发展
的阶段，其他未能跻身一线、二线行列的企业，
今后机会更少。

本报首席记者 杨孟涵 发自北京

“清香热”为何只“热”了汾酒？
如何确保“大清香”领域依托领军企业的示范带动效应，推动整个行业向更高水平发展，同时维护行业
生态的健康发展，助力中小企业实现转型升级和探索差异化路径，这是一个重要的战略议题。

本报评论员 张瑜宸

这两天，《华夏酒报》融媒体团队在走访一线

市场时发现一个很有意思的现象，就是酒商们会

不约而同地提及清香型白酒是真的“热”起来了。

事实上，近三年，伴随着汾酒业绩一路高升，

清香型白酒的热度也不断攀升，无论是在高端餐

饮市场，还是在普通消费者的餐桌上，清香型白酒

的身影都愈发频繁。这背后，不仅是一种口味的

回归，更是消费者饮酒习惯与偏好的多元化体现。

但不容忽视的是，尽管清香“回暖”理论上涵

盖了整个清香型白酒品类，但由于汾酒自身的优

势和积极作为，使其在这场热潮中独占鳌头。

的确，作为清香型白酒的典型代表，汾酒不仅

承载着深厚的传统文化底蕴，近年来，还通过产品

升级、营销创新、市场扩张以及国际化推动等多维

度努力，成功引领了清香型白酒的复兴浪潮，促使

整个清香型白酒品类迎来前所未有的发展机遇。

受此利好影响，在经历了长时间浓香、酱香主

导的市场格局后，清香型白酒以其独特的清雅口

感、纯净的香气以及较为轻盈的酒体，又一次吸引

了新一代消费者的目光，形成了清风徐来、水波正

兴的消费浪潮。

但遗憾的是，虽然其他清香型白酒品牌也在

借势发展，但尚未形成能与汾酒相匹敌的市场影

响力和增长速度，因此，“清香热”在一定程度上表

现为“汾酒热”。

这从市场调研采访过程中就可以窥见一斑。

当《华夏酒报》记者问及“清香热”现象中，哪

些品牌表现突出时，众多经销商普遍反映，除了汾

酒，还是汾酒。尽管这两年行业涌现出不少品牌，

顺应“清香热”趋势奋力崛起，但眼下，因为没有出

现接近汾酒的后备力量，清香“热”始终没有形成

由点到面、由企业到产区“遍地开花”的局面。

换句话说，与“隔壁”的酱香热相比，其热度还

是存在明显差距的。

如果仔细探究酱酒的发展脉络就不难发现，

作为擎旗手，茅台不仅实现了自身的飞跃，还发挥

了标杆作用，引领贵州省白酒产区经历了一场前

所未有的变革：省内的习水、金沙、赤水等地，纷纷

发展成为充满活力的新兴白酒产区，并且产区中

涌现了一批阶梯发展的酱酒企业，如习酒、国台、

钓鱼台、珍酒、金沙等，它们的营收跨度从30亿元

至200亿元不等，彰显了强劲的市场竞争力；此外，

还有多家企业的年收入实现了5亿~10亿，共同构

成了贵州省白酒产业多元而繁荣的生态图景。可

以说，茅台品牌效应的强力驱动不仅加速了酱酒

行业的蓬勃发展，也极大地促进了其所在产区的

迅速崛起。

反观清香，尽管已占有一席之地，但依旧面临

着多方面的挑战。其中，最为突出的问题便是缺

乏有效的梯队建设和明星产区的赋能。

未来，随着白酒市场竞争格局的持续整合与

升级，如何确保“大清香”领域依托领军企业的示

范带动效应，推动整个行业向更高水平发展，同时

维护行业生态的健康发展，助力中小企业实现转

型升级和探索差异化路径，这是一个重要的战略

议题。
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二线生力军，“50亿”
军团的变与不变
50亿阵营的扩与缩，都显示出
酒业“二线生力军”在不断变强，
这对于酒行业而言具有战略意
义。
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全世界都“跟风”的起
泡酒，中国人爱哪种？
从全世界来说，每8瓶葡萄酒中
就有一瓶是起泡酒，而中国现在
差不多要99瓶里面才有一瓶是
起泡酒。未来，起泡酒的比例肯
定会上升，这是个大趋势。
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一季度
威士忌进口降四成
虽然进口量额齐跌，但面对处在
成长期的中国威士忌消费市场，
洋酒巨头却表示很有信心。


