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1、黄金酒品类定位失误使其错失战略机遇

2015-2016年白酒行业从寒冬中复苏以来，已经经过了4-5年的“大繁荣”发展，过程中表现

出的最显著特征是“分化”，相信业内玩家均已经非常深刻地“感受”了一把。有理由相信，这种

“分化”将会在2020年以后，进行地更加猛烈，影响会更加深刻。

白酒行业的这种剧变背后一定有其深在的原因，本文无意进行如此宏大和深刻的探讨，本文将

试着在“黄金酒品类定位失误”这一细节上进行展开，以期能够达到“一斑窥豹”之效果。

众所周知，国内白酒产业、市场、品牌（含品类）的发展潜力巨大，而今，疫情之下将加剧

这种市场生态的演进，在这一过程中，健康酒、保健酒会是一条非常重要的赛道。虽然业内普遍认

为在这一领域内会有品牌和品类能够“走出来”，但具体是谁、什么品类，恐怕没有人能给出确定

性答案。好消息是，这种演进也并非毫无踪迹可循。

由于项目缘故，笔者近期意外发现：五粮液的“黄金酒”本应该发挥更大的战略价值作用，

然而黄金酒似乎未表现地“出类拔萃”——不论在市场的上行时期，还是下行时期。显而易见，在

保健酒行业的蓄力阶段，知名度做的非常不错的黄金酒，是非常有机会承载保健酒品类“黄金梦”

的。换句话说，黄金酒之于五粮液，应该具备更大的战略价值才对，尤其在当下行业分化和健康酒

呼声很高的情况下，然而黄金酒的表现却让人感到惋惜。

黄金酒推向市场已经十余年，目前也稳居行业第一梯队，且品牌已经“家喻户晓”，又有五粮

液的品质背书，但黄金酒发展地却真不怎么样——十几个亿的营收，个位数的市占率，相比其背后

的资源和条件，这是完全不合理的。

这种不合理性，对比一下行业老大——劲牌，可以一目了然。劲牌作为一个生于白酒强省的

“弱势群体”，在强敌环视的湖北，仅凭借一个保健酒定位，就早在2017年过百亿，市占率更是

达到近40%。保健酒的市场空间狭小，劲牌是真的拿着望远镜也找不到对手，此后，劲牌更是在看

到市场边界之后，重新回归白酒市场——别忘了，这可是其当初生存不下去的地方！
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当然，劲牌的“回归之路”并非一帆风顺，其曾经推出过大团圆、毛铺老酒等白酒系列产品，

均算不上成功，直到毛铺苦荞酒“意外”畅销之后，才算找到突破口。该品类从2013年上市以

来，仅用了5-6年的时间就做到了40个亿的营收水平。这一成绩应当说非常了不起，这其中固然有

劲牌擅长营销的缘故，但更重要的，是其或有意或无意中，摸索出了一个化解保健酒品类定位困局

的方法。

从品类和产品角度分析，毛铺苦荞酒是市场上少有的，能够同时满足消费者痛点和爽点的产

品，而绝大多数白酒、健康酒、保健酒仅能偏重其中一点，无法调和“恐惧”和“欲望”的冲突，

更加难以在场景上实现节日礼品、商务宴请、自饮小聚的主要场景覆盖。

关注保健酒的都知道，保健酒历来有一个品类定位的困局亟待解决，却无人能解。即，将保健

酒定位为“药”，还是定位为“酒”？如果产品的落脚点是功能诉求，那么可以定义为痛点产品

（椰岛鹿龟酒），如果优先考虑满足口感需求，那么可以定义为爽点或痒点产品（黄金酒）？

以五粮液的竹荪酒为例。竹荪酒口感不错，但“竹荪”或许能标识健康，但却难以回应消费者

因“恐惧”而产生的“心理诉求”；相比之下，“苦荞”却有着广泛的“降三高”认知。因此，竹

荪酒距离“痛点产品”还有一段距离。但其口感确实不错，既有五粮液浓香的特点又很爽口，有利

于向年轻市场渗透。当然，比口感、品质更重要的，是其小瓶的、歪嘴的场景感更强，能够最大化

发挥其产品、品类的定位特征，所以小瓶的歪嘴竹荪酒更受市场青睐。

巨人和五粮液合作推出黄金酒的时候是在2008年，那时成美为其选择的细分市场和定位是聚

焦在礼品白酒市场。现在看，“礼品市场”确实站住了，然而“白酒市场”肯定没站住。市场上，

黄金酒给人留下印象还是保健酒的定位，显然市场形成的实际认知和当初策划的定位是不一样的。

这导致了一个问题，如果说市场对于黄金酒感受最深的定位已经是“保健酒”，但黄金酒的保

健功能却一直没法聚焦（实际上很难聚焦），因此如果说黄金酒是保健酒，那么她却脱离了保健酒

的产品、品类属性。相比之下，同为保健品的脑白金却有着非常清晰的功能定位（睡眠），即脑白

金的品类定位不仅聚焦而且统一，但黄金酒做不到这一点。黄金酒形成的市场心智定位与其产品特

征间存在的“不匹配”，是一种巨大的“挑战”，有理由相信这种“挑战”正是造成了黄金酒目前

处境的根本原因。
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供给端在做保健酒时，一般选择清香型白酒作为基酒，这与其香型有很大关系。因为如果选择

浓香型白酒做基酒，浓香酒的香味和药材的气味会在很大程度上难以调和。换句话说，由于调香和

口感需要，在很大程度上需要限制药材的选择，否则酒体风格很难协调。

这一问题在黄金酒的配方就能体现。以其后来为满足市场需求而推出的42°和52°产品为例，其

配方中包括蛹虫草、青果、葛根、枳椇子、山楂、山药，共计六味中药材。从中医常识看，这六位

中药谈不上“君臣佐使”的伍配关系，并非一副中药方剂，达不到特定治疗效果；即便中医方剂讲

究“师其法而不泥其方”，这六味中药也不过更像是寻常人家泡酒时的“拼凑”。然而，这六位中

药却都有一个非常显著的共同点，即都没什么特异的气味、口味。没什么气味，那当然就不会影响

酒体风格，更不会在酒品调香时形成很大的困难。

相比之下，其初期推出的35°产品就“道地”的多。35°产品以龟鹿二仙膏为基础进行方剂的加

减（龟鹿二仙膏也是椰岛鹿龟酒的名称来源），二仙膏的中，以龟板、鹿角“二仙”为主，佐以人

参、枸杞，是千年古方，补肾名方。椰岛鹿龟酒以此强腰身、祛风湿，黄金酒以此为基础，用西洋

参替换人参，加入杜仲强化补肾功效，再以蜂蜜调和诸药，最终形成了鹿茸、龟甲、西洋参、杜

仲、枸杞子、蜂蜜的方剂。虽然功效也是入肾、强腰膝，但非常明确、聚焦。

从市场反应看，没有人对椰岛鹿龟酒的功效提出过质疑，但黄金酒的虚假宣传却时有耳闻。功

能不聚焦，主要产品（45°、52°）难以产生实际功效，使得黄金酒的品类属性和保健酒的定位难以

匹配——不论其保健酒的定位是其主动打造还是被动形成。

应当说，由于功能不聚焦，也不能落实，黄金酒无法真正回应消费者因“恐惧”而产生的“心

理诉求”，也就无法成为痛点产品，只能算作爽点和痒点产品——“好喝”其实也正是黄金酒一直

在宣传的利益点。

由此，可以进一步得出一个观点，即黄金酒要做的是一款“礼品”，而非打造一款“酒”。巨

人始终是一家礼品公司，而五粮液却是国字号的酒企，双方的这次合作，更有利于巨人，但对五粮

液的战略价值，没有被充分挖掘出来。五粮液后来也陆续推出了和健康有关的产品，要想获得战略

级的发展，必须解决其品类定位难题。

——和君咨询高级咨询师 周强
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2、常模测评与标准测评

人才测评按不同的标准有不同的分类，其中按照测评的参照体系不同，人才测评可以分为两

种：

1、常模测评

常模就是测量被测评人员的特质在群体中的一般水平或水平分布状态，特质不是随意所指的，

而是某特定群体在一定时段内普遍地、稳定地存在着的心理特质，比如人格和智力等。常模测评是

将被测评人员的行为特征与一般人群相比较，对行为样本客观而标准化的测评。主要以个人为中

心，它关注的是个体间的差异，尤其是个体在常模中的相对位置，是一种相对评价。

常模测评经常用于学业成就测验、能力水平测验中，也会用于人格测验及各类选拔性考试。

2、标准测评

标准测评主要是参照着应有标准来解释分数意义的测评，主要以岗位为中心，它关注的是个体

是否达标、达到什么程度，是一种绝对评价。首先制定出参照标准，建立一个基本标准或者优秀标

准，作为参照，将个人分数与这一标准进行比较，看其是否达到预期目标的测验。特别是在知识、

技能测验领域，是否掌握了应该掌握的知识、技能，是否达到了“标准”是关注的重点。标准测评

经常用于职业等级考试、胜任力模型等。

企业中所开展的测评大部分是以岗位为中心的标准测评，以及以员工个人为中心的员工职业发

展项目、人格测验等。

——和君咨询咨询师 何军利
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3、文旅小镇两大发展模式

城镇和农村人均收入均呈现快速增长，旅游消费成为了受益最明显的消费方式之一。“十三

五”在构建产业新体系中就明确指出,“开展加快发展现代服务业行动”、“大力发展旅游业”。

以文化提升旅游内涵质量,已成为促进旅游产业发展的主要方向。从目前市场上文旅小镇发展来

看，可分为两类——资源提升模式、资源嫁接模式。

1、资源提升模式

以现有核心文旅IP资源为基础,围绕其配备其他相关资源而形成文旅小镇。此类发展模式的前

提是核心文旅IP资源具备旅游核心吸引力,能带来游客量。基于游客量和游客需求配备相应的其他

资源。

例如:黄山汤口小镇,以黄山风景区和徽派文化IP资源为核心,配置酒店、餐饮、医疗、交通等其

他资源,形成以黄山自然风光和徽派文化为特色的文旅小镇。

2、资源嫁接模式

区域内并不具备旅游核心吸引力的文旅IP资源,通过引入外部文旅IP资源盘活区域内现有其他

资源,形成差异化特色。 或者,现有文旅IP资源中存在某一客群的空白,通过引入外部资源形成更完

整的产品体系,提升小镇的综合竞争力。

例如:安吉天使小镇,通过引入Hello Kitty主题IP,并建立国内首个Hello Kitty主题乐园,弥补安

吉县在亲子游方面的空白,同时与现有以茶文化和竹文化主题的休闲游产品相结合,完善了安吉县的

旅游产品体系,提升其在华东的综合竞争力。

总体而言，伴随着文旅型特色小镇的井喷式发展，在项目实际运营中出现房地产唱独角戏、

地方参与度不够、运营可持续性和长期吸引力不足等一系列问题。文旅型特色小镇发展仍有较长

的路要走，如何挖掘地域特色,打造核心IP,提升产业动能,增强自身的可持续发展能力是未来文旅小

镇继续摸索的方向。

——和君咨询助理咨询师 余兵
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4、现象级营销《后浪》是如何练成的

B站的“青年节”在节点中利用“创造流行”的方式，达成大批用户的文化认同，最终“五

四”。借势是“假”，宣播价值是真。

一、内容

B站的用户群体以25岁以下年青一代为主，在主流群体的节日之中促发“共情”、蓄力打

“点”，通过年轻人的“青春影像混剪”，搭配第三视角对年轻人的激励，从目标用户的观感出

发，激发时代共鸣，最终打造一场漂亮的内容营销。

二、节点较短，节奏需快

年轻人作为社交媒体的深度用户，对碎片化的信息关注度较短，与“罗永浩直播营销”不

同，短、平、快更适应于B站的营销节奏。

以微博作为发布端与舆论主阵地，微信、知乎等平台作为深内容探讨区，短视频平台作为二

次创作、短评、自发讨论端，卡紧节奏，攀升热度，打通社媒平台全链路。

《后浪》整体节奏如下：

5月3日，没有“预热”，B站直接上视频：联合央视新闻、光明日报、中国青年报、环球时

报、新京报、澎湃新闻、观察者网重要媒体，发布官方视频。

随后，B站、光明日报、澎湃新闻、新京报等媒体官方微博发布。

新闻联播开始前，B站《后浪》广告片在中央一套播出，微博各类大V紧密转发。其中包括人

民日报、公安部新闻宣传局等官方媒体，思维聚焦等知识类KOL，《后浪》在微博已经掀起高

潮。

同时，微信朋友圈也同步“炸裂”，代表年轻人态度的B站与《后浪》，成为当晚的社交热

点。

5月4日，“创业邦”等微信自媒体发布宣传片的内容分析文章，同日，B站微信指数、百度指

数迎来猛涨。

其余短视频平台，以“抖音”为例，#后浪、#奔涌吧后浪等标签话题，引得诸多自媒体的二

次创作、内容讨论。
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三、“无畏”褒贬，旨在破圈

与《后浪》褒贬各异，“后浪”与“前浪”的议题引发了更多的讨论，而矛盾的端点，也正

是后尾热议的起源。

激励和热血无关对错，文化和价值也没有绝对，B站拿出自己的态度，并非讨好或者奉承，只

是在特殊的节日，用自己的观感去链接用户。

品牌营销之下，新群体对品牌感知越来越弱，只有不断的尝试，去坚定自己的价值观，用户

才能做更深的了解，如果连前奏都无法达成，后续的认同和认知将会更难。

——和君咨询助理咨询师 崔翠翠


