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引言

今 天 的 中 国 白 酒 企 业 正 在 面 临 更 加 激 烈 和 残 酷 的 竞

争。1、行业集中度增加，百亿酒企的营收增速越来越快，亏

损企业的亏损越来越多。行业前 10 的白酒企业利润占比达到

了 90%，名酒品牌的市场运营更加下沉，传统意义上的地理

区域市场防护能力越来越弱。

2、消费市场的快速迭代和升级，从清香到浓香，从浓香

到酱香，白酒品类的流行在短短 30 年内不断变化，消费者对

于白酒的风味喜好也在快速更迭；民酒的主流价格段从 30 元

/ 瓶跃升到 50 元 / 瓶，再到百元价位段，只是经过了 5 年的

时间。从品类风味到价格价值的升级，体现今天的消费者越

来越强的消费能力和越来越个性化、理性化的消费选择。

3、区域性白酒企业面临越来越大的压力。区域性白酒企

业今天面临的不再是发展快慢的问题，而是生与死的问题。一

线名酒的直接压力，消费市场对品牌的依赖，渠道壁垒的消

失殆尽……今天的区域性白酒企业没有可以再继续偏安一隅

的环境，必须直面品牌和营销的战场，才有一线生机。

1 白酒行业品牌建设现状

1.1理念的落后

白酒行业作为中国传统行业，在品牌建设和营销管理的

理念上，要落后于高频次快消品、奢侈品等众多行业，白酒

品牌对于消费者心理学和消费者行为学的研究大多还停留在

主观推断的层面，没有运用科学系统的方式进行调研和论

证。另外白酒行业的传统性，也造成了绝大部分白酒企业对

于品牌建设的系统性和前瞻性的缺失，还停留在“品牌就是

打广告，品牌就是商标和广告语”的层次，没有进入品牌体

系化建设的阶段。

1.2创新的乏力

今天的中国消费市场，传统既是优势也是劣势，我们能

够看到文化自信的回归，但是传统的优势需要在过去的基础

上二次创新才能够焕发活力。白酒的品牌建设，普遍还停留

在传统的审美和表达之中，缺少具有普世经典审美和话语表

达方式的品牌。从产品的包装、平面设计、视频的表达、品
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牌话语体系的编撰，我们看到的大多还是以自我为中心的、小

众区域文化的、不具有普世高级感的表现形式。

1.3资源的缺失

白酒企业对于品牌建设普遍不重视，导致了白酒企业的

品牌资源投入相对较少。对比奶制品等快消品动辄 30% 左右

的品牌费用，白酒企业的品牌费用，一般还处在年度消售额

的 5%-10% 左右，甚至可能更低。这就造成了白酒企业的品

牌建设，往往只能根据市场短期需要而进行，并不能围绕长

期品牌战略进行系统部署，品牌的前置性投入和前置性建设

成为空中楼阁，难以实现。

1.4毅力的不足

品牌是一项关于消费者心智认知培育的长期工作，需要

持之以恒，久久为功。企业在品牌建设的过程中，无论产品，还

是广告，一物一料凡是同消费者接触的东西都是品牌建设的

要素，统一、聚焦、毅力，是品牌建设的关键，这就像一

个人如果要被别人更快地认知和熟悉，就要有自己恒定的风

格。今天的白酒 IP 建设还处在初级阶段，很多的白酒企业品

牌建设还在喜新厌旧、三天打鱼两天晒网、不行就换的状态，只

是满足了自己的主观偏好，带给消费者的其实是混乱和模糊

的品牌形象。

2 白酒营销管理现状及问题

2.1产品线不合理

白酒行业的消费链相对较长，从厂家到消费者，中间要

经过经销商、分销商、终端商等多个环节，所以白酒企业对

于市场和消费者的距离较远，难以把握和控制，而渠道在白

酒的营销之中占据了销售的话语权，所以白酒企业在进行营

销管理工作时，会自然的以渠道思维进行思考和解决问题。在

这个背景下，白酒企业的产品布局往往就会根据各个市场和

商业的需要，进行无控制的开发，最终导致企业在产品线布

局上过于冗长，没有战略性主导产品，也没有办法打造能够

带动企业快速发展和腾飞的大单品。

2.2渠道策略混乱

白酒市场的核心关键要素是价格的稳定，当价格出现波动

时，就会影响白酒的渠道利润、渠道信心和消费者购买因素等，这

也就是为什么市面上越成熟的大流通民酒产品，往往越容易出

现在偏僻的货柜上。而白酒企业，特别是区域性白酒企业，在

制定渠道策略时，容易缺少长期和系统的规划，会出现产品在

发展过程中不适用更大市场和更多渠道的情况，无法为未来的

发展留好空间，也就容易出现“产品一火就要死”的现象。

2.3执行力不强劲

白酒行业从建国后的逐渐规模化生产，到改革开放以后的

市场化运作，在发展过程中，先后出现了很的营销模式，包括

“央视广告模式”、“大商模式”、“渠道盘中盘模式”、“消

费者盘中盘模式”等。在这些模式的基础上，白酒企业又进行

了各自不同的创新演绎，形成各自独居特色的营销竞争力。营

销模式没有对与错，只有适不适合。西凤的大商，古井的渠道，洋

河的消费者教育等，都是行之有效的行业典范。这些模式能否

成功的核心要素，是营销管理的执行力。中国白酒企业由于行

业传统性的原因，往往存在着经营理念不够现代化、企业管理

不够规范化、流程机制不够简洁化等问题，造成了企业在执行

能力上不够强劲，很多理想无法落地，开花结果。

3 白酒品牌建设与营销管理建议

3.1酿好品质，雕琢品相

今天的白酒行业，面临巨大的生存挑战，也迎来了全新

的发展机会。80 后、90 后新的消费人群的进入，带来了新的

消费理念和场景。今天的白酒市场，我们能看到更多理性的

选 择 和 消 费 和 更 多 个性化的选择和消费。

对于白酒企业自身而言，首先需要做好品质，品质是白酒

的生命线。在白酒企业的发展过程中，一旦遇到品质问题，就

会失去所有机会，成为行业的弃儿。秦池、孔府家等企业很早

以前就为白酒行业敲响了警钟。在品质安全至上的基础上，要

创新探索，寻找和塑造企业自己独特的白酒风格。只有拥有了

产品品质上的个性化，才能够拥有产品自信，才能够真正构建

消费者口感上的壁垒，打造自己无可复制的竞争力。（下转 91 页）


