
近几年来，白酒市

场上兴起了一股小酒热。容量

小、包装时尚，价格亲民的小酒大

受年轻消费者的青睐。据了解，目前

我国小酒市场的容量占据光瓶酒市场

25%的份额，产值高达约 150亿元，每年

增速15%~20%。不过，随着小酒市场

的不断升温，众多的小酒品牌陷入

了外包装和营销概念雷同的尴

尬境地。
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易道酒经玉

白酒兴起小酒热
但同质化严重成亟待解决的问题

姻 吴丹若

主打社交和青春情怀
小酒直击80、90后内心

小酒就是小规格瓶装白酒，容量小、包装

时尚，价格亲民。2012 年，“我是江小白，生活

很简单”的江小白青春小酒异军突起，席卷了

白酒市场，打破了“历史系”酒水一家独大的

局面。通过一个自诩“当下热爱生活的文

艺青年代表”的卡通青年形象以及走

心的广告文案，江小白开创了“青

春小酒时代”。

陶石泉，江湖人称“江小白

之父”。在他看来，江小白不

是红在销量，而在新鲜玩

法，它满足了年轻人的需

求，彰显出年轻人无与伦

比的活力。陶石泉表示，

互联网，年轻态，简单，青

春，以江小白为代表的青春

小酒不仅在酒体上注重品质

与特色，更是在包装和外宣上

注重新颖和时尚，以极具个性

的语言抒发年轻一代的情怀，直

指当代 80、90 后年轻人内心。

85 后市民刘瑜告诉记者，“我们现

在喝酒主要是为了社交，一般还是喝啤酒、葡

萄酒和洋酒，朋友聚会有时来两瓶小规格白

酒助兴，单价不贵、分量合适。而且现在崇尚

健康生活，喝小酒浅酌即止，不伤身不失态。”

山东温河王酒业集团总经理肖竹青在接

受记者采访时表示，随着年轻消费群体生活方

式的转变，催生了以社交为属性的消费方式，

目前小瓶酒以烧烤、火锅等休闲的消费场景为

主。他认为，小酒不仅满足了消费需求，还满足

了消费者的“心理需求”，比如江小白的文案，

凉露“吃辣”的定位，能让消费者获得共鸣。

在曾担任江小白营销总监的杨叶护看

来，传统白酒品牌，特别是中高端酒以历史、

文化作为卖点，强调高端品位，把目标客户定

位在 35 岁及以上人群。然而以江小白为代

表，旨在满足年轻人的需求的小酒正在崛起，

逐步侵蚀传统白酒的消费市场。另外，小酒在

销售方式上更加迎合年轻一代。据悉，小酒大

多 采

用

O2O 营

销模式，

微博、社区

论坛、网络活动

等成为传播的主要阵

地。

各大品牌纷纷发力
但小酒市场同质化严重

3 月 25 日，记者走访了多家大型商超和

酒类销售门店发现，市场上的小酒种类众多，

西凤、五粮液、泸州老窖等知名品牌都推出了

自己的小酒。在刚刚结束的第 98 届全国糖酒

交易会上，就涌现出多款物小价廉、风格独特

的小酒。

某酒类连锁店店长告诉记者，目前小酒

是很多酒厂的发力点，小酒不仅适宜普通居

民消费，更重要的是小酒包装新奇可爱、价格

便宜。“一般每瓶小酒的容量在 100ml 左右，

标价在 30 元以下。”

记者了解到，这些小酒大多具有价格亲

民、创新营销等特点。从低端到中端，小酒的

价格在几元到上百元不等，包装和营销概念

或严肃或时尚或呆萌，不少品牌严重雷同。

以青春小酒发家的江小白，借助互联网

主打情感营销，成了小酒市场的现象级产品。

随着江小白的走红，众多酒企纷纷效仿，推出

自己的品牌小酒来迎合年轻消费者，但大多

数都还停留在精美的包装和文案上，营销概

念主打时尚、潮流。记者在糖酒会上看到的

“纯爷们”二锅头、“刁小妹”高粱酒、“孔子

酒”、“江晓柏”、“云小白”、“衡小白”，均能找

到不少相似之处。

据业内统计，目前市面上小酒的品类数

量多达 200 个之多，市场份额不断扩大，表明

年轻消费者对小酒的接受度不断提高。据了

解，目前我国小酒市场的容量占据光瓶酒市

场 25%的份额，产值高达约 150 亿元，每年增

速 15%~20%。

白酒营销专家蔡学飞表示，随着中高端

白酒市场竞争越来越激烈，越来越多的酒企

将部分重心转移到小酒上，加速进军小酒市

场。目前小酒市场面临的最主要问题是同质

化严重，需要针对不同区域、阶层和年龄段的

消费者进行品牌创新，酒体创新和渠道模式

创新等。

业内看好小酒
应坚持创新和工匠精神

不过从市场份额来看，小酒市场还存在

较大的发展空间。业内认为，小酒价格实惠，

贴近大众消费水平，能减轻消费者的压力;市
民出于养生考虑，追求适量饮酒、理性饮酒，

“微醺”小酒更符合聚会等消费场景。因此，肖

竹青认为，小酒是白酒市场发展的趋势之一。

天佑德青稞酒小黑事业部总经理陈明峰在

2018 中国酒业小酒领袖高峰论坛上表示，近

年来，随着消费场景的转变，消费者对白酒的

需求也发生了显著变化，小聚小约饮酒已远

超政务、商务饮酒需求，年轻群体中这一差距

更大。越来越多的 80、90 后对于时尚消费、健

康饮酒的追求愈发明显，更喜欢小容量的白

酒，以更好地控制饮酒量和敬酒量。这就要求

企业在白酒产品创新上，在坚持好酒质和工

匠精神的情况下，把小瓶酒创新作为主攻方

向，以满足这一类消费群体的需求。

中国酒业协会秘书长宋书玉表示，工匠精

神是中国智酿、中国名酒的核心。以匠心坚持诚

实、诚信服务消费者，方能奠定中国白酒产业发

展的根基。而创新白酒消费文化已经成为产业

最重要的课题，健康、快乐的白酒消费文化系统

建立并发扬光大对白酒产业的未来影响深远。

业内观点

目前，不少小酒的包装和营销概念雷同，

同质化严重。专家表示，在坚持好酒质和工匠

精神的情况下，酒企应该针对不同区域、阶层

和年龄段的消费者进行品牌创新、酒体创新

等，以满足年轻消费群体的需求。

中国酒业经过 5 年深度调整已渐渐复

苏、市场回暖，在消费升级推动下，名酒需求

渐旺、价格回升，白酒江湖也呈风起云涌之

势。近几年来，白酒市场上兴起了一股小酒

热，第 98 届全国糖酒交易会上就涌现出多款

物小价廉、风格独特的小酒。小酒的共同特点

是价格亲民，接近大众消费水平，其时尚的包

装设计与创新的营销理念符合年轻人的审

美。不过，随着小酒市场的不断升温，众多的

小酒品牌陷入了外包装和营销概念雷同的尴

尬境地。

近日，包括华润雪花、青岛、燕京等多家

国内知名啤酒企业纷纷宣布将对旗下啤酒产

品进行调价，这也成为啤酒企业近十年来的

首次涨价，对于早已习惯三至五元一瓶啤酒

的消费者而言，喝廉价啤酒的好日子将一去

不复返了。

此次涨价的消息一出，让沉寂多年的啤

酒行业终于热闹了一次。业内预计，从宣布涨

价到实际涨价，大概需要两个月时间，预计涨

幅将在 15%-20%左右，涨价产品集中在

500ml 的瓶装和易拉罐装。只是啤酒涨价了，

在很多人哀叹我们喝廉价啤酒的好日子已经

一去不返的时候，我们看到的是真正问题的

根源，不仅仅是 3 元啤酒没了，而是在啤酒背

后的中国制造业的真正危机。

同样是酒差距为什么这么大?

在中国一直有着一个非常明显的现象，

这就是月儿弯弯照九州，几家欢喜几家愁。

2018 年如果问什么产业活的最好，那么答案

一定是酒行业，那么活的最好的那个酒就叫

白酒，直接点说就叫贵州茅台(600519,股吧)。
1 月 15 日，贵州茅台(600519,股吧)盘中股价

创出历史新高 799.06 元，市值首次突破“万

亿”大关。倘若将时间拨回到 2017年初，估计

没有几个人可以预测到，这家偏安于赤水河

畔、市值为 4400 亿元的白酒企业，竟然在短

短的不到一年时间就成功突破万亿市值大

关。贵州茅台并不是一个酒企在战斗，一众兄

弟酒企在 2017 年集体演绎狂欢派对，在大盘

仅上涨 6.56%的基础上，白酒指数累计涨幅

竟然高达 95.83%，成为当年 A 股市场中最亮

丽的风景线。2018 年伊始，白酒股继续狂奔，

截至日前，区间最大涨幅已经超过 13%。

在白酒行业一路高歌猛进的时候，他们

高有贵州茅台涨价赚钱，低有江小白丧文化

疯狂席卷，可以说是从高端到中端到低端一

路所向无敌。但是在阳光的另一面，同为酒行

业的啤酒产业却是一片愁云惨淡，在经历了

十年低价之后啤酒终于迎来了价格的上涨。

你随意走进一家便利店，价格在 5 元以上的

瓶装水可以说是比比皆是，但是回过头看看

啤酒的柜台，很多啤酒的价格都比不过同等

的水。

但是，众所周知，在过去的十年内，从大

麦、麦芽、啤酒花(600090,股吧)到人工、物流、

包装材料几乎所有成本都在上涨，但是啤酒

价格却几乎陷入了停滞，中国啤酒产业几十

年的发之后，虽然雪花、青岛、百威、燕京、嘉

士伯等五大巨头已经牢牢把握住了产业的头

部位置，整体市场份额已经高达了 70%，但是

国产啤酒低利润的状态并没有因为市场集中

度的增加而被改变，反而让啤酒由于内部激

烈的红海竞争成为了一个涨不了价的恶性循

环。

为什么说啤酒是中国制造业危
机的缩影?

改革开放四十年来中国制造有了长足的

发展，我们拥有了近乎完整的一整套工业体

系，中国制造物美价廉的印象已经走出国门，

走向世界了。而啤酒产业也是一个随着中国

经济高速发展而成长起来的产业，虽然这个

产业在中国也有着一百多年的历史 (从青岛

啤酒(600600,股吧)1903 年成立开始计算)，然
而就是这个历史悠久的产业在中国却显示出

中国制造的问题。

曾几何时，在夏日的傍晚下班之后买点

卤菜，买些冰镇啤酒，邀上三五好友大家吃菜

喝酒，谈天说地，摆摆龙门阵，这是那个年代

消暑降温的最惬意的日子。然而，就是啤酒这

种大家最为常见的产品，到底是怎么一步步

沦落到现在的地步的?
纵观啤酒产业的发展历程，我们看到了

啤酒是一个遭受内外交困的生活必需品，从

内这个领域来说，五大啤酒公司从改革开放

之后就开始了疯狂的竞争，通过一系列的兼

并重组之后，中国啤酒市场逐渐就只剩下了

少数几个大的啤酒品牌，而作为这种居民日

常生活必需品，啤酒产业几乎没有技术门槛，

所以竞争就变成了赤裸裸的价格战，这种近

乎红海的价格战导致了几个严重的问题：

一是技术更新的降低，由于价格低廉，利

润率过低导致了啤酒企业几乎难以拿出宝贵

的资金提供给技术更新换代。

二是产品品控的下降，十几年来由于中

国制造成本的快速提高，在成本提高零售价

格却因价格战不能变化的情况下，受到成本

的压力啤酒企业迫不得已牺牲品质，这几乎

已经成为了一种没有办法的办法，从消费者

的角度来看就是啤酒越来越淡，几乎和水都

没什么差别了。

三是啤酒产业的心智固化，啤酒产业几

十年来在中国消费者心目中已经留下了廉价

饮品的形象，这也让很多啤酒企业不断发力

的中高端升级虽然有效果却难以真正一炮打

响的原因。

从外这个角度来说，国际啤酒的进入中

国市场则彻底冲击了中国的中高端啤酒产

品，国外啤酒有着非常明显的优势：

一是国际啤酒由于历史悠久，所以品种、

种类包括口味都是多种多样的，所以可以轻

松地占据一些高端的小众市场。

二是电商的发达，电子商务的发达让啤

酒的配送变得越来越容易，原先进口啤酒是

只有少数高端商店才能买到的东西，但是现

在只要愿意可以随时下单购买。

三是进口产品心智的养成，中国人的特

点在某种程度上就是有些崇洋媚外，进口啤

酒卖高价很多消费者的心理价位是能够接受

的，但是中国啤酒如果要卖高价则是一个冒

天下之大不韪的事情，将会受到全国人的口

诛笔伐。

内外共同的影响之下，啤酒产业就是这

么变得日益艰难，而这种艰难不仅仅是啤酒

的事情，很多中国的国产产品，在经历了价格

战之后蓦然回首发现自己已经在消费者心目

中奠定了低端的形象，这种形象想要再去扭

转就变得非常困难，出产的产品卖得挺多不

赚钱几乎成为了常态，这种制造业危机在从

中国速度向中国质量转型的过程中变得越来

越明显，从啤酒到化妆品，从奶粉到日用生活

必需品几乎都是这样，这种困局恐怕才是中

国制造业企业必须要面对的根本问题。

(据江瀚视野观察)

酒企的梦想
不止于酒体本身
姻 欧阳千里

对酒业越是熟悉，对产品本身越是陌

生。刚入行的时候，喜欢对照 4P(产品、价

格、促销及渠道)分析酒企的市场行为，总

是单纯的认为酒企赞助活动，在高速路

牌、纸媒、网媒等媒体上打广告仅是为了

提升知名度。伴随着入行渐深，逐渐发现

酒企的核心诉求，即酒企的梦想不止于酒

的本身，更多的是想实现某个定位，引发

消费者的共鸣及占据消费者心智的高点。

白酒、葡萄酒甚至啤酒，在物质极大

丰富的今天，严格意义上产量都不是问

题，属于工业时代的粮食、水果等深加工

产品。特殊的是，酒拥有自主定价权，便宜

的十元以下，贵的千元以上。当然，酒企及酒

商可以定价，但是消费者买不买单又是另一

回事。以白酒为例，好一些的成本应该在几

十元左右,却能卖到几百元甚至上千元。在

信息日益透明的今天，依旧存在这样的溢价

率，说明消费者认可白酒的这种定价，换句

话说消费者认可品牌白酒的高价。

从历史上看，酒从来不是普通的生活

必需品，而是用来沟通的特殊产品。祭祀

用于通天、通地及通神，聚饮用于政治、社

会及活动，独酌用于安抚内心，说明酒一

直具备沟通(社交)的属性，自然因人的财

富、地位不等匹配不同的白酒。

从现代看，酒虽然是普通的生活品，

但是某些价位的白酒依旧不是大众的生

活必需品，而是多见于馈赠、聚饮等特殊

场景。曾经与朋友讲，白酒具备奢侈品的

某些特性。一件 20000 元的大衣，哪怕只

穿一年，一年只有秋冬穿，那一天的成本

不过百元。聚饮白酒时，一瓶百元价格的

白酒并不贵，但是仅有小半天就消耗殆

尽，有时还意犹未尽，喝几瓶不止。

白酒的价值不止于酒体的本身，更多

的是一种精神价值，更多的是一种情感共

鸣。这种精神价值及情感共鸣形成于大众

对品类或品牌的认知程度，成功的品类或

品牌都能轻松用其精神价值打动大众，如

不稀缺的钻石象征着爱情，不稀缺的豪车

象征着财富。于酒企而言，均在这条路上

不断摸索，成功者溢价率惊人，失败者利

润微薄，然而其酒体本身差别并不是天差

之别。

孔府家酒名满天下，“孔府家酒，让人

想家”。当交通不便，信息闭塞的时代，广

告的诉求能与大众引起共鸣，如今交通便

利，信息发达，出差半月都感觉尚未出差，

思乡的情感仅限于逢年过节，而不是每晚

的举头望明月。前些年，孔府家酒征集“消

费者与酒的故事”，有个获奖者，还是位女

性。家贫为了父母及弟弟妹妹，外出打工

补贴家用，有次出工厂大门看到孔府家的

高炮广告“孔府家酒，让人想家”，乡愁涌

上心头，抱着这块广告哭了很久。这就是

酒体本身以外的价值，孔府家酒与家联系

在一起，所以它不仅仅是一款酒，而是一

代人的精神家园。

随着行业调整的结束，渠道时代开始

让位于品牌时代，酒业的话语权重新回到

酒企手中。谁的品牌能够引发新时代大众

的共鸣，谁就能继续引领潮流，获得加速

发展，反之亦然。

品牌之争再起，挑战与机遇并存。国

酒、新国酒、浓香正宗、中华第一贡、盛世

国酒及红色国酒，再次进入公众的视野，

所以说酒企的梦想不止于酒体的本身。

中国进口酒市场的潜力正在逐渐爆发。

海关信息网发布的进口葡萄酒数据显

示，2017 年 1-12 月，中国进口葡萄酒总量为

7.46 亿升，同比增长 16.88%，进口总额为

27.89 亿美元（折合人民币约 178 亿元），同比

增长 17.96%。

而根据酒类进出口商分会发布的 2018
年 1 月的最新进口酒数据，烈酒、啤酒和葡萄

酒在数量和金额上都实现了大幅增长，增幅

均超过 50%，其中烈酒和啤酒的增幅高于葡

萄酒，烈酒的进口额增幅近乎翻倍。

新市场催生新模式

进口酒大幅增长的背后，国内进口酒的

市场环境也正在发生变化，其中单品牌层面

的变化就已经十分明显。

天猫酒水负责人雅斐此前在酒业家主办

的 2017 中国高端酒展览会杭州论坛上谈到，

天猫后台 4 亿消费者的数据显示，线上酒水

消费越来越年轻化，并且向中高端品牌聚拢。

此外，有葡萄酒行业深度观察者表示，和

过去赚产品差价不同，现在国内葡萄酒商是

“赚品牌的钱”，葡萄酒行业新的盈利模式已

经初见端倪。

可以为上述判断提供佐证的是，在国内

葡萄酒市场日趋成熟的环境下，做品牌已是

大势所趋，而做品牌的企业、卖品牌酒的经销

商从中的获益也是明显的。

一直以来十分注重品牌建设的卡思黛乐

在其 2018 年经销商大会上公布了一组数据：

2017 年卡思黛乐中国区销量同比增长 17%，

高于中国瓶装进口葡萄酒 14%的增幅，十年

来首次跑赢中国进口瓶装葡萄酒的大盘，在

法国葡萄酒品牌中也是名列前茅。

在市场环境的变化之下，新的营销模式

应运而生，其中比较有代表性的便是卡思黛

乐的省级复合分销模式。当然，除酒企外，酒

商在新的市场格局下也在寻求转变。

北京佰香醇酒业有限公司总裁丁有振此

前曾透露，佰香醇今年会夯实终端，聚焦核心

单品，核心市场，更密切的配合客户，“做更多

直接面向消费者的市场培育工作”，而此前，

面向消费者的市场培育工作更多地是由企业

承担。

进口酒的下一个风口在哪里？

新市场格局、新模式层出，那么，进口酒

市场最新趋势与机遇是什么？在与多位行业

人士交流后，酒业家记者梳理出了六个关键

词：行业集中、品牌聚集、消费升级、渠道下

沉、新零售、大单品。每一个关键词背后都潜

藏着进口酒市场的机遇。

如品牌聚集。“未来的 5 年对于中国市

场而言会是大商崛起，大品牌崛起的时代”，

深圳市智德营销策划有限公司总经理王德惠

直言。

法国百特酒业集团董事长李昌银则认

为，在未来，超低端酒会让位于国产酒，法国

酒将走精品酒路线，市场发展趋势将倒逼进

口酒走品牌化路线。

李昌银更是坦言，成长型品牌将成为葡

萄酒“确定性”风口，如果经销商先知先觉，

“早早地在风口处等着，你就是下一个五年里

的大商与超级大商”。 (据酒业家)

啤酒涨价 一小罐啤酒怎么暴露出中国经济的大危险？

进口酒的“大东风”在哪里？


