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■ 蔡金伟

为什么会有白酒年轻化的思考？

据调查数据显示，2017 年高端白酒销售

增速为 37.3%，“80 后”超过“70 后”成为白酒

消费主力。白酒万亿以上消费中，“80 后”占比

为 42.1%，“70 后”占比为 29.4%，“90 后”占比

为 23%。从这个数据中不难看出，“80 后”、“90
后”白酒的消费比例正在上升。

但是一直以来，大多酒企都在尊崇复古

文化，作为白酒固有的消费主力群体的 50、60
一代正逐渐老去。如何与年轻消费者对话，也

成为了诸多白酒企业不断思考的问题。

白酒年轻化的三道门槛
年轻人的白酒消费虽在同

比例上升，但有关白酒在年

轻人中普及率不高的忧

患却依然或多或少的

存在。

口感遥 就笔者所

认识的 90 后同龄人

而言，比之啤酒、洋

酒，白酒的高酒精度

数、辣等特点让初次

体验白酒的年轻消费

者难以产生良好的感

官体验。按照目前这个

社会的人口结构与酒精摄

入量对比，人的饮用方式和酒

种是有内在规律适应性的。伴随着

年龄的增长，酒精的单次摄入量在不断提高，

步入老年之后，又开始减少摄入量，呈现两头

小，中间大的饮用结构。

但目前我国白酒标准的制定者主要还是

是一些老酒厂的品酒师，他们按照传统工艺

给白酒行业制定标准，所以按照现在的标准，

优质的白酒一般是含有很多风味物质，但是

这种风味物质能不能适应年轻群体现在以及

未来的口感，很难说。因此白酒的标准问题能

不能让年轻人参与进来，这将直接影响了白

酒是否能够年轻化。

渠道遥 解决渠道和消费场景问题是白酒

年轻化的第二道门槛。现今传统白酒企业的

运作渠道仍然集中在餐饮、烟酒店、团购，年

轻人接触的渠道相对较少，所以白酒的饮用场

所必须得到拓展，像酒吧、ktv、特色餐饮店等都

是年轻人爱玩爱聚餐的场所。但这些特通消费

渠道的进店成本都相对较高，这使得用渠道

利益来培育消费场景的难度会变的更难。

文化遥 部分酒企开始通过线上消费场景

的植入来进行突围，依托于移动互联平台，迎

合年轻人喜欢的文化来重新定义白酒品牌。

但在中国白酒行业，主流的品牌依旧是通过

历史悠久、形象面

子、工艺香型的

独特性来塑造产

品的差 异化价

值。

但是年轻人

并一定接受你是

多少年，你有多少

历史的说辞，他们可

能更关注的是酒本身好

喝不好喝，适不适合自己的

个性与品味。并且绝大多数酒厂

也很难愿意抛弃自己过去的白酒文化去做一

个年轻化的白酒文化，所以如何让中国的白

酒厂家在工艺与历史的信任下，去创造新的

品牌文化、新的时尚白酒品牌，是中国在白酒

年轻化课题上的第三道槛。

品牌 IP化
寻找链接年轻消费者的接触点

以江小白为代表的青春小酒，通过自建

IP，创造出年轻人感兴趣的文化符号，深得了

一批消费者的喜爱。也让一些酒厂开始尝试

将品牌 IP 化，更快速、更精准的切入到年轻消

费者的思维认知和生活场景中去。

那究竟什么是 IP 呢？IP，英文全称是 in原
tellectual property，中文意思是知识产权的意

思。显然营销中的 IP 并不是知识产权的意思，

但是 IP 一定是一个有着强烈文化内涵的东

西，请记住“强烈”这个形容词，他会帮助你理

解 IP 的含义。

笔者眼中的 IP 具有两大特征，首先他必

须具备强烈的文化内涵，通过向消费者表达

一定的价值观念，来引起目标群体的认同和

共鸣，其次自带流量也是 IP 的最大特点，也正

因为它自带流量，才具备了商业价值。IP 在形

式上多种多样，可以是一部文学作品，一个人

物，一个地方，像茅台的季克良、四大名著、黄

山泰山等。

那白酒行业又该如何运用 IP 来推动品牌

发展，提高企业的销售业绩呢？白酒行业的 IP
营销通常有三种形式：

利用热门主 IP 去借势创造一个全新产

品。像泸州老窖通过当时的热播剧《三生三世

十里桃花》打造的新品“桃花醉”就是品牌 IP
化的体现；

自主运营全新 IP。如江小白通过营造简

单、轻松的年轻人文化，与目标消费者产生情

感共鸣，借以开发新的白酒品牌；

在白酒营销中的 ip 运营思维。这就需要

大多数酒企站在消费者的角度去做品牌传播

与诠释，利用内容引爆消费者心中已存在的

东西对品牌进行传播，提升传播的有效率。

所以如何给现有的品牌文化赋能，让传

统变的时尚，让古板变的有趣，让更多年轻人

参与其中产生共同话题也是值得我们去深究

的一个课题，毕竟江小白式的自建 ip 成功大

多酒厂很难去复制，热门 ip 的嫁接又往往仅

收割第一波流量后便随着潮流大江东去，形

不成可持续的趋势发展。

充分理解年轻消费者的前提是
企业内部拥抱年轻人

纵观市面上存在的年轻化白酒产品，对

消费者的理解还是存在着一定的偏差，吸引

年轻消费者不能仅靠油头粉面的包装和矫情

做作的产品故事，充分理解年轻群体的价值

观和生活方式是我们需要去认真思考的一件

事情，这种仅浮于表面的认知断层，其实很大

程度上与传统酒企的文化环境与决策人的年

龄结构有一定关系。

这种现象在区域酒厂更是明显，人员结

构的老化让企业本身失去了活力，年轻血液

的缺少也让四五十岁的决策人很难去换位思

考年轻消费者的用酒需求。所以我们在主动

迎接市场变化的同时，不仅仅着眼与新产品

的布局、新概念的提出，企业内部也必须发生

变化来配合市场的运作和品牌的推广，这就

对管理制度提出新的要求，也对企业的用人

标准提出了新的要求。企业自身足够年轻活

力，才具备同理心来理解年轻消费者对白酒

的态度，才能够抵御住盲目跟风的诱惑，选择

真正适合自己的发展之道。

白酒消费具有递进性，
白酒年轻化重培育而非迎合

作为白酒从业者，谁是真正的消费者需

要观察清楚，以日常白酒用量较大的婚宴市

场为例，年轻的新人往往被认为是婚宴市场

用酒的主导者。事实上，在以婚宴、升学宴等

为代表的民间宴席上，当事人的父母或长辈

才是左右酒品选择的关键，而这一部分人也

正是白酒市场的主力消费人群。所以仅靠数

据贸然强调白酒年轻化这一概念是存在着一

定的问题。通过文化概念打入包括年轻客群

在内的不同群体，从契合消费的氛围和场所，

满足大众消费市场的需求入手，更应该是白

酒企业首要考虑的问题。

在笔者看来，酒类消费也会随着消费者

的成长而变化。二十岁左右的低龄消费者在

初尝酒类产品时，啤酒往往是第一选择，该阶

段年轻人对酒的需求，既要满足精力宣泄，同

时也要符合他们的消费能力。到了谈婚论嫁

的阶段，富有情调的红酒出现在年轻消费者

的视野中。但随着年龄增长，踏入成家立业的

阶段，生活重心转入职场，白酒开始大范围进

入消费者的生活当中，并且随着消费者层级

的提高，所选择的白酒档次也会随之提高。

所以从一定程度来说，酒企并不需要去

大刀阔斧的剥离传统创造年轻文化来讨好消

费者，因为年轻人的消费层级还未达到这一

阶段，传统酒企只需要通过一系列文化概念

的输出，让年轻消费者知道产品的优势、中国

白酒对于文明发展的贡献、品牌背后的文化

底蕴。在这潜移默化的熏陶之下，到了 30 岁

之后，消费者需要选择白酒产品时，你的产品

自然会成为首选。

对于大多数酒企来说，与其坐而论道、盲

目焦虑，不如踏踏实实的做好产品与市场，相

信随着 90、00 后一代的成长，白酒在酒类消

费品中的主流地位依旧毋庸置疑。

提高浓香型白酒质量的措施就是“去杂

增香”，如果能有效去除杂味的干扰，相对的

就提高了白酒的香味，笔者在多年的生产实

践中体会到除杂要比增香困难得多。增香是

技术问题，如延长发酵周期，采取双轮底工艺

等;除杂则更多的是管理方面的问题，在生产

工艺上，原料应清蒸透，搞好清洁卫生工作，

加强窖池管理，在缓慢蒸馏，量质摘酒，分级

贮存，酒库管理等全生产过程中都不能马虎，

否则就会产生邪杂味而降低产品质量。特别

是在生产香气淡雅、口味丰富舒雅的浓香型

白酒时，对基酒的除杂要求更高。

香味与杂味之间并没有明显的界限，某些

单体成分物质原本是呈香的，因其过浓，或组分

间失去平衡，以致香味也变成了杂味，如丁酸乙

酯，在一定浓度时呈菠萝香气，过浓时则呈现臭

味。要防止邪杂味，除了加强生产管理，严防基

酒中产生邪杂味外，需要勾兑时恰当地掌握各

微量成分的量比关系，科学地利用其相乘、相

杀、掩盖、变味等作用，使酒中的杂味不显现、不

露头，生产出口味纯正、协调的好酒。

浓香型白酒生产中，易产生的邪杂味种

类繁多，成因 复杂，现就生产过程中几种常

见的邪杂味及其成因简析如下。

糠味
杂味中最常见的是糠味。容易给人以粗

糙不愉快的感觉，并造成酒体不净，后味中糠

腥味突出。生产中使用的糠清蒸不彻底或用

糠量过大，都易使酒中有糠味。所以在生产过

程中一定要采购新鲜、干燥、无霉味，无杂质

的糠壳，并加强库房管理，不要随意露天堆

放，以防止风吹雨淋;严格按照工艺要求对糠

进行清蒸：清蒸可以排除其邪杂味，减少糠味

带入酒中。清蒸时火力要大，时间要在 40 分

钟以上，清蒸完毕后，一定要及时出甑摊晾，

收堆备 用;严格控制粮糠比，用量过大既影响

酒的质量又增加成本。

臭味
浓香型白酒中都含有臭味成分，只是因

为极其稀薄 (在阈值以下)或被香味刺激性成

分掩盖所以不突出，不过有两种情况例外：一

是质量次的酒及新酒有明显的臭味(气)，如新

酒中含有硫化氢、硫醇等称为新酒的杂味;二
是当某种香味物质过浓和突出时，有时也呈

臭味，如丁酸乙酯稀薄时是水果香，浓时呈汗

臭味;双乙酰在啤酒和葡萄酒中呈馊味，但在

白酒中是重要的香气成分。在贮存过程中，随

着低沸点的臭味物质大量挥发，异味逐渐减

少，口感也变得越来越柔和。另外，也可采取

提高流量温度的办法，在蒸馏时排出大量的

杂味物质。

在质量差的浓香型白酒中，最常见的是窖

泥臭味，有时并不是太突出，但是在后味中随

着时间的延长越来越明显。出现窖泥臭味主要

是由于在培养窖泥时窖泥营养成分比例不合

理(蛋白质过剩)，窖泥发酵不成熟，酒醅酸度过

大，出窖时因操作不慎混入窖泥等原因造成。

窖泥及酒醅发酵中，生成硫化物臭味的前体物

质主要是蛋白质，即蛋白质中的含硫氨基酸，

其中半胱氨酸产硫化氢能力最强，胱氨酸次

之。梭状杆菌、芽孢杆菌、大肠杆菌，酵母菌都

能水解半胱氨酸，并生成丙酮酸，氨及硫化氢。

生成硫化物臭味能力最强的是梭状杆菌，酵母

菌次之，窖泥中添加的豆饼粉和曲粉，氮源极

为丰富，所以在培养过程中，必然产生硫化物

臭味，其中以硫化氢为主。

油臭
棕榈酸、油酸、亚油酸 3 种脂肪酸形成的

乙酯，是引 起白酒浑浊，产生油臭味的主要

原因。谷物中的脂肪在其自身或微生物(特别

是霉菌)中脂肪酶的作用下，生成甲基酮，这种

成分造成脂肪的不良油臭(油哈臭，哈剌味)在
长时间缓慢作用下，脂肪酸经酯化反应生成

酯，又进一步氧化分解，出现油酯酸败的气

味。含脂肪酸的原料(玉米)若不脱胚芽，长时

间在高温多湿的情况下贮存，最容易出现这

种现象。另外，窖池管理不善，烧包透气浸入

大量霉菌，酒醅也容易产生这种现象，这些物

质蒸入酒中会出现油臭味、苦味及霉味。

苦味
酒中的苦味常与涩味相伴，有“涩苦”之

说。白酒中的 苦味是由原料带来的，如马铃

薯芽中的龙葵碱，高粱中的单宁及其衍生物，

黑斑病的番茄酮。生产中使用霉烂的原料，则

出现苦涩味，并带有油臭味;五碳糖过多时，生

成焦 苦味的糠醛; 蛋白质过多时产生大量的

杂醇油，其中的丁醇、戊醇都有苦味。用曲量

过大，大量的酪氨酸生成的酪醇，酪醇的特点

是奇苦，但又有香味，这就是所谓的“曲大酒

苦”的成因。 在生产过程中，还应加强卫生

管理，防止杂菌污染，如侵入青霉菌产生青霉

素，都是造成酒苦的原因。

霉味
霉味多来自原料及辅料的霉变(辅料保管

不善)，窖 池“烧包漏气”霉菌丛生所造成。清

洁卫生管理不善，酒醅内混入大量的高温细

菌，不但苦味重，还会导致出酒率下降且不易

改善。 酒库潮湿，通风不良，库内布满霉菌，

也会造成库存酒出现霉味。因为白酒对空气

中的杂味有较强的吸附力，将环境中的霉味

吸于酒内所致。

腥味
腥味大多是因为白酒接触铁锈造成的。接

触铁锈，会 使酒色发黄，浑浊沉淀，并出现鱼腥

味。铁质容器、管道、阀门都容易发生此现象。用

血料加石灰涂的酒篓、酒海长期贮酒，血料中的

铁溶于酒内，易导致酒色发黄，并带有铁腥味，

还易引起浑浊沉淀。用河水、池塘水酿酒，因其

中有水草，也会出现鱼腥味。

尘土味
尘土味主要是辅料不洁，其中夹杂大量

尘土造成的，再加上清蒸不彻底，尘土味未

被蒸出，蒸溜时带入酒内。另白酒对周边的气

味有较强吸咐力，若酒库卫生管理不善，容器

上布满灰尘，尘土味亦会被吸入酒中。

橡胶味
白酒有橡胶味是最令人难以忍受的。一

般是由于抽 酒的橡胶管路和瓶盖内的橡胶

垫的橡胶味被酒溶出所致。酒内一旦溶入橡

胶味，是没有办法解决的，因此，在整个白酒

生产过程中切忌酒体与橡胶接触，以免造成

不应有的损失。 渊据酌酒叁悟冤

酒业“大健康”
进入规模发展期
■ 张瑜宸

2018 是酒业搭上大健康产业风生水起

的一年。这一年不仅有劲牌、椰岛等传统保健

酒持续加码，也有茅台、五粮液、泸州老窖等

名酒企的同向发力。

近几年，酒类行业开始全面渗透到大健

康产业里来，这之中，养生保健酒行业正以

30%的年增长率迅猛发展。据国务院印发《关

于促进健康服务行业发展的若干意见》指出，

“到 2020 年，健康服务业总规模达到 8 万亿

元以上，成为推动经济社会持续发展的重要

力量”。可以预见，2019 年酒业加码大健康将

进入规模发展期。

从目前的市场份额来看，劲酒、椰岛、竹

叶青等保健酒品牌面向全国性市场，致中和、

张裕三鞭酒、宁夏红枸杞等已成为区域性名

牌，传统保健酒品牌正纷纷提速创新。还有不

少白酒企业布局健康酒、养生酒，如茅台白金

酒、五粮液黄金酒、洋河微分子酒、泸州老窖

“茗酿”、古井贡 37毅亳菊酒等。过去的一年，

保健酒行业迅猛发展，品牌集中度越来越高。

如此巨大的市场自然也引来不少业外资

本的觊觎，特别是药字号企业，纷纷加码保健

酒。

2018 年 4 月，由修正药业和茅台集团合

作推出的健酱酒问世。据悉，这是修正药业二

次进军保健酒行业。

半年之后的 11 月 13 日，由国药药材股

份和朝阳家赫酒业共同投资的国药酒业控股

有限公司在北京成立，宣布正式进军酒业市

场，未来发展目标是覆盖白酒、保健酒、药酒、

黄酒及特色酒的全产品线。

实力雄厚的药企跨界做保健酒除了有药

材、配方上的优势，也解决了眼下保健酒产品

功效同质化的难题。据《中国健康养生白酒绿

皮书》预测，未来五年健康养生酒市场规模将

达到 500 亿元，年度复合正常率在 15%左右。

可以预测，未来或有更多的药字号企业跨界

保健酒，而且还有进一步研发健康酒、养生酒

的可能。

有药企跨界白酒的先例，自然也有酒企

入局医疗行业，进一步掘金大健康。

2018 年初，茅台投资 19.42 亿的贵州茅

台医院正式开建。在 8 月举行的茅台医院建

设情况调研座谈会上又透露出，茅台医院有

望 2020 年投入使用。深入健康管理、养生、养

老等不同领域的多元化产业布局，会是茅台

未来加码大健康的核心重点。

还有白酒巨头五粮液。2018 年 7 月，五

粮液集团与四川大学华西医院达成战略合

作，双方将共同建设华西五粮液健康产业创

新研究院和华西五粮液大健康中心两大项

目，通过优势互补和资源的优化配置，深度开

发白酒与健康、保健酒品开发、健康饮酒、保

健食品、保健药品和高端生物医药、医疗器械

等领域，打造健康全产业链。

保健酒公司的引领、名酒企业的推波助

澜，药企的跨界合作，已让中国酒业全面进入

“大健康”时代，细分品类带来的新机遇，健康

白酒也有望成为下一个十年里最有机会的单

品。

保健酒市场逐年扩大，其隐藏的问题也

逐渐涌现。为解决行业问题，规范市场秩序，

2019 年 2 月 1 日起，T/CBJ5101-2019《保健

酒》和 T/CBJ5102-2019《保健酒生产卫生规

范》团体标准正式实施。新标准首次对保健酒

进行了明确定义，规定保健酒应取得保健食

品批号或备案，并对保健酒的理化要求、污染

物限量、塑化剂及其他有机化物限量等提出

了重点要求。

随着保健酒产品团体标准的出台和实

施，保健酒行业有望得到进一步规范。

如果说 2018 年是健康白酒的提速年，那

么 2019 年则是健康白酒的爆发年。当前的酒

水行业正面临着重大的发展机遇，国内消费

群体稳定，次高端市场持续扩容，消费者消费

需求日益个性化和多元化，对品质、品牌、健

康化的要求越来越高，更多的还是面临在渠

道模式调整、产品组合优化、营销创新变革等

比较迫切的问题。在新的市场环境下，以劲

酒、海南椰岛酒业为代表的传统保健酒企业

或许更具备竞争优势。

2019 年，保健酒、健康酒、养生酒的市场

空间还将进一步扩大并继续呈现增长的态

势。但相对传统酒业高端、次高端产品引领的

新一轮增长点，健康养生酒还在次高端的价

格段上处于一定的空缺状态，健康养生酒需

要充分发挥自身优势，并结合新中产的独特、

品质、健康的消费追求，构建符合市场需求的

健康养生酒次高端特色酒。因此，2019 年，或

将迎来领跑者的加码。

随着大健康产业与酒业的多角度融合，

未来健康酒不仅会成为一个方向，更加会成

为一个产业。

揭秘浓香型白酒中的杂味及其形成原因

面对年轻消费群体，
白酒企业积极行动 or 原地等待

据调查数据显

示，当中高端白酒在市场

销售中所占据的优势越来越大

的同时，“80后”消费者逐渐成为酒

类消费主力、“90后”群体的酒类消

费崛起，让白酒年轻化这一命题日趋

成为行业关注的话题。如何与年轻

消费者对话，也成为了诸多白

酒企业不断思考的问

题。


