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酒道·酒界纵横2 中国酒
周刊Chinese drinks

weekly

■ 刘震东

今年，是中国名酒 70周年，也是黄鹤楼酒
建厂 70周年。在这个重要的历史节点，黄鹤楼
酒业重磅推出战略新品黄鹤楼酒南派大清香

“楼 20”，正式开启重塑清香名酒的复兴之路。
作为肩负黄鹤楼“名酒复兴”重任的扛鼎之作，

楼 20能否成功续写中国名酒的新故事，打造
成为支撑黄鹤楼酒业跨越发展的大单品呢？

打造大单品需“天时地利人和”
何谓大单品？说得通俗点，就是企业特有

的、高销量、高利润的看家产品。是否拥有大单

品是评价一个企业是否成功的标准之一。

大单品可以体现企业的核心竞争力，推动

企业成为行业以及细分市场龙头老大，是形成

强大的品牌和企业的基石。一个优秀企业的诞

生，至少需要有一个大单品，而要升级为一个

持续成长的优秀企业，则需要创造更多的大单

品。

在这个“产品为王”的时代，大单品都可以

称得上是“王中之王”，但凡名酒企业，都会有

一个或者几个大单品做支撑，像青花汾、古井

贡酒年份原浆、国窖 1573、梦之蓝、水晶剑这
样规模在百亿左右的大单品不在少数，而五粮

液普五、飞天茅台这样的超级大单品，更是单

品年销售额达到了惊人的 500亿元-1000亿
元的规模。

以大单品“论英雄”，早就成为白酒市场发

展不可逆转的规律。如今，几乎每一家白酒企

业都在产品研发上下足了功夫，希望通过研发

从一众高品质的产品群中飞出个“金凤凰”，达

到几亿、几十亿甚至上百亿的销量。

面对竞争愈发激烈的市场和行业，名酒企

业只有把握市场规律，打造出具有创新性的差

异化大单品，才有可能实现跨越式发展。

那么，一个新产品如何才能打造成为大单

品？

业内专家认为：成就大单品要占尽“天时

地利人和”，品质、品牌、文化等关键要素缺一

不可。那么，楼 20是否具备了这样的“天时地
利人和”？

人和
品质是基础 风味是保障

在“产品为王”的时代，只有产品才是企业

竞争力之所在。所以，成就一款大单品，品质是

基础。在黄鹤楼酒业，品质决定一切，品质高于

一切。悠久的酿酒历史，汉汾传统技艺的传承，

两届国家名酒的加持，为楼 20的高品质奠定
了坚实基础。

楼 20秉承黄鹤楼酒业“质量为天”的理
念，坚守“粮食、工艺、时间、风格”4个朋友，遵
循黄鹤楼酒两获“中国名酒”的传统清香工艺，

采用“1234酿造技艺”。同时，产品还需经陶坛
储存 5年以上，使得产品的陈香与粮香更突
出，“更清、更净、更柔香”是楼 20典型的风味
特点。

“白酒行业发展到今天，大品牌之间的终

极竞争是地域风味的竞争。酿酒原料可以从各

地酿酒粮谷种植基地采购，白酒的技艺可以传

承和复制，唯一不能复制的是来自于风土的地

域风味。楼 20要成就大单品，需要把它的地域
风味充分彰显到产品中，要有足够的储备和产

量来维持这种风味的市场呈现，好的风味被消

费者接受必须要有持续性。”著名白酒专家、中

国酒业领军人物、源坤教育科技创始人钟杰

说。

钟杰诠释道：“楼 20既具有大曲清香型白
酒的共性风味美，又具有湖北武汉独特酿酒生

态的地域风味的个性美，是南派大清香的典型

代表。从感官体验来讲，楼 20在香气和味道上
充分体现高品质白酒所具有的优雅度、醇厚

度、丰满度、柔顺度、协调度。在这五度基础之

上，高品质白酒还要做到香感、味感和体感的

‘三感合一’，而楼 20正满足了这一特征，这
是一方水土酿一方美酒的例证，也是地域生态

香在酒风味中的最佳呈现。”

钟杰认为，清香要振兴就必须学会在同一

品类中做足地域风味的呈现和表达，就是要充

分发挥各自独特的地域风味和原料、工艺、储

存等个性风格，各表其美，才能美美与共。

今年 8月，楼 20在云南大理举行的 2022
年第十二届湘鄂闽桂渝赣滇粤白酒质量检评

交流会上荣膺“金奖产品”称号，这是白酒评审

专家对楼 20 的高品质和地域风味的高度认
可。

地利
文化为本 品牌为阶

一个产品没有品牌支撑，是很难成为市场

中的大单品。

名酒基因，向来是白酒行业不可复制的稀

缺资源。作为湖北唯一的中国名酒、武汉城市

名片，黄鹤楼酒从品牌诞生到发展壮大，每一

步都承载着深厚的历史文脉和时代特质。楼

20 正是黄鹤楼酒业秉承名酒基因的历史荣
光、续写新时代下中国名酒新故事而精心打造

的一款匠心之作。

“黄鹤楼酒是武汉人的一张市井文化名片

和生活记忆名片，想当年，武汉小伙子拎两瓶

黄鹤楼酒去拜访老丈人就是好女婿的标配。”

祖籍武汉的著名酒业观察家肖竹青对黄鹤楼

有着深深的乡土情结，他认为：黄鹤楼具备不

可复制的名酒基因，与中国老八大名酒的古井

贡战略重组后，更实现了资本、人才、营销等资

源的有机融合，在华中地区黄鹤楼酒重新获得

政商各界高度认可和热爱。而黄鹤楼酒业新推

出的楼 20，既保持了黄鹤楼酒一贯的高品质，
还有助于黄鹤楼的品牌再造，可谓是一次神来

之笔。

专业人士认为，中国白酒市场全国品牌格

局已经基本固化。中国名酒上市公司依靠资本

融资优势、营销优势和人才优势整合区域名

酒，将成为未来中国酒业发展的新趋势。古井

贡联合黄鹤楼酒业是中国名酒带动区域名酒

复兴的成功榜样，也成为名酒上市公司通过并

购和深度整合做大做强的基本路径。

“楼 20抓住了大清香复兴的市场机遇，找
到了属于自己的舞台和自己应该扮演的角色，

这是黄鹤楼酒业市场格局的一次突破。”武汉

资深酒业人士元小明认为：“目前，湖北在次高

端商务用酒领域还缺少领军品牌，楼 20大力
主攻 700元左右的商务用酒市场大有可为。我
认为，楼 20既有区域企业难以企及的名酒基
因，又有背靠古井集团的全国性销售网络和认

知基础，还有黄鹤楼本身机制带来的灵活决策

快速响应，其成为一个大单品的天时地利人和

诸要素都已具备，在名酒基因加持、荆楚文化

赋能下，必将成为清香复兴赛道上的一匹‘黑

马’。”

一款成功的大单品，不仅要让消费者喝着

“有里子”，还要看着“有面子”，前者是品质，后

者则是颜值。

楼 20的包装设计从黄鹤楼的神话故事中
汲取灵感，以楼、鹤、山水作为设计的主元素，

既传承了中国的传统文化，也传递了企业感

恩、向上、贡献的价值观。更为难得的是，楼 20
酒瓶上大大的“楼”字是中国食品工业协会副

会长兼秘书长马勇亲自书写。这是马勇第一次

为白酒品牌题字，这为楼 20注入了浓厚的文
化气息和勃勃的发展活力。“在这个高质量发

展的新时代，品牌和品质将成为企业和产品决

胜市场的‘灵魂’，而黄鹤楼酒·楼 20正是这样
一款符合当下白酒业高质量发展的匠心之

作。”马勇对楼 20的未来发展充满信心。

天时
清香复兴大势 顺之者昌

世界潮流，浩浩荡荡，顺之者昌，逆之者

亡。

清香型白酒口感和国际接轨，更符合年轻

人口味，也更容易被国外消费者接受，与全球

市场接轨。在消费升级的当下，白酒消费特征

正在由单一型向多元型转变，消费越来越个性

和多元，清香型白酒正迎来新的发展机遇。行

业统计数据显示，自 2016年以来，清香型白酒
的市场份额一路走高，已经从当初的 10%一路
增长到如今的 15%，未来 3年内清香型白酒的
市场份额将增长至 20%。
当前，清香崛起已成行业共识，处于黄金

发展周期中的清香白酒将持续扩容。中国酒业

协会理事长宋书玉指出，当下，清香型白酒从

回暖到爆发，市场从黄河沿岸东进、南下、西

出，已经形成全国化的市场雏形。随着清香型

白酒的市场影响力进一步增强，经济效益持续

增长，呈现出“产区崛起，品牌新生”的新业态。

中国酒类消费的多元化趋势是不可逆的，

也就意味着随着整个消费市场的碎片化，清香

型白酒迎来自己的全国性机会。但这里面有个

前提，目前消费呈现出品牌化和名酒化趋势，

对于产品的品牌属性、高端价值要求比较高。

在这种情况下，楼 20能不能顺利突破次高端
市场，在高端价值层面赋能黄鹤楼？”对此，酒

类营销专家、酒类分析师、知趣营销总经理蔡

学飞很乐观：“目前，在汾酒特别是青花汾系列

的快速增长下，清香型白酒的第二梯队还缺少

相应的主力品牌，而楼 20具备了这样的属性
与特点。从酒类消费的阶梯性和区域性特征来

看，楼 20作为次级梯队的主力产品，又有古井
贡的渠道和资源加持，应该说，未来的发展前

景是比较乐观的。”

据悉，作为三大清香型中国名酒之一，黄

鹤楼酒自 2016年与古井贡酒战略联合以来，
重新焕发出勃勃生机，凭借自身强大的品牌基

因、自成一派的酿造工艺、更清更净更柔香的

大清香典型风格、精准的高端次高端市场定

位、博大精深的荆楚文化等优势开启了黄鹤楼

酒的名酒复兴之路。2021年，黄鹤楼酒营收达
到 17.07亿元，净利润达 1.71亿元，净利率达
11.32%。而楼 20自 7月底正式发布以来，凭借
其内涵和颜值一炮打响，在湖北、安徽、山东、

江苏、江西、河南等地迅速俘获了广大消费者

的追捧，仅两个月时间，销售额就达到了数千

万元。

具备“天时地利人和”的楼 20最终能否成
为支撑黄鹤楼酒业跨越发展的大单品，续写中

国名酒的新故事?市场将拭目以待!

■ 静文

日前，金徽酒发布 2022年第三季度报告。
2022年 1-9月公司实现营业收入 15.61亿元，
归属上市公司股东净利润 2.14亿元。今年以
来，新冠肺炎疫情在全国各地反复频发，甘肃、

陕西、宁夏、内蒙等西北地区疫情集中高频爆

发，消费场景严重受限。金徽酒根据市场情况

灵活调整营销政策，保持发展定力，前三季度

合同负债（预收货款）2.76亿元，较上年同期增
加 60.58%，前三季度经营活动产生的现金流
量净额同比增长 148.31%。

结构优化
高档产品稳健增长

随着消费升级，中高端白酒市场发展前景

更加广阔。金徽酒顺应中高端白酒市场扩容趋

势，围绕“大客户运营+深度分销”双轮驱动营
销策略，全面加强产品、品牌、用户、渠道布局，

打出组合拳。依托“秦岭产区”地缘优势，通过

低温入窖、低温发酵、缓火蒸馏、国槐陈酿、低

温过滤等独创的低温酿酒工艺，不断优化产品

结构，打造产品“金字塔”。

近年来，金徽酒高档产品销量稳步提升，

2022年前三季度销售额突破 10亿元，较上年
同期增长 17.98%，占比提升至 66.97%。逐渐形
成以金徽 28、金徽 18、柔和金徽为核心的高端
产品系列矩阵，在经济回调的背景下，金徽酒

高端产品稳健增长，充分显示了金徽酒强大的

发展动力和抗风险能力。

市场外拓
全国布局重点推进

长期以来，金徽酒坚持“布局全国、深耕西

北、重点突破”的战略路径不动摇，在夯实甘肃

根据地市场，深化环甘肃西北市场的同时，积

极拓展华东、北方市场，是金徽酒市场拓展的

重要方向。

自 2021年 10月在华东成立销售公司以
来，金徽酒华东公司通过新团队、新产品、新市

场、新营销模式，以团购为切入点，先后在江

苏、河南、山东、江西等城市举办发布会，持续

拓展华东市场。2022年 9月 27日，金徽酒宣
布北方品牌运营公司正式成立，将负责金徽酒

在内蒙古、河北、天津、北京及东北地区的品牌

运营及市场销售工作，逐步打造“西北+华东+
北方”核心发展区。

数据显示，金徽酒前三季度新增经销商

223个，其中省外及其他地区增加 111个，表
明渠道对金徽酒的高度认可；省外及其他地区

1-9月实现销售收入 3.92亿元，销售占比提升
至 25.45%，省外市场份额进一步提升。

公益先行
品牌温度持续强化

今年以来，西北地区疫情频发，金徽酒在

市场营销工作受限的情况下，依然投入大量人

力、物力支援疫情防控工作，向甘肃、陕西、宁

夏等地捐赠抗疫物资及生活用品累计价值数

百万元，得到了当地疫情防控部门和人民群众

的一众好评。抗疫之余，金徽酒通过扩大就业、

修建学校、整修房屋、修缮道路、兴建水利、兴

建文化广场等方式，全面投身周边地区美丽乡

村建设，深度诠释了“金徽酒 正能量”的品牌

内涵和大爱精神。

进入第三季度，金徽酒集中开展第十四期

爱心公益奖学活动，历时 60余天，先后在甘
肃、陕西、宁夏、内蒙古、华东等地的 134个区
（县），累计发放奖学金 1,000万元，助力 3,747
名优秀学子圆梦大学。通过积极践行企业社会

责任，充分显示了金徽酒的责任与担当。

通过金徽酒前三季度经营数据不难看出，

金徽酒销售、管理、研发费用均呈现较大幅度

的增长，在宏观经济承压的情况下，金徽酒持

续加大生产、人力、市场、品牌等方面的投入，

显示出公司对未来发展信心十足。据了解，金

徽酒 2022年与波士顿（BCG）、美世等国际先
进的咨询公司牵手合作，紧锣密鼓进行战略、

营销、管理、人力资源等全方位变革，加快推进

“二次创业”，正在为“跻身中国白酒十强，打造

中国知名白酒品牌，建成中国大型白酒酿造基

地”的目标努力奋进。

竹叶青酒致力
健康露酒高端品牌
■ 张稳柱

2021年, 随着新修订的《白酒工业术
语》《饮料酒术语和分类》两项国家标准发

布,露酒也有了明确的“国家定义”。
露酒的定义(国家标准):露酒是指以黄

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符合相关规

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,制成的具有
特定风格的饮料酒。可见,用“露”来定义一
款酒,本意也是润泽身心、促进健康的。
竹叶青酒 古老悠久的中华健康酒
按照对露酒的定义, 我们不难认识到

露酒就是健康的酒。而据相关史料记载,了
解到竹叶青酒是最古老的露酒之一。汾酒

具有 6000年以上的历史,具有“神农尝百
草”探索精神的中华能工巧匠们创造出在

汾酒中增加味道更好、更有助于人体健康

的“百草”精华,应是顺理成章的事情。可以
探知, 竹叶青酒作为与汾酒一脉相承相伴
相生的酒有着同样的悠久历史。

竹叶青酒我们的的悠久历史,在历代歌
赋诗词、文献、小说中都能找到印证。距今

1500年的梁超,竹叶青酒就有“兰羞荐俎,竹
酒澄芳”的美誉。北周“三春竹叶酒,一曲鹍鸡
弦”,更是坐实了竹叶青酒的江湖地位。而在
施耐庵的《水浒传》、李汝珍的《镜花缘》、袁

枚的《随园食单》等文学作品中更是对竹叶

青酒极尽溢美之词。据《人民政协报》2013
年 9月 26日《“开国第一宴”的几个细节》中
刊载,除了汾酒,竹叶青酒也曾登上 1949年
新中国“开国第一宴”的宴席。新中国成立

后,竹叶青酒曾荣获“三届国家名酒”与“五次
国际金奖”,与“八大名酒”齐名。可见,竹叶青
酒作为东方经典的健康好酒,绝不虚言。
竹酒之美 永恒的时尚
中国历史上唯一的女皇———武则天,为

什么钟情于竹叶青酒,除了这是一款家乡的
酒,以满足人之常情的爱乡情怀以外,恐怕也
是因为竹叶青酒代表着那个时代的时尚。时

代变幻,人们对于时尚的追求,都彰显自己的
个性与自由。健康也成为时尚的应有之义。

随着后疫情时代的发展,人们对健康的重视,
优秀的产品同时满足对于时尚与健康的追

求。让无色无味的酒体变得微黄淡雅清香,
让酒除了浇愁消闷、激情燃烧的功能,更提
高了免疫力,怎能不欢喜,怎能不逍遥。
竹叶青酒,在宴饮的时尚潮流中,从不

缺席。靓丽的色泽、入口的芬芳、微醺的体

验、焕发容颜的效果,如甘露滋养,清香润
朗,即使 Z时代又怎能不追捧呢。这全是因
为它是一款健康好酒。

竹叶青酒的酿造技艺历史悠久,其酿造
及加工的方法以“药食同源”为理论基础,而
“药食同源”是中华健康文化的精髓。竹叶青

酒改变了原有的酒基风格,其增益的“清调
补养”功能和寓“佐”于“补”的效果,非常符合
现代消费者的健康需求。竹叶青酒是汾酒非

遗酿造技艺和竹叶青非遗泡制技艺的结晶,
是中国唯一的“双非遗”名酒。

青享版、悦享版竹叶青酒,以陈年汾酒
为基酒,通过浸提技术、配制技术的科技创
新,实现了“高端酒体、0糖含量、道地草本”
品质飞跃,长期饮用具有提高免疫力、抗疲
劳、抗衰老、调理肠道菌群效果,非常符合
中国人体质的健康特性。汾酒集团掌门人

袁清茂对竹叶青酒有高瞻远瞩的认识。他

说, 竹叶青酒的发展肩负着践行“健康中
国”的殷殷重托,肩负着中国酒业开拓创新
的重要使命, 也肩负着传承历史、传承文
化、传播品质、传递健康的责任担当。

2022年 8月 18日,由中国酒业协会主
办, 山西杏花村汾酒厂股份有限公司承办
的“首届中国露酒 T5峰会”在汾酒集团会
议中心隆重召开。“露酒给予消费者的核心

价值是酒,露酒不是保健酒,更不是药酒,而
是好酒,是有健康属性的好酒。”中国酒业
露酒研究院院长杨波对露酒的清晰讲述,
赋予了竹叶青酒作为健康好酒对消费者的

健康价值。让竹叶青酒的健康属性在当代

持续大放异彩, 是健康中国的时代需求,更
是消费者对健康饮酒的品位追求。

健康潮起,乘势而上。竹叶青酒怀抱引
领者的使命感, 走的是文化之路、时尚之
路、健康之路,走出的是一条中国酒业升级
的健康之路, 竹叶青酒以骨子里的高贵精
神,共同助力当代健康中国。
如今的竹叶青酒, 紧随健康中国未来

发展趋势, 紧密围绕消费者的健康需求,坚
定不移走创新健康产业的历史使命, 致力
国民健康消费升级, 担当起作为东方大国
健康酒的重任。竹叶青酒,中国的健康好酒,
当之无愧!
举杯竹叶青酒, 祈愿生活节节高升,诚

祝中华基业长青。
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高端化趋势明显 全国化进程加速

黄鹤楼酒的“天时地利人和”
黄鹤楼重磅推出战略新品南派大清香“楼 20”


