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白酒行业进入“生肖时间”细分市场寻突围

抢跑生肖酒

红海市场寻突围

上述中国酒业协会的文章中

同时提到，一款生肖酒的成功与

否，其本质应该是白酒品质的价

值表达与品牌文化的协同，而不

单单是一款生肖状瓶子的酒。

中国酒业协会理事长宋书玉

曾表示，生肖文化厚重而丰富多

彩，这是可以和酿酒原料、酿造技

艺、产区、大师、酒体设计来相加、

相乘的。生肖酒可以呈现出更多

美妙的创意，更加特殊的品质表

达，更为丰富的产品内涵。

实际上，如今基本上每个酒

企都会推出自身的生肖酒产品，

北京酒类流通行业协会秘书长程

万松认为，白酒企业做生肖酒的

历史由来已久，近几年茅台生肖

酒的成功，又激发了酒企研发生

肖酒的热情。加之国潮风的影

响，设计感较强的生肖酒比较受

消费者欢迎，市场也随之扩容。

蔡学飞也认为，传统春节本

身就带有一定的生肖文化，又是

白酒消费旺季，而生肖酒本身具

有生肖属相，大多数稀缺产品比

较能迎合投资收藏和礼品市场。

这使得整个行业在生肖酒领

域已形成了竞争趋势。而除了稀

缺性和文化性的竞争，记者注意

到，也有品牌选择在渠道、营销等

层面发力。

以郎酒为例，其 2024 郎酒甲

辰龙年生肖纪念酒选择在新零售

品牌盒马进行全球首发。据了

解，此前郎酒与盒马就保持着合

作，还打造了盒郎核心店，截至今

年上半年，品牌用户数已成功突

破15万，销量额从1000万元级增

长至5000万元级。

而太白酒业则是与中国邮政

进行跨界合作，甲辰龙年生肖酒

配套着限量发售的龙年邮票，业

内有声音认为，生肖邮票作为最

早的生肖产品，对消费者来说，足

够吸引眼球。

此外，行业也有声音认为，在

中国民俗文化中，龙是华夏民族

的图腾，作为“龙的传人”，龙既是

中国人民内在的精神象征，也是

祥瑞的体现。因此，消费者和行

业内都对这个寓意美好的龙年生

肖酒表现充满期待。

蔡学飞认为，社会消费流行

趋势瞬息万变，但根本上还是源

于生肖等民俗传统文化，龙又是

比较吉祥的生肖，更是带有富贵

的皇家文化元素，具有很强的祝

福意味，也有一定的消费暗示作

用，只要有好的产品支撑以及营

销推广配合，龙年生肖酒应该说

可能会借助文创酒的发展迎来新

的增长。

“酒类消费是典型的聚集性

消费，并且追求好的寓意与祝福

是主旋律，对于产品文化与场景

的匹配度要求较高，这给生肖酒

这种小批量纪念酒提供了很好的

消费市场，特别是有名酒品牌加

持的生肖酒，比如古20这种成熟

超级大单品，本身产品拥有广泛

的受众，生肖酒的稀缺性、文化性

等差异化价值更加凸显，市场前

景比较乐观。”蔡学飞表示。

记者注意到，有酒企侧重对

生肖酒瓶体进行设计，以珍酒为

例，其延续了“错金”喜力，继错金

虎、错金兔之后，推出了“珍酒·错

金龙”，整体造型创作灵感来源于

“错金铜蟠龙”，将珍酒文化与历

史文物、非遗文化、生肖等经典元

素融为一体。

蔡学飞表示，生肖酒的价值来

源还是企业本身的品牌价值，所以

首先还是应该回归产品和品牌本

身；其次，要想做好文化创新，还是

要先做好生肖文化的深度挖掘，做

好跨界，做好与时尚热点事件的嫁

接融合，这些是目前比较主流的方

向。另外，生肖酒主打的都是稀缺

概念，企业一定要做好生肖酒的发

售、限量供应、增值投资的相关服

务工作，让酒真正具有价值。

王传才认为，衡量一个生肖

酒的价值，要看其稀缺性、历史背

景、市场需求、文化内涵以及品牌

本身等许多因素。

“生肖酒营销要兼顾两个方

向价值。首先是渠道价值，生肖

酒是渠道战略性机遇，要满足渠

道对于生肖酒利润需求。绝大部

分生肖酒成为企业撬动渠道的重

要手段，特别是一线名酒品牌，生

肖酒可以在价格体系中起到很好

的平衡冲突的功能，通过渠道商

激活零售端与消费者。其次是消

费者，生肖酒最终还是要进入到

消费者端，消费者价值认同是生

肖酒终极价值，以目前市面上流

行的生肖酒产品来说，真正让消

费者热衷于收藏、馈赠的还是少

数品牌，并不是所有生肖酒都能

成为消费者喜爱的产品。客观地

说，绝大部分生肖酒只满足了渠

道价值，很少做到渠道与消费价

值双重激活，这也是生肖酒逐步

从潮流变成鸡肋的重要原因。”王

传才表示。

王传才认为，生肖酒也必须

遵循市场发展规律，最基本的就

是市场供需关系。与此同时，生

肖酒与传统的超级单品也存在一

定差异，生肖酒是一种季节性产

品，其市场期非常短暂，一旦过了

春节档，生肖酒价值便大幅度降

低了。企业运作生肖酒产品，必

须遵循传统产品与季节性产品双

重特许，保持生肖酒独立的市场

价值。

本报记者 刘旺 北京报道

尽管还有两个月左右的时间

才进入到甲辰龙年，但在白酒行

业，却提前进入了“生肖时间”，不

少酒企在一个月前就开始发布龙

年生肖酒。

《中国经营报》记者注意到，今

年的生肖酒比往年来得更早一些，

近两个月以来，包括五粮液、泸州老

窖、郎酒在内的不少酒企纷纷发布

龙年生肖酒。白酒营销专家蔡学飞

表示，近几年随着白酒消费群体个

性化定制需求不断增加，生肖酒市

场发展迅速，已经成为酒企品类突

破的重要方向和增量细分市场。

此外有声音认为，龙年似乎给

白酒行业带来了更多的想象空

间。但经历了此前的火热，生肖酒

市场显然已经回归理性，企业在生

肖酒运营上，除了抢先占位，或许

需要思考更多。

早在11月初，泸州老窖便发布

了“国窖1573龙藏天酿”“泸州老窖

新春礼酒2024特别版”龙年生肖酒。

几乎是同时，郎酒的2024生肖

纪念酒也得以发布，分别发布了“甲

辰龙年限量版龙耀神州酒”“甲辰龙

年限量版青花郎”和“甲辰龙年限量

版红花郎·红十五”。

而后，五粮液的龙年生肖纪念

酒也与消费者见面。据了解，五粮

浓香·甲辰龙年生肖酒限量发售

99999瓶。产品均采用一瓶一证设

计，内附收藏证书及编号。

上述三家知名酒企推出生肖酒

的动作，前后不过只隔了10天。就

在随后的一个多月的时间当中，古

井贡酒、珍酒、赊店老酒等品牌接连

推出甲辰龙年生肖纪念酒，正式揭

开了龙年生肖酒的“军备赛”。

记者注意到，尽管今年生肖酒

竞赛在时间上较往年提前了一些，

但酒企基本上不约而同地围绕着稀

缺性和文化性展开布局。

传才战略智库首席专家王传才

也认为，生肖酒要想取得市场成功

还是要满足一些要素，首先是文化

性和稀缺性。生肖酒要独具文化价

值与稀缺性，这样才能创造馈赠与

收藏价值。

在稀缺性的打造上，记者注意

到，目前市面上的甲辰龙年生肖纪

念酒均为限量发售，还在包装和规

格上进行了创新，与品牌旗下的传

统大单品做好区分。同时，许多产

品都带有收藏证书或者产品编码，

以突出稀缺性。

而在文化性上，除了在瓶身融

入生肖形象，也有企业选择赋予纪

念酒更多的文化含义。以泸州老窖

和五粮液为例，上述两家行业巨头，

发布甲辰龙年生肖酒的地点都选在

了古都西安。

泸州老窖股份有限公司党委副

书记、总经理林锋谈及新春礼酒的

设计理念时就表示，从中国酿酒龙

脉孕育出的新春礼酒，在中华龙兴

之地——十三朝古都的西安进行发

布，这正是在即将到来的龙年对“龙

的传人”最诚挚的献礼。

而五粮液也是将发布会地址选

择在了唐代长安西市遗址之上的大

唐西市博物馆，追求历史名城与文

化名酒的碰撞。

中国酒业协会曾发文指出，生

肖酒兼具收藏价值、稀缺性等概念，

成为名酒企业比拼文化属性的战

场；而众多企业也希望借助生肖酒

的火爆，将其作为冲刺高端市场的

一张王牌。当然，这也是白酒企业

寻求产业突围的方向之一。

记者注意到，今年生肖酒竞赛在时间上较往年提前了一些。

实际上，如今基本上每个酒企都会推出自身的生肖酒产品。

生肖酒成为名酒企业比拼文化属性的“战场”。 视觉中国/图


