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资深营销策划专家，行业观察家、
危机公关专家。九度（郑州、西安）
营销策划机构总经理。三年财经媒
体工作经历、十一年食品、酒企营
销策划实战经验，专心、专注、专业
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■ 深圳市智德葡萄酒营销策划机构
■ 总经理 王德惠

看到这个标题，也许很多人心中很是疑
虑，葡萄酒能超过白酒吗?

我对这个问题的回答是肯定的。时间问
题。即便白酒在中国根基深厚。

我认为在未来 10 年之内，中国的不同地
域、不同城市，会分批次地实现葡萄酒消费超
越白酒的现象。

中国酒类市场中，白酒一直以来一家独
大，约有 5500 亿的市场消费规模。

从 2002 年开始中国就是世界最大的啤
酒生产国和消费国，现在已经没有上升空间
了，只能向新型产品方面改良。

葡萄酒虽然只有约 800 亿，看似这是个
不小的差距，但消费的大环境以及此消彼长
的商业特性，我相信这不是一场龟兔赛跑，而
是火箭般的冲刺。

中国市场正在发生一场巨变，随着白酒
的一代忠实粉丝老去，葡萄酒消费主力的崛
起，葡萄酒超越白酒只是时间问题。

主要酒种格局的改变，背后实质上反应
的是人口结构、消费迭代的巨大时代潮流和
背景，了解这种现象背后的深刻原因，才能帮
助各酒业从业者在未来酒类市场中占得先
机。

人口结构变化，中产阶层崛起

2010 年中国人口普查时，80
后人口的总数是 2.28 亿，90 后是
1.74 亿，00 后是 1.47 亿。80/90/00
后人群加起来总共为 5.49 亿，这
部分人群正在成为未来中国主力
消费群体，也将是葡萄酒的主力消
费群体。

他们大都受过良好的教育，对西方
文化和生活方式均有涉猎和了解，思想观念
相对开放，更易于接受新鲜事物，成长于中国
互联网兴起的时代，与上一辈人在思想观念
上有很大的差别。

由于历史原因，60 后、70 后一代人对白
酒有着很高的忠实度，随着这一代人老去，白
酒的消费将会出现断层。新成长起来的年轻
人群不再像老一辈人那样忠诚于白酒，他们
的荷包也更加鼓，视野更加广阔，选择更加多
样化。在人均 GDP 达到 1 万美元之后，葡萄酒
将成为酒类首选。

消费观念改变，葡萄酒迎来春天。
随着中国消费者健康观念的提升，酒类

消费普遍呈现的趋势是从高度走向低度，从
追求畅饮走向健康饮酒。随着社会的整体文
明程度提升，消费者受教育水平的提高，葡萄
酒所蕴含的健康功能逐渐普及并为大众所
知，在重视健康的高收入家庭和注重品质生
活的精英阶层来说，葡萄酒将会是不二之选。

过度饮酒带来的刑事案件和酒驾事故也
层出不穷，国家的整治措施使轻度饮酒成为
趋势所在。随着政经文明水平的提高，过时的
饮酒观念日益被现代人所摒弃。从拉拢人际
关系的强制性饮酒，到个人享受的成分逐渐
提升来看，健康饮酒、适度饮酒的观念正受到
越来越多的推崇。

中国与国际间的交流越来越频繁，中国
市场国际化进程程度越来越高。而葡萄酒恰

恰是国际通行的
饮品，是国际交流
的重要媒介，是重

要的社交工具，也
是越来越国际化的中

国在饮食文化上的表
现。

中国人均购买力全面提升

中国的人均 GDP 超过 8000 美元以后，大
消费时代来临。对于 60、70 年代的人来说，他
们眼中的葡萄酒可能曾经是高级饮品甚至是
奢侈品。但对于 80、90、00 后来说，葡萄酒正
演变为一种日常饮品。中国消费者整体购买
力的提升，葡萄酒成本价格的全面降低，葡萄
酒的普及已经迎来了最好的时机，葡萄酒已
经变得触手可及，这是葡萄酒盛行的物质基
础和经济条件。

消费结构的正在改变，人们正从物质性
消费逐渐转向精神性消费；从生存性消费转
向享受型消费。葡萄酒的自然属性和社交属
性使其更加适应现代都市的生活节奏和饮用
氛围，相对于大排档的啤酒和乡土气息浓厚
的低档白酒来说，葡萄酒的确代表了精致和
优雅，是品质生活的“代言人”。

人均消费量提升空间巨大

2015 中国人均葡萄酒消费量仅 1.1 升左
右/人，而世界人均葡萄酒消费量是 3.3 升/人。
虽然这不是什么标准，只是一个参考值，但可
以从另一个侧面看到，葡萄酒行业有巨大的
市场潜力，至少还有再翻 3 倍以上的空间，也

就是 3000 亿左右。我认为这是最保守的预
计。如果按照发达国家 6 升左右/人的标准，将
会达到 5000 亿左右，没可能吗？不仅有可能，
我认为将远不止这个数字。

我们要知道，中国还有多少人连葡萄酒
都没喝过？更别谈了解。我们的市场从高端开
始，一直没有历经普及时代。

近年来，葡萄酒消费大众化趋势明显。
2013 年中国约有 2000 万消费者每年喝葡萄
酒次数为两次或以上。而到了 2014 年，这一
数字几乎成倍增长，达到 3800 万。中国的葡
萄酒消费市场背后仍隐藏着巨大的潜力，消
费人数的变化带来的增长依然是未来市场变
化的主要动力。

大胆预测，中国葡萄酒市场在 2030 年之
前将会成为世界第一。在此期间，世界葡萄酒
消费量会增长 10%左右，而中国市场的增长
将会是现在的数倍。据最新统计，目前国内有
3800 万葡萄酒饮用习惯者，在未来，葡萄酒消
费潜在人群有望超过 5 亿人，这是什么概念？
随着越来越多受过良好教育的年轻群体加入
葡萄酒的消费行列，中国葡萄酒消费量将持
续高增长。

葡萄酒将分地域分城市超越白酒

2015 年，我国已有 10 个省份的人均 GDP
超过一万美元，率先进入了“发达国家阶段”。
2020 年是第一个城镇化发展的关键期，期间
将有第一批最发达的 20 个城市里，首先将出
现葡萄酒超越白酒的现象。到了 2025 年第二
批 50 个最发达的城市中，也将会出现葡萄酒
超越白酒的情况。

葡萄酒超越白酒有一个逐步的过程，首

先东部地区会超越西部地区，发达城市将先
于落后城市，一线城市将最早出现。开放程度
与国际化程度越高的城市越早出现。人均
10000 美元俱乐部的城市，其消费趋向于理
性、成熟、健康、国际化特点，葡萄酒将成为其
首选酒类。

90后成为中坚饮用人群

十年之后，90 后一代的消费能力完全成
熟，他们是互联网时代的原住民，成长在经济
飞速发展的环境当中，他们的消费观念与上
一代人有很大的区别。如果说 80 后的时代还
是白酒的天下，90 后就完全赶上了葡萄酒的
普及时代。他们喜欢新鲜事物，热衷于各类享
受型消费，消费观念前沿，追逐时尚，喜欢旅
游，受西方文化的影响较深。白酒对他们来说
是上一辈人喝的东西，除了工作应酬之外将
很少喝白酒。

葡萄酒的健康、低度、国际化更加符合他
们的饮酒观念。十年之后，这一代人步入中年
成为社会的中坚力量和主流消费群体，消费
力量完全成熟，届时他们的饮酒习惯将影响
整个社会的饮酒文化。他们将成为真正将葡
萄酒和葡萄酒文化普及化的一代。

饮食习惯的改变和新餐饮文化流行

中国人饮食习惯的改变和新餐饮文化将
促进葡萄酒消费兴起。随着经济的发展，城镇
化的加剧，现代都市生活方式正成为常态，人
们的味蕾也在不知不觉中发生着变化。

以沿海的一线发达城市为代表，餐饮将
越来越国际化，菜式以精致、原味为主要特
点，新的饮酒文化也在兴起。特别是国际化程
度越高的城市，葡萄酒代表了大都市生活方
式，与国际餐饮文化、社交文化接轨。

随着未来城市的开放程度逐渐深入，国
际间文化交流的频繁，葡萄酒作为现代生活
方式的象征，并将从东部到西部，从沿海到内
陆，从一线城市到二三线城市，掀起一股葡萄
酒的普及潮流。随着社交方式的改变，葡萄酒
会成为社交的主流酒种。

白酒将走向精致化、品质化、健康化

白酒在未来几年中必将会经历一次改
革，在此期间白酒将减产。白酒属于烈性酒，
度数高，口感辣，不适合“干喝”，必须要配套
餐饮，所以，中国白酒很难走出国门。未来，白
酒一定要根据社会的发展来调整。

由于消费需求的改变，白酒整体将走向
精致化、品质化。其中口感也要做相应的调
整。未来，固守不变的、资金技术实力差的小
酒厂出局的可能性最大。
白酒在经历了从固态发酵到液态发酵的产能
大解放之后，再度返璞归真，重新推崇固态发
酵的品质白酒。这是市场的需求，是消费者的
趋向所在。

市场是此消彼长的。葡萄酒超越白酒只
是时间长短的问题。我认为这一超越在未来
十年之间将初步实现。届时，中国将成为名副
其实的世界第一葡萄酒消费国和世界最大的
葡萄酒市场。不论对于进口酒商还是国内酒
庄而言，这都预示着一个美好的明天，还有一
场将会到来的暴风雨。

葡萄酒能否超越白酒？

姻 邹凌远

历来果露酒在国内酒业大潮中都不入
流，市场整体氛围也是不温不火，没有什么大
影响。直到前两年，预调酒在国内走俏，才带
动了大众对果露酒行业的兴趣，而果露酒企
业才开始有了市场动作。尽管在白酒和洋酒
的夹缝中生存，但 2015 年国内果酒市场总额
超千亿，且每年呈现稳定增长趋势。据行业预
测，2018 年果酒市场规模将超过 2000 亿。如
此大的蛋糕摆在面前，白酒巨头怎么可能置
之不理。

然而，泸州老窖并非是第一个推出果露
酒产品的白酒巨头，此前五粮液、茅台均推出
过同类产品，且运作市场已有一段时间。为什
么白酒巨头会相继推出果露酒产品？这跟茅
台、五粮液、泸州老窖各自制定的千亿目标息
息相关，要实现千亿战略，那么，合理的市场
扩张是必然。白酒龙头切入果露酒市场的方
式十分巧妙，各有明显侧重，也能够看出明显
借势。

五粮液·仙林青梅酒：
傍热点模式，紧扣星座话题

2014 年 7 月 9 日，五粮液·仙林青梅酒十
二星座系列在京东商城璀璨上市。作为仙林
青梅酒的限量系列，以“十二星座”为主题，大
胆采用“星座守护”的创新概念。紧扣“来自星
星的守运酒”更是打造一种“守护”的象征传
说中的黄道十二星座，拥有巨大的磁场和能
量，能为爱情事业一生护航。它将改变一直以
来果酒只作为消费品的存在，同时也为它进
军礼品甚至收藏品市场做了很好的诠释和铺
垫。十二款产品酒瓶采用欧美设计风格，十二
个星座主题，针对新一代果酒目标人群和消
费需求。

有五粮液强大品牌做背书，又坚守产品
品质，实现了双保障原则。而星座话题一直是
年轻群体热衷谈论的焦点，可以说是社会共
性话题。大众对星座话题有长久的关注意识，

且很多人对星座守护概
念有较高的认可度。
在时尚圈、影视圈
等引领潮流的
行业，星座更
是大家 普遍
默认，近乎约
定俗成的日
常知识。尤
其 是 在 上
班族中，星
座是随时随
地都可能被谈
起。五粮液·仙
林青梅酒十二星
座系列，从产品概念
和包装设计上实现了星
座的完美演绎，迎合了社会主

流热点话题，借势大众内心普遍接受心理，顺
理成章推出果酒产品，可谓是事半功倍。除此
之外，五粮液采用这种模式不仅精准聚焦年
轻群体，实现直观的心理情感关联，更能辐射
不同层次的广泛大众，延伸了市场消费空间。
广普好感+概念关联，大大降低了产品市场教
育难度，塑造出了一个清晰的购买理由，自然
轻松百倍。

泸州老窖·桃花醉：
傍热剧模式，联袂深度合作

2017 年 1 月 9 日下午 14:00，《三生三世
十里桃花》电视剧发布会在上海国际会议中
心举行，泸州老窖桃花醉作为电视剧官方唯
一酒类合作品牌，正式亮相发布会，酒香浓
郁，惊艳四座。桃花醉酒是泸州老窖电子商务
股份有限公司推出的一款以 20-35 岁女性为
主要消费人群的果露酒产品，是一款大 IP 产
品。这符合近年来泸州老窖高度重视酒类产
品的时尚化和年轻化，并在品类创新方面下
狠功夫的发展战略布局。基于对 80、90 后人

群消费习惯和消费行为的充分研究，进而因
时制宜的推出新品，赢得一片好评。

本次桃花醉植入《三生三世十里桃花》电
视剧的跨界热举，是泸州老窖在千亿布局中
的一个大胆尝试。22毅酒度刚刚好，口感柔和，
浓郁的水蜜桃清香，迎合年轻群体的口感习
惯。加上在热播剧中的反复出现，配合线上线
下的推广，泸州老窖桃花醉一经上市就被抢
购一空。为什么会被一致看好？这得益于泸州
老窖摒弃了传统的产品植入模式，不仅植入
电视剧中，更是直接以新品介入。采用深度战
略合作，新品开发+联合传播+剧中植入的系
统组合拳，为新品制造强有力的引爆点。本身
热播剧凝聚了大批追剧重视粉丝，匹配线下
同步推广，大大提升了桃花醉线上线下曝光

度。加之在剧中反复饮用，有场景带入感，在
明星的衬托下，更是拉拢了一大批粉丝的心。
桃花醉借助热播剧，剧里剧外双管齐下，品牌
影响自然快速积累。

结语：

未来市场的竞争是商业模式的竞争。果
露酒市场增量明显，诸多白酒巨头都在寻求
新布局，寻求增量，产业延伸是发展必然趋
势。但要进入一个全新的市场，新品的模式必
须懂得借势，如此才能给企业运作大大减负。
模式选对了，卖起来就是事半功倍，模式没选
对，可能耗费大量资源，最终只买到一个教
训。

白酒巨头是如何巧妙切入果露酒市场的？
《三生三世十里桃

花》全国热映，作为凝聚诸多国

民男神、女神的古装情感大剧，瞬间

赚足了国人的眼球。除此之外，更是风

靡全网，吸引了一大批准时追剧者，不得

不说也是现象级的热播剧。这部剧也引发

出了酒业的一桩大事，泸州老窖推出

了剧中出现的同名果露酒新产品

“桃花醉”，顺势成为了行业关

注的焦点。

中国市场

正在发生一场巨变，随

着白酒的一代忠实粉丝老

去，葡萄酒消费主力的崛

起，葡萄酒超越白酒只是

时间问题。

■ 马斐

豫酒林河有了新总裁了！
最近，呼呼啦啦的一窝蜂换帅，枝江

换帅、五粮液换老大、宋河换掌门、杜康
易销售总经理、徐克强离开西凤、张弓有
了新老总，就连沉积多年的林河又有了新
的总裁，一时间酒业好不热闹。

曾几何时，行业也有过集中换帅、换
将的历史，业绩不好就换销售总经理，理
念执行不到位就换总经理，不听老大的话
就换总裁，但是很少有新闻说老板把自己
换了，革了自己的命的。

作为行业的一员对于这个行业来说属
于“爱不起来也恨不起来”的纠结状态，
无论是当局者还是旁观者都有着说不出的
痛，笔者在这个行业耕耘、坚守了 15 年，
见证了豫酒的增加的辉煌，也经历了豫酒
没落的挣扎，经历皖酒的起伏，看到了鲁
酒的没落，更见证了川酒横扫全国的辉
煌，也见到了陕酒的无为。

常言说“将帅无能累死三军”，但是
深刻的思考，豫酒的主要问题不在“帅”
身上，而是在“王”身上。豫酒企业没有
清晰的长期战略 (仰韶、赊店除外)，天天
在执行上摇摆不定，忽左忽右，忽上忽
下，品牌定位没坚持，品牌传播不坚持；
其二是豫酒风格不突出，没有自己的明显
的品质风格特色，一会儿学川酒，一会儿
学贵酒，有时还学苏酒，却唯独不坚持做
自己；品牌东家没有长期做强做大企业的
想法，只把酒业当做摇钱树，只抽血不输
血，长此以往哪有那么多血可抽。说的好
听点，豫酒换帅只是“剜疮补疤而已”，
换老板到是有必要的。

辉煌过的张弓，很长时间躺在历史的
废墟上高唱赞歌，错失了发展的黄金期。
在品牌上没什么新的思路，在产品上没有
坚持，在营销上也没有新的建树，到是在
内耗上浪费了大量的经历。38 度本来是
张弓的骄傲，应该抓住不放。光瓶酒的首
推者可是选择错了市场，这些都没有办法
二次再来。

引以骄傲和自豪的林河 XO 没有往日
的辉煌，这次的高调迎新总裁，也是想重
回往日辉煌的样子。可是时间变了，环境
变了，一切都变了，昔日辉煌不是那么简
单能够重现的。

当然，再看看枝江的换帅频率也是醉
了。维维收购枝江才几年，就三易其帅，
一个总经理还没有完全了解企业和市场就
换掉，来一个新总经理刚磨合的差不多，
又换成了前任，如此草率的大战前换帅，
不知道是想把企业做好还是想把企业做
垮。很少看到两年就能把一个公司做好
的，况且一个书记、一个外国总统还有任
期的，想把一个企业做好，市场做好，
700 多天就能实现？简直是白日做梦！

想要撬动地球的人很多，但是支点在
哪里？！想要做全国品牌、做大做强的企
业很多，路径在哪里？！想要销量翻番的
企业很多，方法、坚持在哪里？！

做企业不是一天能吃个胖子，无论是
豫酒、鲁酒、川酒还是林河，面对现实，
稳扎稳打，先做强，再做大才是硬道理。

野工艺决定白酒的产品风格和质量袁历
史决定白酒文化厚度遥 清香类型白酒在工
艺尧 文化以及国际化等方面都有着天然的
优势袁中国白酒真正融入国际社会当首选尧
首推清香型白酒遥 冶

———中国酒业协会理事长王延才如是
说。

野选择白酒应该像选择茶叶一样袁先选
择种类再选择品牌袁 因为不同种类的白酒
从酒质到口感上都存在着不小的差异遥 冶

———汾酒股份公司董事长李秋喜如是
说。

野中国白酒在销售红利的背景下袁各有
各的动作袁都想趁势而为袁但不是每一个白
酒企业都可以踏上涨价的东风遥 冶

———中国食品行业评论员朱丹蓬。

立即换帅
救不了企业的命


