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白酒行业发展至今，头部品牌在各

省市场已基本完成了扁平化下沉布局，

这给当地的省酒品牌带来巨大的压力。

从竞争态势来看，受限于体量和实力的

差别，直接与头部酒企展开短兵相接的

竞争显然不现实，但省酒又必须面对自

身的生存和发展问题，以避免在不断增

加的挤压下被市场和行业淘汰。那么，省

酒品牌下一步的发展方向该何去何从？

笔者认为，省酒首先应把做大体量、

努力成为本省白酒品牌的第一“话事人”

作为核心发展目标。对于省内规模相仿

的省酒和大型区域品牌，谁的体量大，谁

的话语权就大。因此，应通过建立和利

用本省区域性市场的马太效应，来对抗

全国性品牌进击的压力。在具体发展方

向上，省酒应先完成开拓本省尚处于空

白状态的市场，同时，发展较为弱势的市

场，通过迅速完成全省化布局来实现做

大做强体量的目标。

整个布局目标的推进，需要一套适

合当下市场发展阶段的，合理、灵活、有

效的系统化策略方案来指导排兵布阵。

但根据相关调研，发现不少省酒品牌现

行的新市场布局和启动规划，不同程度

地存在策略不系统、重点不突出、形式过

时以及管理缺失等问题。因此，对于新

市场运营这个维度，笔者在此抛出几点

创新型的观点，并结合与传统新市场运

作策略的对比，与大家共同讨论。
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对于省酒和区域酒企来说，一

般不具备高度专业性和实战性的市

场部、品牌部、策略部等，这就会让

企业高层的战略意图难以转化为具

体策略和动作组合，更难以有效指

引落地，造成新市场的业务团队方

向不明，做事缩手缩脚，给新市场的

发展带来障碍。

笔者认为，企业应以具体的产

品维度，量身打造一套贯穿新市场

布局阶段、动销阶段、发展阶段的策

略思路，再梳理出每个阶段的重点

工作，对于每项重点工作进行标准

化方案打样示例。新市场业务组织

的管理人员可根据公司的策略思路

和标准化动作打样，加以修改和个

性化，制订符合本地市场的可落地

执行方案。再以分人分商分店、定

人定事定时的“三分三定”原则加以

细化管理，让开拓新市场的团队从

上到下了解要干什么、什么时候干、

干成什么样、效果如何“四个明确”

的工作方式，以替代传统的“从上到

下要指标、从上到下查工作、只有考

核而缺少策略赋能”的落后模式。

综上所述，省酒或大型区域酒

企面对头部品牌以资本和品牌定输

赢的攻击，一定要明确自身的优势

所在，高举创新大旗，勇于探索实

践，找到可以“四两拨千斤”的发力

点（即头部品牌下沉过程中的运作

模式弱点），稳、准、狠地加以攻击，

以务实有效的策略思想，找到属于

自己发展和存在的路。（作者系智邦

达咨询项目总监）
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省酒通常不具备头部酒企的品牌影

响力，在渠道策略上，难以复制与后者一

样的经典控盘分利模式。但省酒最大的

优势就是政策灵活多变，一地一策，可以

此为主要突破口，获得渠道层面的优势。

在合作模式方面，以动态包量代替
传统包量合作。

所谓的动态包量模式，即对于终端

客户的开拓，先以小批量政策探店试销，

通过1～2个月的试销情况，筛选出核心

终端客户，再以核心终端客户为目标推

进包量店签约。

在政策设计上，我们可以设定固定

数量的产品（如100件）作为一个进货基

数组，再将渠道与消费者政策通过BC

一体化工具按组配置。业务可与终端商

定按组进货，事前各组数坎级返利和支

持等合作细节，摒弃传统包量店的四季

固定进货模式。在动态包量模式下，终

端店卖得越多，支持越高，返利越高。此

举可有效刺激终端多卖快卖的积极性，

避免产生传统包量模式下终端销量超过

最大包量坎级较多，但给予终端的最大

返利支持已事先锚定，终端无法获得更

多的利益激励，从而伤害其积极性的问

题。

在利润设置模式方面，以顺价导向
替代返利导向。

头部酒企的利润模式通常轻顺价而

重返利，且其主销产品通常因完全成熟

而显现出较低的渠道利润。

对于市县级终端客户而言，他们绝

大多数小本生意运营，每天必须有固定

的收益入账以保证自身的生存，难以接

受名酒的返利+动销支持的利润模式。

因此，省酒应采用顺价导向的模式，与头

部品牌打利润与销量的差异化，以顺价

导向定位利润政策和产品，牢牢地抓住

终端客户。

在费用使用模式方面，以厂商共建
模式替代厂家大包大揽。

经销商层面容易产生一种固化的认

知，即我帮厂家卖酒，厂家全权负责投市

场是天经地义的事情，作为经销商，不会

自己拿出费用来帮厂家推广品牌。这种

思想的存在，导致经销商对厂家投入的

力度、精准性、效果等漠不关心。厂商共

建模式是由厂家在保证经销商合适利润

空间的情况下，和经销商建立单箱*随量

的资金池，共同进行市场投入，将经销商

从“只打钱的作壁上观者”转化为“市场

动作的坚定执行者”，在增加费用使用效

率的同时，也从侧面减少了企业投入的

压力。

渠道模式创新：以灵活创新替代传统守旧

什么是构建区域多价位消费生态布

局？在大单品战略已成明日黄花的今

天，企业应紧密结合当前市场各个主流

消费价格带（如百元以下价位、中高端价

位、次高端价位、高端价位），分别对应布

局产品，构建一个有价值、有利润、与消

费场景定位契合的核心大品系，如古井

年份原浆系列、迎驾洞藏系列等，针对乡

镇市场，有百元以下价位产品；针对日常

聚饮，有百元价位产品；亲友聚饮和人情

来往，有两百元价位产品；针对高端宴

席、送长辈等，有次高端和高端价位产

品。用一句话总结，就是通过多价位布

局和阶梯式消费升级引导，贯穿和对应

消费者生活中的每一大类消费场景，将

“卖产品”升级为“卖生态”。

由于新市场费用和渠道资源均比较

有限，因此，不建议一开始就进行多品并

行式的新品培育，新市场应聚焦某一个

可被快速接受，同时又具有一定结构高

度的价格带进行重点培育。我们知道，

百元以下价位消费主要集中在乡镇，与

市区、城区存量有限，且通常是各省和区

域性品牌以政策促销砸盘做渗透的重灾

区；而次高端和高端则主要集中在团购

和政企消费，培育成型时间太长，并不适

合新市场开拓节奏的要求。

笔者建议，先选择一款有利润的百

元价位产品，围绕流通渠道进行单品突

破来启动市场，如年份原浆5年之于古

井，皇家窖藏彩陶之于河北山庄。待此

款单品顺利完成布局，新市场已初步产

生一定品牌氛围和基本盘销量后，此时，

可再根据市场情况选择向上向下发力延

伸产品线，构建属于当区市场的消费生

态矩阵。

产品线规划创新：以构建消费生态代替点状产品布局
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