
ENTREPRENEURS' DAILYWine book 2021 年 12 月 25 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

■ 云酒头条

白酒已经成为一个生态集成的行业，只

有多角度、多维度、多层次、多类别去洞察，才

能发现一些隐藏起来的“蛛丝马迹”。

从行业龙头看
茅台是近 15 年白酒行业里公认的龙头

老大，其引领能力不可小觑，但是在前一个

小周期里（2011-2015 年），茅台曾

出现断崖式的下跌。

之所以出现这么大

的波折，是时代交替、

代际转换和小周期

转换的三量叠加，

茅台几乎用了一

个小周期———五

年的时间来调

整，直到 2017
年，茅台才逐

渐恢复元气，继

续推动和引领着

行业一路往前。

虽然这个周期

也曾出现用户主导

加强的力量，然而茅

台作为白酒行业的高端

领导品牌，其产量稀缺的特

殊性并不会完全按照用户主导的

意志向前推进。但是茅台从政务招待主导走

向商务群体引领的趋势，就是出现了代际转

换现象，由此茅台被誉为中年男人的社交链

接器，这是成功后的结果。

白酒行业的深层属性是“少数人影响多

数人”，庞大的目标消费群体虽是品牌的底

盘，但他们没有话语权。话语权始终掌握在引

领者手里，但是引领者需要底盘支持来形成

呼应和共振，因此茅台还是抓住了代际转换

时期的新消费群体。

最近茅台的价格一路疯涨，还能不能继

续当好行业带头大哥？这也是行业比较关心

的话题，在下一小周期里能否出现新的行业

引领者？茅台当前面对的首要问题，是商业和

资本入场后带来的社交喧嚣和股市泡沫。

有人呼吁茅台应该成为奢侈品，但茅台

如果真正成为奢侈品，标签真正显性化之后，

公开喝茅台，送茅台的用户就会大大减少，且

很容易被社会舆论解读为负面案例。茅台就

失去了群众基础，就会被边缘化。

茅台应该看到，商业和资本的力量渐渐

式微，下一轮的引领群体的力量已经出现了，

也就是意见消费领袖+群众力量的品牌共建

模式。而能否抓住下一周期的新机会？就看茅

台如何调整和表现了。

从社交属性来看
品牌消费的规则已被新时代重新改写，

在工业时代，一个地区的高规格接待，首选即

是茅台，如果没有茅台就用五粮液来替代。但

最近 10 年，这个规则已经被各种成长型品牌

打破，而多款品牌的传播语就能证明这一点。

首先国窖 1573、汾酒都曾提过浓香国酒

和清香国酒的说法，洋河梦之蓝也提出新国

酒的品牌诉求。其次是国台的“酱香新领袖”

和郎酒的“中

国两大酱香之

一”，一方面通过酱

酒重建赛道，另一方面

用比附茅台的方式来争夺

“老二”的位置。再次，很多地方和区域

酒厂都陆续推出抢占 1499 元价格带的新产

品，意在打造当地的茅台。

真正的老二是另一领域的老大，比如浓

香型。敢于与行业老大形成鲜明对立的风格，

要有争当老大的勇气和魄力，以更大的格局

恢复浓香型的消费地位。五粮液曾经也是这

样成功的，只是互联网时代的打法虽然变了，

但其本质和逻辑并没有变化。

不过从五粮液近期的频频动作来看，推

出超高端五粮液和第八代五粮液，涨价成功，

扶持团购客户，服务下沉等做法比较见效，似

乎正以一种全新的姿势呼唤王者归来。

而在重建规则的社交领域，从国窖 1573
的表现，君品习酒的逆袭，青花汾酒 30 复兴

版的升级和青花郎的庄园模式来看，都在以

接近茅台指导价的定价策略，来抢占 1000-
2000 元价格带，且都有不俗的表现。五粮液能

否在下一个小周期里抓住机会，缩小与茅台

的价格差距？依然在社交领域充满了变数和

悬念。

从中产群体来看
剑南春在业内被认为是行业老三，且这

个位置也是在消费者心中的地位。剑南春一

直是老中产群体的首选，在全国市场都拥有

很高的品牌知名度和忠诚度。

2003 年，洋河推出蓝色经典，直接定位于

茅台和五粮液之下，以接近剑南春的定价，在

江苏和河南等地争夺逐渐成长的新中产消费

群体。当时很多地方的白酒消费都是二元主

导：要么高端卖得好，主做政商接待之用，要

么是低端卖得火，基础是大众消费的广大基

层市场。

洋河处在经济增速较快的江苏省，中产

群体正逐渐壮大，特别是商务接待领域，急需

本土拿得出手的高端酒。而洋河蓝色经典的

出现正好填补了这一空白，通过 10 多年来的

高速发展，洋河正逐渐成为新的行业第三。

从现在来看，剑南春走的是全国化路线，

抓住了全国的碎片化的老中产群体，洋河则

是走的区域滚动发展路线，从经济增速较快

的省份区域突破，成功捕获了正在成长的新

中产群体。而从近几年新中产与老中产之争

来看，则是出现了各自为战的现象。

一是剑南春通过对传统渠道扶持和数字

化工具，保持了对老中产群体的影响；二是洋

河通过产品升级的策略，把江苏省内越做越

大；三是几个成长型酱酒品牌分化了重点经

济省份的新中产群体；四是与时俱进的地产

白酒以圈层营销的方式，与地方的中产群体

建立了强关系。

中产群体相对于高端和低端是变化较大

的群体，同时也是发展潜力较大的群体。总是

在各种品牌之间比较和变换，而这也给新品

牌带来很大的机会。中产群体对白酒消费和

品质是逐渐升级和替代的，很难产生有强忠

诚度的品牌。因为严重依赖圈层和人脉关系，

再加上随时被升级或迭代。中产群体的魅力

也在这里，替代机会多，成功机会少。

剑南春之所以在新时代里表现不错，是

因为剑南春坚持深耕传统渠道，留住了属于

自己的老中产群体，而以创新风格著称的洋

河，最近几年的表现则稍稍欠佳，虽然维持住

了行业老三的位置，但面对汹涌而来的新中

产群体，还是保守了许多。

酱酒能否从红利期到能力期，能力期再

到实力期，将是酱酒品牌的“爬坡过坎”。能否

在下一个小周期里夯实基础，奠定江湖地位，

还有待时间和市场检验。地方酒企最近十几

年来，一直处于防守状态，尽管部分酒厂销量

额和利润有所上升，但都没有找到像酱酒凭

借小周期红利的发展模式，在即将结束的这

个小周期里改变企业的命运。

进攻是最好的防守，虽然这句话非常容

易明白，但是向全国化反攻的品牌还是少之

又少，数字化时代提供了更多的机会，能识别

到机会，对于地方酒厂也是一种能力。

大众群体的老化和升级
低端消费出现了几个方向：一是“百元以

下皆低端”，给光瓶酒的发展提供了向上成长

的空间。原来白酒消费主要来自社交场合，有

包装才有面子，很多低端消费首先看颜值，用

颜值判断品质，让低端消费脱离了本质。而随

着经济水平的提高，低端消费开始围绕生活，

喝好点喝少点成为白酒消费的共识，追求品

质是大众消费趋势之一。

二是“30 元以下无纯粮”白酒的行业规范

推动和消费升级并行，消费者越来越回归到

白酒最基本的条件———纯粮酿造酒，这是消

费者对好酒的基础认知，也是消费者倒逼老

品牌进行升级。

即使没有以上各种条件，老品牌也面临

着大众群体的老化，存量市场逐步变小，又无

法抓住白酒新消费群体的难题，因此能否打

破原有的低端认知，一跃跨入 30 元的基本

线，是老品牌的门槛和新品牌的机会点。

三是女性消费的新力量。这几年烟酒茶

的发展，都不能忽视女性消费的力量，无论是

喜茶还是细支烟，还是江小白的果立方，都是

女性用户主导的新生市场。低端消费分层明

显，如果再以产品主导的逻辑，来看当下以用

户主导的市场，或许会错失这一轮周期的新

消费机会。

多元也好碎片也罢，但是群体消费逻辑

并没有多大变化，只是场景和消费方式变化

多端。从海伦司的第三空间和低度果酒的波

浪式消费来看，中低价白酒消费喜新厌旧的

特点更加快速，升级迭代更加明显，个性表达

更加多元，消费方式更加碎片。

白酒消费是个多维度考量的生态，有的

消费品质，有的消费情感，有的为了社交，有

的表达生活方式，正因为庞大的消费结构，才

成就了白酒的消费生态。

扫清这些障碍
白酒国际化道路
也许就顺畅了
■ 卞川泽

多年来，白酒行业一直在探讨中国白酒的

国际化方向和途径，并且有众多的一线品牌、

文化品牌为此做了大量实践工作，但效果不尽

如人意。12月 9日，在“第三届中国白酒中南核

心产区高质量发展峰会”上，广西瑶老同酒业

公司总经理韦全高剖析了影响白酒国际化进

程的一些问题，为白酒走出国门提供了借鉴。

从世界烈性酒格局来看，排名前 50 名的

产品中，有 9 个来自中国;而从产能看，中国

则是最大的。中国白酒产量占世界烈性酒产

量的 40%，但国际市场份额不到 8%，出口比

例占不到总产量的 1%，即使这 1%也没有真

正被外国人消费，而大部分酒被在国外工作

和生活的华人在消费。

全球市值第一的中国茅台酒，90%销售在

中国，而同样是烈性酒的法国白兰地、英国威

士忌、俄罗斯伏特加等却畅销世界。为什么?
有一款国产手机在中国销售极为一般，

但在非洲销售非常好，原因是这款手机在自

拍照时会把黑人的轮廓拍得很漂亮，迎合了

黑人的喜好。所以，产品适合当地消费习惯和

文化极为关键。

在韦全高看来，中国的白酒产业跟国外

相比，具有明显的优势，具体表现为生产成本

低、有非常大的生产场地以及充足的劳动力，

并且国内政府有多元化的扶持政策等。

但劣势同样明显，尤其是小微企业。首先

是没有对外贸易的整体规划、团队、人才。例

如，有一年韦全高带着几个印度朋友在内地

某城市参展，整个展会期间，跑遍了所有展

馆，没有找到一个印度外语翻译。

其次，地处内地，地缘差，接待不方便。以

远洋运输极为发达的广东为例，一船货物三

四天可到韩国，一个月可到欧洲，但如果在广

西，一个月有可能凑不齐一船的货，所以其他

内地的省份同样不方便不具备这样的条件。

同样以韩国的客人到中国广东采购产品为

例，受时间的制约，他们一般会在广州完成所

有工作，而不可能选择广州以外的其他地方。

第三点也是极为关键的一点，那就是文

化差异。从包装的角度看，走向世界就要有适

应全球的审美观点，中国的酿酒历史悠久，酒

类包装上往往承载了过多的人文故事和内

容，但外国人看不懂。例如，中国引以为豪的

飞天茅台，其瓶子在国外人看来过于简陋，支

撑不起如此昂贵的价格;再如酒鬼酒，从名字

上看，“酒鬼”在中国属于中性词甚至偏贬义，

而在国外，“酒鬼”则完全是贬义词，再就是包

装上的卡通形象，在外国人看来跟国外烟盒

上的图案相似，会让人引发不舒服的联想。相

比之下，世界销量领先的韩国烧酒、日本清

酒、洋酒威士忌等，看起来更简约、时尚、极

致、漂亮，能激发人们的消费欲望。

从香型的角度看，中国的白酒香型众多，

在韦全高看来，香型有实体化的香和抽象化

的香之分，实体香如米香，其参照对象为大

米;而抽象化的香如酱香、清香、浓香、特香

等，在没有实体对照物的情况下，很难向国外

的消费者讲清楚中国白酒的众多香型。

从口感的角度看，中国白酒大多在 42度-
53度，口感辛辣，且是常温直接饮用，这会让很

多初次饮用者、女性、年轻人产生很差的体验

感。相比之下，洋酒一般度数在 40度以下，且它

们通常采用加温、加冰或者混合其他饮料的喝

法，不但可以减少对口腔的刺激性，其颜色和口

感也更容易让人接受。白酒不论出口到哪个国

家，让当地消费者适应认可才是关键。

从酒杯的角度看，作为酒的重要承载工

具之一，酒杯很大程度上决定了酒的品质和

内涵，中国的白酒酒杯在几千年的演变中不

断变换，尽管包罗万象、形色各异、材质各异，

但没有在世界上形成一个超级符号，这与世

界通用的专用威士忌杯、白兰地杯、葡萄酒

杯、起泡酒杯等形成巨大差异。

从工艺的角度看，尽管中国的白酒酿造

工艺复杂、独特、历史悠久、文化厚重等，但有

些工艺是不为国外人所接受的，如光脚踩曲

工艺、粮食和窖泥搅拌发酵、直接接触地面的

卫生标准问题等。

从文化的角度看，酒跟水以及其他饮料相

同，属于快消品的一种，过多地强化其历史、文

化、微生物等，不一定会被外国人接受。白酒企

业需要轻装上阵，生产出符合外国人口感的大

众口味、审美视角、消费能力的产品。

从标准的角度看，这是极为重要的环节，

例如，布鲁塞尔大赛奖，拿到这个奖项就意味

着这个产品达到了一定的标准，可以到比利

时去销售。所以，出口到任何一个国家的产品

都要符合这个国家的标准。

有着多年从事国际贸易经验的韦全高认

为，国内酒类市场竞争日趋激烈的情况下，走出

国门实为一条不错的选择。而上述各种问题的

存在也是中国白酒国际化需要解决的关键。

贵州白酒生产将迎来最严监管政策。

生产“特供”“专供”酒和为侵犯他人商标

专用权提供便利的，将被严打;
白酒企业虚报注册资本可依法吊销营业

执照;白酒企业违反排污情节严重的，吊销排

污许可证，责令停业、关闭;
非法批准白酒企业使用的土地，将依法

收回;
白酒企业因偷逃税款、虚开发票等涉税

违法行为构成犯罪的，将依法吊销营业执照、

食品生产许可证

……

近日，贵州省市场监督管理局发布公告，

就《省市场监管局等五部门关于加强白酒生

产许可事中事后监管严格依法实施主体退出

的通知(征求意见稿)》(以下简称通知)向社会

公开征求意见，市场监管、公安、生态环保、自

然资源、税务五个主管部门将携手强化白酒

生产监管。

《通知》指出，加强白酒生产许可事中事后

监管，强化日常监督检查，维护白酒市场秩序，

着力提升白酒质量安全水平。健全行政渠道和

司法渠道互为补充、有效衔接的白酒生产企业

退出机制，对违反法律法规相关规定，不能持

续满足许可条件，不能保证食品质量安全，经

整改后仍达不到要求的白酒生产企业，依法依

规关闭退出，推动白酒产业整合升级。

对于市场上以及部分电商平台上，以“拼

音缩写”等“暗语”方式使用“特供”“专供”等

标识销售和宣传商品的现象层出不穷的现

象，《通知》指出，将加强白酒市场广告监测，

严厉打击借重大节日进行商业炒作、生产“特

供”“专供”酒、宣传饮酒行为以及虚假发布广

告信息等。

商标侵权一直是贵州很多酒企老板头疼的

事，名气越大被山寨得越厉害。仁怀某腰部企业

负责人向酒业家表示，每年接到的在商标侵权

案例上百件，在维权上要花费上百万元。

“我们的新品发布会才开完，高度雷同的

山寨产品的包装就出来了。”对于频繁被“碰

瓷”，贵州某酒企负责人苦恼不已。

《通知》指出，将重点查处白酒行业侵犯

商标专用权、制假售假。值得注意的是，为侵

犯他人商标专用权提供仓储、运输、设计、印

制等便利条件，帮助他人实施侵犯商标专用

权的违法行为也在严打范围内。

在食品安全方面，《通知》指出，要加强日

常监督检查，重点检查企业是否使用食用酒精

生产加工固态法白酒，督促企业对检查发现问

题整改到位，持续符合白酒生产许可条件。以

甲醇、塑化剂、甜味剂等指标为重点抽检监测

指标，加大白酒抽检监测的频次和数量。

对于白酒销售价逢节必涨的现象，市场

监管部门和公安部门将加强重要节假日市场

巡查检查，以酒类专卖店和直销店、宾馆、超

市等酒类销售市场为重点，严厉打击酒类市

场价格违法行为。

此外，《通知》指出，将严打以经营白酒为

名，假借出售企业原始股权名义实施传销等

违法犯罪行为，依法查处仿冒混淆、虚假宣传

等不正当竞争行为。严厉打击网络交易违法

行为，积极督促(贵州)省内网络交易平台履行

主体责任，加强白酒网络交易监测，依法查处

网络交易中虚假交易、哄抬酒价、侵犯消费者

合法权益等违法行为。

在行业专家们看来，近年来贵州在酱酒

产能、环保治理上强发力后，市场净化也提上

了日程，此次《通知》中的打击力度之大、涉及

面之广，体现出贵州净化白酒生产和销售市

场的决心。

值得特别注意的是，《通知》指出，将严格

依法实施市场主体退出。

实施市场主体退出的情况包括：

白酒企业虚报注册资本、提交虚假材料

或者采取其他欺诈手段隐瞒重要事实取得公

司登记;未依法登记为有限责任公司或者股份

有限公司而冒用有限责任公司或者股份有限

公司名义;公司成立后无正当理由超过六个月

未开业的、或者开业后自行停业连续六个月

以上;利用公司名义从事危害国家安全、社会

公共利益等违法行为情节严重的，如有以上

情形，可依法吊销营业执照。

对白酒企业生产经营不符合法律、法规

或者食品安全标准，违法生产经营等违法行

为情节严重的，可依法吊销白酒生产许可;在
一年内累计三次因违反法律规定受到责令停

产停业、吊销许可证以外处罚的，可依法吊销

白酒生产许可。

对白酒企业食品生产许可证有效期届满

未申请延续的，食品生产许可依法被撤回、撤

销或者食品生产许可证依法被吊销的，因不

可抗力导致食品生产许可事项无法实施等，

可依法注销食品生产许可。

对白酒企业违反排污许可要求超标、超

总量排放污染物或通过暗管、渗井等方式，以

及不正常运行环保设施等逃避监管的方式违

法排放污染物的，依法责令改正或者实施限

产、停产整治，并处罚款;情节严重的，吊销排

污许可证，报经有批准权的人民政府批准，责

令停业、关闭。

对非法批准白酒企业使用的土地，依法

收回;白酒企业因偷逃税款、虚开发票等涉税

违法行为构成犯罪的，移送公安机关立案调

查后，经法院作有罪判决，依法吊销营业执

照、食品生产许可证等。

贵州省市场监督管理局在其官网上表

示，将通过督促企业落实主体责任、严格落实

部门监管责任、严厉打击违法违规行为、强化

社会共治等措施，积极推动建立完善白酒生

产许可事中事后协同监管长效机制，形成监

管合力，助力贵州省白酒产业高质量发展。

渊据酒业家冤

贵州或将出台最严白酒生产监管令

四维预判白酒行业发展新趋势

2021年的白酒行业看似

繁荣似锦，实则危机暗含，已经又

一次走到了一个行业小周期转换的关

键节点。白酒行业有个不易发现的规律：

几乎每5年是一个小周期。一个周期即将

结束时，白酒行业就会出现增长停滞、渠道乏

力、消费量下降、营销模式失效等一系列问

题。这些问题都是行业的表象，但如果深层

次、脉络式地回顾行业每个发展阶段的

内部商业逻辑，似乎都可以找到一些

线索和规律，为新的周期提供一

些依据和参考。


