
2023年 3月 25日 星期六 责编：杜高孝 版式：梅文刚ENTREPRENEURS' DAILY Alcohol artS营销管理·酒道 3中国酒
周刊Chinese drinks

weekly

■ 陈振翔

从广东开始，茅台保健酒业公司“酱香台

源 福到万家”鉴赏会已先后在山东、河南、

江苏、北京、湖南、河北、陕西、浙江、安徽、上

海、广西和福建各地举办。

大众酱香，终究还是在茅台的引领和助

推下掀起了一次新的消费变革。3月 12日，
“酱香台源 福到万家”2023年茅台保健酒台
源鉴赏会在郑州召开。据了解，台源酒市场定

价 156元。“这可能是当下茅台家族性价比较
高的产品，先抢到手再说，慢一点可能要后悔

很长时间。”出席茅台保健酒台源鉴赏活动的

一位白酒经销商表示。

业界认为，茅台家族推出百元价格带产

品的“台源”与习酒推出的圆习酒和郎酒重启

的郎牌郎，以及国台怀酒系列、珍酒映山红系

列，如同刮起了飓风，大众化酱酒消费优势更

加明显，众多酱酒企业和经销商在抢到酱酒

消费市场新“蓝海”绝对“开发权”庆贺之时，

多少还有点无奈与担心。

大众酱香
消费市场需求很关键

发力大众酱香并不是酱酒企业一时的心

血来潮，更多的是去占领、去开发巨大的县级

市场和县级以下的市场。

在山东菏泽一县级白酒经销商程先生看

来，推出百元价格带酱酒产品，就是要补齐酱

酒在县级以及乡镇消费市场空白的短板，要

抢占县级市场，价格很重要。程先生认为，今

年春节期间，白酒消费与中秋期间相比确实

火了不少，高端产品和 300元左右价格带产
品的动销率增长很快，酱酒产品的普及率和

消费占有率得到了提升。但是，与其他香型相

比，酱酒的价格在县级市场，特别是消费抬头

的重点乡镇不占优势。相反，一些百元价格带

开发品牌的酱酒产品受到消费者的关注，部

分产品销量还不错。

茅台董事长丁雄军曾指出，茅台保健酒

业要围绕“品牌聚焦，产品瘦身”的发展方向，

打造 100-500元区间产品，深耕社区、农村等
基层市场。

河南百荣是全国白酒销售和消费的风向

标。谈到大众酱香，在百荣市场 D区从事白酒
运营的杨先生表示，从消费结构和消费趋势

来看，高端白酒向头部强势品牌聚焦，酱酒品

牌的高端化发展也表现出品牌聚焦现象，除

几家头部品牌外，众多酱酒品牌多少面临着

发展的瓶颈期。省会城市和地级城市酱酒消

费已进入品牌竞争期，酱酒品牌的内卷之战

正在升级，县级消费市场是酱酒发展新的“闪

光点”。

数据显示，2019-2021年河南市场酱香型
白酒整体销量复合增长率约为 20%，其中，大
众价位段酱酒 100-300元价位段销量增速远
高于其他价位段酱酒销量，其复合增长率为

34.16%。
杨先生告诉记者，春节过后，河南、山东、

安徽等地县级白酒经销商库存减少，部分经

销商补货达到 2次或 2次以上，虽然补货次
数很诱人，但是县级经销商的补货数量并不

是很高，大多集中在 50-200箱之间，但是县
级经销商的基数很大，对白酒的诱惑力也很

大。从县级经销商补货的品类看，酱酒在县级

消费正在快速升温，从酱酒产品价格上分析，

县级消费还是以大众消费为主。

茅台保健酒业党委委员、副总经理李大

利也表示，在百元价格带市场，台源是一个极

具创新力和想象力的产品。诚然，茅台保健酒

业公司推百元价格带产品，在弥补茅台家族

百元酱香酒的空白的同时，也是发力县级及

乡镇消费市场的精准布局，茅台利用品牌优

势对县级酱酒消费端进一步优化，习酒、国

台、珍酒、郎酒等品牌“向下寻宝”的发展也是

遵循当下县级以及县级以下的消费需求考

量。

有需要就要有市场布局，就要有符合消

费的产品，茅台等酱酒品牌布局百元价格带，

在一定程度上迎合了消费，发力大众酱酒，风

口正劲儿。

大众酱香
多少还有点“忍痛割爱”？

一边是巨大的市场，一边是“杀敌一千，

自损八百”的无奈。也有酱酒企业和酱酒经销

商担忧，发力大众酱香多少会损害中高端消

费市场多年营造的良好氛围。

在去年和今年行情有回落的时候，很多

企业都提出要做大众酱香。对整个酱酒品类

健康发展有没有影响，影响有多大，在酱酒消

费认知和大曲酱香引领上会不会影响中长期

发展？

“对酱酒来说，这个价位段不是一个最优

选择，因为 200块钱以下无法保证酱酒的品
质，而品质是酱酒品类的核心基因。”资深酱

酒专家、权图酱酒工作室首席专家权图认为，

从酱酒品类基因出发，所有酱香企业首先要

考虑做好 300-600元价格带，这是到目前为
止所有酱酒企业都应该要做好的价格带。做

好之后，可以考虑布局第二个战略价格

带———千元价格带。千元价格带是未来酱酒

的生命线，是所有二三线酱酒企业未来都会

有所收获的区间，而且酱酒千元价格带未来

的发展没问题。不要看到市场有一点回落，就

选择做大众酱香，如果没把次高端做好，没把

千元价格带做好，在大众价格带的酱香也很

难做好。

河南台前县酒商韩先生表示，县城的烟

酒店酱酒品牌和产品主要集中在茅系、习酒、

珍酒、金酱、怀庄、贵州迎宾等几个品牌，主线

产品数量远没有开发和贴牌产品多，消费者

在选酒、选品牌时比品质，经销商为了提升动

销率，利用价格优势抢客户。茅台等头部品牌

发力大众酱香，对净化县级酱酒消费市场和

百元价格带产品乱象起到积极促动作用，是

一件好事。

酱酒消费氛围好的地方，大众酱香既是

一种商机，也是一种伤害。河南濮阳市以及下

辖各个县的白酒消费经过近几年的培育，对

酱酒的认可度较高，成为除省会郑州之外的

核心市场之一，在濮阳，酱酒品牌多达百余

个，产品更是五花八门，良好的消费氛围成为

众多酱酒品牌和产品重点关注和围猎的区

域。

“茅台家族推出百元价格带大众酱香产

品，对经过多年辛苦培育起来的酱酒终端群

体来说，可能会改变这个群体的消费观念。”

酱酒团购商孙凯表示担忧。孙凯表示，百元价

格带大众酱香对大中城市的影响还不是太

大，对县级市场影响很大，特别是日渐成熟的

县级酱酒消费市场，通过精准品鉴培育起来

的酱酒粉丝能流失多少，还无法判断。

也有经销商认为，消费决定销售，大众酱

香的消费趋势正在凸显，面对新商机，更多的

是学会取舍。

贵州一白酒品牌河南办事处负责人范先

生表示，县级消费潜力确实很大，但是经销

商对产品和品牌以及价格要求也相对严格，

他们也在尝试百元价格带大众酱香的产品研

发和布局工作，抢占先机很重要。“短时

间，大众酱香消费趋势明显，牺牲一点中高

端的利益，也在所难免。”谈到大众酱香，

范先生很是无奈。

“我认为，让更多的老百姓喝到高品质的

酱香白酒，是行业头部企业的使命，也代表着

真正的品质自信。”在“酱香台源 福到万家”

2023年茅台保健酒台源鉴赏会（郑州站）活动
现场，河南省酒业协会会长熊玉亮的话证明

了大众酱香的发展性和必要性。

布局大众酱香，不只是抢其他香型的奶

酪，也是在抢酱酒自己的奶酪。不管愿不愿

意，大众酱香的风口来了，即使需要“忍痛割

爱”也得“割”。

■ 毛晋

最近，电视剧《狂飙》的热播，意外地带火

了《孙子兵法》。风林火山，就出自《孙子兵法·

军争篇》，原文：“其疾如风，其徐如林，侵掠如

火，不动如山”。大意为：作战的不同时期和不

同情况下，须通过不同的策略方向和动作节

奏与之对应，最终达到取胜的目的。面对不同

渠道、不同规模和类型的终端，制定合理的产

品组合运作，力求最大化覆盖市场。……

笔者认为，白酒市场的运作策划设计正

如兵法运筹，通过兵法思维，从速度效率、动

作设计与资源配置、竞品攻击和区域防守四

个层面做出了生动诠释。

速度：其疾如风

动作准备充分，执行兵贵神速。我们知

道，白酒一年中的主要动销走量机会都围绕

年节、喜事、大事、假日为主的季节性和事件

性主题展开。前者如春节、中秋等传统节日以

及五一、国庆等小长假；后者如全国各地的谢

师宴、升学宴，沿海市场的祭祖和开渔节活动

等。

节庆和事件性消费具有时间短、消费集

中、过期不候的特征，因此，对促销活动策划

来说，最重要的也是一个“快”字，可以从以下

两个方面去理解实施。

活动上线时同步开始宣传的行为是不可

取的，应至少提前半个月对促销活动进行市

场宣传预热，可采用线下+线上结合的方式落
地推进。线下主要以短期性物料（易拉宝、横

幅等）配合业务宣传告知进行核心场所预热

覆盖；线上主要可通过小程序、公众号、微信

群、朋友圈等实现。周密的准备和充分的预热

是促销动作能够顺利落地的有效保证。

在动作落地上要追求“兵贵神速、全面同

步”，执行力是第一关键。以河北丛台酒业为

例，依托企业自身高效的营销组织，在市场动

作执行时，以“一夜之间，红旗满山”的执行效

率将市场活动在目标区域市场、特定渠道或

终端进行全面同步上线，这种高效的执行往

往能令竞争对手措手不及，被动应对。 要做

到这一点，良好的事前策划、优秀的线下销售

组织执行以及“一物一码、BC一体化”的营销
数字化相关块面配合缺一不可。

谋划与布阵：其徐如林

其徐如林，引申至本文中意为管理有序，

筹划周密，从战略到落地转化流畅。常言道：

“不谋万世者，不足谋一时；不谋全局者，不足

谋一域”。对于市场来说，全年促销活动的计

划性和单个战术的有效性必须得到兼顾。因

此，年度促销核心工作的盘点、动作排期的设

计就显得尤为重要。以牛栏山品牌运营商安

徽远景商贸的“四季营销要事模型”为例，首

先，针对目标市场的发展现状、所处阶段、竞

争格局以及品牌优劣势进行全面盘点和客观

分析；再以月份时间排期为横坐标，以核心终

端管理、生动化建设、消费者促销、渠道促销

等管理要素动作块面及其展开作为纵坐标，

建立年度市场动作计划执行矩阵，对全年市

场动作管理做到合理统筹。

确定并梳理矩阵中的工作，突出重点。对

于时间排期横轴的重点工作确定，应客观参

照往年促销活动执行的结果，结合区域市场

现状和组织配衬，在年度促销拉动上突出事

件重点，如广东市场的年度返工期促销；同时

考虑传统节庆及风俗等时间重点，如龙抬头、

开渔节等。对于管理要素纵轴的重点工作确

定，以“抓大补小”的原则确定重点工作。即：

对于目标市场的优势作为抓手和支撑，同时

在劣势上积极补足，增加管理权重，避免影响

整体工作的空洞形成。

根据工作排期和性质配置费用资源，完

成设计全面市场建设目标矩阵后，可根据具

体目标市场的实际需要，编制年度市场费用

资源使用计划，再从全年时间推进和各块面

工作的开展两个方向着手，将费用计划下沉

至具体工作排期上，并明确权重和具体投入

力度。

竞品打击：侵略如火

传统意义上的市场竞争格局相对简单粗

暴。首先是渠道促销层面，通常是互相比拼搭

赠力度，结果通常是导致货品低价抛售，新品

做死的问题屡屡发生；再是消费者促销层面，

各种买赠、扫码抽奖、特价等手段互相重叠，

导致旧产品因为费用成本失控，无利可图的

同时，新产品也因为过量搭赠缺乏价值感导

致卡在推广阶段。

如今，白酒行业中越来越多的企业，开始

借助营销数字化系统的应用改善上述情况。

例如广东地产白酒老大九江双蒸，在发展中

高度重视数据化的重要性，先后斥资数千万

元构建了一整套多元复合的企业数字化运营

体系，覆盖了生产、管理、营销、成本等重要块

面，在行业竞争中以数字管理层面的技术突

破获得了先机。

以营销块面的竞品阻击战为例，企业凭

借下沉到终端层面的数字化市场管理系统为

基础，借助 BC一体化和“一物一码”系统的有
效联动，可将以前停留在纸面和口头上的“打

击竞品”口号，转化为真正的打击手段，落到

每一个市场区块、每一条街道甚至每一家终

端，设置相关的表现进行分类索引，针对这三

个维度的竞品表现和渠道动作，制订不同种

类不同力度的策略。

在渠道政策层面，可通过目标市场区域

标签分类索引，以及分月、分年的数据监控，

对竞品强势区域进行力度倾斜，甚至对于竞

品局部根据地区域进行战术定投，抢占渠道

商的资金和仓库；在消费者促销层面，可根据

目标市场竞品的动作设置进行战术反制，通

过对一物一码的动态设置和线下手段配合，

实现特定目标的定区定点控制，真正做到从

点到线再到面对竞品的定向聚焦打击。

防守：基本盘不动如山

堡垒式的根据地市场打造。有句俗话叫

做“力从地起”，能有效打击对手的前提是自

己能站稳。同样对于区域性酒企乃至省酒而

言，根据自身规模在所在省或市的维度打造

一个堡垒式的、绝对强势的本土市场，是在竞

争态势中取得优势的有力抓手。

维持品牌的高曝光率。提炼简单易懂、富

使用价值的简短品牌概念（广告语），通过线

上+线下结合的形式重复曝光，覆盖更多场
景，对更多受众形成饱和的认知冲击，形成品

牌记忆的条件反射，强化品牌心智。

持续提升产品结构。根据地市场作为企

业市场序列中的“金牛区域”，是规模、营收、

利润的表现担当。一般来说，都可以满足首先

部署推进产品结构升级的需要。结构升级能

进一步巩固根据地市场的区域防守，保证市

场的良性化发展上行。

全渠道全系列高覆盖。做大绝对体量，根

据地市场其优秀的品牌粘性和品牌渗透率，

给根据地市场的全渠道、全系列产品的覆盖

和运作提供了先决条件。针对不同渠道、不同

规模和类型的终端，制定合理的产品组合运

作，力求最大化覆盖。最终通过实现绝对体量

的增加，进一步提高品牌和产品认知。

渊作者系华策营销策划管理有限公司高
级咨询师冤

■ 张奇峰 张晓梅

日前，以“老名酒·老朋友·老味道”为主

题的古井贡酒荣获老八大名酒 60周年感恩
之旅举行。会上，承载古井贡酒老八大名酒荣

耀的“古井贡酒·怀旧版”正式面向全国发布，

来自安徽、江苏、江西、上海等省市的经销商、

消费者意见领袖 500多位嘉宾，同赴这场文
化品鉴盛宴。

首站合肥
开启 60城感恩之旅

1963年，在第二届全国评酒会上，古井
贡酒首次被评为八大名酒，开启“中国名酒”

时代大幕，至今已历经整整 60年。此后，1979
年、1984年、1989年三届全国评酒会上，古井
贡酒连续获得全国名酒金奖荣耀。

值得一提的是，1952年的第一届全国评
酒会时，我国酒类工业尚处于初级阶段，无论

是企业数量、产品种类，还是工业化程度，均

有不足。这一次评酒实际上是根据市场销售

信誉结合化验分析结果评议推荐的。第一届

评酒会在全国引起强烈轰动，酒类行业进入

蓬勃发展期。为了促进酿酒工业的发展和提

高产品质量，轻工业部于 1963年 10月在北
京召开第二届全国评酒会，并成立专门的评

酒委员会，评比的酒样从全国 27个省、市、自
治区层层选拔，涵盖酒样之多、覆盖范围之

广、酒类工业发展程度之高，远胜第一届评酒

会，因此业界公认这次评酒会才是真正的“第

一次全国性评酒会”。

亳州古井销售有限公司副总经理罗天祥

在致辞中表示，一瓶古井贡酒，半部中国白酒

发展史。在过去的 60年里，古井贡酒在消费
者心中留下了诸多经典的美好记忆，进入新

世纪后，更是取得连续十几年的两位数高速

增长。我们感恩 60年以来消费者对古井贡酒
品牌的厚爱与支持，感恩历史给予古井贡酒

的荣誉，感恩一路风雨同舟的客户朋友。对

此，古井贡酒开启重温金奖岁月的感恩之旅，

同时也宣布古井贡酒·怀旧版作为古井贡酒

全国化战略的塔基产品正式发布。首站在合

肥启动，接下来还将走进全国 60个城市，演
绎中国复古白酒文化之美!

经典复刻
唤醒一段美好时光

老名酒复刻的不仅是品牌，更是复刻一

个时代的历史与记忆。古井贡酒·怀旧版的雏

形，最早可以追溯到 20世纪 70年代末，当时
为了与内销酒区分，古井贡酒推出了外形古

典、品质上乘的出口装，并在外销酒酒标上印

有“中国粮油食品进出口公司监制”字样，是

当时古井贡酒远销海外的主力担当产品，也

成了古井贡酒作为中国白酒代表对外展出的

靓丽名片。

20世纪 80-90年代，古井贡酒出口装风
靡海内外，在流传至今的许多老照片中，都能

看到这款酒的身影，在消费者心中有着不可

磨灭的记忆。2023年，在“名酒复刻”风潮的
驱动下，古井贡酒挖掘自身特有的时代印记，

从外观设计、材质风格到文化理念等方面对

曾经的经典产品加以还原、创新，推出古井贡

酒·怀旧版，让消费者喝到那一口熟悉的味

道，唤醒一段美好的时光。

相关负责人在产品推介中表示，古井贡

酒·怀旧版为古井贡酒荣获老八大名酒 60周
年献礼而生，具备老八大名酒的基因与千年

传承的纯正血统，同时满足了当今社会对于

家庭聚会、老友相聚的需求，契合了 60年代-
70年代人简约而不简单的生活方式。他们在
社区相聚，更需要一款承载记忆与感情，又物

美价廉的酒。古井贡酒·怀旧版传承了老名酒

的品质，坚持传统酿酒工艺“老五甑”酿造，完

美复刻 20世纪 80年代老名酒品质，还是当
年的老味道。

超级单品
古井贡酒全国化的“塔基”之作

作为一款复刻大单品，古井贡酒·怀旧版

被确立为古井贡酒全国化战略的塔基产品。

从战略地位来看，古井贡酒·怀旧版将带领古

井贡酒迈入新的发展阶段，是古井贡酒确定

简装酒战略之后的第一款真正意义上的全国

化光瓶大单品。

在市场运作中，古井贡酒也对其投入战

略级资源，采取“配额+签量”模式实现精细
化营销，并匹配执行力超强的销售队伍，配以

市场推广资源、促销相关支持。此次走遍 60
城的感恩之旅就是最有力的证明。此外，自去

年 12月 1日起，古井贡酒·怀旧版直面消费
者推出“瓶瓶都有奖，两重惊喜送不停”活动。

通过开盖扫码，消费者除了 100%可以中得
现金红包，还有机会抽取“再来一瓶”的机会。

在市场上引起强烈反响，极大提升了渠道对

古井贡酒·怀旧版的预期和信心。

有业内人士表示，当前，处高速扩容期的

光瓶酒迎来第二次换挡升级，这次换挡不是

简单的价格升级，而是光瓶酒新价值的重构。

有品牌、有品质、有情怀、有动销的古井贡酒·

怀旧版，必将在全国形成燎原之势，成为古井

贡酒未来阔步向前的又一张王牌。

古井贡荣获老八大名酒
60周年感恩之旅举行

酒企如何运用《孙子兵法》布局市场？

酱香酒在高端与大众化之间如何平衡？


