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■ 钱小军

茅台要跳起来摘“桃子”，五粮液全国化

深耕运动愈演愈烈。

近些时光，名酒丝毫不受疫情影响，高歌

猛进、强势突围的案例，成为了资本界和市场

一道最亮丽的风景线。

名酒突围
冲出去与杀进来?

老名酒，是中国酒业史上荣誉与品质的

代名词。建国以来，共进行了五次评选：

第一届全国评酒会，入选的四大名酒(简
称“老四大”)为：茅台、汾酒、泸州大曲(老窖)、
西凤。

第二届全国评酒会，入选的八大名酒(简
称“老八大”)为：五粮液、古井贡、泸州老窖特

曲、全兴大曲、茅台、西凤、汾酒、董酒。

第三届全国评酒会，入选的八大名酒(简
称“新八大”)为：茅台、汾酒、五粮液、剑南春、

古井贡、洋河大曲、董酒、泸州老窖特曲。

第四届全国评酒会，入选的十三大名酒：

茅台、汾酒、五粮液、洋河、剑南春、古井贡、董

酒、西凤、泸州老窖特曲、全兴大曲、双沟大

曲、黄鹤楼、郎酒。

第五届全国评酒会，入选的十七大名酒：

茅台、汾酒、五粮液、洋河大曲、剑南春、古井

贡、董酒、西凤、泸州老窖特曲、全兴大曲、双

沟大曲、双沟特液、黄鹤楼、郎酒、宋河粮液、

沱牌曲酒、武陵酒、宝丰酒。

从范围上讲，无疑十七大名酒更有代表

性，而从权威性上讲，“老四大”、“老八大”、

“新八大”更有说服力。

而从现在的业绩来看，显然这些老名酒

的命运都已冰火两重天，有火的如茅台、五粮

液、泸州老窖、洋河、汾酒、剑南春、古井贡等

“百亿大军”，也有被并购的黄鹤楼、武陵、双

沟，被拆分的全兴，被收购的沱牌、董酒，还有

风雨飘摇的宋河、宝丰。

但是，总体上这些老名酒仍牢牢占据着

白酒中大部分的江山，创造着历史上最好的

成绩。比如：2019 年，茅台营收 854 亿，净利润

412 亿;五粮液营收 501 亿，净利润 174 亿;洋
河营收 231 亿，净利润 73.8 亿;泸州老窖营收

158 亿，净利润 46 亿;汾酒营收 118.8 亿，净利

润 19.3 亿;古井贡营收 104 亿，净利润 21 亿;
剑南春营收 150 亿元，水晶剑成百亿大单品;
郎酒营收 83.48 亿元，净利润 24.44 亿元，IPO
之路箭在弦上……

不难看出，这些名酒中，勇于冲出去杀向

全国市场的，如今的小日子普遍都比较滋润，

而蜷缩于一隅，只想种好自己的“一亩三分

地”的，则普遍进入了窘境，唯有“祖上曾阔

过”的虚荣来安慰自己。

所幸，自 2018 年白酒进入“二次繁荣”后，

这些相对落后、尚未跨进百亿门槛的名酒，纷

纷开始磨刀霍霍向前冲锋：

2019 年 1 月，西凤新任“主帅”提出百亿

目标，并把高端产品红西凤作为拓展全国市

场的利器，并首次于 2019 年实现了营收破 60
亿的目标;

水井坊聚焦高质量发展，在产品结构、品

牌推广和创新营销上进行了大刀阔斧的改

革，2019 年实现营收 35.3 亿，同比增长

25.5%，净利润 8.26 亿，同比增长 42.6%;舍得

积极进行产品梳理与渠道变革，实现了营收

和利润双增长，2019 年，舍得实现营业收入

26.5 亿，同比增长 19.79%，净利润 5.08 亿，同

比增长 48.61%。2020 年，舍得继续加大老酒

战略，并在丰富产品线上下功夫，沱牌的跨界

尝试成为了新的“样本”案例;
武陵酒成为老白干手下的一员“猛将”

后，开始持续在本土和域外市场发力，2019 年

已实现营收 5 亿元，增长了 40%……

跨过“分水岭”
名酒复兴的最后“机会”?

成都尚善品牌管理公司、著名白酒营销

专家铁犁指出：2019 年以

来，名酒的百亿“分水

岭”日益明显，同时，

这也成为了消费区

别名酒与非名酒

的分界线。未来，

品牌集中化将

会成为未来十

年 发 展 的 主

流，谁能挤上这

列“班车”，谁就

能获得持续发展

的机遇。

这绝非虚言!
据国家统计局数

据 显 示 ，2017 年—2019
年，整个白酒的产量持续呈连

年萎缩的状态，其中 2019 年 10 月与

2018 年 10 月相比，白酒产量整整减少了 92.8
万千升。另据中商产业研究院数据显示，2020
年 1—2 月，白酒产量为 116.5 万千升，同比下

降 16.9%。

此外，国家老龄化现象已非常严重，据统

计，2017 年我国新出生人口数量为 1700 万，

2018 年为 1500 万，2019 年预计只有 1100 万。

这些“会说话”的数据，已充分证实“未来

白酒是存量竞争”的事实。

同时，也充分证明白酒需求导向已经出

现转型，从“大碗喝酒、大口吃肉”的粗放型，

向“喝好一点，喝少一点”健康型转变已成实

锤。未来，有口味、有品牌、有品质的老名酒将

迎来新机遇。

实际上，这一点从目前来看已非常明显，

茅台、五粮液的一骑绝尘，与中小酒企的寅吃

卯粮形成了非常鲜明的对比。如何做品牌，做

高度，成为了众多名酒必须要跨越的“门槛”，

而这也是最后的“机会”!
铁犁进一步指出：随着疫情的加速，2020

年，将成为品牌分化的元年，老名酒向上或向

下，都决定着其未来在白酒中的地位和品牌

高度。

而除了尚未过百亿的老名酒大力度出击

全国市场，其他百亿级选手也已经紧锣密鼓

地向更高的目标前进。其中最典型的当属

“老四大”的泸州老窖和汾酒。

自 2018 年以来，泸州老窖一手抓高端大

单品国窖 1573，一手抓腰部产品的全国化，形

成从高到低的品牌矩阵，同时通过澳网等国

际赛场，增强泸州老窖在国际上的品牌声量;
“汾老大”自 2018 年以来，通过加大中高端产

品开发力度，不断向全国化发力，使青花汾在

次高端的品牌厚度不断加深，“汾酒速度”更

成为了行业中的独有现象。

突破瓶颈
名酒如何走出“围城”?

由此可见，历经行业的深度调整，少部分

地方性名酒发展进入了“瓶颈期”，有的被收

购，有的被重组。而一些以中高端产品为主的

老名酒也正在新的调整期遇到瓶颈，如何走

出“围城”，已成为了现实的考题。

铁犁指出，老名酒在突破

瓶颈中，很多都想当然地

以文化来推向品牌定

位，其实这也没有错。

关键是如何做出自

己的特色，这是一

步很大的棋。

对此，快讯

君也认为，抓好

文化品牌复兴，

首先，要明确品

牌诉求、酒文化传

播，必须是能与当

下消费者在物质或

精神需求方面产生共

鸣的内容。要在与消费

者互动、参与、趣味和价值

认同上，以更加接地气的、落地

的方式来增强相互交流的感情黏性。

其次，文化的打造要有时代感。拥有传统

酒文化的老名酒，有独特的文化基因，但这并

不能与市场竞争优势划等号。比如舍得的跨

界文化就真正做到了与消费者的同频共振。

郎酒的庄园文化，就把现代与古典进行了完

美的契合，达到了品牌塑造的最高境界。

再次，文化对品牌的赋能，也应该注重创

新。

在老名酒的复兴过程中，必须贯彻“古为

今用”的原则，其中“今用”是文化名酒未来工

作的重点。品牌的现实价值要与当下的消费

者心理产生真正的内心共鸣，因而我们更应

该谈创新，创新出能让当下消费者为之动心

的品牌内涵和消费方式。唯有这样，才能摆脱

单向思维的误区，更好地让文化落地，真正挖

掘和弘扬老名酒的价值。

而如何摆脱瓶颈、走出围城，除了在文化

上塑造品牌，铁犁认为，还应该在厂商强关

联，构建厂商利益共同体，实现渠道管理精细

化、终端建设标准化等方面下功夫，让厂家的

政策真正执行、贯彻落实到每一个层面，让消

费者重新找回对老名酒信心。

“我这里回收各种老酒，茅台、五粮液都

可以，年份越长越好，价格可商量，包装需要

完整，酒的年份按照包装上的生产日期来计

算”。一名在丰台区光彩路上流动回收名酒的

商贩这样告诉新京报记者。

这样类似的对话，从五月底到六月初，记

者进行市场调查的过程中多次听到。事实上，

与“老酒”这一关键词同样被多次提及的，还

有“年份酒”。在部分商贩看来，老酒可以等同

于年份酒，也有商贩直接指出，年份酒更多是

厂家提到的概念，他们自己在回收名酒的过

程中，更多将所谓年份酒视为距离厂家生产

日期有两年以上的产品，老酒同理。

这只是关于年份酒认知不同的体现之

一，当视线转移到消费者层面，对于年份酒的

认知更为不同。很多消费者对于年份酒的定

义、年份酒能否等同于老酒这些概念颇为模

糊。甚至认为在白酒瓶身上带有数字的，就是

年份酒的体现。而消费者认知与企业定位之

间的不同，往往成为引发商家与消费者矛盾

的关键所在。

“复杂”的称谓
新京报记者调查过程中注意到，目前围

绕“年份酒”这一大概念，有众多不同种类的

称谓。除了“年份酒”本身作为一种称谓存在，

市面上还有诸如“老酒”、“陈年酒”、“陈酿”、

“窖龄酒”等多种称谓。

从业内人士的角度来看，不同的称谓有

不同的诞生背景和使用场景。以最常用的“老

酒”为例，观点多认为以瓶装酒的生产日期来

进行区分，2020 年生产的酒，到 2030 年，便可

称之为 10 年老酒。

陈年酒则是在老酒基础上更显示白酒价

值的一个概念。与老酒单纯依据时间来进行

划分不同，有观点认为上世纪 90 年代中期以

前生产的，且具有收藏价值的瓶装白酒，才能

被划入陈年酒的行列中。

而所谓的“窖龄酒”，通俗来看是指具有一

定时间积累，且依然能够不间断酿酒的窖池所

酿出的白酒。因此一些打着 30 年窖龄或是 50
年窖龄的产品，多是指生产基酒的窖池，已有了

相应的年份。对于白酒企业而言，老窖池往往也

是企业重要的资产之一，在常规认知中，老窖池

生产的白酒，与品质能够划上等号，这也使得

“窖龄酒”这一名称颇有市场。

最后，就是当前最热的“年份酒”。依据中

国酒业协会 2019 年发布的白酒年份酒团体

标准，所谓年份酒是指以传统白酒工艺酿造，

经贮存三年及以上基酒勾调而成，标注年份

为所用主体基酒加权平均酒龄，不直接或间

接添加食用酒精及非自身发酵产生的呈色呈

香呈味物质，具有本品固有风格特征的白酒。

关于“年份酒”的名词解释有些绕口，但

总结起来，“年份酒”的两大核心要素，就是需

使用三年以上的基酒来进行勾调，而标注的

年份，要根据所使用基酒的百分比来确定。该

定义也指出，主体基酒的总量，不应小于基酒

总用量的80%。

被误读的概念
如此复杂的称谓正对应了年份酒市场难

解的乱象。事实上，尽管白酒企业、行业协会

均试图制定标准对年份酒进行规范评估。但

时至今日，如何定义年份酒，在白酒行业依然

无法形成统一的意见，标准的缺失也让消费

者更难以辨别。

一位并不经常饮酒的女性消费者告诉记

者，在她看来，无论是年份酒还是老酒的说法，

都没有本质的不同。如果自己买一瓶标注着 10
年、20年的白酒产品，却被告知该款酒并不是

存放了 10 年、20 年，是用对应的基酒来调配

的，那么自己的确会是有受到欺骗的感觉。

常喝酒的人士则更为理性地看待年份

酒。接受新京报记者采访的一些好酒人士多

对白酒的勾调技术有所了解，并不排斥年份

酒用相应年份的基酒进行勾调。但问题的关

键在于，他们表示无法理解所谓的“年份酒香

型”，即用低年份的基酒调配高年份口感的行

为，也无法明确知道，自己所购买的所谓“年

份酒”，到底含有多少分量，是否加入两滴老

基酒进去，就能被称为年份酒。

复杂的称谓引发多样的理解，而各种由

“年份酒”概念衍生出来的乌龙事件，也让年

份酒市场蒙尘。记者在社交平台上甚至看到

有观点认为，白酒的年份酒实际上只是个“伪

命题”。

不过，有这样的观点出现，并不让人意

外。年份酒本身就是一个比较新的概念。按照

公开消息，年份酒这一概念推出在 2004 年，

从出现的那一刻起便受到业界的质疑。也正

是从这之后，越来越多的白酒企业认识到年

份酒概念对品牌的提升作用，纷纷开始布局。

贵州醇董事长朱伟表示，越来越多的企业认

识到年份酒的价值，消费者也越来越认同年

份酒背后的陈年老酒价值。随着白酒消费不

断升级，年份酒成为了白酒企业产品升级的

首选，也成为引导价格升级的，最容易被消费

者接受的价值标尺。

乱象背后的改变
年份酒概念受到热捧，却因部分企业缺

乏自律，鱼目混珠的行为，严重损害了消费者

对年份酒的信心。新京报记者走访过程中，有

不少消费者反馈，此前购买所谓年份酒产品

时，并不知所购买的产品年份，并不是广告宣

称的年份，在投诉后商家反而用“酒的口味”

来进行解释。

也正是因为纷至沓来的针对年份酒的质

疑声，目前各大白酒企业在宣传其年份酒产

品时，采取了更为稳妥的做法。以古井贡酒为

例，其年份原浆系列一度也饱受争议。古 7、古
8 直到古 20 等命名方式，也一度被认为有打

擦边球的嫌疑。不过，目前古井贡酒年份原浆

系列产品，已不再直接使用“年份酒”概念进

行宣传。

新京报记者拨打古井贡酒官方旗舰店的

客服电话，询问年份原浆酒是否是所谓的年

份酒。客服人员回答，年份原浆瓶身上的“古

5”、“古 20”等标注，是指基酒的窖藏时间，“古

5”的基酒是窖藏 5 年的原酒。

事实上，尽管年份酒的标准仍未统一，相关

监管仍待完善。但随着互联网时代信息趋于透

明，此前因信息不对等造成的消费者认知困难

正在改善。有观点直言，留给企业弄虚作假、玩

各种概念的空间已不多了。 渊据新京报冤

为什么
56度红星二锅头
最经典
■ 刘钢

此前，笔者参加了一个讲述老北京人和

酒的故事的访谈节目，地点就在红星二锅头

酒的发祥地———位于北京前门大街的源升号

烧锅旧址，现为红星二锅头博物馆。

节目中，嘉宾们从北京的皇城文化和市

井文化，聊到北京酒和北京人饮酒。

回去后，总觉得还有很多话没说，比如一

直以来北京人喝酒就认 56 度红星二锅头，那

么，56 度是从什么时候起成为二锅头的经典

度数呢？

这得先从二锅头酒的降度说起。

北京二锅头酒长期以来一直是北京人不

可或缺的“口粮”。虽然没有被列入全国名优

酒行列，但其质量好，价格适中，加之其 65 度

的高酒精度，深受北京以外尤其是寒冷地区

人们的喜爱，属于“大众名酒”。

一开始，北京只有北京酿酒总厂生产二

锅头酒，为“红星牌”。后来由于需求量太大供

不应求，北京市牵头先后有各区县的 17 家酒

厂一起生产二锅头酒，但都有各自的品牌。

上世纪 80 年代初，国家开始提倡白酒降

度。1986年，根据中央对酿酒行业提出的“限

制白酒浓度，控制白酒数量，培养饮酒新习

惯”的精神，从 4 月份开始，北京市各厂生产

的二锅头酒开展降度工作。北京市各酒厂先

后召开了 9 次座谈、品评、论证会，各厂积极

响应号召，二锅头由 65 度降到 55 度。

大家一致认为，降到 55 度后的样品酒精

含量降了 10 度，不仅保持了北京二锅头固有

的风味，在醇香、绵柔、甜爽上比 65 度的质量

似乎更好。

1986 年 10 月，北京市物价局批准二锅

头酒降度不降价，试销一年，高低度并存。

1986 年第四季度，北京市各厂生产的降度二

锅头酒先后上市，市场平静，消费者反映良

好。

这时候，北京的几家酒厂在北京白酒市

场基本供应充足后销量开始下降，个别已经

濒临停产。于是作为北京酿酒总厂的联营厂，

他们开始琢磨着也生产知名度高、销路好的

“红星牌”二锅头酒。

1990 年，北京酿酒总厂成立了红星二锅

头酒联营办公室，专门负责红星牌二锅头酒

的商标管理和对联营单位生产经营、质量、销

售的衔接工作。也就是说，在保证统一品质的

前提下，北京市的其他酒厂也能使用相同的

“红星牌”商标生产销售自己的二锅头酒。

其实早在“联营办”成立之前，北京酿酒

总厂在 1988 年和 1989 年分别授权其归口厂

北京密云龙凤酒厂和北京延庆八达岭厂使用

55 度红星二锅头商标，生产 55 度红星二锅

头酒。后来，北京东郊葡萄酒厂、山西祁县峪

泉酒厂等也被授权生产 55 度红星二锅头酒。

1989 年 12 月，北京酿酒总厂许可延庆

县的北京八达岭厂使用 55 度红星二锅头商

标生产红星二锅头酒，合同期 2 年（1990 年 1
月~1991 年 12 月 31 日），总厂提供瓶盖和商

标，按价结算。后来又续约了几年。

1988 年 1 月，北京酿酒总厂与其归口厂

密云县的北京龙凤酒厂签订“技术合作协议

书”联合生产 55 度红星二锅头酒，但要达到

质量标准才可使用红星牌商标。总厂提供瓶

盖和商标，按价结算，合作期限三年，到 1990
年 12 月底，后续约。

北京东郊葡萄酒厂也在 1989 年开始被

授权生产“红星牌”二锅头酒生产，灌装则由

归口厂朝阳酒厂完成。北京东郊葡萄酒厂原

属于北京酿酒厂，后由北京酿酒总厂承包，

1990 年结束承包关系，1992 年又暂时合并在

一起。

山西祁县峪泉酒厂位于山西晋中市祁县

城赵镇，是国家优质酒六曲香酒厂的所在地，

“六曲香”属于麸曲清香型白酒，和二锅头酒

工艺近似。城赵镇的峪泉酒厂当年曾为北京

酿酒总厂的联营厂，代为生产 55 度红星二锅

头酒，后来乔家大院火了，他们便注册了“乔

家酒”销路一度很好。

北京酿酒总厂直属的位于总厂大院内的

北京酒精厂白酒车间为了有别于上述多家归

口厂的 55 度二锅头，开始生产 56 度的红星

二锅头酒。

那么，为什么后来大多数北京市民只认

56 度红星二锅头为正宗呢？

原因就是 56 度为北京酒精厂生产，北京

酒精厂就是北京酿酒厂，一直是生产北京红

星二锅头酒的母厂，是二锅头酒粉丝们心中

的圣地。55 度和 56 度红星二锅头的微妙差

别被酒友们迅速捕捉到，很快，56 度热销成

为二锅头的“新经典”，55 度则受到一定程度

的冷遇（包括北京酒精厂后来自己生产的 55
度红星二锅头），后来竟以销往外埠为主。

作为收藏品，当年度数相同（均为 55
度）、商标相同（商标上的地址均为北京建国

路）、酒瓶相同，甚至商标和瓶盖上在不同时

期都打着同样的 LOGO 的多家酒厂生产的

55 度红星二锅头该如何分辨呢？

主要看酒标下部，地址栏的前面。这里往

往打着英文的大写字母，A 为北京延庆八达

岭酒厂；B 为北京酒精厂；C 为北京东郊葡萄

酒厂；S 为山西祁县峪泉酒厂；无为北京密云

龙凤酒厂。

眼花缭乱的概念 你喝的是哪种年份酒

老名酒的复兴 命运之战

日前，茅台股价报收

1480.81元 /股，最高触及1482

元 /股，总市值超过1.86万亿元，再

度超越工商银行成为A股企业市值第

一位。同日，五粮液市值也深市排名第一。

茅五在疫情中的免疫表现，让美国《商业周

刊》都忍不住直呼：茅台终于赢了。

疫后时代，名酒缘何独成经济发

展中的“样板”，除了茅五，其他名酒

的复兴之路究竟如何?


