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名家讲坛玉灾irtuoso pulpit

■ 戚俊文

安徽省是全国白酒消费大省之一，据行
业人士测算，安徽省内白酒销费总规模在 250
亿元左右，其中 4+2 个(4 指上市企业，2 指高
炉家和宣酒) 规模以上酒企省内销售总额在
150 亿元，徽酒占比在 60%以上。

根据一组上市企业的省内外销售占比对
比图（见图一）很清楚的反映出，古井贡省内
占比 57.94%，口子窖省内占比 83.24%，迎驾
省内占比 59.65%，金种子省内占比 98.35%。
这组数据表明徽酒在 2016 年乃至前几年在
省外拓展是不很顺利的，甚至可以说是失利
或退居省内战线。

徽酒中的口子窖、古井贡酒、高炉家酒等
在一定时期内风风火火积极外拓为什么会沦
落到现在的地步，是其他省酒的挤压还是自
身意志的溃败？本文笔者仅从徽酒自身的角
度阐明徽酒外拓不利的四个短板，以及徽酒
在拓展全国区域值得借鉴的三个长处。

徽酒省外拓展不利的四个短板

1尧徽酒在品牌力的构建上力度欠缺遥
纵观一二线白酒企业的品牌塑造模式不

难发现，都是品牌势能的高度化，先不论是省
级外拓成功后高端势能还是高端势能后外区
拓展成功，最终的结果都是品牌必须是高势
能的。省级白酒品牌进行鲤鱼跳龙门必须经
过两个过程来塑造，第一过程是：品牌等于什
么？第二个过程是：品牌高端诉求是什么？

以二线酒企泸州、洋河、郎酒、古井为事
例，第一阶段泸州品牌的传播点是泸州老
酒=浓香鼻祖，洋河=蓝色经典=男
人的情怀，郎酒=酱香典范·红花
郎，古井=年份原浆。第二个
阶段泸州老窖=品味中国，
洋河=中国梦，郎酒=神采
飞扬·中国郎，古井=中国
龙·中国酒。通过第一阶段
所造品牌是什么？有什么
样的 USP (独特的销售主
张)。第二个阶段利用大事
件与国家命运结合起来与人
们息息相连。通过第二个阶段
牢牢锁定势能的拔高。

近年来，徽酒除了古井贡酒在品
牌上有所动作，其他徽酒企业在品牌上建树
不多，口子窖是执着的塑造珍藏实窖，诚待天
下只是告诉消费者口子窖是什么，是品牌第
一阶段的任务，显然口子窖在第二阶段利用
国家热点进行品牌高端塑造是缺失的，没有
强有力的高端火力掩护外区进攻，必然无功
而返。

这几年宣酒是徽酒当中杀出的一匹黑
马，由名不见经传的皖南小厂转变成为风靡
安徽家喻户晓的品牌，其品牌上刚刚完成品
牌的积淀，宣酒=小窖，小窖虽然是找到了核
心的诉求点，但小窖多数消费者不知道小窖
给消费者带来什么，在营销的成本上要花大
量的时间和资源进行消费者的引导和说服，
其品牌也是在第一个阶段。

2尧徽酒省外拓展选择的是在红海的档位
中进行搏杀袁 跳出红海引领档位才能大有作
为遥

徽酒在安徽省内档位的基本现状是 10-
15 元/瓶简装酒是成熟的档位，被外来品牌所
占据，徽酒在简装酒上一直重视不够，代表品
牌有牛栏山、老村长等。30-80 元/瓶档位的徽
酒相对格局比较分散，主要竞争对手迎驾、种
子、宣酒、高炉家，还有一批小企业，这一价格
段市场份额最大，集中度分散，竞争最激烈。

80-200 元/瓶档位是双寡头竞争，呈现口
子窖和古井贡相互撕扯的状态，古井贡酒处
于上风态势，预计口子和古井销售占比在
60%以上，主要竞争产品有口子 5 年、6 年，古
井献礼、5 年等，该价位段也是徽酒最强势的
价位段。300-600 元/瓶价位段是徽酒相对薄
弱的价位段，口子窖 20 年、古井年份原浆的
16 年、洋河梦之蓝是该价位段主要竞争产品，

未来徽酒升级会引领
200-300 元档位。

白酒行业历来有
“西不入川，东不入皖”
的评价，安徽市场也是
白酒行业内公认的竞争

激烈的省份，价格带密集
集中是重要原因。

虽然档位竞争比较激烈，但近
年来徽酒在省内基本上形成了严格

的档位归属，从高到低分布为古井、口子、迎
驾、种子、宣酒、高炉、文王、皖酒等。徽酒外区
拓展的产品多数是成熟的核心大单品，这些
核心的大单品是竞争的价位焦点，在安徽市
场是如此，在外部省份也是如此，徽酒走出去
面对下有地头蛇，上有二线酒企，在竞争的红
海档位进行竞争无异于狼入虎口，然而跳出
竞争是最高境界的竞争。

3尧徽酒企业之间内耗严重袁彼此掣肘袁资
源使用效率低下遥

徽酒是公认的酒水板块较多的省份之
一，徽酒六朵金花(古井贡、口子窖、迎驾贡、金
种子、宣酒、高炉)销售规模均在 10 亿元以上。
对于徽酒来说，安徽市场的霸主不是一成不
变的，现在的一超多强的局面是近两年形成
的。在古井成为霸主之前，口子窖、高炉家、金
种子等酒企都曾经成为徽酒的霸主，这些霸
主位置的取得更多是费用的堆砌。2016 年古
井贡酒销售费用 19.80 亿元，占比销售总额的
32.9%，口子窖销售费用共计 3.608 亿元，占比
总销售额 12.8%，迎驾贡酒销售费用 3.83 亿
元，占比总销售额 12.7%(上述数据来自上市
公司报表，销售费用不包括销售管理费用)，通
过销售费用的支出不难发现，古井的销售费
用占比高处其他酒企一倍以上，没有前面有
力的资源支撑，企业的外拓只是镜中花、水中
月。

徽酒企业要进行外拓，首先“攘外必先安
内”。安内就是徽酒之间关系的处理，徽酒 10
亿规模以上的企业都想成为霸主，在安徽市
场内给予霸主“兴风作浪”伺机上位，在广告
宣传上抢夺有力位置，抢门头招牌导致频繁
更换。

4尧 徽酒省板块联动根据地建设尚不牢
靠遥

根据主要二线酒企省内外销售占比图
（见图二），其中泸州老窖省外占比 52%，泸州
老窖省外市场中河南市场、河北市场、山东市
场是较好的市场，也是省外的根据地市场；洋
河省外市场占比 46.7%，以江苏省为中心，向
外辐射，重点布建安徽、河南、山东、湖北、浙
江五大省级市场市场，圈定“新江苏”市场。采
用集中化市场运作策略，结构性资源投入，点
上突破，洋河在安徽市场年销售额突破 14 亿
元，郎酒在江苏市场也取得 13.5亿元。

通过二线酒企的省内外对比不难发现，
成功取得突围的二线酒企省外市场的占比必
须在 50%以上才能算成功，外围区域也必须
建立自己的第二根据地市场。

徽酒中口子窖曾经试图突围，但重点市
场面有点多，曾经的西安市场、北京市场、南
京市场、石家庄市场，超十个省会级进行重点
运作，未免资源分散，也没有形成资源的合
力。如今古井集团除安徽以外的市场，还在外
围区域设立四大运营中心，强化资源的投入
使得河南市场、北京市场、广东市场、上海市
场相对较好。

徽酒要进行外区拓展成功必须建立自己
的第二根据地，形成板块联动，板块联动不牢
靠最终会是外拓的支撑点不稳。

徽酒外拓过程中出现过弊端不仅仅是品
牌力弱、档位选择、资源效率、区域联动四个
方面，外拓有时候更是系统管理配合的再考
验。徽酒经过改革开放几十年的磨练，徽酒的
营销被业界认可与肯定必将让徽酒推向更高
峰。

徽酒省外拓展值得借鉴的三个长处

徽酒在外拓过程虽然有很多弯路，但外
拓成功的经验还是值得借鉴和学习，如营销
模式上的营销盘中盘、直分销、深度分销等，
在产品上超级化大单品是徽酒成功的基点，
渠道的精细化管理是徽酒运营的优势。

1尧超级化大单品是徽酒立命之本遥
一个企业的成功必然是产品的成功，省

级企业要突破根据地市场走向全国必须以产
品为载体进行外拓，这些产品的组合可以是
多产品可以是单一产品。纵观成功的二线酒
企来说，大单品突破模式能聚集资源效率更
高。

洋河蓝色经典的成功是在产品推广上推
行了核心消费者及团购盘中盘的模式，古井
年份原浆推广上是利用徽酒组织驱动管理下
沉的模式，四特东方韵推广是利用洋河与古
井的结合方式，泸州老窖的推广是结合经销
商、企业、区域经理三者有机资源捆绑模式。
每个外区拓展成功的企业必然有其核心的产
品推广模式。建立一套自有的经营模式才能
在外区的拓展上逐步复制与实施。

2尧渠道下沉袁精细化运作是徽酒营销脱
颖而出的重要原因遥

徽酒的成功一是产品的成功，二是渠道
精细化的成功，在上世纪 90 年代中国市场经
济刚刚转变没有多久，徽酒的口子窖就开始
运作酒店渠道，对酒店设置开瓶费、上促销
员、搞促销活动等，使得徽酒在渠道上尝到了
甜头，随之而来的是在区域强势品牌塑造与
提升、产品规划与开发、渠道系统建立与管
理、营销组织构建与提升等诸多领域进行精
细化管理等。

目前，良好的现金流和利润水平无疑是
区域白酒企业抗风险、求发展的有利保障，企
业营销的侧重点需要从销量和市场的拓展，
转变到产品结构、品牌形象双向提升和市场
良性发展上；从跑马圈地的迅速做大，转变到
夯实基础的持续做强；从单环节的营销突破，
转变到系统化的营销推广；从粗放式的市场
管理，转变到精细化的管理以提升资源利用
效率。

3尧徽酒营销模式上带动创新遥
营销的盘中盘模式是徽酒最早应用成功

的，被众多白酒企业推广光大。
徽酒拓展失利暴露出徽酒自身众多的弊

端，如品牌力不够、区域板块联动思维、资源
内耗严重、档位选择失误等等，但也不可否认
徽酒给白酒行业带来巨大的贡献，总体而言
徽酒要走出去必须解决上述的四大弊端，同
时发扬自身的优势。

■ 许令波

前几天，走访了几家当地进口酒商，席间
谈到了葡萄酒市场以及当下的诸多弊端，单
就中国葡萄酒市场来说，虽然经历了几十年
的熏陶和发展，但整个行业依然身处乱世，远
没有达到健康成熟的阶段。可以说整个葡萄
酒行业未来的路还有很长，眼前或许才是行
业真正的开始。

老许经常说，做人要有底线，经商也要有
底线，没有了底线，就很容易变得唯利是图，
一旦金钱占据高位，做人的良心和道德便会
沉默。其结果轻则扰乱行业或社会，重则危及
他人身体。

我们知道，这些年，葡萄酒行业时常会爆
出以假乱真、以次充好、虚高报价的问题，虽
然这是行业从发展到成熟必经的一个过程，
但绝不是常态，行业一旦成熟，笑到最后的一
定是踏实且认真做事的，一切投机、虚无、不
诚实的人，都会被扫进社会的垃圾桶。

作为酒业老司机，经常有酒圈同仁说，某
某进口酒多便宜，我说，这样的进口酒我们不
会去做的，原因很简单，任何产品的质量都需
要最基本的成本来保障，太过便宜、甚至是便
宜的连正常的生产成本都不够，你觉得这样
的便宜还正常吗？这样的产品能做吗？

但不可否认的是，现在葡萄酒市场的确
充斥着很多低端酒，能够存在，至少说明市场
还有它存在的空间，只是太过低端(特别是太
过低端进口葡萄酒) 的存在实际上更多的是
在扰乱整个行业、透支消费者的信任以及行
业的未来。下面老许跟大家来聊聊这个话题。

当前进口葡萄酒的三种经营模式

1尧供应链模式
到国外集中采购，再到国内集中分销，这

类模式的优势是产品足够丰富，且有些酒质
还相当不错，总有一款适合你；劣势是很难把
产品做出品牌力。

对于经销商来说还会出现你刚进一批
货，想再进的时候，告诉你这款不做了。

2尧品牌化模式
某品牌的中国区总经营，或者自有开发

品牌。产品线不多，就几款或者十几款或者最
多几十款，由于厂方集中精力常年专做这个
品牌，一旦品牌有一定市场知名度，品牌力将
会支撑这个品牌长盛不衰，市场销量相对也
会很稳定。同时能成为知名品牌的产品，其产
品质量通常差不到哪去，买着相对放心。

这类品牌适合长线经营，虽然进价高些、
利润低些，但市场也相对好做些，销量也会稳
定些。

对于经销商来说要能沉得住气、只要坚
持认真努力去做，一旦沉淀下来，后续都会赚
大钱，看一看今天各地所有的大商，都是因之
前手里抢到好品牌而一步步成就起来的。这
类模式可以参考法国卡斯特、澳洲奔富……
或者国内的张裕、威龙等。

3尧散装化模式
只要便宜、不要质量，更别说做出什么品

牌了，国内外收购成品低端尾货，或者国内外
收购低端、以及不合格的葡萄汁，拉回国内灌
装，或者在国外找酒厂灌装，美其名曰，其是
进口或者原瓶进口，甚至有些直接在成品酒
上故意把扫描价做的虚高，20 块的成本敢把
扫描价做到 2000，让消费者错以为是高档
酒，或者打折 300 卖给你，让消费者以为捡到
了天大的便宜。至于其所标注的葡萄酒等级，
压根看也不用看，因为不管标的啥等级，其瓶
里的酒都是一样的，即使标着 AOP 等级，当
你喝的时候会发现还没有别的餐酒正宗。这
种酒虽然喝不死人，但长期饮用对身体或多
或少是有危害的。

甚至还有一些不法酒商，连低端葡萄汁
都省去了，直接就用酒精、色精、香精，配水勾
兑了，这种酒说白了就是假酒。

对于经销商来说，如果选择了这种酒，虽
然眼前可以赚点小利，但长远看，随着消费者
的消费越来越成熟和专业，反而会失去消费
者的信任，因为你给消费者的印象就是做低
端酒抑或是垃圾酒，如果再一不小心出现消
费者喝出事的情况，那你这一生也就基本到
头了。

低端葡萄酒存在的原因

1、消费者自身的不专业、不理性、不成
熟；

2、消费者自身经济能力上不去，没办法
只能哪样便宜喝哪样;

3、经销商的唯利是图的利益驱使;
总结院虽然存在就是合理的，但任何违背

商业规律、成本规律的存在，看似合理，但终
究受伤害的还是行业或自己，区别只是什么
时候而已。老许常说：千万不要去忽悠消费
者，不要认为消费者永远都是傻瓜，那样的话
自己就成了最大的傻瓜。生意在不违背良心、
道义的情况下，赚自己该赚的那一部分就好
了。切勿太贪，自古贪字头上一把刀。

作者简介院老许袁二级品酒师尧酒企负责
人尧独立评论人尧野酒商联盟冶创始人遥

姻 知味葡萄酒杂志 Jancis Robinso

看到中国的葡萄酒消费者似乎对发展得
越来越好的国产葡萄酒置之不理，而仍旧选
择进口酒，是一件很可惜的事。

根据我个人的经验判断，中国的顶级葡
萄酒的质量有了质的飞跃。

曾经在很长的时间里，似乎中国生产者
总是更注重于包装而非酒液，因为当时礼品
市场的利润格外丰厚。一直到最近，大部分中
国消费者都还没机会了解合格的葡萄酒该是
什么样的味道。所以很多假酒骗子还能把那
些可以的酒液标上类似“Chateau Lafeet”和

“Bordeaux Port”这样来挂靠名牌，却依然能
生存下去。

作为全球第五大葡萄酒市场，中国猖獗
的葡萄酒造假和食品安全问题也一度让中国
消费者忧心忡忡，而转向看上去更为可靠的
进口葡萄酒。

还有一方面的原因是出于价格。根据知
味葡萄酒教育总监施晔所说，中国个别葡萄
酒生产者的思想似乎还被过去送礼的习惯所
束缚，比起提供有性价比的酒，那些人还是希
望他们的酒能被看作一种更体面的高档礼
品。

大部分进口到中国的葡萄酒都是比较平
庸的酒。法国，或者具体一点的波尔多葡萄酒

曾经在中国有着崇高的地位，但是多亏了自
由贸易协定，最近一两年来自智利和澳大利
亚的进口葡萄酒也渐渐受到欢迎，西班牙也
向中国出口了大量的低价酒，其中相当一部
分是散装。

根据葡萄酒围城网站记者 Jim Boyce 的
说法：“很多中国本地消费者误认为中国葡
萄酒理当比进口酒便宜，因为毕竟不需要支
付进口酒需要的关税。但据我所知，本地产
的葡萄酒在销售时也会有 34%的各项税类
(只略少于进口)。再额外加上其他成本，比
如宁夏和甘肃等产区购买木桶和其他设备需
要昂贵的运费，在中国北方葡萄藤埋土的昂
贵成本可能是总预算的三分之一甚至更多，
以及在新疆地区越来越贵的人力资源，中国
生产方在低端市场很难以质量去竞争。虽然
也会有人购买大众品牌的量产酒，包括一些
散装进口价格低廉的葡萄酒，但是进口酒
(在低价位段） 或许是一个既好喝又不贵的
选择。”

但我向常驻中国的葡萄酒大师，龙凤美
酒顾问公司创建者赵凤仪提问，为什么那么
多中国消费者都倾向进口葡萄酒时，她回答
说，她认为最主要的因素还是口感。“大多数
本地生产的葡萄酒都效仿波尔多的干红葡萄
酒，而且酿造出的酒也并不精良。当人们尝到
像新西兰的长相思，澳大利亚的设拉子，和世

界各地产的对味觉富有冲击的好酒，人们不
会再在选择面前犹豫。更何况虽然也有高级
的葡萄酒，但国产葡萄酒一直给人一种大批
量生产的廉价印象。但是，我的学生也会买国
产酒来喝，如果他们找到一些口感可以和进
口酒媲美的国产酒。比如怡园酒庄、银色高地
和夏桐酒庄。”

在过去的高端市场中，中国消费者被许
多葡萄酒出口商当成无知的待宰肥羊。但是
由于衰退的欧洲葡萄酒市场和对于造假葡萄
酒的警惕，现在的中国消费者对于葡萄酒越
来越了解。

全球葡萄酒教育的领衔人物，总部设在
伦敦的葡萄酒与烈酒基金会(WSET)，中国学
生的人数几乎和英国学生旗鼓相当，另外波
尔多大学也有许多中国学生。

中国葡萄酒生产方都下定了决心。去年
中国的总葡萄园面积超越了法国成为了全球
第二名，仅屈于西班牙。在当地政府的帮助
下，中国生产方花费了更多资金建立新的葡
萄园、顶级酿酒工具以及越来越华丽的“城
堡”上，势头超越了卢瓦尔河谷或者好莱坞。
这都是为了瞄准葡萄酒旅游市场，发展中国
的葡萄酒旅游业。

通常说，如果中国的葡萄酒进口量持续
上升的话，中国的葡萄酒出口量也需要相应
上升才对。尽管目前为止成绩平平，但英国葡

萄酒消费者对现在超市或连锁葡萄酒店售卖
的中国葡萄酒表现出的兴趣超过预期。

但是，有一项潜在的难关。那些在现代成
功建立葡萄酒出口市场的国家都有他们自己
的独特卖点。新西兰通过独特而果香清新的
长相思占据了全球平均单瓶售价最高的市
场。澳大利亚通过易饮的霞多丽和丰富饱满
的设拉子获得了巨大成功。阿根廷用其强劲
的马尔贝克惊喜了北美市场。

但是中国葡萄园大多种植着波尔多红葡
萄，例如赤霞珠和梅洛这些在葡萄酒世界中
随处可见的品种。不只是在波尔多，这些葡萄
品种每年生产出大量低价葡萄酒，特别是由
那些没有资金压力的合作社酿作品，这点是
近些年背负着贷款压力的投资者难以比拟
的。

中国大部分葡萄酒生产方对于市场走向
现状的回应都是快速占领国外葡萄园与酒
窖。中国人在澳大利亚葡萄酒产业的投资的
上升趋势越来越稳定，而在波尔多大约有
200 家酒庄都属于中国人，尽管他们规模都
较小。值得注意的是，中国政治为了避免洗
钱，对外商投资的管理越来越严格。

在今年 4 月初波尔多的期酒品鉴会上，
中国买家再一次发了力。有一件事是肯定的，
中国对全世界葡萄酒的影响力只会越来越
广。

低端葡萄酒
已成为行业“搅屎棍”

长久下去
必将失去消费者

为什么中国葡萄酒消费者倾向于进口葡萄酒？

省内凶猛的徽酒为何会在省外市场屡屡受挫？

徽酒中的口子

窖、古井贡酒、高炉家

酒等在一定时期内风风火

火积极外拓，为什么会沦落

到现在的地步，是其他省

酒的挤压还是自身意

志的溃败？


