
白金酒崛起

释放黔酒发力信号

刚刚过去的2011年，对于中国白酒来说，可谓是争奇斗艳、异彩纷呈。这一年，中国
白酒格局发生了全新的转变。其中最引人注目的，莫过于黔酒的高调崛起。贵州工业强
省战略白酒产业赫然在列，省委省政府要通过加速发展、加快转型、推动跨越，把茅台
酒打造成“世界蒸馏酒第一品牌”，把茅台镇打造成“中国国酒之心”，把仁怀市打造成

“中国国酒文化之都”，努力做到“未来十年中国白酒看贵州”。力争用5至10年时间，努
力把茅台集团做大做强，充分发挥茅台的带头作用，引领全省白酒产业跨越发展。

贵州省对于黔酒发展的这一战略无疑是英明的。多年来，川酒“六朵金花”构建了
中国白酒市场高、中、低完整的竞争格局，凭借品牌优势及规模优势牢牢占据整个白酒
产业中的主导地位。而黔酒规模小，整体竞争力弱，尤其在品牌和营销层面。相对于川
酒的品牌效应、规模效应、产业集群效应，黔酒军团中只有国酒茅台鹤立鸡群，一枝独秀。
除茅台外，黔酒二三梯队阵营中的全国性品牌几乎为零，区域强势品牌往往也势单力薄，
长期受到来自川酒、徽酒、苏酒、鲁酒等全国及区域强势品牌的高压与夹击。

现在，黔酒的战略机遇期已经来临。在强大的国酒茅台的带领下，继续打造出黔酒
系列品牌，形成黔酒军团坚强有力的“八大金刚”，凭借资源优势、环境优势、文化优势、
技术优势，全面攻克并占领中国中高端白酒市场，力争进入白酒市场第一大省行列。

可喜的是，近几年黔酒军团中也出现了几许亮点，为黔酒的全面发力进行了非常
宝贵的探索。白金酒就是成功一例。

新机遇期的黔酒攻略

依托茅台集团品牌优势

白金酒打造酒业“火箭速度”
白金酒是贵州茅台集

团保健酒业有限公司的核
心品牌，是茅台集团转变
增长方式、调整产品结构
的重要成果；是茅台集团
大力支持旗下子公司———
茅台保健酒业发展的重要
成果；是快速引进先进的
市场理念，先进的营销、管
理机制，乃至必要的资本，
利用茅台集团保健酒业自
身的资源优势，释放茅台品
牌能量，发挥酱香酒优势，
整合产品链、价格链，打造
核心品牌的重要成果。

白金酒传承茅台文化
与品质，创新产品、创新渠
道、创新营销、创新模式，
善于竞争。两年多来，白金
酒在全国范围已经建立10
万家商业终端(商超+名烟
酒店)，2000家四星级以上
中高端酒店，400家白金酒

礼行。举行了超过1000场
重在普及酱香文化、健康
文化的高端品鉴会，高端
受众达50万人。白金酒全
国白金级高端VIP会员超
过5万人，包括企业家、实
业家、银行家等。其中仅用
16个月时间即在全国成功
建设400家专卖店——— 白
金酒礼行，成为2010、2011
两个年度中国建设速度最
快、成功率较高的连锁商
业模式之一。

白金酒坚持多元化发
展战略，产品包括白酒系
列、健康养生酒系列和葡
萄酒系列三大品类——— 白
金酱香型白酒、酱香型健
康养生酒生产地址在贵州
省仁怀市茅台镇茅台酒厂
厂区内，由茅台集团保健
酒业有限公司荣誉酿造；
白金葡萄酒系列由贵州茅

台酒厂(集团)葡萄酒有限
公司特别酿造。

两年多来，白金酒先
后荣获多项荣誉——— 2009
年，被评为“中国保健酒行
业消费者最喜爱首选品
牌”、“中国保健酒行业最
具影响力品牌”；2010年，
被评为“第二届中国酒业
营销金爵奖之中国酒业潜
力新品”、“中国酒业创新
竞争力品牌”；2010年，白
金酒被选为中国上海世博
会特许商品；2011年8月
份，被中国轻工业联合会
授予“2011中国轻工业精
品展金奖”；2011年11月16
日，白金酒被中国质量检
验协会评为“全国质量检
验稳定合格产品”；同日荣
获中国酒业大会颁发的

“金樽奖—中国酒业2011
全国化新高端品牌”大奖。

白金酒产品创新

“五个第一”完美演绎“送礼升级”

白金酒模式创新

白金酒礼行——— 开创中国礼仪酒品牌专卖的先河

2010年6月至2011年10
月，是白金酒品牌腾飞的
第二阶段。如果说“产品
创新”让白金酒得以快速
崛 起 ，那么“白金酒礼
行”这一创新商业模式，
则 让 白金酒实现质的腾
飞，一举成为领跑中国酒
业创新营销的成功典范。

2010年6月，在稳步做
好白金健康养生酒系列产
品的基础上，白金酒又开发
白酒系列产品，进军白酒市
场。面对多年形成的中国白酒
市场龙争虎斗，竞争异常激烈
的状况，作为白酒新秀的白金
酒，如何才能以弱胜强、出奇
制胜呢？答案是：从商业模式
上寻求创新和突破。

在此之前，中国的白
酒，大都采用厂商联合、
厂商捆绑的营销模式。有
的大经销商借助超高端品
牌，已经成为区域性甚至
全国性渠道霸主。其他中
高端品牌厂家，如果想进
入渠道，就得寻求他们的
合 作 。而很多中低端厂
家 ， 由于资本受限等因
素，对渠道经销商的依赖
更重。由此发展下去，中
国 白 酒行业将逐步形成
“渠道为王”、“终端为
王 ” 的局面。而这种局
面，其优势和劣势都是显
而易见的，优势是厂商分
工明确，有利于降低运作
成本，提高效率；劣势是
一旦厂家放手，其品牌风
险 和 品质风险都是很大
的，特别是中高端白酒、

超高端白酒，这一点尤为
突出。

经过周密的市场调研
和深入分析，结合白金酒
自身的具体情况，白金酒
白酒决定另辟蹊径，实行
“品牌专卖”模式。这种
品牌专卖模式，是中国，
乃至全世界中高端消费品
和 奢 侈品的主流商业模
式。宝马、奔驰如此，路
易威登、古奇也是如此。
尽 管 已经进入二十一世
纪，进入一个网络无孔不
入、商业模式创新层出不
穷的时代，但是，对于小
众的中高端消费者而言，
“品牌专卖店”仍然是他
们享受高端品质、独到品

位 和 体贴服务的最佳选
择。然而，这一模式虽然
成熟，但在中国礼仪酒领
域，却从来没有过先例。
所以，白金酒此举，实属
首例，它开创了中国礼仪
酒实行品牌专卖的先河。

白金酒的品牌专卖
店——— 白金酒礼行，被赋
予五项使命：一、是白金
酒直通地方的纽带。白金
酒以白金酒礼行为平台，

从酒厂直通全国，没有任
何中间环节，杜绝一切品
质风险问题。二、是白金
酒的销售阵地。白金酒包
括白酒系列、健康养生酒
系列，以及葡萄酒系列。
分 别 适合高端商务、政
务，广大消费者，还能满
足极品收藏需求。白金酒
白 酒 只在白金酒礼行专
卖。三、是白金酒个性化
酒定制中心。四、是高端
人 士 私人的稀有酒行。
五、是有志于创造财富的
社会有识之士白金事业发
展平台。

事实证明，从2010年6
月，江苏第一家白金酒礼
行开业至今，短短一年多
时间，白金酒礼行已如破
竹之势，在全国成功签约
4 0 0家，已经开业 3 5 0多
家，且100%实现盈利，半
数以上礼行年营业额超过
500万。其中，营业额超过
2000万的礼行达15%，营
业额1000万-2000万的礼
行达40%，营业额500万-
1000万的礼行达30%，营
业额200万-500万的礼行
达15%。这样的速度，这
样的规模，使白金酒一举
跃为中国最具竞争力的白
酒品牌。

作为茅台集团的品牌
新秀，白金酒用实际行动
有了一个良好的开端。白
金酒崛起，释放了黔酒发
力的重要信号。希望更多
优 秀 的黔酒品牌快速崛
起。如是，“未来十年中
国白酒看贵州”的目标一
定能够早日实现。

时至今日，白金酒已
经发展成为集白酒、健康
养生酒、葡萄酒三大品类、
32个品种于一身的高端酒
综合品牌。产品创新是白
金酒塑造差异化，撬动市
场的重要利器。

以白金健康养生酒为
例。

2009年8月到2010年6
月，是白金酒品牌亮相的
第一阶段，也是凸显产品
创新价值的重要时期。经
过大量市场调研和产品分
析，白金健康养生酒具有
中国健康养生酒市场独具

特色的“五个第一”——— 第
一个用酱香酒做基酒调制
的健康养生酒；第一个具
有“酱香口味”的健康养生
酒；第一个由茅台集团著
名调酒大师亲自调制的健
康养生酒；第一个以“调
养”(而不是“大补”)为健
康理念的健康养生酒；第
一个普通老百姓喝得起的
茅台集团的健康养生酒。

正是凭借这“五个第
一”，白金酒得以快速、高
调进入中国健康养生酒市
场，并用不到三年时间，在
山东、河南、河北、江苏、安

徽、广东、浙江等省逐步占
领中高档健康养生酒市
场。在铺货率、生动化建
设、宣传推广、动销率等方
面均取得不俗业绩。2009
年白金酒上市仅15天，样
板市场河南中秋节最高日
销量突破5000瓶；2009全
国秋季糖酒会，白金酒现
场签约2个亿，首单突破1
个亿；从2009年以来的中
秋、春节5场大型促销活
动 ，全 国 平 均 动 销 率
67 . 5%，最高达100%。这些
数据，充分体现了白金酒
产品创新的价值和威力。

结合这“五个第一”的
产品特性，以及中国礼品市
场的消费规律，从2009年开
始，白金酒推出“送礼升级

今年流行白金酒”的系列
广告，在央视、卫视及地方

电视台高密度投放，做到了
第一时间让“品牌升级、品
质升级、品位升级、口感升
级、健康升级”的白金酒走
遍大江南北，走进千家万
户。而正是这种“升级的礼

物”，让送礼的人感觉更有
面子，让收礼的人享受更高
礼遇，进而让“送礼”更体现
情谊，更富有成效，白金酒
也由此进入快速发展的第
二阶段。
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