
ENTREPRENEURS' DAILYWine book 2021 年 4 月 24 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
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■ 快讯君

第 104 届成都春季糖酒会，川酒集团携

旗下原酒、定制酒、成品酒、酒仓新零售四大

板块，及叙府、二峨、赤渡、自然香、礼传等国

优品牌矩阵，全方位展示川酒集团实力阵容。

值得注意的是，这也是川酒集团进入“十

四五”开局之年的首次重磅发声，其行业价值

与指导价值不言而喻。而在川酒集团党委书

记、董事长曹勇提出的“中国优质白酒之芯”

概念，也将成为川酒集团在“十四五”期间的

发展理念与方向。

四大核心板块亮相春糖
川酒集团大放异彩

2017 年，川酒集团正式成

立。一直以来，川酒集团坚持

以“酿老百姓喝得起的纯粮

好酒”为企业宗旨，全方位

布局生产体系。近年来，凭

借着为酒企提供优质原酒

资源与良好服务，川酒集团

已经成为了全国最大的原酒

生产商和供应商，而川酒板块

也形成了“六朵金花+川酒集团”

的“6+1”发展新格局。

此次糖酒会和泸州酒博会，川

酒集团都以此为布展理念，以热情的“川

酒红”为基调，设置了原酒互动品鉴区、原酒

三大香型及合作产区展示区、“区域名酒复兴

计划”及“国优品牌矩阵”展示区、定制酒展示

区四大核心业务板块。简洁鲜明地展示了川

酒集团的实力与风采，吸引来往客商驻足品

鉴、交流洽谈。

本次“主场作战”，川酒集团带来全新推

出的原酒 C 端定制板块，推出“时光的味道”

原酒 C 端定制连锁模式，构建起全国最大的

原酒直供连锁平台、专业的原酒销售平台和

专属的原酒品赏场所和个性化定制平台，打

造川酒集团 To B垣To C 的全阵容。

据悉，“时光的味道”原酒 C 端订制以私

人订制、企业定制、封坛定制等形式，将原酒

下沉到 C 端，根据消费者的需求提供原酒，形

成“核心产区、原酒直供”、集“连锁+体验+品
赏+定制”于一体的发展连锁店面经营。这也

是川酒集团对“致力于成为全中国最大的原

酒生产商和供应商”的企业愿景和“酿老百姓

喝得起的纯粮好酒”的企业理念的践行。

另外，川酒集团在春糖期间正在加码“一城

一品计划”，掀起了“区域品牌名酒复兴”的高

潮。川酒集团与各市州政府合作共同寻找曾经

辉煌，却在历史中逐渐式微的区域名酒品牌，以

全产业链优势为其赋能，实现品牌焕新。

糖酒会上，川酒集团再次迎来“高光时

刻”。记者获悉，川酒集团在中国酒业金樽奖

上捧回三项大奖：旗下品牌“二峨”获得最具

潜力增长品牌奖、“赤渡”获得新势力品牌奖，

川酒集团党委书记、董事长曹勇也由此荣获

优秀企业

家奖。

由

此 看 来 ，

在春糖期间

忙着布局现

在与谋划未来

的川酒集团，进

入“十四五”的开

局之年就用如此大声

量的品牌动作在全产业链上

释放出企业高速发展的决心。

打造“中国优质白酒之芯”
夯实白酒产业基石

事实上，在春糖期间除了发展气势正盛

的酱酒之外，仍然有诸多行业热点值得我们

关注，也成为我们判断下一个行业风口的重

要参考。

近年来，随着消费结构不断升级，个性化

与差异化消费需求为白酒产品提供了生存空

间，但也对白酒品质提出了更高的要求。因

此，白酒行业竞争的实质是品质竞争，而品质

竞争的核心是原酒。

一直以来，原酒产业都在行业中占据着

重要位置。2019 年全国原酒产量约为 336 万

千升，但是原酒企业自身“小、散、乱”的特性，

生产标准不统一，盈利能力薄弱，抗风险能力

较差等问题也使得原酒产业乱象横生。

当前，中国酒类市场细分及高额利润为

原酒产业发展提供新机遇，但也对原酒品质

提出了更高的要求。行业对原酒生产的技术

要求逐渐提升，原酒生产销售过程中的专业

化、标准化程度越来越强。此外，优质原酒正

逐渐向主产区集聚。

4 月 8 日，在第十六届中国国际酒业博览

会·中国白酒原酒产业座谈会上，川酒集团党

委书记、董事长曹勇提出“中国优质白酒之

芯”概念，通过高质量、差异化的发展，为全中

国所有致力于做酒类产业的创业者和企业提

供“中国优质白酒之芯”，打造中国白酒的“英

特尔（Intel）”。并以“中国优质白酒之芯”理念

做大做强原酒产业，筑牢白酒产业基石，实现

中国白酒健康发展。

事实上，川酒集团一直在践行“中国优质

白酒之芯”理念的道路上探索前行。关于未来

如何打造“中国优质白酒之芯”，曹勇从产能、

质量、专家、服务四个方面给出规划。

一是集聚产能，夯实“中国优质白酒之

芯”基础。目前，川酒集团在四川的泸州、宜

宾、成都等白酒产区全面布局单粮浓香、多粮

浓香、酱香型生产基地，实现了对“白酒金三

角”核心产区的全覆盖。同时，全面聚合省内

外酒企 260 余家，拥有窖池数量 5 万口，其中

30 年以上窖池 2 万余口，其中原酒产能约 30
万千升，储酒能力达 60 万千升。

按照规划，2021 年，川酒集团还将进一步

梳理全川 20 年以上的原酒资源，进一步集中

原酒筹码，强化自身在原酒领域的话语权。

二是严控质量，做强“中国优质白酒之芯

内核”。关于品质，川酒集团依托组建的川酒研

究院，让好酒酿造有了科学标准，并严格按照医

药级标准建立标准化原酒生产质量体系、溯源

体系和“浓酱清”团体标准体系，让消费者喝到

的每一滴酒都是优质的纯粮固态好酒。

三是依托专家，增添“中国优质白酒之

芯”智慧。在川酒研究院的基础上，川酒集团

拥有庞大的“人工智囊团”。石碧、孙宝国、陈

坚三位院士和曾祖训、赖高淮、杨大金、杨官

荣等行业专家都在川酒集团的专家团队之

中，他们为原酒技术创新、人才培养、项目攻

关提供了强大的知识体系支撑。

四是专注服务，提供“中国优质白酒之

芯”赋能。

此外，川酒集团有专业技术人员 100 余

名，国家级白酒评委近 20 人，省级以上评委

50 余人，配备各类一流仪器设备 200 余台，可

为酒企提供各类技术服务。同时，川酒集团旗

下基金、保理、融资公司，可为各大中小酒企

提供技术、人才、资金上的支持与服务。

“有了川酒集团平台的赋能，原酒产业将

会在产能和品质上有更大的发展。”有行业人

士认为。

“产-供-销”产业链闭环形成
川酒集团“十四五”的增长密码

多年以来，川酒集团更是完成了在泸州、

宜宾、成都等优质原酒产区的布局，构建起白

酒品牌矩阵，打造酒企创新营销模式，以科技

化、专业化、标准化为四川白酒产业持续赋

能，搭建了“产-供-销”全产业链一站式服务

平台。

在川酒集团的全产业链布局中，“上游”

原酒板块已发展成为优势长板，建立了产能

优势、品类优势、质量优势、服务优势、保障优

势“五大基石”和通路优势。

川酒集团建立“产学研培”一体的川酒研

究院，与四川轻化工大学等高等院校以及四

川省食品发酵工业设计研究院、四川省酿酒

研究所、同方知网等专业研究机构达成战略

合作，组建以院士领衔的专家委员会，共同致

力于将川酒集团打造为“中国最大原酒生产

供应商”。

在产业链的“中游”成品酒板块，川酒集

团转变观念意识，将竞争转化为竞合，聚合、

培育叙府、二峨、赤渡、自然香、礼传等品牌抱

团发展，组成“国优品牌矩阵”，让川酒联合起

来共同发展。川酒集团“一城一品”的区域名

酒复兴计划遍布全国，依托川酒集团全产业

链平台优势，复兴区域名酒品牌。

在产业链的“下游”终端零售板块，川酒

集团酒类终端消费市场的新零售模式正在不

断发力。目前，川酒集团已经开设酒仓旗舰店

40 个，力争在三至五年内，在省内外落地酒仓

系列品牌实体店。

明确的战略布局，清晰的品牌定位，再加

上人才队伍赋能，伴随着品牌动作的持续深

化，下一个五年，川酒集团的发展值得期待。

酒类零售下半场
该怎么走？
■ 周子荑

经过了一轮跑马圈地，精细化运营是当

前酒类流通行业的共识。酒类流通行业新时

代下，酒类零售下半场该怎么走? 记者在第

104 届全国糖酒会上了解到，很多酒商都在

进行各式各样的探索，线上线下紧密协同是

共同的心声。

酒类流通行业进入新时代
“传统的线下门店销售是酒类流通的 1.0

版本，而打通线上线下渠道的 O2O 模式是酒

类流通的 2.0 版本，如今横空出世的直播模

式将开启酒类流通的 3.0 时代。”在 2021 年

春季糖酒会“酒类新零售，直播赢未来”论坛

上，也买酒董事长刘旭如是说。

业内人士认为，我国白酒行业的规模在

20 年间增长了近 30 倍，这和酒类流通行业

的升级迭代密不可分。经过十余年的探索，也

卖酒形成了连接酒企、酒商、消费者的新零售

发展模式，它的探索代表了酒类流通行业的

发展趋势。

在刘旭看来，作为新零售酒商，也买酒联

合酒类产业链上下游资源，在全国各地布局

O2O 酒类直营新零售连锁业务，已经成为了

覆盖酒类流通线上线下全领域、全渠道的综

合性酒类流通平台。如今，也卖酒全力拥抱酒

类流通新零售 3.0 赛道，在酒类流通行业新

时代下进行新探索。

以进口酒零售起家的酒类连锁平台中粮

名庄荟也看到了酒类流通行业的变化。其国

际酒业优商管理中心总经理兼互联网营销中

心总经理郭强在糖酒会开幕之际的公司年度

经销商大会上表示，随着传统互联网红利的

消失，流量争夺进入碎片化时代，流量精细化

运营变成新的主旋律，品牌越来越重视深耕

私域流量，线上线下结合的需求越来越明显，

全新的酒类零售时代已经到来。

据了解，中粮名庄荟连锁管理中心在

2021 年第一季度全品类收入同比增长

165%。中国酒类流通协会常务副会长刘员表

示，中粮名庄荟凭借不可替代的供应链和渠

道优势，实现了业绩逆势增长。

在第 104 届全国糖酒会现场，中酒连锁

展厅的工作人员也对记者介绍，当前的酒类

流通行业和前几年大不相同。此前行业巨头

都在加速“跑马圈地”，注重门店数量的增长。

而目前，行业进入了精细化运营时代，整体呈

现规范化趋势，酒类零售企业也更加追求稳

扎稳打。

“最大的表现就是之前经常出现的乱价

现象现在很少出现了。单就中酒连锁而言，公

司现在对加盟商的保证金要求更高，对产品

乱价的管控也更严格，一旦发现会严厉处

罚。”上述工作人员表示。

刚于 2020 年年底获得过亿元 Pre-A 轮

融资的宝韵名酒董事长李士祎也在“宝韵名

酒连锁新物种”战略发布会上表示，酒类连锁

行业的上半场主要表现为巨头的“跑马圈

地”，当前行业已进入了下半场。

酒类零售下半场该怎么走
经历前期的跑马圈地后，酒类零售下半

场该怎么走，酒类连锁未来发展的出路在哪

儿?
线上线下紧密协同是一众零售企业给出

的方案。在郭强看来，存量搏杀下，全渠道营

销互动、流量优化配置才是未来驱动行业增

长的主要因素。中粮名庄荟将顺应消费分级

下的用户需求，拥抱互联网思维，但更要向传

统渠道致敬，通过数据精细化运营和优商 V
酒库的落地，全渠道发力，形成线上线下的内

外双循环模式。

中粮名庄荟国际酒业副总经理兼连锁管

理中心总经理康训国也表示，未来五年是酒

类连锁业务的决胜期。中粮名庄荟要以消费

者需求为核心，提供数字化酒类解决方案，打

造“线下+线上、店内+店外，产品+服务”的新

消费场景。

中酒连锁的工作人员也认为，未来酒类

零售行业线上线下的结合将更加紧密，一些

传统的烟酒店因“单打独斗”，将面临较高的

线上成本，未来可能会慢慢退出市场。他认

为，大型的连锁企业才有能力投入足够资源

进行线上线下的高度协同，未来将有越来越

多的酒商加入到正规连锁阵营中。

李士祎认为，传统的零售型连锁利润太

低，团购型连锁模式难复制，社群型连锁客群

不精准，因此，酒类连锁企业要寻求破局。“向

上走是未来酒类连锁发展的出路之一，表现

为产品向上、人群向上、体验向上。”

白酒行业分析师蔡学飞对记者表示，当

前酒类消费的多元化和碎片化日益明显，酒

类流通行业的主流流量中心不断被弱化，而

点状的私域流量社群则逐渐崛起。未来酒类

零售企业要实现增长，要么做大市场，进行面

的扩张，要么做深品类，才能在多元化消费背

景下获得更多话语权。

■ 张胜军

由茅台带动的酱酒热席卷南北，愈演愈

烈，业界对酱酒市场的期许也越来越高。

较为保守的观点认为，未来数年，在白酒

产业大盘中，酱酒将拥有约 2000 亿的份额，

而更为乐观者则预测，未来酱酒将拥有万亿

份额，成为独领风骚者。

客观的说酱酒热仅仅是开始，在未来几

年还会继续高烧不退，整个行业参与其中的

同时，大的资本、行业外的热钱还会继续投入

酱酒产业，这是不争的事实。

但是，作为行业的观察者、思考者，需要

冷静，需要为整个行业去思考，建言献策，而

不是仅仅职位酱酒添柴加火。

酱酒为什么热？
酱酒热的本质是中国消费者在酒类绝对

消费量下降的趋势下，对于高品质白酒的需

求剧增，酱酒在茅台的教育下具备更加健康、

附加值更高等特征，因此受到市场的追捧，背

后还存在着近几年年份酒、纪念酒等细分市

场的发展，进一步推动了酱酒品类的发展。

在这样的背景下，中国白酒企业大量进

入酱酒市场，开发酱酒产品，也在一定程度上

推高了酱酒的市场消费氛围。

从现实来看，酱酒已经完成全国化的品

类普及工作，正在进入深度消费者教育阶段，

随着酱香型白酒不断完善的产区概念，以及

国内酱酒饮酒知识的不断普及，优势的酱酒

企业借助品牌与品质优势，开始收割大量浓

香型白酒市场。

从酱酒发展来看，任何事物高速发展阶

段必然会出现一些乱象，酱酒的产业标准，以

及宣传等也存在着一些急功近利的行为，从

而损害了消费者的利益，但是酱酒的发展符

合中国酒类消费升级的产业趋势，也是中国

酒类消费量降价升消费习惯的直接体现。

从经销商完善产品结构来看，酱酒是不

可或缺的补充品类，但是由于酱酒目前存在

过热趋势，并且货值高，资金占用量较大，并

且优质品牌比较稀缺。要理性看待酱酒的经

销问题，还是要立足本地酒类饮用习惯，结合

企业自身发展阶段，寻找优势酱酒企业合作，

加强消费者教育，做好长期布局酱酒产品的

准备，维护酱酒的品类长期利益就是维护自

身的利益，顺势而为，更要守正初心。

酱酒热还能持续多久？
茅台 2016年后的全面复苏，带动了酱酒热

的整体升温，从仁怀茅台镇大大小小数百、千家

的酱酒企业，再到广西、湖南、山东板块的集体

涉足，酱酒热到 2019年即已经达到顶点。

在生产层面，许多白酒企业纷纷介入酱

香，尤其山东板块，许多以其他香型见长的区

域酒企，譬如景阳冈，古贝春等，也都投身其

中。数量庞大的生产企业的加入，让酱香热持

续升高。

那么未来，酱酒热还能热多久？

首先是取决于茅台本身能够热多久？名酒

的再度复苏，不止让茅台寻回本身的品牌价值，

更基于民间认知的“国酒”地位，在经济下行、投

资渠道收窄的当下、额外拥有了金融属性。使其

在高端宴请、送礼用途之外，成为民间资本炒

作、黄牛倒卖、老酒收藏的重要目标。

茅台的零售价格，也一路飙升，从前几年

的不足 1000 元，到如今接近 3000 元。茅台对

其他酱酒品牌的引领作用毋庸置疑，那么对

酱酒群体来说，茅台这面“旗帜”能扛多久？在

一定程度上决定了酱酒热的走向。

其次取决于新加入的企业对酱酒产业的

投入程度与认真程度———酱酒宣讲所影响到

的民间认知中，其分外严苛的工艺流程与动

辄长达三五年的生产周期，让其在品质、口感

上有了足够优势。

但是在“大上、快上”的产业投资背景下，

新涉足的企业能否在追求短期利益与长期建

设的投入中取得平衡？

各位经销商，做好赚钱的同时，你做好赔

钱的准备了吗？批量快上的产品，不止不能为

酱香热添一把火，还会反噬酱香口碑，对酱酒

整体带来负面影响。

酱酒热，真的到了消费层面了吗？
酱香酒一直以中高价位，立足于市场。支

撑酱酒高位成长的最重要支撑点是品质稀缺

性和产区独特性。酱酒火热的同时，也要看到

酱酒品牌梯队相比浓香品牌梯队的巨大实力

差距。因此，经销商在选择酱酒品牌上其实没

有太多的可选性。

“酱酒还能热多久”？这个问题很多行业

人士都在问。要回答这个问题，先看看酱酒市

场呈现出几个特征：

1.价格泡沫明显遥 无论酱酒品牌强弱，基

本集中在单瓶售价 500 元以上的中高价位

段。在质价相符上，存在巨大的价值泡沫。

2.口感优势明显遥酱香酒口感属于重口味

的烈酒，客观的讲，世界烈酒的发展趋势是朝

利口类方向发展，但是作为重口味的酱香酒

确实在国内市场一骑绝尘，虽然有三杯难下

肚的缺点，但是有很强的味觉体验感。当然，

一直吹捧的口感不可逆，健康护肝，实则是反

智、反科学的。

3. 产品鱼龙混杂遥 这个现象不是现在就

有，酱酒一直是这种感觉。市场上，各个圈层

流通着各种“千奇百怪”的产品，品质层次不

齐。包装“千奇百怪”，让人眼花缭乱。总之，都

是在包装营销一些“特供”、“大师酿造”等概

念，拉低了酱酒品类的形象。

4.品牌梯队薄弱遥 酱酒品类毋庸置疑，茅

台酒是引领者，在品牌、品质、品类上，茅台酒

是行业和消费者的超级标杆！同时，也是茅台

酒一家独大，其它小弟都是在大哥的光芒下

成长。

酱酒能否持续高速发展，要看酱酒其它

品牌的成长速度。

在酱酒繁荣的大局下，让众多酱酒企业

搭上顺风车解决了温饱问题，正在奔小康的

路上。但是，今年开始，市场传递出一个信号，

一些二线酱酒品牌的产品，消费者在体验感

上出现明显差评。酱酒再好，终究是要入口的

食品，吃的东西少不了人。

对于行业来说、对酱酒来说，发展是硬道

理，持续、健康发展是长远之计。

酱酒越热越需要冷静思考

打造“中国优质白酒之芯”
创新原酒“C 端定制”川酒集团谋局更大未来
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酒会虽已落幕，但其带给行业

的余温久久未能退散。在这个全方

位自我展示的超级舞台上，众多品牌

与厂商开始“大秀拳头”。记者也通过

走访各大布展酒店和会展，去寻找那

些最具潜力和引发经销商关注的

品牌，在众多品牌与产品中，川

酒集团便是最耀眼的

存在。
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