
专家专栏玉Expert column

易道酒经玉Wine words名家讲坛玉灾irtuoso pulpit

wine booK品酒论道·酒经 A3
2017 年 11 月 25 日 星期六 主编：王聪 责编：袁红兵 编辑：王兰 版式：王山ENTREPRENEURS' DAILY

姻 洋河股份董事长 王耀

11 月 19 日，“世界名酒·共享荣耀”2017
上海国际酒交会世界名酒价值论坛在上海虹
桥绿地铂瑞酒店举办。洋河股份董事长王耀
在论坛上作了题为《共圆中国梦，铸造新时代
的世界级名酒企业》的主题演讲。

中国是深受大自然眷顾的好地方，自古
以来就是名酒的汇聚之地，正可谓是“风景这
边独好”。在举国上下为实现中华民族伟大复
兴的中国梦不懈奋斗的历史时刻，为人民美
好生活做贡献，让中国白酒飘香全球，是新时
代中国白酒义不容辞的责任与担当。“好风凭
借力，送我上青云。”站在新时代新起点上，我
们比历史上任何时期都更有信心、有能力去
追逐梦想、实现梦想。

共圆中国梦，
传承积淀千年的文化精髓

中国酿酒历史悠久，酒文化源远流长。千
百年来，有无数酿酒工匠，坚守着一方水土，
在传承中创新，在创新中发展，如同一部波澜
壮阔的历史诗篇。

宿迁，是一座具有悠久历史、独特生态和
深厚底蕴的中国白酒之都，孕育了洋河和双
沟两大名酒。得天独厚的“三河两湖一湿地”
的生态环境，是酿酒微生物生长繁衍的天堂。
如今在洋河的明代窖池里，窖泥中的微生物
经过 600 多年的富集、繁衍、驯化，每克窖泥
中都含有成百上千种微生物，形成了神秘的
微生物超级群落，释放出了大量活性物质。走
进洋河的百年地下酒窖，墙壁上和陶坛上经
年累月聚集的微生物，如同原始森林里的古
老植被，摸起来都特别的绵软。不可复制的地
域特性，也让酒都宿迁成为酿酒的天然之地、
酿出好酒的必然之地、酿造健康酒的超然之
地。

古人曾把酒称作“天之美禄”，表现在白
酒酿造上，就是讲究天地同酿、崇尚天人合
一。洋河地处中国地理南北分界线上，平均气
温 14-15 度，相对湿度 60耀80%，气候环境比
较独特。千百年以前，洋河酿酒先辈们感应

“天时”，顺应“地利”，总结出一整套传统的酿
酒技艺，形成了“低温入池、低温发酵、低温馏
酒”的三低工艺，成就了极致绵柔的品质。

因为“三低”工艺，苛刻的品质要求，绵柔
型白酒的出酒率极低，储存时间很长，形成了
生产成本高、储存成本高、技艺要求高的“三
高”特征;造就了绵柔白酒“三多”的特点，即

“小分子物质多、水溶性物质多、健康活性物
质多”。有个贴切的比喻，绵柔“三低”酿酒好

比是煲汤时的“小火慢炖”，所
以更加营养健康。

这“三低”、“三高”、“三
多”，体现了洋河与众不同的

“三个三”特点。直到今天，洋
河人仍然怀着敬畏之心，坚持
小火慢炖，坚持慢工细活。从悠
久历史中凝萃精华，让“天地同酿”
内蕴于心，传承不守旧，创新不离根，
将是中国白酒彰显工艺自信、品质自信和文
化自信，在新时代续写新篇章的动力之源。

共圆中国梦，
打造与众不同的好产品

《礼记·中庸》里有句话说，“致广大而尽
精微”。从传承千年的历史，到做强做大白酒
产业，可谓“致广大”;而“尽精微”，就是：不但
要传承老祖宗留下来的精湛酿酒技艺，还要
不断创新，发扬光大，不惜代价做出与众不同
的好产品，为人民美好生活做贡献。我们所说
的与众不同，可以概括成“五大要素”：

第一要有价值，要解决消费者痛点，为消
费者提供快乐，也就是让消费者“痛快”。洋河
将酒体上的舒适感、轻松感、满足感“三感”作
为衡量产品对于消费者有没有价值的核心标
准。

第二要有差异，从抓住消费者第一眼、第
一口、第一次感受做起，让产品具有显著特
征、独特风格，给消费者带来不一样的感动和
愉悦。

第三要极致，就是体现“要想打动消费
者，首先要感动自己”的极致理念，要做最懂
酒、最会酿酒的人，打造出极致绵柔。

第四要有交互，让消费者成为产品品质
创新的参与者、推动者，让产品凝聚消费者的
智慧，打造出让消费者有意外惊喜和超预期
收获的产品。

第五要有体验，就是让消费者从心理和
生理上对产品直接产生好感度。洋河总结的
方法是，激活我们每个人的“视觉、听觉、嗅
觉、味觉、触觉”这“五觉”，让消费者听到的
是如此直接、看到的是如此特别、闻到的是如
此陶醉、尝到的是如此醇厚、摸到的是如此愉
悦。

但是，做到与众不同，需要付出很大代
价。比如刚才提到的绵柔酿造中的“三高”，再
比如洋河的“头排酒”：传统酿酒的压窖时间
是 30 天左右，而洋河绵柔酒必须经历 180 天
的超长压窖，头排酒要等到 9 月中旬才开始
起窖。发酵时间长，酒质固然好，可是产量却
也因此低了很多。不过，洋河最终还是坚持了

超长发酵周期，耐心等待
“头排酒”。

为了与众不同，洋河
持续深化绵柔机理的研究
应用，深入推进以健康和体
验为核心的技术变革; 为了

与众不同，洋河将企业所有的
技术和资源都融合到产品打造

上。我们在欢迎晚宴上品尝的梦之蓝
M9，就是这样打造出来的极致绵柔代表之作。
它直接带来了“三大体验”，就是“看上去色泽
微黄，闻起来自然陈香，喝下去温润如玉”。近
年来，梦之蓝在 APEC、G20、一带一路峰会等
世界重大活动中大放异彩，深受好评。今年 6
月份在英国上议院举办的中英企业家交流活
动中，英国的商务部长汉斯在品尝梦之蓝 M9
之后，惊喜地称赞说，“没想到中国有这么好
的酒! ”

也许有人会问，洋河为什么能够做到“极
致绵柔”?我想可以用四句话来回答，一是原
酒产量大，洋河年产 16 万吨原浆酒，原酒储
存能力达 100 万吨，不同时期生产、不同年份
的原浆酒储存达 70 万吨以上;二是拥有 30 位
国家级大师，数以千人的技术铁军;三是建立
了国家级博士后工作站、中国白酒健康研究
院等 7 大研发平台；四是源于洋河将创造“快
乐健康”作为企业使命，始终如一坚守工匠精
神，追求品质卓越。

共圆中国梦，
塑造有情怀有梦想的好品牌

“文化是一个国家、一个民族的灵魂。文
化兴国运兴，文化强民族强，没有高度的文化
自信，没有文化的繁荣兴盛，就没有中华民族
伟大复兴。”这对中国白酒的发展具有重要的
战略指导意义。

相比之下，欧美名酒品牌的文化输出和
渗透，已经驾轻就熟，比如威士忌，有一个很
经典的故事叫“天使的分享”，说的是储存的
时候，橡木桶里的威士忌每年都有 2%的部分
被蒸发。其实这是一种自然损耗，但被描述成

“被带走的灵魂，分享给了天使”。这个表达既
神秘又有温情，在很多威士忌爱好者中广泛
流传。

这个故事讲的是储存，其实中国白酒在
储存上也有自己的故事，洋河的梦之蓝都会
进入陶坛储存，至少要在地下酒窖中“睡眠”
10 年以上才会被“唤醒”。白酒是有生命的，需
要像人一样正常的呼吸，所以陶坛用料讲究，
透气性好，被称作“会呼吸的陶坛”，里面储存
的酒越老越绵柔。我们的酿酒师傅像呵护婴

儿一样，精心照料，陪着它一起慢慢变老。
中国白酒的文化底蕴丰厚，博大精深，涌

现出了很多有情怀、有梦想、有故事的品牌，
而中国的白酒故事，我们过去讲得不多也不
够。因此，需要学习借鉴国外品牌的优秀经验
和做法，不遗余力讲出真实动人的好故事，展
现出有情怀有梦想的品牌魅力。

共圆中国梦，
铸造世界级名酒企业

千川汇海阔，风好正扬帆。在中国对外开
放的大门越开越大的新时代，越来越多的国
外酒企走进来，我们也要把握住中国崛起的
历史机遇期，加快与世界酒业融合的步伐，乘
着“一带一路”的东风走出去，实现历史大跨
越，那么，问鼎世界级企业的路在何方？

第一，中国白酒企业需要培养全球视野，
我们的企业家要在全球竞争的高度上，怀着
成为世界一流的坚定理念，从根本上进行思
路创新。

第二，中国白酒企业需要增强全球有效
资源的整合能力。纵观全球成功的世界级企
业，无论是帝亚吉欧，还是保乐利加，都是资
源整合能力超强的跨国企业。

第三，中国白酒企业需要有高瞻远瞩的
发展战略。多年来，洋河和茅台、五粮液等名
酒企业一起在国际化征程上砥砺前行，目前
已经进入了 132 家国际免税店，40 多个国家
和地区，被越来越多的国外消费者接受和喜
爱，品牌国际影响力不断攀升。走进新时代，
洋河股份确立了“五度五米”的新战略，就是
宽度一毫米的专注、深度一千米的极致、高度
一万米的坚守、长度万万米的创新、温度立方
米的热爱。决心成就“两个千亿”目标，销售规
模过千亿元人民币、市值过千亿美元;对标世
界优秀企业，全面提升综合竞争力，成为一家
基业长青、永葆活力的世界级企业。我想，这
就是中国白酒在新时代所处的发展新方位、
新使命，也是作为中国民族产业的责任与担
当。

一个国家、一个民族、一个企业，只有开
放包容，才能阔步向前。中国白酒更是如此，
要想真正大展宏图，还需要我们认真填上一
块块“拼图”，把传统和现代结合好，把过去和
未来联接好，把东方的文明和西方的文明嫁
接好。

“志合者，不以山海为远”。中国白酒虽然
分布在不同的产区，但有共同的血脉、共同的
梦想让我们紧紧相连，只要我们携手同心、奋
发有为，就一定能不断实现更大跨越，为共圆
中国梦，做出更大的贡献!

共圆中国梦 铸造新时代的世界级名酒企业

“站

在新时代新起点

上，我们比历史上任何

时期都更有信心、有能

力去追逐梦想、实现

梦想。”

■ 徐涛

低价是草根的表象，而中高档成功则表
示保健酒逐步被中高端人群接受，从“地摊”
到“正式餐桌”的变化，从而保健酒的产业空
间得到了释放，从低到高的产业结构在形成，
这是一个行业成熟的表现。比如黄金酒、白金
酒高达 160 元，年份竹叶青终端高达 700 元。
保健酒不再是边沿化的平民酒，“去草根化”，
而是各类消费场所的健康饮品。

保健酒从隐讳不清到阳光化趋势

保健酒企业越发开始清醒，即自己给保
健酒产业“正名”，告别了传统色彩的“性保
健”原始期，而是以科学技术来给产业“正
名”，如保健酒的技术进步三个阶段：从浸泡
技术到渗漉技术，再到今天数字提取技术、技
术进步催使了保健酒阳光化，从而保健酒开
始走向营养、滋补、养生方向转变。

从“三剑客”
到健康产业大军形成的趋势

以前是以中国劲酒、海南椰岛鹿龟酒、宁
夏红枸杞酒三个知名保健酒品牌为代表，现
在市场表现较活跃的品牌众多：战略投资者
都看好中国广阔的消费市场，五粮液集团斥
资扩建保健酒产能、茅台在保健酒布局上战
略性的在全国最大鹿产品生产交易基地辽宁
铁岭西丰县设厂(推出茅鹿源保健酒)、宋河
的老子养生酒、汾酒的竹叶青、河套的百吉纳
奶酒、致中和、古岭酒和张裕三鞭酒等等。这
样一来，保健酒的品类概念开始丰富，顾名思
义，就是指喝后对人体有营养价值，能起到保
健作用的酒。

保健酒在以前统称药酒，现在则是传统
药酒的分支，更是从果露酒、黄酒、啤酒、白酒
等多酒种的延伸综合体，如近些年啤酒生产
的更营养的果啤、黄酒本身的养生、果露酒部
分产品的创新等。其实，就是指出所有酒种在
国际制定酒精减害的形势下，纷纷转道健康
的研究这个方向，恰好这个方向与保健酒不
谋而合的。

消费者健康需求不断强化的趋势

安全是一个行业生存的底线，健康是一
个行业发展的方向。根据国际通用的恩格尔
系数法判断，当人均 GDP 达到 1000 美元时，
艺术市场才能真正启动，人们的消费开始从
基本需求转向服务与健康的满足，而我国人
均 GDP 早在 2005 年就已达到 1600 美元的
水平，时至今日，处于软性消费的白酒在葡萄
酒等品种的催促下，不得不再次重提健康。

据黑格咨询保健酒研究中心数字显示：
2001 年，中国保健酒的全国总销量仅为 3 亿
元，而十年之后，2014 年的销售总额已达到
了 200 亿元，预判 2018 年将突破 300-400
亿。由此可见，保健酒经历了二十年的高速奔
跑，行业发展速度不但没有减缓，反而进一步
升温!

中国已经从过去的知识型生产者过渡到
今天的知识型消费者，消费者的知识化与年
轻化，保健酒不再是老年人的定制品，而是健
康产业中一个重要角度。知识型消费者的崛
起，对酒类产品的挑剔最大受益者就是可以
涵盖所有酒种的保健酒。

主流趋势下的思考

处于成长期的现代保健酒产业，不可避
免地会产生很多混乱：

其一，行业标准的缺失，造成质量良莠不
齐；

其二，进入门槛不高，使得大量小公司疯
狂涌入；

其三，行业监管不到位，政府主管部门存
在多头管理、职责不清等问题。保健酒要取得

“健”字号这个“身份证”却需要门槛，自 2005
年 7 月 1 日起，《保健食品注册管理办法》正
式实施，要求保健酒生产企业必须通过 GMP
认证后才能进行生产和销售。GMP认证成为
保健酒企业的生存门槛。

如今，保健酒企业共有 3000 多家、但年
产值过亿的保健酒生产厂家占比在 5%以
内、因此茅台茅鹿源酒成为保健酒行业主流
企业的行业担当、茅台茅鹿源酒正是茅台集
团在保健酒品类的扛鼎力作!

保健酒屹酒+药材
保健酒纳入了卫生部 GMP 认证，外包装

必须打有天蓝色保健品食品标志(俗称“蓝帽
子”)，但是获得“蓝帽子”的保健酒企业不足
20%，许多保健酒没有正式的批号，只是“酒+
药材=保健酒”。因此消费者在选择保健酒消
费时、经销商选择代理保健酒品牌时，第一要
看其有无保健食品标志(俗称“蓝帽子”)；第二
要看品牌背书是否为大型正规酒企生产，如
茅台、五粮液、劲酒这些酒行业翘楚企业推出
的产品。

体验营销袁树立现代保健酒形象
告别简单的餐饮、礼品、药店式营销，产

品从过去的过分宣传功能，转为让消费者参
与体验消费，像红酒那样去普及现代保健酒
的现代理念与内涵，即去掉传统意识里的“保
健”阴影，塑造一种科学、健康、文化的主流生
活方式。

忘掉野保健冶袁只做健康是出路
对于以保健酒立身的酒企业来说，酒企

本身应该站在有益消费者健康角度去创新，
去营销，忘掉“保健”只关注健康，真心为消费
者身体着想，这样生产出来的现代型保健酒，
才是未来所需，产业才有出路。这也是大型酒
类生产厂家的社会责任和担当，也正因此茅
台集团，在东北投资大健康产业，推出茅台茅
鹿源酒的战略出发点。

■ 欧阳千里

酒水行业留给中小酒商的机会并不多，
当这个想法在笔者脑海中出现的时候，刚开
始是苦楚的，转念一想又是甘甜的。苦楚的是
很多品牌无论再怎么努力，也不会如秦池、孔
府宴及金六福等品牌一样名满天下，甘甜的
是我们这一代老中青酒水行业从业者会渐渐
务实起来，不会再走过多的弯路。

因曾经成功操盘过互联网白酒品牌，也
正在做互联网白酒品牌水晶葫芦，所以向笔
者咨询做产品的人非常多，有酒商转型，有媒
体转行，甚至有刚毕业的学生。在国家、社会、
经济面临变革的时代，逆(暴)袭(富)的机会往
往会非常多，如改革开放、经济新区等。如今，
国富民强，经济稳步发展，大多数人财富必须
要通过积累才能完成。

回到酒水行业来看，酒水行业历经三次
调整。每次调整都会以“限制政务消费”为导
火索，与之伴随的是全球经济下行、白酒信任
危机等大环境。前两次与本次酒水行业调整
不同点在于，本次行业调整中有产能过剩的
因素。正是这个原因，前两次行业调整随着经
济回暖，商务活动增多，对白酒信任度恢复，
大中小酒企都能恢复到之前的状态。本次行
业调整，因为产能过剩，所以品牌力强的名酒
企业开始复苏更胜从前，而品牌力弱的中小
酒企市场份额逐渐萎缩。

在名酒企业复苏之前，没有新品牌崛

起，名酒企业复苏之后，更不会给新品牌崛
起的机会。经济发展及科技进步越来越快，
对每个行业的要求也越来越高，在社会转型
的趋势下，很多人不可避免的要重新择业。
外行人看酒水行业，没保质期、需求量大、
利润高、门槛低，所以很多人，即使是娃哈
哈、联想、潘长江等不能免俗，都来到酒水
行业掘金。

门槛越低的行业，竞争就会越激烈，门槛

越高的行业，门槛就拦住了大多数的人。对于
藜粮液、二后生等这样中小酒商运作的新生
代品牌，有“三少三多”的建议。

一是少做品牌袁多做口碑遥 品牌不仅仅是
金钱、资源等海量投入，更重要的是时间积
累。对于新生代品牌而言，品牌没有任何时间
的积淀，估计创始人“多年媳妇熬成婆”的耐
心也不多。互联网时代，再小的个体也是品
牌，不要听别人的建议，冒险去求所谓的“富

贵”。口碑就是品牌，不过需要慢慢积累，一次
性送一瓶酒，请一桌人吃饭，远远好过一次性
送上万瓶，请上千人品鉴。多和真正的消费群
体打交道，少和专家学者套近乎，通过长时间
的积累，生意很容易走上正途。

二是少看销量袁多看利润遥 放下情怀，直
面自己的内心，想挣钱的念头可以不给别人
说，但自己心里一定要牢记，不要谈情怀谈得
多了，就忘记了自己真实的初衷。薄利多销并
不属于中小酒商，尤其是那些新生代品牌。只
要创始人放下“宏图大志”，不论上游还是下
游的劝说，“先赔钱拉客户，有客户再挣钱”的
想法尽早杜绝，坚持“卖一瓶酒挣一瓶酒的
钱”，养活初始团伙或公司便相对容易。既然
知道自己的销量低，所以更得把利润放在首
位。

三是少玩广告袁 多玩跨界遥 新品牌做销
量，无非是让更多的人知道，最好是让更多精
准的人知道。白酒可以与葡萄酒、汽车、电器
跨界合作，尽量少与零食、水果、书籍跨界合
作，优质流量固然少，但是成交的概率大。买
汽车的人顺便买两箱酒是顺便，买书籍的人
顺便买两箱酒那是思考。优质流量的叠加，会
起到意想不到的结果。小品牌再去找另一个
小品牌，比如网络漫画、地域名人等，必须放
低期望值，否则合作双方都会不愉快。

新品牌不是不能输，也不是不敢输，而是
输不起。新品牌不仅要坚持，更需要找准方
向。

中小酒商的机会并不多

2018 年的 400 亿保健酒市场趋势


