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区域酒企“二次创业”突围
随着国内白酒市场的深度调

整，一线酒企和领军企业引领的“强
分化”发展趋势愈演愈烈，区域性、
地方性酒企生存空间将被进一步挤
压， 行业内竞争已经集中在了品牌
定位、产品塑造、营销管理等理念转
变上，市场发展机遇和挑战并存。陕
西西凤酒、山西汾酒、甘肃金徽酒等
白酒企业纷纷进行产品和渠道升
级，提高抵抗一线白酒挤压的能力。

区域酒企“二次创业”
国内白酒市场回暖，给酒企

带来了涨价的底气。据悉，水井坊、

沱牌舍得、剑南春均对旗下核心产

品进行调价，调价范围在几十元到

一百元不等。除此之外，众多区域

酒企开始全面布局市场，例如酒鬼

酒推出共享窖池项目、西凤酒对旗

下经销商品牌进行全线梳理、山西

汾酒加码布局国际市场、内蒙古河

套酒业加速扩张省外市场等策略。

对此，业内人士指出，区域酒企

单纯依靠涨价并不能完成对市场

的布局和利润的提升，品牌需要

从产品、渠道、宣传、策略等方面进

行升级，从而提高品牌竞争力。

北京商报记者获悉，陕西西凤

酒今年3月开始进行旗下经销商品

牌梳理。据知情人士透露，企业是

基于全力打造核心品牌、积极扶持

优势品牌、逐步淘汰劣势品牌的策

略。公司确立旗帜西凤酒战略核心

产品地位，并以其为引领，着力打

造以七彩西凤、酒海陈藏、十五年

六年、华山论剑、国花瓷、西凤375

等优势产品为代表的产品体系。

一线白酒挤压
从现在的市场情况而言，名酒

企业瞄准大众消费市场并不是全

新的布局，而是对于之前薄弱市场

的深耕。从组织架构、营销体系等

进行全面布局，以五粮液为例，公

司启动了“营销中心+子公司”模

式，改变了过去的事业部制运作。

和君咨询酒水事业部高级咨

询师马涛曾公开表示，各大名酒在

中低端早有布局，只不过以前过度

关注高端产品发展，而忽略了中低

端，而如今高端遭遇问题，关注中

低端就成为自然的选项，无论是丰

富中低端老品系，还是纯粹推出中

低端新品系，对于一线名酒企业来

说，都是一种回防行为。名酒企业

以前将资源倾力于高端，留下中低

端的空挡，大多让二线酒企拿去，

现在的回防举措必然会挤压二线

企业的生存空间。

面对来势汹汹的一线白酒，区

域白酒也开始布局反击战。据了

解，西凤酒集团制定“打造大单品、

建设重点市场”战略，将省内根据

地市场和省外重点市场视为“点”，

以点连线，以线布面，以规范和聚

焦为抓手，强化渠道建设、终端建

设和队伍建设。并以股份上市为突

破，结合集团金融产业发展，进一

步优化公司生产、营销、管理等工

作，提升发展质量。

加速争夺核心价格带
在茅台涨价到1500元以后，次

高端与省级白酒龙头的主权争夺

日趋激烈。

据相关资料显示，500-800元

价位带是省酒的品牌线，300-500

元 价 位带 是 省 酒 的 发 展 线 ，

100-300元是省酒生存线，而在

100元以下则是省酒的生命线。

对此，业内人士分析指出，消

费升级后，区域性白酒消费价格带

的升级也非常明显。百元以下优质

的光瓶酒特别是50-70元的光瓶

酒，快速侵蚀盒装酒的趋势也更为

突出，谁抢占了百元以上的价位，

谁就占到了制高点。但是区域白酒

如何卡位准确，然后通过核心产品

占领该领域价格带市场，是区域强

势酒企现在必须思考的问题。
北京商报记者 刘一博

·资讯·

意大利在华加速葡萄酒文化推广

日前，意大利对外贸易委员会为庆祝“我爱意

大利葡萄酒”课程成功在京举办了发布会。据了解，

通过在北京、上海，广州、成都、深圳5个城市开办10

场课程，已经有约250人成为了意大利葡萄酒的推

广者。该课程的推广及相关活动，由意大利对外贸

易委员会构思并发起，以意大利经济发展部的推

广计划为基础，并得到意大利驻华使馆及各领事馆

的支持。

数据显示，目前意大利葡萄酒出口量相比去年

已增长14%，上半年葡萄酒进口量增长甚至达到

29%。而意大利葡萄酒的市场份额也在短短18个月

内从刚超过4.5%达到将近6%。意大利对外贸易委员

会北京办事处首席代表司凯培对此表示，意大利葡

萄酒通过对不同渠道和不同标准进行培训、推广以

及沟通；线下开展展会、推广零售店的同时重点布局

线上市场等策略，帮助消费者了解意大利葡萄酒与

意大利生活方式之间的联系，同时也帮助意大利葡

萄酒向中国二三线城市下沉。

齐饮博若莱新酒在京发布

近日，齐饮在北京举办葡萄酒品鉴会，并正式推

出博若莱地标干红葡萄酒产品。据了解，博若莱新酒

从采摘新鲜葡萄到酿造完只用6-8周的时间，最大

的特点就是清新易饮。每年的11月第三个星期四，全

球的爱酒人士会在凌晨00:01分同时开启最新一年

的博若莱新酒一起畅饮。

而齐饮是一家“买手式”葡萄酒专营店，店内有

150款来自15个国家涵盖50多款葡萄品种的优质葡

萄酒，95%以上均为齐饮独家代理，具有高性价比和

品类丰富等优势。每家齐饮店内都有免费品饮装置，

旨在为消费者提供一种有趣且平价的优质葡萄酒体

验，目前齐饮店铺已覆盖中国14个城市，在2017年

底将完成100家店的目标。

酒鬼酒推“共享窖池”转型升级

“共享经济”热潮席卷多个领域成为时代新风

口。数据显示，2016年我国共享经济市场交易额约

为34520亿元，同比增长103%；共享经济融资规模

达1710亿元，同比增长130%。在此背景下，酒鬼酒

将新型商业形态与酒业经济相结合，突破传统商

业模式，12月6日详细披露“共享窖池”战略细节。

据了解，共享窖池项目提供300个窖池，每个

窖池产原酒约为2.4吨。首批投放量为100个，位于

上世纪50年代建成的5号车间。此外，每个窖池配

置独立酿酒师、设计师、人工、设备。酒鬼酒对此指

出，“共享窖池”的推出是为了满足部分群体的个

性化需求，旨在转型升级做服务，产品和品牌只是

服务的基础。

赛妮娅酒庄发布2015年份酒

智利顶级葡萄酒品牌赛妮娅日前北京举行21周

年庆典活动，并透露该品牌即将发布最新款佳

酿———赛妮娅2015年份酒。据了解，自今年9月11日

至今，以波尔多酒商网络为流通载体，这款新酒的品

质迅速被国际主流葡萄酒评论家冠以智利最高品质

葡萄酒的称号。

近几年，行业消费升级带动进口葡萄酒市

场强势增长，智利葡萄酒同样受益。据智利农业

部2016年数据显示，智利2016年出口葡萄酒总

量为9.482亿升，总额达19.122亿美元，平均2.02

美元/ 升。此次赛妮娅推出2015年份酒，旨在丰

富产品线，进一步增加该品牌在中国进口葡萄

酒市场的竞争力。

栏目主持：武媛媛

尊尼获加首席调配大师JimBeveridge:

市场趋势决定产品活性
国内经济环境消费升级， 推动

威士忌市场扩容， 全球最大的洋酒
公司帝亚吉欧凭借品类优势以及品
牌效应， 在中国市场大量圈揽消费
客群成功吸金。 尊尼获加首席调配
大师Jim�Beveridge对此指出，苏格
兰威士忌市场逐年复苏为帝亚吉欧
旗下威士忌品牌尊尼获加在华发展
创造时机。针对大体量的中国市场，
尊尼获加将在维持产品高质的基础
上，适应中国市场消费需求，满足消
费者购买产品时的期待值， 真正实
现威士忌的产品价值。

北京商报：请问您对中国威士
忌市场有怎样的发现和理解？

Jim�Beveridge:新一代的年轻
消费者与上一代消费者在威士忌

消费上确实有所不同，他们展现出

来的特点就是，会对所喜欢的威士

忌产品背后的酿造工艺和品牌故

事展现出浓厚的兴趣。针对这一变

化，如何满足新一代年轻消费者的

消费需求成为品牌需要考虑的问

题。除此之外，新一代年轻消费者

在喜欢的产品风味和口感上呈现

出多元化趋势。基于这种趋势，帝

亚吉欧针对不同地区、不同兴趣、

不同群体的消费者，推出了多种风

味的威士忌产品。

北京商报：在苏格兰威士忌市
场逐年复苏的背景下，尊尼获加最
大的竞争优势是什么？

Jim�Beveridge:众所周知，酿
造威士忌所需要的时间难以用明

确的数字衡量，在此情形之下，帝

亚吉欧最大的优势就是拥有非常

丰富的库存。此外，帝亚吉欧拥有

非常多的酒厂，横跨苏格兰威士忌

四大产区，所以在产品风味层面，

拥有其他品牌难以匹敌的优势。帝

亚吉欧专注威士忌生产很多年，在

这个过程中，几代人累计的经验和

所掌握的工艺，都会幻化成帝亚吉

欧关键的竞争优势。

北京商报：请问尊尼获加是否
会针对中国消费者推出定制产品？

Jim�Beveridge:中国市场是一
个具有潜力的市场，目前的工作是

运用包括尊尼获加在内所有珍贵

的原酒资源，在适当的时间以适当

的形式推出合适的产品，以适应中

国市场的消费需求，个人认为威士

忌最终还是要回归到消费者，只有

一款威士忌在达到消费者购买时

所赋予的期望，真正地打动消费

者，威士忌才能实现它的价值。

北京商报：请您阐释一下威士
忌调配大师这份工作？

Jim�Beveridge:关于调配大
师的工作需要提到三点:一是，调

配师必须要维持帝亚吉欧旗下威

士忌品牌在品质上的高水准及产

品的风格一致性；二是，调配师必

须要及时捕捉外界环境的变化，

跟进市场中的消费趋势和需求，

运用现有资源，推出不同风味的

产品；三是，调配师需要做到“未

雨绸缪”，因为威士忌的酿造需要

时间沉淀，所以现在做的决定，可

能在二三十年后对产品产生决定

性的影响。

北京商报记者 刘一博 李永梅
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