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欲了解更多美酒资讯，请

关注华夏酒报微信公众

号。

酒类信息及配套专版

一位行业资深人士说过：头部酒企

玩品牌，区域酒企玩产品，小微企业玩

策略，笔者对此甚为赞同。随着头部品

牌不断下沉，一家区域型酒企想要生存

乃至获得突破，打造一套优秀的产品线

是第一前提。那么，当前区域酒企的产

品线该如何规划？

战略迭代：
从打造大单品到核心大品系

传统的“大单品”战略已失去竞争
力

在一二十年前，国内白酒行业还热

衷于打造“大单品”概念，即通过聚焦资

源力推某支富有竞争力的单品，在深化

认知的同时，也大大减少了生产端的成

本，实现了“一以贯之”下的市场占有和

突破。以安徽市场为例，2000年前后

的铁盒五年口子窖、2003年前后的高

炉家普家、2007年前后的文王贡自家

酿，就是此类大单品战略的代表产品。

时过境迁，在如今的白酒市场，消

费需求已明显呈现出多场景、多价位、

多渠道的多元变化，仅靠某一个特定价

位的产品，已无法满足市场的需求和企

业发展的需要。企业若不重视需求端

的变化，积极迭代原有的大单品战略，

必将陷入困境。

“核心单品”的迭代：“1+1+N”的
核心品系战略

“1+1+N”战略的核心即：一套品牌

价值系统+一套核心产品品系+N个强

针对性的产品。首先，企业需要梳理出

一套符合其中长期发展需求的品牌价

值体系，通过品牌定位、品牌内涵提炼

和传播主张，构建一套健全的品牌价值

体系作为产品的价值理论基础，在此价

值下，打造一个紧扣品牌调性和高度的

核心产品品系，紧贴当下市场的数个主

流消费场景和价位，布局相应价位的单

品。

当前白酒行业中，诸多呈现良性发

展的企业都在使用这一战略。如安徽

迎驾贡酒的生态洞藏概念+洞系列核心

品系+洞系列产品梯队体系。先以大别

山优质环境生态酿造+恒温恒湿洞藏定

位品牌的核心价值，再基于核心价值衍

生打造核心品系“洞系列”，最后以洞6

到洞20的产品梯次布局，精准定位满

足各个场景的消费需求。从迎驾近年

来的“成绩单”可以看出，洞系列产品大

放异彩，为迎驾坐稳徽酒前三提供了有

力的支撑。

再来看河北山庄酒业，其坐拥承德

避暑山庄的“龙脉”地缘优势和河北省

极为稀缺的优良环境资源，打出皇家酒

文化和快速醒酒核心技术两张“古今结

合”的王牌，以皇家窖藏系列为核心品

系，完成从窖藏9到窖藏30的布局。从

企业近年来突飞猛进的发展来看，“1+

1+N”核心战略体系的作用有目共睹。

“1+1+N”战略的运营要点解读
品牌价值系统构建的要点
品牌要先向高定位，再向下延伸

我们在做品牌策划时，品牌核心价

值主张必须高举高打，以保证核心品系

中高端产品的价值标签与使用价值匹

配。另外，高端的品牌核心价值在系列

产品线从高向低延伸时，会让消费者在

消费本品系低价位产品时有溢价感，觉

得更加划算。

品牌价值概念简明化与具象化

消费者在对某个陌生品牌发生认

知的时候，避免过于抽象和复杂的概念

是保证消费者产生有效记忆的前提。

品牌价值点在被消费者记住的同时，下

一步应注重消费者的理解和共鸣，从而

达到认可接受的目的，如迎驾的恒温洞

藏概念、古井的年份原浆概念、汾酒的

“口感醇厚，柔和爽净”主张等。他们都

有一个共同的特点：容易第一时间被消

费者看懂和理解，同时，消费者会下意

识地结合品牌力，形成相应的价值认知。

核心品系规划的注意事项
完成品牌定位、价值点提炼和

slogan主张的三步式品牌策划后，就

可以开始针对品牌价值调性设计企业

的核心品系产品。除了让产品调性紧

扣品牌内容这个大前提之外，还要注意

以下两点：

我们知道，在同一个品系中，各单

品的产品外观设计具有系列共性。如

同品系中的系列产品种类太多，会拉长

本系列产品的价格上下限（如从60元/

瓶到800元/瓶），较为密集的中低端价

位产品布局会严重冲淡品系内高端产

品的价值感，造成价值认知同质化。那

么，如何规避这个问题？就以“年份”这

个概念来说，大部分企业都会选择5～

30年这个区间，极少有上沿到40年乃

至50年的概念，转而会以品牌裂变来

解决问题，如水井坊之于全兴，国窖之

于泸州。

另一方面，产品线过短也有问题。

系列内产品过少会无法保证竞争的对

标性、全面性，同时也无法满足细分市

场和场景下的多元化需求，造成与消费

场景的对应性缺失，降低品牌在市场的

综合占有率和份额。

紧扣价位和场景，做好品系内各单
品规划

很多厂家在设计新品时，习惯于先

设计产品再去找商“接盘”，他们忽视了

最重要的一点：永远是先有需求才有产

品，而不应该拿着产品去找需求，这是

厂家上马新品时最容易犯的错误。

统一规划产品，按需有节奏开发

核心品系的各单品可同时规划设

计，以保证产品风格的统一性，但不建

议同系列五六支单品同时上市，这样会

造成缺乏重点聚焦、短期推广成本过高

等问题。应结合当前市场主流价位，从

企业比较容易上手的价位开始主推。

也可按从低到高的结构性迭代方式梯

次上市，如古井先推出献礼（幸福）、5

年，再主推古8及古16、古20之后的产

品。

聚焦主流价位匹配核心单品，分价

位配置策略

当前，白酒市场主流消费价位具有

一定的共性特征，主要围绕高端、次高

端、腰部价位（细分为100～180元价位

和200～300元两个价位）及百元以下

四大主力价格带聚焦式分布。

以区域型酒企为例，对于次高端及

以上价位，主要依赖地方关系与政商布

局，区域的经济发展或地缘政治也是影

响其增长的决定性因素。此外，在高端

产品的价值塑造上，应紧抓稀缺性和差

异化的高品质两个重点，在次高端上要

注重同价位品质对标。再引入高端会

员制管理系统等工具则会有更好的效

果。

而对于次高端以下的腰部和百元

价位产品，应着重市场造势和政策、利

润引导，通过流通、餐饮、宴席和圈层的

综合氛围营造，注重品牌传播工作和渠

道工具的相互配合，注重动作节奏，将

产品从普通商品打造为流行商品，以迅

速打开局面。如郎牌特曲在河北市场

就是以各类宴席为核心突破口，迅速做

大做强，成为河北诸多区域百元价位产

品的领头羊。

未来5～10年，白酒行业会呈现高

中低竞争分裂的格局。区域酒企乃至

省酒应致力于做强主导品系，布局结构

化升级和创新，找准自己的优势，做出

自己的特色。（作者系智邦达咨询公司

项目总监）

1+1+N，区域酒企产品打造这些亮点值得关注
随着头部品牌不断下沉，一家区域型酒企想要生存乃至获得突破，打造一套优秀的产品线是第一前提。
那么，当前区域酒企的产品线该如何规划？
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