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旺季不旺 剑南春促销强心针能扛多久

年轻化不只是把酒卖给年轻人
刘一博

一个酒评

纵观国内白酒行业，除了高端化之外，年轻化
趋势愈演愈烈。 中国白酒年轻化这个话题已酝酿
十年之久，而中国酒业继“黄金十年”后的过渡，也
再一次迎来行业变革和颠覆。

江小白、 泸州老窖年轻化动作频频在行
业内引起热潮。 除此之外， 五粮液仙林果酒
发布的“臻露”新品，让业内看到五粮液产品
矩阵中又增加了一款年轻化大军。 除此之

外，茅台针对年轻女性推出的“悠蜜”产品，
通过影视剧植入的方式瞬间收获众多年轻消
费者的芳心。

据公开数据显示，“90后” 比“80后”少
30.68%，“00后”比“90后”少19.39%。从数据中不
难看出，企业的目标消费者、潜在消费者在日渐
减少。与此同时，消费阶层也正在发生变化，“80
后”、“90后” 已经成为社会中坚力量和政商界主

流。消费结构的变化将促使企业传播推广、品牌
诉求等都需要年轻化。

在笔者看来， 通过年龄结构来研究消费者习
惯和喜好是非常普遍的方法， 每个时代的人在消
费行为上都印有这个时代的烙印。酒类产品，不能
简单的从年龄入手， 而是综合分析年轻消费者的
内心诉求， 从而产生心灵共鸣， 从而产生购买行
为。

白酒销售旺季期间，北京商报记者
走访北京多家超市、烟酒店，对京城白
酒终端消费市场进行摸底调查。在调查
过程中，北京商报记者发现，与洋河、汾
酒、泸州老窖等品牌相比，剑南春促销
力度较大，但是销售情况却表现平平。
与今年大力促销不同， 去年剑南春针
对旗下产品进行多次提价， 提价幅度
也较高。对此业内人士指出，在行业回
暖的大潮下， 剑南春从激进提价到大
力度促销， 不难看出品牌在终端渠道
的尴尬境地。

卖力促销提振市场
北京商报记者在走访过程中发

现，“十一”销售旺季期间，与洋河、泸

州老窖等相比，剑南春促销力度大但

销售情况却差强人意。

北京商报记者注意到，剑南春线

下渠道除了降价让利之外，还搭配了

众多赠品。位于广渠门的家乐福销售

的52度剑南春价格从468元降到438

元，除此之外，购买两箱6瓶装还可得

到三种不同品牌的酒类产品。

如果说线下促销以买赠为主，线

上则是真金白银的满减活动。据了

解，在1919酒类直供天猫官方旗舰

店，售价469元的52度剑南春推出了

“满300减30、满600减60、满900减

90、满1200减120”的促销活动。同

时还享受下单即送印象佳酿1瓶的

优惠，加入会员还可以领100元优

惠券。

令人尴尬的是，如此卖力的促销

却没能换来骄人业绩。北京商报记者

发现，白酒销售旺季，剑南春天猫旗舰

店52度剑南春销量基本在600笔左

右。而汾酒和洋河同价格带产品销量

分别是1700笔和1500多笔。

北京商报记者就当前业绩销售情

况及未来规划发展等问题向剑南春方

面进行采访，截至记者发稿时，尚未取

得回应。

针对终端市场促销的情况，业内

人士指出，由于去年剑南春较为冒进

的涨价策略，一定程度上造成了部分

终端动销不畅的现象，这从一定程度

上也反映出品牌在终端市场相对弱

势。屋漏偏逢连夜雨，剑南春近日曝出

“贿赂门”，让品牌形象再次受到重创。

日前，剑南春前董事长乔天明被指控

在2003年剑南春改制期间，通过虚列

对经销商的应付款、虚列广告费、提前

跨期支付广告费等方式，私分国有资

产约2.6亿元，并向四川省原副省长李

成云行贿38万元。而这对于处在品牌

美誉度爬坡阶段的剑南春而言，无疑

是雪上加霜。

卡位高端难落地
值得注意的是，虽然今年剑南春促

销力度很大，但去年剑南春却频繁进行

提价。据了解，2017年1月，水晶剑通过

减少政策的方式，将出厂价每瓶上调10

元，烟酒店成交指导价为370元/瓶；5月，

水晶剑终端价提价10元，达到380元/瓶；

9月6日，四川汇金商贸发布的《关于水

晶剑价格调整的通知》显示，10月10

日起，水晶剑统一零售价格不低于398

元/ 瓶；9月14日，四川汇金商贸再次发

文，要求在10月22日前，水晶剑的零售

价格不得低于418元/瓶；12月8日，52度

水晶剑建议成交价439元/瓶，同时更是

以降政策的方式，变向提升出厂价。

对此，业内人士指出，从剑南春提价频

次和幅度上不难看出企业布局次高端

的策略。

资深白酒专家晋育锋指出，事实

上，除了茅台，基本上酒企涨价都会

有一个价格适应期，很难在短时期内

获得市场认可。

双品牌战略存挑战
值得一提的是，剑南春布局高端市

场从2017年呈现小步快走的趋势，除了

通过五次提价之外，还在去年初从国际

奢侈品集团LVMH回购文君酒，进一步

谋求高端化发展。去年11月，文君酒经营

公司董事长兼总经理任斌曾公开表示，

文君酒计划2018年实现业绩5亿元，到

2020年争取突破10亿元。

对此，业内分析人士指出，经过外资

改造后的文君酒，可以弥补剑南春在高

端、次高端白酒市场的业务空缺。但由于剑

南春的战略大单品水晶剑的提价效果还

有待观察，对于金银剑、文君酒这类高端产

品，当前的市场溢价能力还比较弱。

另外，在白酒行业专家蔡学飞看来，

文君酒作为小众高端白酒品牌与剑南春在

资源方面还存在一定冲突。剑南春属于全

国性白酒品牌，而文君酒仍然处于边缘性

地方酒企地位，在广告及人力资源投放等

方面具有偏差。如果剑南春重新建设文君

酒，接下来如何定位、怎样操作，都尚存疑

问。在中国高端白酒已经形成以“茅五洋”为

主的固化局面下，剑南春想要借文君酒在

高端白酒市场占有一席之地，风险非常大。

有资料指出，剑南春的主力产品主

要聚焦在200-500元次高端价格区间，

而文君酒则是在600-800元的价格带，

无法借助剑南春的渠道，但又难以与五

粮液、洋河等强势品牌形成竞争，且近

几年市场销售状况不佳，文君酒高位产

品价格与低弱品牌价值情况愈加明显，

剑南春的双品牌策略也难以推进。蔡学

飞指出，在此情况下，剑南春想要带动

文君酒实现业绩突破，回归中国白酒主

流市场困难重重。
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