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中国酒
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广告 广告

酿造单位院贵州省仁怀市王丙乾酒业有限公司

出品单位院贵州省仁怀市狄康春酒业有限公司

服务热线院18586361133 渊沈先生冤
13608529997渊张先生冤

■ 张瑜宸

最近，53%vol 500ml 贵州茅台酒（壬寅虎

年）频登酒圈儿“话题王”。

先是瓶身颜色与《王者气》的画作引发网

友关注，接着就是预售“高烧”不退，导致市场

价格比指导价高出数倍，冲上 6000元价位段。

可以说，在茅台的带领下，生肖酒市场一

片“火热”，引来各路酒企争相效仿。但潮流兴

起的背后，并不是所有的酒企都能“如虎添

翼”“虎虎生威”。

赛道拥挤的生肖酒
据不完全统计，酒业目前有超过上百个

品牌推出了虎年生肖纪念酒，横跨白酒、葡萄

酒、啤酒、黄酒、果酒、威士忌、白兰地等不同

酒种。

在这之中，最早发布虎年生肖酒的是来

自澳大利亚的葡萄酒品牌———天鹅庄。2021
年 6 月 28 日，天鹅庄“王者归来”虎年生肖酒

发布会在泰山脚下举行。

一个月后的 7 月 22 日，LVMH 旗下知名

苏格兰威士忌品牌———格兰杰也推出了该品

牌第一款生肖酒，并在酒标上标明“这是一款

为迎接 2022 中国虎年而推出的优雅单一麦

芽威士忌”。值得关注的是，该款酒的酒体选

用了蒸馏于同样是虎年的 1998 年，并且装瓶

数为 888 瓶。

此后，国际烈酒公司如三得利、帝亚吉欧

也相继发布专门针对中国市场的生肖酒，他

们或在外包装上添加虎的元素，尽显中国风；

或联袂中国艺术家，大打文化牌。这让具有中

国传统文化标记的生肖酒赛道上也开始涌现

更多的“外来者”。

不过，若要论“接地气”的程度，还是白酒

在包装设计上更具国潮风。

其中，泸州老窖窖龄酒生肖（虎）酒和洋

河虎年生肖酒“财智虎”的设计灵感都来自入

选国家非遗项目的传统工艺品———布老虎，

前者一改牛年几何立面、现代简约的设计，瓶

身采用国瓷永丰源材质；后者则是一组老虎，

且度数较高，为 68 度，既有福虎生风的大老

虎，还有两只萌趣可爱的小老虎。

而珍酒发布的 2022 虎年生肖酒———“珍

酒·错金铭文虎”则更复古，该酒视觉呈现取

自西汉时期调兵遣将的令符。引人注目的是，

虎身上的斑纹用了 60 片金箔片做成，因此这

款 1.5L 的虎年纪念酒售价也较高，达 4088
元/瓶。

此外，牛年才首次推出生肖纪念酒的五

粮浓香公司也推出了壬寅虎年生肖酒礼盒，

酒瓶外观设计基本延续了以往的风格，但礼

盒内增加了观色杯、闻香杯、品鉴杯，极大丰

富了生肖酒的场景化表达。

舍得酒业上新的虎年生肖酒，则是国内

首款以“生态环保”为主题的文创白酒。有意

思的是，两款产品都是从 2021 年两宗生态热

门事例中汲取的灵感：一款是“虎归山野”，一

款是“象归林海”。

而作为生肖酒的开创者和引领者，茅台

生肖酒的发布，时间最晚、数量最多，关注度

也最高。2022 年 1月 5日，备受关注的茅台

壬寅虎年生肖酒正式发布，茅台四个品牌共

推出 5 款虎年生肖酒，指导价从 988 元至

3599 元不等。

总体来看，白酒生肖酒的瓶型和设计更

丰富和多元化。相比之下，啤酒的生肖酒则更

注重外在包装，而葡萄酒多在酒标设计上下

功夫。

比如长城五星 2022 壬寅虎年生肖纪念

酒，其创作灵感源于世界非物质文化遗产———

南京云锦；龙亭酒庄的壬寅年生肖酒的酒标设

计源于苗家刺绣；西鸽酒庄也在今年首次推出

生肖限定款葡萄酒，酒标用了明亮橘红配色，

并融入繁花、茂林等充满生命力的元素。

一路看来，虎年生肖酒成为年底市场中

的一股不容忽视的潮流。

“虎是兽中之王，天生自带王者之气，又

寓意吉祥。因此，今年市场上，生肖酒有关产

品的热度较往年更旺，自然也就引来了更多

的入局者。”有业内人士告诉记者，总体来看，

有酒企是认真积蓄文化内力的，也有相当多

的在“干蹭”热度，上演“新瓶装旧酒”或者盲

目跟风。

切勿搞乱文化符号
近年来，随着国风文化和国潮兴起，国货

迎来了新的发展契机，特别是生肖文创类的

产品频受消费者热捧。因此，每年中国农历春

节前大批生肖酒上市，也逐渐成为行业惯例。

究其原因，除了传统文化贴近消费者日常生

活容易共情，还因为生肖酒具有独特的收藏

价值，尤其是茅台生肖酒的持续火热，使得生

肖酒的市场也跟着水涨船高。

“既然大家都‘认’茅台的生肖酒，那作为

一个特殊类产品或文创类产品，我认为，酒企

是有必要推出生肖纪念酒的。这样可以加深

消费者对酒企的品牌认知度。”江西省酒类流

通协会藏酒专业委员会会长、曾品堂创始人

曾宇告诉记者，但有些品牌力不够的酒企，加

码生肖酒赛道意义却不大。

不可否认，酒类收藏市场上，最紧俏且升

值空间最大的还是茅台，特别是原箱生肖纪

念酒。据记者了解，羊年生肖酒价格最贵，已

超过 3 万元；马年生肖酒其次，接近 2 万元；

而猴年生肖酒在 6200 元左右。其他年份，如

猪年、狗年、鸡年、鼠年的生肖酒价格基本维

持在 4100 元耀4400 元。

尽管虎年生肖酒刚上市不久，但价格屡

被炒至新高，有望超过猴年生肖酒。对比来

看，茅台生肖酒的价值呈几何倍速增长，增幅

远高于普通飞天茅台。“因为它是基于传统，

大众认可的名酒标品上的一个价值。”贵州省

酿酒工业协会副秘书长肖进春在接受记者采

访时表示，生肖酒到底能不能做？重要的还是

看谁做。

对此，曾宇也表达了相同的观点，在他看

来，既然茅台已经在生肖酒的领域立下了标

杆，未来，其他酒厂再推生肖概念酒，未必能

形成收藏的风气。但要想借势，还得创新。

“酒企可以结合中国文化元素，再去做一

些其他领域的突破，比如梅兰竹菊，二十四节

气等，但具体谁能做出来，现在谁也不清楚。”

曾宇补充道。

说到底，生肖酒是加持，不是重构，其时

间价值、文化价值、稀缺性不会因为设计而产

生，而是通过消费趋势，未来成长的空间和发

行的数量来决定。“如果酒不好，又缺乏消费

者的价值认同，做生肖酒就是有意无意模仿

或者盲目跟风，这样会把文化符号搞乱。”肖

进春指出，酒毕竟是消费品。所有离开品牌价

值体系的文创构建都是浮云。

因此，我们也呼吁，在爆发式增长的生肖

酒赛道上，酒企们需要多在品质基因和文化

价值内核的融合创新上下功夫，而不是本末

倒置，空有华丽的外表。否则，终被大浪淘沙

掉的一定是同质化且没有灵魂的产品。

■ 杨孟涵

越来越多的迹象表明，低度酒饮的市场

开始增长，在一定程度上会挤压高度白酒的

生存空间。

早在 2015 年前后，由锐澳等少数预调鸡

尾酒带动，后来绝大多数名酒企业纷纷推波

助澜的“鸡尾酒运动”，成为新时期里低度混

合型酒饮流行的最早信号。

2017 年，时任中国酒业协会副理事长、秘

书长宋书玉指出，从世界范围来看，国际流行的

酒度大部分在 43度之下。如今社交性饮酒成为

主流，喝酒频次增加，喝酒量提升，不上头、不口

干、低醉酒、醒得快演变成核心诉求。所以酒度

降低是必然，低度白酒的发展成为必然。

2021 年，天猫联合百润、青年志发布了

《中国年轻人低度潮饮酒 Alco-pop 品类文化

白皮书》，这份白皮书显示，尽管低度潮饮酒

在中国的万亿酒水市场中仅占据 0.3%的份

额，但近年来其增速远超白酒、啤酒和葡萄

酒，有着大量的增长前景。

根据国际葡萄酒和烈酒调查机构的统

计，低酒精和无酒精饮料市场继续增长，到

2024 年，预期消费量将增长 31%。英国独立酿

酒协会(SIBA)发布的《2020 英国精酿啤酒报

告》则显示，几乎四分之一的年轻人不沾一滴

酒。年轻人不喝酒是推动无酒精或是低酒精

啤酒销售的一个重要因素。

与此同时，越来越多的酒类消费者转向

无酒精或低酒精饮料。这种改变既有出自健

康的考虑，也有品类多元化带来的推动作

用———与过去的鸡尾酒相比，新型的低酒精

饮料往往混合各类植物风味，口感更为细腻、

丰富。

在中国市场，2021 年一系列法规和标准

的出台，为配制酒、露酒这些传统低度混合酒

饮的发展提供了良好的基础。2021 年 12 月

23 日，中国酒业协会团体标准审查委员会发

布“关于批准发布 T/CBJ 9101 《露酒》、

T/CBJ 9102《露酒年份酒（白酒酒基）》团体

标准的通告”，这一标准将于 2022 年 12 月 27

日起实施。

以往，露酒属于配制酒的范畴，新标准对

配制酒与露酒重新定义。

新标准中将配制酒定义为：以发酵酒、蒸

馏酒、食用酒精等为酒基，加入可食用或按照

传统既是食品又是中药材（或复合相关规定）

的辅料或食品添加剂，进行调配、混合或再加

工制成的饮料酒。

对露酒的定义是：以黄酒、白酒为酒基，

加入按照传统既是食品又是中药材或特定食

品原辅料或复合相关规定的物质，经浸提和

（或）复蒸馏等工艺或直接加入从食品中提取

的特定成分制成的，不直接或间接添加食品

添加剂，具有特定风格的饮料酒。业界认为，

新标准在细化、明晰化露酒与配制酒区别的

同时，也呼应了国际市场上低度混合型酒饮

流行的趋势。传统上，配制酒与露酒多为低度

化利口酒，具有入口轻松、饮后愉悦的特征，

符合大众低度化、健康化的消费需求。

尤其是按照新标准，配制酒可分为果蔬

汁型啤酒、果蔬味型啤酒、利口葡萄酒、加香

葡萄酒、果酒（配制型）、调香白酒、风味威士

忌、风味白兰地、风味伏特加、风味朗姆酒、金

酒（配制型）、调配白兰地及其他配制酒的类

型，基本上涵盖了各类低度混合酒饮。

有市场观察人士认为，在国际流行因素

渗透与国内标准明晰化的多重作用下，2022

年低度混合酒饮将迎来更大的发展空间。

从企业层面来看，白酒市场早已不是增

量市场，而是存量市场，其份额越来越集中于

少数名酒企业手中。在这种形势下，诸多寻求

新增长空间的中小型企业或会加快品类革

新，以更为新颖、更为健康的利口酒来重新赢

得消费者。在这个过程中，一部分高度酒消费

者也会逐步加入低度酒饮的消费阵营，从而

对诸多高度酒品牌形成挤压。

7 位青啤员工
参与冬奥火炬传递

2 月 2 日至 4 日，北京冬奥会火炬传递

在北京、延庆、张家口三个赛区进行，7 位来

自青岛啤酒不同岗位的员工代表作为北京

2022 年冬奥会火炬手，参与到了荣耀的火炬

传递当中。他们在奔跑中传递“更快、更高、更

强———更团结”的奥林匹克格言，也传递着青

啤人砥砺奋进的昂扬精神。“奥运蕴含着拼搏

奋斗与自我超越的精神内涵，我们要将这种

精神传递到今后的工作中，勇当青岛啤酒高

质量发展的‘火炬手’，为生活创造快乐。”青

岛啤酒的火炬手们纷纷表示，手持“飞扬”一

起向未来的这段奔跑，充满激情，毕生难忘。

洋河大曲
《长津湖之水门桥》
联名定制酒将预售

电影《长津湖之水门桥》自定档虎年大年

初一以来，热度迅速攀升。在全国观众的期待

中，洋河股份作为《长津湖之水门桥》白酒行

业独家合作伙伴，在虎年第一天，陪观众一起

回望历史，致敬英雄。同时，洋河股份还推出

洋河大曲《长津湖之水门桥》联名定制酒，2
月 1 日上线预售，并将 2 月 1 日-3 月 1 日期

间的销售额全部捐赠给中国退役军人就业创

业服务促进会。

遵义提出 2026 年
白酒产值达 3000 亿

日前，遵义市人民政府全文刊发遵义市

第六届人民代表大会政府工作报告，从多个

维度描绘遵义白酒产业的现状和发展蓝图。

《报告》提出，到 2026 年白酒产值突破 3000
亿元，工业总产值突破 6500 亿元，开发区工

业总产值占 90%，建成世界酱香白酒产业集

聚区、全国优质绿色食品工业基地和全国重

要的军民融合产业基地。

泸州老窖取得
“十四五”开局首战胜利

春节前，以“奋进 2021·突破 2022”为主

题的泸州老窖股份有限公司 2021 年度总结

表彰大会在泸州老窖浓香国酒荟大厅隆重举

行，泸州老窖股份有限公司党委书记、董事长

刘淼在大会上谈到，2021 年，泸州老窖始终

保持“在良性发展的基础上能跑多快跑多快”

的态势，企业发展各项指标高速增长，全面取

得“十四五”开局首战胜利。

舍得酒业
春节旺季剑指“开门红”

布局 12700 家核心终端、举办 265 场答

谢会，舍得酒业春节旺季剑指“开门红”。近

期，舍得酒业通过“虎年春风起，舍得万象新”

主题宣传在消费者、终端、经销商等各个层面

掀起了回馈热潮，营销热度不断攀升，有力推

动了产品的动销。部分机构也对舍得酒业的

春节营销进行了关注，对舍得 2022 年实现

“开门红”表示看好。

古井贡酒 5 亿元
购买银行理财产品

日前，安徽古井贡酒股份有限公司发布公

告称，近日使用闲置募集资金 5亿元购买了银

行大额存单理财产品，起息日为 2022年 1月

24 日，到期日为 2023 年 1 月 24 日，资金来源

为募集资金，预期年化收益率 2.1%。 渊综合冤

2022低度酒迎来发展空间

生肖酒王者归来 酒企“老虎”出山


