
ENTREPRENEURS' DAILYWine book 2020年 12 月 5 日 星期六 责编：杜高孝 编辑：周君 版式：黄健

酒经·品酒论道6 中国酒
周刊Chinese drinks

weekly

■ 郑茂瑜

受疫情影响，在错失春节消费旺季、三月

小阳春、端午节后，中秋国庆旺季期间，白酒

市场终于开启缓慢复苏模式。从此前多家酒

企披露的三季报可以看出，虽然销售业绩已

呈现复苏趋势，但复苏的速度并未达到市场

预期。除了茅台、五粮液、汾酒等头部酒企和

部分强势区域白酒品牌保持增长外，其他白

酒企业业绩均出现大幅下滑。

在不足两公里的成都市云影路街道上，聚

集着酒仓、也买酒、1919等大型酒类零售商店，

以及众多传统烟酒零售店。在这波销售小旺季

期间，它们的境遇却大有不同，相对于传统烟酒

店门可罗雀，几家主打酒业新零售业务的门店

内，顾客则络绎不绝。这是为什么呢?

精细化服务
新零售更受消费者青睐

与传统消费渠道相比，新

零售平台有啥不一样?中
国酒类竞争战略咨询专

家、恒涵战略咨询创始

人黄文恒认为，线下

拥有终端门店、线上

开设销售平台、上游

链接酒企、下游直达

消费者的酒业零售

业务，都可称为“酒业

新零售”。

新零售平台有哪些

优势呢?在卓鹏战略咨询创

始人田卓鹏看来，基于数字化

发展而来的新零售，更懂消费者心

理，可以更精准地匹配消费者的个性化、多元

化、时尚化等消费需求，简而言之“服务更加

精细化”。

精细化服务，首先体现在新零售整合线

上、线下渠道的能力上。“我跑了好几家烟酒

店，都没有货了，就你家有。”一位消费者通过

登录“酒仓”小程序后，查询到门店内有萨罗

娜原浆白啤，遂到线下门店采购，节省了不少

找货的时间。这家店面占地约 50 平方米，店

门两侧挂有电子显示屏，播放着各类酒品信

息，店内分为白酒、洋酒、白酒金三角、99 元专

区等区域，产品分类清晰、摆放整齐。

精细化还体现在产品、购买政策组合上。

在酒仓隔壁，便是“也买酒”武侯天乐街店。店

内摆有各种外形时尚的酒品，前台左侧是老

酒区，其中价格最高的是 80 年代剑南春，零

售价格接近 5000 元/瓶，再往里便是“六朵金

花”经典款的各类产

品。门店还设置了

“买一送一”“第二瓶

半价”“买两瓶送指

定商品”“组合特惠”

“限量特惠”等不同形

式的优惠活动。优惠力

度大，活动形式多，可以

满足消费者的不同需求，销

售情况也不错。

注重消费体验
增进消费者品牌黏性

记者通过走访发现，与传统渠道相比，新

零售渠道还更加注重吸引消费者的深度关注

与互动，有效增加消费者对酒类产品的体验

感，进一步强化消费者与产品之间的黏性。

在也买酒店里，一张长桌吸引了记者的注意。

店员指着桌子上整齐摆放的成套茶具、茶叶

等物件解释说，到店顾客可以在这里免费品

茶，走累了也可以坐下来歇歇脚。一款酩悦香

槟酒价签旁，张贴了写着“适用场合”“品尝笔

记”等信息的体验分享卡，给消费者在选购时

提供另一种参考。

2015 年，国内最大的老酒运营商歌德盈

香斥资 6 亿元收购也买酒，成为全球最大的

葡萄酒电商也买酒的控股股东。在经营范围

方面，也买酒以酒类为主，同时配套售卖香

烟、茶叶、酒器、老酒等;在销售渠道上，也买酒

既有线下门店，还有线上“也买酒”APP，消费

者除了可以在线下店面购买商品，也可以添

加店长微信直接下单。此外，到店凭手机号免

费注册成为会员，还可享受会员折扣价、购物

积分、积分兑换、免费配货等优惠服务。

新零售吸引的不止是普通酒水消费者，酒

企也愈发倚重这一渠道。“飞天茅台刚刚到货

了 80瓶。”面对记者“飞天茅台有货吗”的询问

时，也买酒表示货源充足，而且五粮液 1218、剑
南春 52 度东方红 1949、水井坊第一坊、舍得、

丰谷酒王等属于店内的“热销商品”。而附近华

致酒行老板却明确告诉记者他那里没有飞天

茅台，原因是销路不好，目前销量最好的是售

价不到 400元/瓶的泸州老窖特曲。

类似情况在普通烟酒店比较普遍，线下

销售渠道也出现了比较明显的分化。“小而

精”的传统烟酒店的经营状况大不如以前，客

群正在被大型连锁酒业新零售店分流而去。

而在两类线下渠道的激烈比拼中，一些名优

酒水似乎更青睐新零售店。

云端销售
电商平台再创辉煌

今年，这个酒类消费旺季来得有些迟，记

者采访了解到，天猫 11 月 1 日至 3 日酒类整

体销售额增长超过了 900%;11 月 11 日当天，

苏宁易购线上酒水销售额增长了 220%，京东

超市酒类成交额 2 分钟便突破 2 亿元，同比

增长 15 倍，其他电商平台也取得了不错的销

售业绩。

对于今年“双 11”酒类销售的成绩，可以

用“报复性增长”来形容。

从京东超市发布的“5 分钟品类”数据(指
京东超市“双 11”当天开场 5 分钟内的统计数

据)来看，果酒同比增长 40 倍，酱香型白酒、精

酿啤酒均同比增长 20 倍，中高端葡萄酒同比

增长 12 倍。

京东的白酒品牌销售榜上，占据前十位

的则是茅台、五粮液、汾酒、泸州老窖、洋河、

郎酒、习酒、剑南春、牛栏山、水井坊。由此可

见，名优酒企在此番比拼中，基本大获全胜。

今年“双 11”，各大电商消费新场景再次

扩容，给消费者带来了丰富的消费体验。众多

酒业行业知名人士、企业家甚至员工也纷纷

参与直播。在天猫官方组织的“总裁来了”直

播活动中，1919 董事长杨陵江亲自带货直播，

不到半小时在线观看人数便突破 3000 万。

11 月 10 日 20 点，玉蝉老酒市场部营销

策划李智慧，兼职带货主播，在直播间推出爆

款产品 5 折、限时秒杀、买一赠一等优惠政

策，拉动玉蝉大曲销售量突破 8500箱。

线上渠道占比增加酒水销售逐步
迈向云端

据《数据洞察“川酒”发展趋势》报告显

示，目前，川酒线上销售占比已从 2017 年的

3.85%上涨到 2020 年的 8.27%，线下销售占比

则从 2017年的 96.15%下降到 91.73%。

“随着智能手机等数字化工具的广泛使

用，消费者更喜欢通过方便快捷的智能平台

去消费，在酒类消费领域更是如此。”在中国

酒业协会秘书长何勇看来，目前，通过数字平

台、互联网进行消费的群体正在快速攀升，尤

其是在疫情期间，在传统消费渠道几乎停止

的状态下，线上消费基本支撑起了整个酒业

的消费场景。

对于酒水市场来说，想要有效带动线上

销量，还需要更加注重吸引消费者的深度关

注与互动，有效强化消费者对酒类产品的体

验过程，进一步强化消费者与产品之间的黏

性。“想要打出知名度，还是需要消费者亲自

品鉴，才能对品质信服。”四川绵春贡酒负责

人刘传平告诉记者，线上流量是否能持续转

化为线下销量，最终还是取决于消费者体验

感受，因此线下渠道并不会完全被取代，而是

会与线上渠道长期共存。

十元牛栏山 千元李渡
消费者到底愿意
为“谁”买单？

据了解，最近几年光瓶酒平均增速在

20%左右，未来几年整个市场容量将突破

1200 亿元。目前全国主流酒企几乎都推出了

自己的光瓶酒产品。牛栏山、玻汾、李渡等更

是在全国化推进下持续高成长，以上种种迹

象都表明，光瓶酒品类之争已打响。

当下，光瓶酒价位呈哑铃状分化，十元牛

栏山向左，千元李渡向右，消费者到底愿意

为"谁"买单？若光瓶酒主流价位持续升级是

趋势，那么，市场究竟还愿意为多"高"的光瓶

买单？

牛栏山向左：中国“最便宜白酒”
作为大众市场最主要的消费产品，光瓶

酒在消费者心目中，一直都是低端、廉价的代

名词。

事实上，在很长一段时间里，光瓶酒也确

实以价廉、质优占据主流消费地位。尤其，上

世纪 70 年代末至 90 年代末期，光瓶酒行业

名酒盛行，泸州特曲、玻汾、尖庄、绵竹大曲等

代表了一代老光瓶酒的回忆。

价低利薄，从来都不是光瓶酒的劣势。相

比之下，少了名酒企的竞争，反而给了牛栏山

低端放量、快速增长的空间。据悉，跟不断涨

价还供不应求的茅台相比，顺鑫农业旗下的

牛栏山二锅头 2016 年销量还不到 50 亿，仅

用三年销售额就超过了 100 亿元。

根据 2019 年的财报显示，顺鑫农业的牛

栏山白酒产业营业收入 102.89 亿，同比去年

增长 10.91%。而从销售额的角度来计算，今

年很有可能牛栏山二锅头会实现超过 20%
的销售额增长。

这样的增速，意味着十多元的牛栏山已

经变成"卖疯了"的状态。所以，在整个市场都

追求高端化的时候，事实证明，低价质优的光

瓶酒，依旧有无限可能。

毕竟，光瓶酒的“初心”就是老百姓的“口

粮酒”。

李渡向右：“中国最贵光瓶酒”
2012 年，八项规定成为光瓶酒行业拐

点，行业迎来快速发展阶段，名酒回归下光瓶

酒品牌百花齐放，牛栏山带领的京味二锅头

成为光瓶酒第一阵营，同时江小白等新兴小

酒也开始脱颖而出。

同时，随着消费升级与居民品牌意识崛

起，光瓶酒不再等同于低价酒，产品升级也带

动光瓶酒主流价位持续提升。

2020 年，李渡推出的李渡高粱 1955 价

格破千，打破了行业对光瓶酒天花板的认知，

让行业看到了巨大成长空间。光瓶酒的价格

天花板能有多高，无人知晓。但可以肯定的

是，千元李渡并不是有价无市。

事实上，李渡崛起至今只有 5 年多时间。

几年来，价格已从 360 元涨到如今 950 元，一

跃成为中国最贵的光瓶酒，更有光瓶酒价值

标杆之称。不过，就算价格上涨，李渡高粱

1955 的热度始终不减，频频售罄，单品销售

额突破亿元。

在今年 8 月举办的第十届中国酒业市场

论坛上，李渡酒业董事长汤向阳透露，2020
年 1-6 月实现增长，营收增长 65%，利税增

长 94%，利润增长 103%。

目前，李渡高粱 1955 的价格为 1010 元。

同时，李渡日前发布了定价 2308 元，被称为"
液体古董，喝一瓶少一瓶" 新品李渡高粱

1308。可见，"中国最贵光瓶酒"记录，至今依

旧不断在打破的，而打破它的只有它自己。

品类之争，谁主沉浮？
根据相关行业机构估算，2018 年，我国

低端酒市场规模约为 2100 亿元。其中，光瓶

酒约 650 亿元，占比约为 30%。未来光瓶酒可

通过持续挤占盒装酒市场，其份额存在广阔

的提升空间。

当下的光瓶酒市场，无疑是备受关注的。

但随着消费群体的迭代，光瓶酒这一品类经

过长期发展，并不缺好品牌与畅销单品。如：

牛栏山“牛二”、五粮浓香尖庄、老村长 38毅乐
醇、汾酒玻汾、衡水老白干冰川 398、西凤星

空 375 等等。

想要在光瓶酒品类中获得市场，势必需

要在品类、价格、营销方面迎来全面升级。

真正的消费升级，一定是价值升级，而不

是价格升级。江小白之所以成功，是其在产品

研发上，在保持合理成本的前提下，以研发的

小曲高粱酒的绵柔和纯粮食酒体为基础和前

提的。红星蓝瓶也是通过技术手段解决了二

锅头口感过烈的痛点，实现了入口柔的品质

优点，从而捕获了二锅头粉丝的味蕾。

至于价位，事实上年轻人对价格不敏感，

所以，市场才会并存低价“牛二”和高价李渡。

光瓶酒不应是低档的代名词，而应成为价

值的首选。未来成功的光瓶酒，一定是基于品

质升级、满足了消费升级需求的价值升级，忽

视内在的产品没有未来。 渊据消费评论网冤

■ 杨雯

酱酒热里，不应该有落寞者。

2019 年，更多酱酒品牌打入市场，并逐渐

形成规模化，酱酒热高潮迭起。2020 年尽管受

到疫情影响，但是我们可以从今年的秋糖会

和酒博会上可以看到，酱酒的发展势头仍然

是有增无减。

但不可忽略的是，这场暂未消退的风潮

几乎成为黔酒狂欢，赤水河谷之外还有机会

吗?如此疑问下，与贵州因浓酱地位分割而立

的四川，在一种矛盾的拉扯中，被纳入酱酒热

下另一种可能的讨论。

实际上，从规模与产能来说，四川一直是

酱酒的又一重要产地。2020年以来，无论是赤

水河左岸的那个“茅溪镇猜想”，还是正紧密

布局的川酒集团，以及郎酒庄园的“声东击

西”，仙潭的“做自己”，都在展现一股不同的

力量。

全国“染”酱，处处是风口?
伴随着酱酒进入新一轮的发展周期，各

个地区的酱酒企业有了新的思想和发展动

作，推动了行业新一轮变革。

无论是之前茅台、郎酒、习酒、国台、珍

酒、劲牌、钓鱼台 7 家酱酒头部企业签署了

《世界酱香型白酒核心产区企业共同发展宣

言》。《共同发展宣言》的签署形成了以赤水河

为中心的“世界酱香型白酒核心产区”，也向

行业传达出头部企业将带领酱香型白酒朝着

高质量方向发展的决心。

还是今年以来不少非传统酱酒生产企

业，甚至非白酒企业及业外资本纷纷关注并

试水、入局，从洋河、天士力、劲牌、巨人，到女

儿红、古越龙山等等，都搭上一辆名为“酱酒”

的发展快车。

亦或是位于山东的云门酒业、古贝春酒

业、景阳冈酒业、红太阳酒业、秦池酒业、花冠

集团酱贵酒业“齐鲁六酱”开始酝酿复兴;湖南

武陵、河南仰韶、广西丹泉、黑龙江北大仓等

区域酒企在酱酒市场大展拳脚。

从头部品牌，到区域品牌，再到市场层

面，都证明了即使是在 2020 年，酱酒仍然处

在风口上。

值得一提的是，今年以来，茅台酱酒系列

酒、习酒、郎酒、国台、金沙、钓鱼台等酱酒品

牌轮番涨价，部分品牌涨幅甚至高达 50%。有

行业人士认为，在今年疫情的影响和压力下，

整个经济形势不容乐观，处在头部的酱酒品

牌轮番提价，均表明今年以来酱酒这一品类

得到很好的发展。

“逃不出”赤水河，川酱空有产能?
众所周知，“黔酒酱香、川酒浓香”已经给

行业与消费者留下了强烈的印象。但事实上，

四川也是酱酒生产大省，全省酱香产能超过

12 万吨，主要集中在泸州、宜宾、遂宁、邛崃等

区域，是仅次于贵州产区的全国第二大酱酒

生产区。

近年来，在全国酱酒热的引领下，位于赤

水河流域黄金酱酒带的泸州产区的郎酒、潭

酒、赤渡，以及宜宾产区的五粮液等等，都纷

纷加大对酱酒的研发投入。

位于泸州产区的四川酱酒“C 位担当”郎

酒，作为“六朵金花”里面唯一的以酱酒名扬

天下的品牌，以青花郎、红花郎为代表的酱酒

部分占比达到 70%以上，仅酱酒板块在 2020
年有望实现百亿规模，其卓越品质不仅得到

消费者喜爱，还获得权威部门的认证。

目前郎酒酱香型基酒产能 1.8 万吨，产能

利用率已达 94%，本次募投项目预计新增产能

2.27万吨。吴家沟生态酿酒区全面建成后，郎酒

的产能将从 2020年的 3万吨提升到 5万吨。

同样处在泸州产区的潭酒和赤渡酱酒，

年产量均超过 1 万吨。

宜宾产区是中国六大白酒产区中，首个

产值超千亿元的产区，近年来在全国酱酒热

的带动下，部分酒企、原酒大厂开始“浓改

酱”，譬如那个早已淡出记忆的五粮液“永福

酱酒”，一直坚持发声的 15 酱。此外，国美酒

业、金良造酒业、天成酒业等宜宾酒企也都在

生产酱酒，产区酱酒产能约 4 万吨。

位于遂宁的舍得酒业，1996 年便开始生

产酱酒，2018 年单独成为事业部运营高端酱

酒品牌“吞之乎”，“吞之乎红瓷描金”以优异

的品质而深受好评。

据不完全统计，四川酱酒全省产能可以

超过 12 万吨。虽然有着强大的产能优势，但

是由于长期只有郎酒作为唯一的四川酱酒代

表，没有其他的酱酒品牌作为补充，依然难以

在全国范围内拥有强大的知名度和消费者市

场基础。

川派酱酒，任重道远
有业内人士认为，虽然跟年产能达 34 万

吨、近千亿营收的贵州仁怀产区相比，川派酱

香稍显弱势，但在“酱酒热”蔓延全国的趋势

下，四川政府政策扶持的影响下，川派酱酒企

业迎来了较大的发展机遇。

2019 年 11 月，川黔两省政府签署“1+8”

个合作协议。协议明确指出，将共同打造以赤

水河流域为核心的世界酱香型白酒产业集

群，提升“中国白酒金三角”区域品牌影响力，

携手共进描绘中国酱香白酒发展蓝图。

今年年初，泸州市委市政府发布(2020)1
号文件《泸州市推进白酒产业高质量突破发

展若干政策》并召开白酒产业高质量发展推

进大会。

据文件显示，泸州市政府接下来将大力

支持龙头企业和酒业园区突破发展，支持扩

大优质产能。推进大会上泸州市要重点打造

赤水河谷酱香型白酒产业带，建成中高档酱

香白酒酿造、储藏、生态文旅融合的世界级酱

香酒谷。

此外，为了有效推动赤水河畔的酱酒产

业发展，泸州市对市内新建 200 口至 400 口

酱酒窖池的酒企，泸州方面将按 2000 元/口给

予补助;完成 400 口以上的，超过部分按 2500
元/口给予补助，单个企业窖池最高补助金额

不超过 300 万元。

今年 3 月，泸州市古蔺县发出一则关于

《四川省泸州市古蔺县古蔺经济开发区管理

委员会古蔺县茅溪镇酱酒园区基础设施项目

可研编制及两案一书咨询服务采购项目》的

公告。一时间，四川将在赤水河的另一岸建立

茅溪镇酱酒产区的话题成为行业关注的焦

点，川派酱酒的发展走向则被推上舆论中心。

除了依靠四川省政府政策的支持以外，

川派酱酒还要建立产区，谋求高质量发展。伴

随着消费结构与需求的不断升级，品质成为

白酒行业竞争的核心，核心产区的建立则是

白酒品质与品牌的坚实后盾。

与此同时，川派酱酒还要树立品牌文化

自信，大胆走向全国展现川派酱酒魅力。一方

面，四川得天独厚的自然环境形成了与众不

同的酿酒文化，而川派酱酒稍显柔和的口感

赢得越来越多消费者的喜爱;另一方面，川派

酱酒可以以抱团的方式走出去，借“川酒全国

行”等平台展示川派酱酒的优势与特色。

由此看来，在酱香型白酒高速发展的背

景下，必将为川派酱酒品牌带来红利。另外在

四川省政府的支持下，对内坚持品牌自信，对

外自信走向全国，川派酱酒定会成为中国酱

酒版块上重要的一极。

赤水河左岸羽翼未丰 川派酱酒要“借风使舵”

疫情后迎来消费旺季
白酒销售如何站上“风口”？

压抑了许久的

白酒消费热情，在前不久

迎来了一波释放。连日来，记

者走访各类消费终端渠道，了解

到，这个久违的消费旺季从本月

初的线上消费热潮开始，在“双

11”后由线上传导到线下，呈

现出与往年截然不同的

趋势和特征。


