
中国酒业圈最

具影响力的川酒板块，从

2017年开始正在悄然发生一

系列品牌革命，其中以五粮液、泸

州老窖、舍得为代表的川酒金花在

各自的品牌崛起道路上，不约而

同的提出了“国字号”战略，充

当着川酒振兴的急先

锋。
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酒道·酒业聚焦

全新战略定位

川酒开启“国字号”新时代

张铁山：一生只为一杯好啤酒

不久前茅台主动撤销“国酒茅台”商标注

册 ，这一突如其来的举措在行业内引发热

议，茅台的“抽身而退”让长达十几年的“国

酒”商标之争告一段落，并为中国酒业的竞合

之势释放积极讯号，从长远来看，中国白酒的

“国字号运动”或将迈入新的“战国时代”，这

场百家争鸣的群雄纷争中，一批名酒品牌正

脱颖而出，它们围绕品类占位、行业地位巩

固、品牌个性塑造等方向，用“国字号”战略为

当前酒业复苏期注入了一股新能量。

时势唤英雄
川酒中走出“国字号”三强

众所周知，“国字号”为品牌带来的市场

效应、经济利益和无形资产的扩张是难以估

量的，这也是漫长的酒业发展期里众多企业

争相布局的关键。在经历黄金十年的疯狂扩

张和深度调整期的残酷淘汰后，以名酒为代

表的企业正在探索一条可持续发展之道，其

中“品牌”正在成为推动市场渗透、策动战略

演变的关键，在消费升级的大环境下，品质消

费与品牌认知理念的成熟，促使企业将视角

锁定在品牌定位上。

当前白酒行业在复苏浪潮的带动下，名

酒品牌率先回暖起势：营收持续提升、全国市

场布局加速、渠道通路高效重构、品牌投入全

面加强......正所谓酒业风云迎变幻，时势唤英

雄，在黔酒出山、豫酒、鲁酒、苏酒振兴口号日

益响亮之时，川酒阵营率先亮剑。

2017 年，川酒主力五粮液营收冲破 300
亿，是继 2012 年白酒行业进入深度调整期后

业绩最好的一年，在年度股东大会上，五粮液

全新品牌定位“大国浓香·中国酒王”首次重

磅亮相，向行业释放出极具冲击力的高调姿

态；而早在去年，另一川酒龙头泸州老窖就借

封藏大典之机提出“浓香国酒”定位，开启了

品牌的全面超越和赶超时期，并且在 2017 年

取得业绩重回百亿的阶段性胜利；除此之外，

在 2016 年完成企业改制，用两年时间完成内

外改革调整，迈入高质量发展期的舍得酒业

在 2018 年实现品牌战略升级，锁定近年来快

速增长的 500-700 元价格区间频频发力，并

在今年强势推出新品智慧

舍得后，其“传播中国智

慧，打造文化国酒”的全新

品牌定位浮出水面，在品味

舍得与智慧舍得的推动下，

舍得酒业实现了今年 1-6 月

份利润增长 166.1%的亮眼成

绩，其中，舍得酒销售较 2017 年同

期增长 85%。至此，川酒阵营中新“国字

号”三强正式诞生。

不是强者难入局
“国字号”检验品牌综合实力

从川酒三大品牌相继提出“国字号”定位

可以看出，酒业复苏期为名酒企业带来了新

一轮腾飞机遇，名酒资源的稀缺属性进一步

加强，消费者对名酒的信任程度有所提升，并

且和过去以体量与规模论英雄的时代不同，

得益于消费理性化和白酒市场成熟化，当前

一线龙头品牌、新兴崛起势力等均能找到自

己的市场释放空间，因此对于五粮液、泸州老

窖、舍得来说，这是一个最好的时代，“大国浓

香”、“浓香国酒”、“文化国酒”的提出，使得它

们成为新时期下川酒的摇旗人和擂鼓者，向

全国消费者传递出川酒的强者风貌。

“国字号”标签向来是白酒品牌们觊觎的

心上之物，但此类品牌定位的提出和构筑是

全面考验品牌综合实力的过程，如果没有战

略端的顶层设计、持续性的投入和多层次的

理念渗透，最终只能沦为企业的“自娱自乐”，

无法在消费者端和市场端形成价值体系。当

前五粮液开启“二次创业”、泸

州老窖发起“重回前三

甲”战役以及舍得酒

业“两年调整期结

束”、迈入“三年

可持续、高质量

发展之路”都

给它们提出新

的战略定位提

供 了 全 面 支

撑，那么新时

期下川酒“国字

号”三强又将以怎

样的姿态杀出重围？

品质优势
铸就“国字号”根基

敢于占位“国字号”的品牌，均要在品质

端拥有深厚的市场基础和消费者口碑基础，

这是基本前提。“川酒”，在漫长的酒业发展期

里已经形成了不可替代的行业地位，几乎成

为“好酒”的代名词，这里不仅名酒品牌多、产

区酿造能力强，而且拥有一批最为挑剔的白

酒消费群体，他们喝出来的品牌在品质端拥

有极高的行业发言权，并且这里一直以来都

是浓香白酒的大本营。

过去，五粮液的五粮浓香酿造工艺成为

诸多酒企学习模仿的对象，独特的品质优势

支撑其树立起“白酒大王”的辉煌历史，并长

期称雄高端白酒领域；而泸州老窖则以“双

遗”标签为竞争优势，并凭借“浓香鼻主”的历

史地位成浓香型白酒的品质范本；而舍得提

出的“舍百得二“的要求对品质做了最好的诠

释，让消费者更加体会到舍得酒”舍百斤好

酒，得二斤精华”的精髓所在，再加上生态酿

酒、国标特级以及全国领先的原酒储量的加

持，让舍得扛起了品质革命的大旗。

要充分释放“国字号”占位的价值，需要

有一整套与之相匹配的品牌打造计划。正如

之前提到的，“国字号”战略从提出到打造，需

要调动各方资源打一场持久战，实现这一战

略口号的可视化和体验感。

从去年开始，我们看到泸州老窖用一系

列的高规格品牌活动，宣告了其重回行业前

三甲的冲刺序幕，例如代表中国白酒首登北

京太庙，用一场宣誓其浓香地位的封藏大典

来配合“浓香国酒”占位，同时又在其特曲产

品的活动中进一步植入早已影响深远的“浓

香正宗”口号，继续抢占消费者心智，因此对

于泸州老窖来说，如今的“浓香国酒”定位更

加强调巩固和深化。在“大国浓香”构想下，五

粮液发起并参与了一系列“国字号”活动，特

别在对接酒业新生代、强化浓香白酒影响力

等内容的指导下，紧扣国家重大活动、重大事

件和时代主题做文章。

相比川酒阵营中的两大传统强势品牌，

舍得在今年提出“文化国酒”的口号引发了更

多的行业关注。特别对于当前全力抢占 500-
700 元价格区间的舍得品牌来说，高质量发展

期需有高格局的定位，在充分匹配舍得酒内

涵和市场占位后，“文化国酒”的提出也并非

心血来潮。

当十八年前品味舍得问世之时，便在其

产品基因中融入了颇具个性的文化理念，其

“舍百斤好酒,得二斤精华”的价值定义以及

宣传时的“舍与得”之道均表达了较强的文化

内涵，成功在消费者间建立起了品牌联想。今

年智慧舍得的上市，舍得酒的文化定义又有

了进一步提升，通过将“中国智慧”的内涵进

行全新的当代诠释，形成了与时代脉搏的共

振，以及和大国崛起相匹配的品牌格局。

不可忽视的是，去年以来，无论是舍得

自主打造的《舍得智慧讲堂》、《大国芬芳》、

“舍得艺术中心”等 IP，还是高调参与的一

系列国字号重磅活动，都为舍得“文化国酒”

的占位提供了良好的舆论氛围和市场氛围，

舍得酒的产品形象和品牌标识完成了高强

度释放，“文化国酒”的定位得到了多方位的

诠释。

于是“文化国酒”的顺势提出，自然也是

品牌全面复兴期里水到渠成的战略举措，正

是这种对品牌历史承接基础上的战略升级，

才让如今舍得酒的“文化国酒”定位在消费者

间能够产生共鸣。

以超级大单品
作为“国字号”代言人

不管企业提出怎样的战略占位，最终都

需要以产品为载体加以实现。在消费者的认

知中，品牌的“国字号”定位均和旗下核心产

品产生内在关联，企业在涉及顶层战略层面

的宣传时，会设立形象产品并赋予其特殊的

战略地位。从川酒新“国字号”三强在产品端

的改革调整来看，过去两年来它们均以“刮骨

疗伤”式的举措进行着产品线的瘦身和结构

调整，并且已见成效，其中泸州老窖形成了

“泸州老窖”+“国窖”，舍得建立起“智慧舍得”

与“品味舍得”的舍得双核心产品体系，得以

将资源实现最大化的聚焦，特别对于处在品

牌升空期的舍得来说，新的品牌框架下有了

集中发力的方向。

在“国字号”战略打造中，千元价格带的

普五、国窖 1573 以及占位 700 元区间的智慧

舍得成为各自品牌的头牌武器，从去年以及

今年的业绩报表来看，普五已经成为百亿单

品，国窖 1573 也以 50 亿的规模成为白酒行

业中的超级单品代表，因此它们理所当然成

为“大国浓香”及“浓香国酒”的代言人。相比

而言，舍得酒业当前的营收体量还难以和酒

业第一集团抗衡，但从今年上半年的业绩来

看，其高档核心品牌舍得酒同比增 长

84.75%，2018 年全新上市的高端战略新品智

慧舍得与品味舍得共同打造舍得双核心产

品，带动舍得品牌销售同比增长接近 90%，超

级单品潜力显露无疑。同时，在世界品牌实验

室发布 2018 年《中国 500 最具价值品牌》中，

舍得品牌价值达 380.25 亿，同比 2016 年增长

133.9%，这也是舍得品牌提出“国字号”占位

的底气所在。随着舍得酒在市场端的持续深

入，品味舍得及智慧舍得在加快全国化布局

和品牌投入力度加强的基础上，“文化国酒”

这一细分化的“国字号”战略定位，将逐渐为

品牌的提振和产品的市场渗透提供反哺。

渊据中国酒业新闻网冤

姻 陈振翔

1982 年，郑州管城区陇海村投资兴建了

一个村办企业东风啤酒厂。可是厂子效益不

好，濒临倒闭。这时，有个人站出来收拾烂摊

子了，新厂长是一个跑过汽车运输、只有初中

文化的 32 岁普通工人，他的名字和人一样宽

厚低调，东风啤酒厂在他的手里蜕变成了金

星啤酒，他叫张铁山，金星啤酒集团董事长，

是金星啤酒的掌门人，也是全国劳模、享有国

家特殊津贴的专家、酿酒大师、中原杰出企业

家。36 年来，张铁山和他的金星啤酒集团以

“工匠精神”而著称，“一生只为一杯好啤酒”

是张铁山的追求，更是金星的灵魂。

品质
永远是金星成功的“密码”

1982 年，中国发生了许许多多的大事件，

人们的生活蒸蒸日上，那一年同样是个狗年。

36 年的记忆里程并不短，那些无法回放的细

节，就这么飘忽眼前，那些暗含因果机缘的往

事，正在那个泛黄的年代里发酵。那一年，陕

西作家路遥的中篇小说《人生》发表，那涩涩

的“痛”在心底疯长;国内第一部彩色影片《少

林寺》全国热映，一票难求……

1982 年，郑州管城区陇海村投资兴建了

一个村办企业东风啤酒厂，那是改革开放初

期，村办企业如雨后春笋般“透”出头来，与国

营企业一争高下。然而，热情有的时候并不能

产生价值，盲目可能会让好事变成坏事，建厂

不到三年，“东风”频临倒闭，村民眼巴巴的望

着，满是无助的神情。张铁山永远不会忘记，

1985 年，35 岁的他接管了金星的前身———郑

州东风啤酒厂。

提起他上任的第一件事，张铁山至今仍

是记忆犹新，他接管的第一天就是将 100 吨

不合格的啤酒全部倒掉，那些酒价值 20 多万

元，这在当时绝对是个天文数字。正是从那天

起，品牌意识，产品质量意识在张铁山心里发

了芽。

从金星集团创业初期提出的“不让一瓶

不合格的产品出厂”的质量零缺陷管理理念，

到现在“标准规范，管理精湛，创新无限，品质

领先”的生产经营理念，工匠精神已经成为金

星人的信仰，深深扎根在每一个员工的心里，

潜移默化为精益求精的匠人意识，转化成“人

人关心产品质量，人人维护品牌形象”的自觉

行动。从源头选材、工序检测、成品输出直到

进入市场，乃至走上老百姓餐桌上的全过程，

每一个环节都成为金星集团关注的重点，原

料培育基地、设备供应商、技术合作机构、经

销网络等都已纳入到企业的质量控制系统。

无氧灌装、无菌酿造行业先进工艺技术，中国

食品行业最先进的装备，8 道关口、25 道防

线、50 多个质量控制点、近百道精密工序，组

成严密、高效的质量保障体系。

除去金星掌门人的身份，张铁山首先是

一名不折不扣的“匠人”。在他的领导下，质

量，已经变成金星上下一致的信仰。对于每一

粒原料：麦芽、酒花等，金星实行严格的“一票

否决制”，只用最好的;每一瓶啤酒出厂前，须

经历 1000 道关口的严格检验。生产线上的每

个工人师傅和技术人员，都是金星的“匠人”。

如今，金星啤酒集团依托全国博士后科

研工作站、中国食品发酵工业研究院等科技

平台打造出一支高精尖的啤酒“匠人”队伍，

酿酒大师 1 名、酿酒师 8 名、评酒师 26 名、省

级酿酒师 28 名、省级评酒师 34 名、酿酒技师

48 名。技术精湛的研发团队为金星开展“匠

心酿精品”工程提供了强力的人才保障。

张铁山告诉记者，专注做一件事情，不是

坚持那么简单。你需要追求，不断突破。因为

你越优秀，世界越苛刻。你唯一能做的，就是

钻研学习，持续创新，去创造别人认为不可能

的可能。

这一点，正是金星集团多年经营的愿景

所在，也是企业未来永续发展的动力源泉，更

是金星啤酒成功的密码。

创新
永葆金星品牌青春“飞扬”

随着燕京、青岛、雪花等国内啤酒巨头瞄

上河南市场后，河南啤酒业市场的竞争日趋

激烈。特别是以雪花为代表的巨头，强势来

袭，攻城略地，迅速收购了几家河南本土啤酒

企业。面对激烈的行业竞争，金星如何打好这

场“保卫战”，便成为外界最关心的问题。

在张铁山看来，做企业要想做出成绩，除

了一心一意地做主业，产品的品质和口碑更

加重要。一直以来，在张铁山掌管下的金星从

未停止过对品质的提升与创新。“做企业，不

搞好产品的品质与口碑是不行的。尤其是啤

酒作为快消品，行业整合与竞争非常激烈，金

星只有更加专注品质、专注品牌，才能与雪

花、青岛等啤酒巨头相抗衡，才能保留自己的

市场占有优势。”

用健康消费理念向进口啤酒发出挑战，

针对啤酒生产效率瓶颈，金星人努力创新突

破，寻找差异化营销卖点研发，金星自主创新

开发应用了新的高效低耗酿造工艺;《啤酒风

味物质图谱技术》把一杯啤酒“数字化”，用数

字指导生产，生产效率大幅提升;2015 年研制

推出“金星原浆啤酒”。

金星原浆啤酒是全程无菌状态下酿造出

来的啤酒发酵原液，与其他普通啤酒最大的

区别是 100%麦芽发酵，未经过滤处理最大限

度地保留了活性物质和营养成分，即发酵过

程中的活性酵母，同时也保持了啤酒最原始、

最新鲜的口感。酒体泡沫丰富，香气浓郁，口

味新鲜纯正，风味独特，是啤酒家族中名符其

实的超级液体面包。

相关数据显示，10 年前，金星啤酒整个产

品线高、中、低端产品的研发与销售中，中高

端产品不到 50%。在 5 年前，金星啤酒的中高

端产品的份额已经“悄悄”上升到了 70%。而

如今，随着金星啤酒产品结构调整的加速，中

高端产品在整个产品结构中的占比已经达到

了 85%。

记者在金星啤酒集团看到，一个个容量

200 余吨的发酵罐和清酒罐巍然挺立，一条条

自动化、机械化、信息化的生产线忙碌运转，

这些都是金星啤酒集团郑州生产公司现代绿

色生态酿酒工业园独有的风景，以郑州生产

公司为代表的金星啤酒生产基地，拥有配套

完善的动力车间、麦芽车间、制瓶车间，20000
瓶———40000 瓶/小时的灌装生产线，准国家

技术中心级的科研攻关团队，智能机器人

等先进硬件装备的引进使用，使公司整体

产能大幅提升。这是金星啤酒集团大力实

施科技创新，全面迈向现代化科技酒企的

生动写照。由此，金星啤酒集团也在河南省

走出了一条由传统粗放式酿造生产向现代

化标准化精益化酿酒工业转变的成功路径，

成为行业典范。

变革
永久走在新时代最“前沿”

记者发现，从今年 7 月开始，金星啤酒强

势登陆央视财经频道《生财有道》栏目。

据了解，此次合作是继 CCTV1《星光大

道》、CCTV7《乡约》后，金星啤酒与中央电视

台的第三次携手，这不仅是金星啤酒向外界

传递企业经营理念与信仰，更是提醒着金星

人肩负的责任与使命。

“进军央视，是金星啤酒引领豫酒转型升

级新高度的重大举措，是金星啤酒在全国范

围内扩大影响力与提升品牌战略的需要，是

金星啤酒坚持打造金星原浆大单品的市场营

销需要。”张铁山说。

金星啤酒持续提升产品力，聚焦精酿化

与口感新鲜，以精酿生活、鲜爽口感、复古时

尚为主要产品理念，成功推出金星小麦啤、金

星新一代、金星纯生、金星原浆等备受欢迎的

啤酒，每一代啤酒，都形成了自己独特的品质

工艺价值体系、品牌文化影响力和市场消费

群体，构成了中国啤酒丰富珍贵的“品类价值

谱系”。

伴随着中国经济平稳增长新常态，质量、

效益、品牌在经济发展中的关键作用日益凸

显。金星啤酒集团依靠“品质筑基、文化注力、

创新驱动、卓越发展”的发展战略，在新常态

下走出了从“中国制造向中国创造”“ 中国速

度向中国质量”“ 中国产品向中国品牌”转

变的升级之路。

如今，金星已经启动了市场全国化战略，

在全国 16 家子公司基本实现原浆啤酒产销

一体化的保障下，大力度开发新疆、东北、河

北、安徽、湖北、江苏等空白市场。从独资发展

到谋求战略合作，张铁山告诉记者，金星正在

考虑资本运作，而且已经上报上市计划，今后

的梦想还是要发展壮大的，梦想还是要上市，

上市后通过融资渠道我们的发展会更快、更

好。


