
2023.9.12
编辑：闫秀梅 读者热线：0535-6631047Thesis论文A8

欲了解更多美酒资讯，

请关注华夏酒报微信公

众号。

笔者今夏去了一趟浙江绍兴，这

里不仅是传统文化里师爷的故乡，更

让喜欢低度潮饮的年轻的我们爱上

了这里的黄酒。说实话，走遍祖国大

江南北，品鉴千山万水，黄酒对于我

们来说恰恰有着“少见多怪”的新鲜

感。

正是这份好奇与喜爱，让笔者在

这个夏天竟然“恶补”起黄酒的研究

与请教，并成为重要的论文题材。写

此文时，恰逢中国黄酒 T7 峰会在山

东召开，一个共识就是：黄酒已经连

续五年产销下降；黄酒依旧受困于江

浙沪；年轻化、高端化方向受阻……

古老黄酒的国粹新生
摘要：黄酒要以产区表达、工坊表达、标准表达，准确表达黄酒的品质和价值，构建中国黄酒品质价值和文化共鸣表达新体系。
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黄酒产业规模一直处在增减徘徊

中，尤其是2018年和2020年，规模同

比大幅下滑14.5%和22.29%。拯救民

族产业，彰显国货之光，作为年轻一代

应该继承性创新。

那么，黄酒如何打破瓶颈、打破区

域、打破价值天花板等？

利口化创新与品牌表达是突破口
黄酒要与时俱进，满足需求并创造

新的需求。

产品品质升级是无法回避的第一

命题。黄酒品牌“一瓶好酒”的话语体

系需要丰满，是多数酒企的必修课。

酒体与品质创新，一方面是新消费

人群口感适应性。解决非江浙沪消费

者第一次饮用的怪味感，让产品变得更

加利口，或增加新消费人群的接受度；

另一方面是解决饮用量的问题。

由于黄酒具有酒度低、入口好、不

易醉的特征，很多人初次饮用超量后带

来的极度不适感，会让其在以后对黄酒

产生抗拒心理。为此，行业应全面倡导

适量饮酒习惯，让其养成少饮高频的消

费潮。

黄酒的传播往往从健康或历史的

角度上作为主要诉求，而不是站在消费

者的角度倒推文化表达。其实，黄酒应

该主动迎合新消费、新人群，让产品有

更好的消费者体验，同时改变了传统黄

酒夏季饮用的问题。

黄酒要以产区表达、工坊表达、标

准表达，准确表达黄酒的品质和价值，

构建中国黄酒品质价值和文化共鸣表

达新体系。

先高端化与年轻化，才有全国化的可能
全国化是结果，高端化与年轻化是

过程，牢牢抓住过程不放松，是战略核

心！

随着黄酒的低端化认知不断演化，

很多黄酒的饮用场景逐渐消失。和君

在黄酒的核心产区绍兴市场调研时就

发现，很多宴席同时摆放了白酒和黄

酒，但黄酒的开瓶率远不及白酒开瓶率

高。很多消费者认为黄酒太低端廉价，

都愿意在这种场景下饮用更贵的白酒，

满足尝新的心理。

随着黄酒的高端化，黄酒应用场景

也更加丰富起来。除了政商务正式场

合接待饮用外，作为区域特色产品也不

再受低价形象制约而觉得拿不出手。

特别是随着黄酒的价格提升，市场运营

空间逐渐得到有效释放，市场运营费用

也不再捉襟见肘。

所以，黄酒全国化必须依托于黄酒

的高端化认知完成。如果黄酒仍然以

50元以内的价格为主导，黄酒的全国化

将举步维艰。

建立品类权威，推广破圈数智化
利用数智化进行黄酒市场破圈，只

有破圈才有很多的目标消费人群认识

黄酒。

在消费触点多元化的新消费周期

下，行业的发展驱动渠道变革趋于多元

化，加之后疫情时代及年轻化消费群体

壮大，线上渠道消费已经不可或缺，企

业应“双线”发展实现弯道超车，系统构

建“双线”体系（即线上电商平台卖货及

线上直播平台种草的线上立体化销售

体系），打造线上与线下宣销一体化营

销体系。构建线上电商渠道以京东、天

猫、酒仙销售为主，线上种草销售平台

以抖音、快手等为主的新媒体线上销售

体系，实现一体化创新增长，构建线上

营销体系，进行吸粉转化流量、核心网

络社群引流、互联网活动导流、核心组

织吸粉、活动吸粉，打造线上线下立体

化营销；实现线上、线下相互导流、互相

赋能。

通过利用线上平台抖音、快手进行

种草，实现传播推广与线下传播推广一

体化聚势提升品牌声量。一方面，线上

传播推广与线下传播实现同步化，如盛

大的开业、文化粉丝节既要线下传播又

要线上直播；另一方面，线上传播推广

与线下传播又要实现互补性，如：线下

实现硬广传播，线上开展软文传播，线

上传播系统搭建与运营以自建新媒体

和植入新媒体平台两种形式。自建新

媒体重点构建以双微一抖为主建立新

媒体矩阵，以微信（朋友圈视频）、微博

（话题）、抖音（话题与短视频）为主的新

媒体平台，作为年度传播C端引爆起点

平台，植入新媒体重点以百度搜索、抖

音直播、微信视频、小红书等。

黄酒虽老，但生命力强大，工艺最

为成熟，而酒体与口感创新刻不容缓，

来一次中国黄酒的“村BA”“村超”运动

吧，黄酒的国粹新生需要民众化参与，

期待这一古老酒种滋养我青春中国。

黄酒如何打破区域限制向外突围？

黄酒是中国最古老的酒种，但恰

恰与时代脱节最严重。

自2017年以来，黄酒产业产销

量持续下滑，从今年的行情来看，结

合在山东召开的中国黄酒T7峰会的

分析，截至2023年上半年，黄酒似乎

在“反弹”，但并不明显，以黄酒龙头

企业之一的古越龙山为例，2023年

上半年，古越龙山实现营收7.89亿

元，同比增长 0.52%；实现净利润

8996.16万元，同比增长0.09%。浙

江地区实现销售收入2.33亿元，同比

下滑4.52%。结果并不理想。

从我国规模以上黄酒企业累计

销售收入的变化趋势看，我国黄酒在

2017年出现了分水岭，虽然在2019

年营收出现短暂复苏，但与2017年

相比，这五年来，销售收入与利润仍

呈下滑态势。中酒协数据显示，2022

年规模以上黄酒企业完成销售收入

101.6 亿元，同比下降 20.1%；利润

12.7亿元，同比下降24.3%。与此同

时，相关企业数量已经从2017年时

的121家，缩水至90家。导致连续下

降的背后关键数据更说明了形势严

峻。

一是中国黄酒的“三个不到”：规

模不到200亿、产能不到400万吨、

行业利润不到15%的现象依旧，但拐

点开始出现，未来3年会有结构性变

化。

二是中国黄酒的“三个局限”：区

域局限、价格局限、用户群体局限，消

费区域相对集中的区域性特点抑制

了行业的快速扩张，行业整体集中度

显著偏低。

1）销量囿于江浙沪CR3销售收

入占比行业总收入的33.72%；CR3

总收入的80.2%集中在江浙沪；

2）价格囿于30元以下，CR3高

档酒平均吨酒1.55万元/吨，普通酒

为0.64万元/吨；行业CR3平均吨酒

折合为1.06万元/吨；

3）用户囿于40岁+。笔者在走

访市场时发现，黄酒实际消费群体以

40岁以上男性为主，这与年轻一代、

女性消费相距甚远。

当前黄酒面临的三大矛盾：

一是年轻化VS青年化

近年来，基于黄酒消费者老龄化

的现实，很多企业都采用了和年轻消

费群体沟通的方式推广黄酒。但现

实是，黄酒应该做的是让比现在目标

消费群体更加年轻一些的消费者饮

用黄酒，而不是去针对真正的青年人

进行品牌宣传和市场培育。青年人

口感易变，消费多元，如果黄酒仅为

了满足这部分细分群体需求而去投

入过多的精力，无疑是在舍本逐末。

二是全国化VS区域化

提起黄酒，很多人痛心于黄酒企

业偏安于华东区域。然而现实是，黄

酒企业在全国范围内缺乏广泛认知，

加之黄酒主销产品低端，当前黄酒企

业实际上并没有更多的资源和能力

像白酒一样高举高打地进行全国化

市场拓展和布局。所以，黄酒的全国

化一定是基于华东市场的更高价位

产品消费认知培育成功后的次要目

标。

三是高端化VS大众化

当前黄酒的主销产品存在低端

化的认知，同时伴随着不断消失的饮

用场景。但很多企业总是和白酒主

流市场价位段盲目进行对比，导致认

知错误。在实际应用中，我们应看到

黄酒和市场主流白酒产品价格对标

时，需要有一定比例的折算。通过酒

精度、饮用量和生产成本等多维度比

较，相对于白酒的主流市场价格，黄

酒应在实际价格上放大3～4倍进行

计算。

如在浙江黄酒最为成功的大单

品会稽山纯正五年，酒店零售价28

元/350ml，折算后的实际价格对比

白酒来说，大致为100元左右。

目前黄酒的文化传播与时代脱节
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