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酒经·品酒论道6 中国酒
周刊Chinese drinks

weekly

■ 肖磊

从各大研究机构和行业组织的判断来

看，未来中国白酒行业高端化扩容也成为共

识，但是在此过程中香型缺位明显，比如清香

的缺位。

虽然香型没有优劣之分，但是作为四大

基础香型之一的清香，如今的处境多少有点

尴尬。在高端化扩容的大趋势下，清香品类的

高端化为何滞后？其高端化之路需要克服什

么困难？

清香为何“不争气”？
广义上来讲，清香的生产

大本营在华北地区，既拥

有清香名酒汾酒，又

拥有泛清香品类的

老白干香型和二

锅头香型。

从资本层

面，主打清香

品类的上市

酒企并不少，

有 4 家（汾酒、

牛栏山、青青稞

酒、老白干）。既

是四大香型之一，

有拥汾酒这样的传

统名酒，但是清香在

品类价值感、品类形象

上都始终让人感觉差点意

思，在高端化方面“不争气”。

这其中的结症在于共识，即长时间以来，

清香在大众的认知里就是主打中低端产品。

酒业学堂创始人张峰指出，整体上来看，二锅

头在全国的认知仍然是相对低端化，且长期

如此；其次，二锅头品类至今都是清香品类消

费区域内的大众消费产品，就像广东的豉香

型米酒，固有认知很难改变。

这样的共识其实有利有弊，一方面亲民

的形象以及定位精准的产品能够快速扩大销

量，建立消费者基础；一方面，面对清香高端

产品时，很多消费者会投出不信任票，高端产

品的推广异常艰难。

具体到产品，光瓶酒同时也是大众化产

品的两大代表———玻汾、牛栏山二锅头（清

香）都是几十上百亿的超级大单品。但是其背

后的汾酒、牛栏山在推广高端产品时要付出

更多的精力来重塑品牌。

在这样的背景下，张峰认为，牛栏山、红

星等二锅头（清香）代表性企业一直高端化不

力，并且已经把二锅头品类的低端化坐实。

“二锅头品类是无法真正成为宴席首选，

更不会成为高端宴请首选。”张峰说道。

多重因素

影响下，一些清

香酒企在高端化

之路上深感无力，

甚至开始自暴自弃。

酒业家中国酒类

产业研究院特聘专家、

九度智力集团董事长马斐

认为每个香型都应该有标志性

的高端产品，并不能说清香工艺的特

殊性就不能做高端酒，也有品质超群的原酒。

马斐还强调：“只是清香酒一直重点打造中低

端产品，没有重视高端产品。一些企业缺少长

期的坚持和对高端产品的打造，有些遗憾。”

高端白酒市场份额未来有望达40%
清香高端化已具备基础条件

正一堂战略咨询机构董事长杨光认为，

目前中国白酒产业呈现三大显著特征：酒企

显著减少、产能显著降低、利润显著增加。

在这样的趋势下，高端化产品迎来历史

性机遇。前瞻产业研究院的数据显示，2019年

我国高端白酒市场规模约为 1011 亿元。至

2029 年，我国高端白酒市场规模将达到 1600
亿元。未来，由于消费者的升级需求和“喝得

少，喝的好”的趋势发展，将令中低端白酒市

场占有率逐步下降；而高端、特别是超高端市

场的占有率将迅速提升。

相关分析认为，未来我国高端白酒产品领

域仍有显著增长潜力，至 2029年，我国高端乃

至超高端白酒市场份额将达 40%左右。

而正一堂的数据也指向了类似的结果，

800 元以上的高端白酒过去五年的复合增长

率 30%，未来还有可能迎来高端商务用酒的

“井喷”。

随着酱酒热的持续发酵，酱酒的高端化、

高利润已成为行业艳羡的对象。权图酱酒工

作室发布的 2019 年酱酒行业数据显示：2019
年中国酱酒产能约在 55 万千升左右，约占我

国白酒整体产能的 7%。2019 年，中国酱酒市

场销售收入在 1350 亿左右，行业占比约

20%；实现利润约 550 亿元，同比增长约 22%，

行业占比约 38%。

毫无疑问的是，高端化就意味着高利润。

卓鹏战略咨询机构董事长田卓鹏告诉酒

业家，在汾酒、红星、牛栏山、老白干、甚至江

小白的共同助推下，清香品类正在扩容，并促

进了市场扩容，今后大有浓酱清三分天下的

趋势。

田卓鹏透露一个观察到的现象：目前酱

香酒销售好的区域，清香产品也表现的很活

跃，这就意味着消费口感的多元化口感以及

消费品类的多元化正在形成。他说：“目前来

说，清香的消费环境整体是向好的。”

以汾酒为例，其半年报显示，2020 年上半

年汾酒的中高端产品青花汾酒收入同比增速

在 30%以上。田卓鹏分析认为，青花 30 的放

量是汾酒打开头部市场的第一步，汾酒通过

青花汾已经在头部战略上获得初步成功。

同时得益于高端产品的高速增长，汾酒

也在今年逆势增长，业绩和净利润的增长水

平都名列行业前茅。

对此，在深圳的主营汾酒的经销商李哲

军告诉酒业家：“我们能明显感觉到清香的热

度起来了，市场对其期待更大了。”

清香品类高端化革命是战略性任务
目前酱酒大有席卷全国之势，而且在高

端化、品类价值感等方面具有天然优势。

对此，北京正一堂战略咨询公司副总经

理丁永征认为，品类高端化革命是当前和未

来相当一段时间，清香的战略性任务。

而马斐的判断是：（清香往上延伸）难度

还是相当大的，但是一个企业没有高端产品，

只能做大而无法做强。清香企业推高端是迟

早的事，是一种战略。

在高端化本就处于弱势的清香品类如何

应对？其实最简单也是最关键的在于，既然清

香难以高端化的结症是根深蒂固的中低端共

识，那么就应该从重塑共识开始，将清香也能

高端化的共识植入人心。

丁永征认为，建立高端消费共识的过程

中，可邀请国际、国内知名学者，生物学家、生

命科学等，阐述清香的价值；以汾酒青花系列

为代表的中高端产品应该大胆提价；扩大高

端消费群，让青花走向世界，多参与国家性、

国际性商业大会。

与此异曲同工的观点是：品类核心价值

与主流消费需求的强烈共鸣，是清香型白酒

迎来新一轮发展高潮的本质所在。

在具体操作层面，马斐认为清香高端产

品在营销上要走核心圈层营销，主打稀缺性，

多在高端体验、品鉴、会员制上下功夫，全渠

道运作不是好的选择；在品牌上有集中突破

高端人群的高端资源传播上做文章，占领高

端传播资源，做文化类传播。

在口感培育方面，丁永征建议要发起清

香味觉革命：在保持原有风格的基础上，增加

产品口感的丰满度和舒适感，建立高端清香

产品的专有口感、专有风格、专有体验系统化

表达。

在此过程中，可从稀贵化表达、独特化表

达、差异化表达、味觉化表达等方面增强高端

消费者的感知度。

其实，无论是业界还是消费者，在清香高

端化这个命题中，都对汾酒寄予厚望。田卓鹏

认为，汾酒今后应该站稳次高端位置，谋求千

元价格标杆，和价值标杆。作为“汾老大”，汾

酒有责任、有义务、有能力挑起整个清香品类

的天花板。从而树立千元以上、高端甚至超高

端品类的形象。从文化、历史、产区、品质、市

场等多个维度考量，汾酒都是最有希望、最有

能力做到的。

丁永征表示，当汾酒率先举起清香高端

化的大旗后，第二梯队的企业的高端化决心

显得非常重要，这时候需要清香企业一直认

为清香高端化一定是可实现的。

白酒国际化的
最新“表述”
■ 陈振翔

近日，随着区域全面经济伙伴关系协定

(RCEP)15 个成员国结束全部文本谈判以及

实质上所有市场准入谈判，历经 7 年“长跑”，

终于取得重大突破! 一个涵盖 30 多亿人口、

占全世界三分之一 GDP 总量，全球最大的自

贸区或将在不久后诞生。

商务部研究院国际市场研究所副所长白

明表示，RCEP 谈判成功，为中国外贸高质量

发展拓展了新的空间。对于中国白酒来说是

一个国际化重新定义和重新调整布局的机

遇，也是白酒“表达”的最佳时机。

野借船出海冶扩展渠道布局
随着全球一体化进程的加快，酒类产品

的国际贸易表现活跃，尤其是中国市场始终

保持着充沛的活力，进出口贸易保持较高的

增长速度，包括烈性酒在内的许多国际酒类

产品在中国市场都表现不俗。

中国白酒与国际上著名的烈性酒品牌相

比，在国际化推广进程中虽然取得了一些进

展，但是步伐仍然缓慢。数据显示，截至 2018
年，中国白酒产量占全球烈性酒产量的比例

近 40%，但国际市场的份额却不到 8%。

白酒国际化进程中，茅台、五粮液、汾酒、

洋河、泸州老窖、古井贡酒等品牌纷纷布局海

外，充分利用各种媒介推广中国白酒、推广白

酒文化。五粮液的耀世之旅、茅台的非洲之行

和洋河、古井贡酒在法国、英国等国家的系列

推广活动，再加上泸州老窖的白酒橡木桶推

广，在一定程度上加大了国外消费者对白酒

的认知和共识。

近几年，不走寻常路的江小白以轻松简

单的 MIX“混饮”，扩张了鸡尾酒消费人群基

数，打造更大的白酒鸡尾酒潜力市场，同时也

正试图为江小白甚至中国酒扩张国际市场。

江小白酒业董事长陶石泉曾表示：“白酒国际

化要做好的第一要素是文化翻译，而不是语

言翻译。”他认为，白酒企业不能只站在中国

的立场去理解文化，要进行文化转换，还要坚

持融入当地文化，进入主流市场。

野造船出海冶文化赢得市场
2020年 12月 3 日，由比利时布鲁塞尔国

际烈性酒大奖赛组委会、北京国际酒类交易所

联合主办，贾湖酒业集团有限责任公司特别承

办的 2020比利时布鲁塞尔国际烈性酒大奖赛

(中国区)颁奖典礼在河南省漯河市举行。

面对全“外国口味”的评审团，中国地区

的参赛样品一路冲出重围，最终以奖牌榜第

一位的好成绩，用实力赢得了世界的口味。

中国 308 个送选样品，共获得 119 枚奖

牌，包括大金奖 6 枚、金奖 49 枚、银奖 64 枚。

其中，贵州产区以 25 枚奖牌位居中国大陆区

奖牌榜第一名，河南产区以 22 枚奖牌的成绩

紧随其后，四川、北京产区分别以 14 枚和 9
枚的成绩分列第三名和第四名，总获奖比例

高达 38.6%，让中国不仅在样品总数排行榜

上位列第一，还继 2019 年大奖赛之后，第二

次问鼎大奖赛奖牌榜首位。

北京国际酒类交易所总经理朱力告诉记

者，从 2016 年的 27 个企业的 70 款样品，到

2020 年的 106 个企业的 308 款样品，中国白

酒的集体出海也成功赋予了白酒在国际赛场

上的话语权。国际评委们开始认真了解白酒

各大香型的特点，通过亲身探访白酒厂一线，

系统学习和感受白酒独特的酿造工艺。布鲁

塞尔国际烈性酒大奖赛已经成为白酒企业对

外交流的重要平台和文化桥梁。

比利时布鲁塞尔国际酒类大奖赛主席卜

度安·哈弗表示，欧洲评委们对白酒的准确认

知和赞赏有助于提高国际市场对中国文化的

认同，并帮助白酒开拓国际销售渠道。

以赛为媒袁讲好白酒故事
通过提升文化认同而促进白酒产业发展

的观点也得到了河南省工业和信息化厅总工

程师、一级巡视员姚延岭的认同。姚延岭指出，

“豫酒发展文化先行”已成为“豫酒发展”的重

要战略决策，希望以此次活动为契机，豫酒共

同扛起中国酒业传承和发展的大旗，发掘和弘

扬中国美酒文化，促进中国酒业更好地发展。

福建永源酿酒有限公司品牌运营总监卢

紫腾则表示，始终牢记并肩负着振兴与发扬

中华传统白酒文化的历史使命。作为根植于

本土的民族企业，为了让全世界都能领略到

中国白酒之美，二宜楼酒也因积极参与国际

重要赛事与会议，在全世界崭露头角，为中国

白酒企业的国际化发展贡献了一份力量。

此次君品习酒荣获比利时布鲁塞尔国际

烈性酒大赛大金奖。贵州茅台酒厂(集团)习酒

有限责任公司党委书记、董事长钟方达表示，

习酒公司将以此殊荣为契机，继续以“质量第

一”为准则，推动中国白酒走向国际舞台。

比利时布鲁塞尔国际酒类大奖赛的资深

评委代表艾哲庸表示，大奖赛为白酒在国际

舞台上的亮相提供了很好的背景，为国际社

会深入了解中国白酒背后的历史和文化提供

了机会。

■ 快讯君

每年岁末年初，生肖酒大战都会成为业

内最热门话题。

近日，记者从官方渠道获悉，丰谷旗下第

三款生肖酒———生肖·牛即将上市。52 度、

500ml、218 元/瓶、限量发售，消息一经发布，

便引起广大经销商和消费者的关注。

一方面，作为丰谷旗下差异化核心战略

单品之一，生肖酒具备的品质、设计、文化属

性、收藏属性等要素容易引起热议；另一方

面，在白酒生肖酒市场持续升温的当下，“川

酒新金花”丰谷如何从众多同类型的生肖酒

产品中脱颖而出，也成为业内关注的焦点。

颜值、品质、价值
这款“牛酒”亮点纷呈

众所周知，早在 2014 年，当茅台推出市面

上第一款甲午马年生肖酒产品之后，彻底引爆

了生肖酒市场。在这一轮生肖酒品类的竞争赛

道上，独特的设计、优异的品质、稀缺性和收藏

价值，成为生肖酒品类最核心的特征。

作为生肖酒领域第三次的“入场者”，丰谷

生肖·牛在产品设计和价值表达上十分纯熟。

首先，在产品造型上，丰谷生肖·牛都一

如既往的遵循整个生肖系列的统一调性，用

时尚大气的设计表达，在传统生肖酒中独树

一帜。

瓶身造型不变，以原创手绘的生肖牛为

元素，灵动生趣，博人眼球，向消费者传递出

祥瑞而和谐，吉祥而安康的祝愿。

其次，在酒体品质上，丰谷生肖系列酒体

都选用丰谷酒业酿造冠军所酿基酒，天然具

备稀缺性，经过多年陶坛储存，优中选优，由

国家级白酒勾调大师精心调制而成，酒体持

续获得国内大奖。很显然，对产品品质有着严

格要求的丰谷在生肖酒领域的竞争中已经占

据优势。

据悉，丰谷生肖·牛在兼具精美设计和匠

心品质的同时，在市场运营方面将采用限量

销售政策，更加突出产品稀缺属性；在市场数

量有限的条件下，其溢价空间和增值空间不

言而喻。

从当前的市场零售价来看，此前推出的生

肖·猪和生肖·鼠售价分别已拉升至 298 元/瓶、

258/瓶，因此在生肖酒品类的投资属性和增值

属性之外，丰谷的生肖酒还具有收藏价值。

可以说，借助中国传统节日和传统生肖

文化，丰谷生肖·牛通过“一岁一酒一故事”的

生肖主题，向消费者讲述产品及品牌故事，而

在这一过程中，也将进一步强化丰谷在核心

消费群体中的品牌印记和美誉度。

另辟蹊径！
丰谷用“差异化”战术抢占市场

事实上，经过多年的市场培育与挖掘，生

肖酒已经成为了一股较为强劲的行业力量，

从茅台、五粮液、泸州老窖、郎酒、洋河，到区

域酒企越来越多的企业参与到这场大战当

中。因产量稀缺，投资价值与收藏价值突出，

价格更是水涨船高，每年生肖酒都成为市场

追捧的热点。

值得注意的是，区别于其他名酒品牌站

位千元价格带的生肖酒，丰谷采用“差异化战

术”致力于培育生肖酒产品的“大众属性”与

“亲民属性”，让生肖酒收藏、赠送、自饮等特

质得到充分发挥。

2019 年 6 月，丰谷用一款定价 218 元/瓶
的生肖·猪———酿造冠军限量版敲开生肖酒

的大门。作为中国白酒行业“低·醉酒度”研究

的引领者和生产技艺的开创者，丰谷在多年

的发展过程中早已积累了深厚的市场基础，

因此首款生肖酒的推出，自然而然受到消费

市场的喜爱。

作为丰谷产品体系下的核心单品，生肖酒

的诞生对丰谷来说有着重要品牌战略意义，在

市场竞争中抢占市场份额有着重要影响。

按照丰谷“战略培育丰谷壹号、全力打造

丰谷酒王矩阵大单品、优化提升丰谷特曲系

列、强化光瓶主推墨渊”的品系策略，精密规

划、精心设计、精准投入、精细运作 4 大单品：

丰谷壹号做高度，丰谷酒王做深度，丰谷特曲

做热度，丰谷墨渊做广度。

而生肖酒的推出，恰如其分的填补了丰

谷精品特曲与酒王 10 之间价格带的空缺，充

实了丰谷中端产品线。

利用生肖酒独特的传统文化概念，丰谷通

过聚焦 200-300元价格带，打造差异化产品来

寻求市场突破，从而在重点市场实现占有率。据

了解，目前丰谷已经问世的三款生肖酒，发行价

格均为 218 元/瓶，以后逐年提价，对于丰谷产

品站稳这一价格带有着重要影响。

过去几年，丰谷通过对“低·醉酒度”IP 的

打造，用差异化的战略在行业中开辟出全新

的路线，树立了极具辨识度的品质标签。

如今，丰谷不仅用“低·醉酒度”的生产技

术满足当前消费者们理性饮酒的需求；更通

过精细化的渠道营销将“丰谷”与“低·醉酒

度”进行捆绑，形成独特的竞争优势，从而拓

展消费者对白酒的认知空间。

另外，凭借深厚的品牌文化底蕴和独一

无二的“低·醉酒度”IP，丰谷在四川省内和省

外积累起的超高品牌认知度与扎实的群众基

础，生肖酒系列一经推出便形成热卖的销售

形势。

2020 年，丰谷将勤恳奋进的寄寓与“福牛

祥瑞”的寓意完美结合，用内涵丰富的设计表

达，进一步强化了核心消费用户对丰谷的品

牌认知。

作为在“十四五”新起点上推出的核心战

略单品，生肖·牛也将与丰谷其他生肖系列一

起构建起坚实的产品矩阵，承担起丰谷在新

的酒业竞争赛道中聚焦核心用户并征战全国

的重要责任。

生肖酒市场战况激烈
丰谷用“差异化”战术打出新天地

清香品类进军高端
如何打破低端牢笼？

青花汾酒30·复兴版已

上市 3月，一些区域的经销反

映目前仍在等待厂家发货，很想在

年前完成市场布局。这样的现象背后

有两大原因，一是青花汾酒 30·复兴版

舒适稀缺；二是在真正意义上高端产品凤

毛麟角的清香品类中，站上千元价位带

的青花汾酒 30·复兴版被赋予了带

动清香品类高端化发展的历史使

命。清香品类高端化革命是战

略性任务！


