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第一部分  河南市场白酒概况

一、河南情况简介

（一）区位、人口概述

河南位于我国中部偏东、黄河中下游，东西长约 580公里,南北

长约 550公里。全省土地面积 1 6.7 万平方公里，居全国第 17位。

2011年底河南总人口为 9918万人，居全国第 1位。河南东接安徽、

山东，北界河北、山西，西连陕西,南临湖北，呈望北向南、承东启

西之势.

（二）经济水平及消费能力

河南作为传统农业大省和人口大省，粮食产量一直居全国前列。

2011年河南生产总值达到 2。7万亿元，全国排名第五，比上年增长

11.6%左右,约高出全国平均水平 2.4个百分点.2011年河南省进出口

总额达 326。4亿美元，与 2010年相比增长 83。1%，在全国排名第

二，其中进口增速全国第四，出口增速全国第四。从消费能力和消费

趋势来看，河南居民由重物质消费转为物质消费和服务消费并重；农

村居民由温饱型逐渐向小康型转变，由生存性消费逐步转为发展性消

费.城乡居民消费结构的重大变化，预示着居民的消费领域将进一步

拓宽，消费将向更高层次转化。

（三）白酒行业发展现状

1、市场总体容量

据统计,河南人口过亿，每年的市场消费量高达数十万吨，河南
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是一个白酒消费超过 60亿的大市场.巨大的人口基数、经济水平的快

速增长，加上河南善饮好客的消费习惯，近年来，整体市场容量持续

扩大，据估计为达到 80—90亿左右。

2、主要地产品牌与外来品牌竞争格局简述

相对于河南白酒酒市场的巨大容量，豫酒板块在本地市场的整体

表现与国内其他板块的企业尚存在较大的差距。地产品牌的产品结构

整体偏低,主要以中档和中低档价位产品为主，在这一市场估计省内

品牌能占据 50-60%的市场份额，而在中高端市场来说基本上是以洋

河、泸州老窖等外来品牌的天下.从除宋河品牌表现为全省攻势外,其

他地产品牌如赊店、四五、杜康、仰韶、宝丰等主要根据地市场还是

集中于酒厂所在地的周边区域。

如今品牌企业驻河南办事经营机构达 400多家，驻河南的全国营

销中心 200多个，全省酒类经营户约 20多万，批发企业 2。9万个，

零售企业 12万个。仅郑州华中食品城、万客来、黄河路三个副食品

批发市场就有酒类经营企业 2000多家.尤其名烟名酒店在河南发展

迅速，全省约 1万多个,仅郑州就有 3700家。河南白酒市场品牌繁多，

几乎集中了川、黔、鄂、皖、苏的主要品牌.

河南市场由豫东地区的宋河、四五老酒、鹿邑大曲、张弓酒;豫

西地区的仰韶酒、杜康酒；豫南地区的宝丰酒、赊店酒;豫北地区的

红旗渠酒、梨园春酒四强分割，忽悠渗透.由于河南人在喝酒方面没

有排斥心理，这使得外地白酒品牌很容易进入河南市场。如以黑土地

和老村长为代表的东北酒；以洋河和双沟为代表的苏酒；以古井和口



个人收集整理 勿做商业用途

3

子窖为代表的徽酒；以白云边枝江为代表的鄂酒；以西凤和太白为代

表的陕酒，以汾酒为代表的晋酒；以红星和牛栏山为代表的京酒;以

泸州合郎酒为代表的川酒还有以茅台、赖茅、潭酒、怀酒为代表的酱

香酒等等均在河南市场轮番上演了一场场中原争夺战。

二、河南白酒市场竞争格局

（一)白酒消费形态分析

1、度数、香型、口感偏好

（1）河南消费者对白酒的消费度数普遍比较高，主流产品度数均

保持在 46度以上，度数及香型地区差异性表现不明显.

（2）消费者认为白酒消费的档次和度数成正比.目前河南市场中

高档酒均是 46度以上高度数产品。以 46-54度浓香型白酒销量最大。

中低档酒则以 42—46度之间浓香型为主流。

（3)消费口味有趋向平和之势。虽然河南消费者目前主流消费度

数仍偏高，但追求健康、入口舒服的诉求已渐露端倪。入口平和、不

上头、后劲小的白酒，受到普遍欢迎,例如平顶山地区 39度宝丰在中

低档市场占有很高的比例.

2、消费者购买行为分析

（1）购买渠道集中。主要消费购买场所集中在名烟名酒店和商超。

(2)餐饮店自带酒水现象普遍。受名烟名酒渠道发展成熟的影响,

餐饮店自带酒水现象较为突出，酒水自带率在 80％以上。

3、消费者决策行为分析

品牌效应对消费者的决策影响较为突出。河南消费者对于中档白
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酒以上钟情于传统的本地品牌及具有全国性知度的老名酒。

（二）市场主导品牌分析

在河南众多的地产品牌中,除宋河在全省的市场布局上表现突出

以外，其他地产品牌仰韶、宝丰、赊店等则多采取了固守本土市场、

积极运作重点市场策略。外来品牌的大举进入又加剧了市场竞争的激

烈程度。但整体来说，各品牌尚未能真正建立稳固的势力范围。省内

品牌之间、省内品牌与省外品牌之间、省外品牌之间的竞争将更加激

烈，究竟谁笑到最后尚存在很大的不确定性。

 主要品牌分析

1、宋河

1）市场表现

作为豫酒老大，2008年宋河完成 7。5亿元,在牢牢掌握根据地

周口市场的同时，在全省市场均有上佳表现，尤其在豫西北地区,短

短几年已经成长为当地市场的第一品牌.从 07年以来，宋河针对自身

产品线过长，产品渠道利润下滑的市场状况，由内而外进行大规模的

产品调整,对老产品进行全面的梳理和瘦身，同时推出战略性主导产

品-—平和系列和新鹿邑大曲系列，09年又推出高端产品“盛世系列

"。同时完成营销组织战略调整，成立独立团购事业部及鹿邑大曲事

业部；产品结构升级给宋河带来的不仅仅是销量的提升，而且为品牌

发展后劲打下坚实的基础。

2）产品线分析

中高档:盛世系列  平和系列宋河粮液
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中  档:星级粮液  老粮液

中低档：系列酒

低  档：鹿邑大曲

3）问题与机会

大力度的品牌传播，大面积的产品线梳理和价格调整，显示出宋

河品牌的影响力和企业突破市场的决心，但省内各个区域市场发展不

平衡,省内外竞争对手的觉醒与系统操作对宋河的全面调整与提升带

来了巨大压力，能否将各项战略调整按设定的目标完全执行到位，能

否将企业市场管理能力进一步深化,能否再一次激发消费者的追捧和

热情是宋河品牌成功的关键.

2、宝丰

1）市场表现

宝丰酒的市场主要集中于平顶山地区,中低档产品在平顶山市场

表现强劲，39度宝丰（终端零售价 13元/瓶）和 39度国标（终端零

售价 20元/瓶)牢牢占领中低档市场，被当地消费者称为“宝丰汽水”。

2007年以来宝丰亦开始了品牌梳理和产品结构调整，推出“国色清

香”系列产品，目前在郑州等重点市场的流通终端及部分餐饮终端有

较佳表现.

2）产品线分析

中高档：国色清香系列 5款产品

中  档：系列酒    国标

中低档:39度
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低  档：宝丰光瓶酒

3）问题与机会

较为粗放的渠道管理模式和以流通渠道为主的运作手段是宝丰

的两大软肋。同时宝丰酒虽然进行了一系列调整,推出新产品系列，

但从宝丰酒价格定位和产品线来看，宝丰品牌价格跨度还是非常大,

上至高端，下至光瓶，如此之长的产品线使得宝丰酒的品牌形象难以

得到提升,中高端产品的销量亦难有突破。同时宝丰酒在产品价格定

位、外区域及市场操作上存在一定的机会性,如果对宝丰中高端产品

没有明确定位，与竞争对手在品牌上、价格上或者在区域上未形成区

隔，仅以香型差异很难博得消费者青睐。 

3、赊店

1）市场表现

目前赊店已经退出河南大部分市场的竞争，只在南阳市下辖县及

几个重点区域市场经营。赊店在当地社旗县稳居当地第一品牌,餐饮、

商超以及传统流通渠道铺市率达到 100％，终端对赊店的市场运作策

略均表示认可。在对河南其它县/市级市场的走访过程中，在终端基

本上看不到赊店系列产品。新推出的中国赊酒意图打造以诚信文化为

核心理念的“中国赊酒"，在郑州市场做了非常大的投入，但市场表

现有待观察。

2）产品线分析

中高档：永隆统  春秋楼

中  档：赊店老酒  六合统
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中低档：窖系列

低  档：老白干

3）问题与机会

产品品项众多,在包装方面也存在较大的差异性,系列感不强,导

致消费者对赊店产品的记忆度降低。“中国赊酒”的诚信文化应该说

具有一定特色和推广意义,但品牌核心理念的建立、让消费者普遍接

受并消费需要一个过程。

4、张弓

1）市场表现

在大本营商丘市场表现较为突出，市区终端铺市率在 70％以上，

消费者对张弓品牌的认知度非常高，市场主导产品为光瓶星级系列。

河南其它市场很难寻觅到张弓的踪迹，在周口市和商丘县可以看到零

星的几款产品出现,主要是中低档价位产品，没有形成销售氛围.张弓

酒在市场采取多渠道运营策略.

2）产品线分析

张弓酒的价格覆盖高中低档各个价位。目前在市场上的主流销售

产品是中低档价位产品，主推产品是光瓶装的一星、二星、三星、四

星。市场零售价格为一星 12元/瓶,二星 20元/瓶，三星 30元/瓶，

四星 75元/瓶.

5、仰韶

1）市场表现

通过产品结构升级和营销模式创新，比如在郑州直供 400多家
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A、B类酒店，分产品分渠道运作；专卖店加消费者数据库建设等模

式，连锁性仰韶酒头专卖店已经成为仰韶改制后市场运作中的亮点，

企业在 07年在郑州大规模运作“喝仰韶中金佛”大型活动吸引了不

少消费者的眼球，但从 08年的市场表现来看，其在郑州投入缺乏后

劲,成长性表现并不突出。

2）产品线分析

相比其他省内品牌而言，仰韶的产品线相对简洁。主要有陈酿、

原酿、真酿、酒头和简装酒系列.其低档光瓶酒的销量占到了 40％。

3）问题与机会

仰韶的产品线虽然在较省内其他品牌清晰合理，但品牌综合竞争

力不强，资金实力、投入力度、经营理念等成为企业进一步发展的主

要制约因素。

陈酿、原酿及真酿这几款产品同时操作，模糊了仰韶在中高档市

场的战略意图,妨碍了仰韶的品牌再造。

中低档产品上量虽然激活了市场，拉回了部分老消费者，但客观

上也延缓了产品结构调整的步伐。

6、洋河

1)销售收入

2008年洋河在河南省的销售高达 2.6-2。7亿元，在其众多的省

外市场中表现优异。其实洋河在河南已潜心操作多年，取得如此成绩

是厚积薄发的必然结果。

2）市场表现及操作特点
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（1）洋河作为苏酒代表性品牌主要以蓝色经典系列产品进军河南

市场，其五款产品同时操作,以梦之蓝为形象产品，以天之蓝、海之

蓝作为主打产品，打造高档商务白酒品牌,同时辅以洋河大曲象耳和

蓝瓷作为保护产品,以强势、系统的公关和品牌传播打开市场，同时

将成功经验在空白市场复制是洋河在河南普遍采取的运作策略。目前

省内各市场都已启动，尤其在郑州、濮阳、新乡等地表现突出，已形

成了以点带面的有效辐射效果，整体呈良性上升趋势。

（2）严格选择客户，重视餐饮终端建设.在选择经销商方面有一

套完整的选择标准，现有经销商在区域市场的各渠道网络健全,为洋

河的迅速崛起提供了有效的保障。

3）产品结构

梦之蓝供渠道价格 588元左右/瓶；天之蓝供渠道价格 275元左

右/瓶，餐饮售价 398元/瓶；海之蓝供渠道价格 108元左右/瓶，餐

饮售价 198元/瓶，流通售价 158-168元/瓶；洋河大曲蓝瓷，餐饮售

价 118元/瓶；洋河大曲象耳,餐饮售价 75元/瓶。

7、泸州系列

1）市场表现

以泸州老窖特曲、头曲等代表性产品为首为泸州系列自 07年下

半年在河南市场风声水起，迅速成长为各区域市场中档和中高档市场

的强势品牌之一，在很多市场均远远超过地产品牌，在地产品牌表现

不强，携消费者对泸州系列产品品质的高度认知的良好基础,以多产

品系列组合、多经销商运作集中抢占渠道成为泸州系列成长的关键。
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2）问题与机会

成也萧何，败也萧何，泸州系列目前在河南最大的问题也是产品

线过于混乱,各产品表现不一，渠道运作及资源投入相对分散，且由

于许多产品属于开发性产品，市场运作不规范,在这种情况下，消费

者对泸州系列的消费热度能否持续下去、持续多长时间很难判断。

8、汾酒

曾经在河南红级一时汾酒，由于产品结构混乱、市场掌控不力导

致的价格穿底、盲目提价、再加上假酒的影响，汾酒在河南的整体表

现基本已跌至谷底，汾酒虽然目前在河南也在积极进行调整，但要恢

复原先的市场地位实属不易。

（三)档位格局分析

1、高档白酒（300元以上）

河南的高档白酒市场基本上是川酒和黔酒的竞争。全国性老名酒

如五粮液、剑南春、茅台、水井坊、国窖 1573等占据了大部分市场

份额。洋河从 2007年开始重点布局河南，08年进一步明确将河南作

为其全国布局重要步骤之一，目前已经快速成长为中高档市场的最大

亮点。省内品牌宋河等积极的推出高端品牌以带动产品线的升级,其

他品牌的高档产品的推出仅是单独的出于产品线的考虑,受消费习惯、

企业实力的影响,短期内难以同外来品牌相抗衡。

2、中高档白酒（100-300元)

在此区间基本上是洋河一家独大的局面。洋河在河南通过几年的

潜心经营已基本完成市场布局,其市场精耕及渠道模式创新也初见成
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效，“海之蓝”在 100-200元价位表现强势。

3、中档白酒（60-100元）

全国性二线品牌在此档位竞争比较激烈，如省外的郎酒、泸州，

省内的宋河、宝丰、杜康、张弓、仰韶等。主流品牌尚未形成，存在

较大的市场机会。

河南白酒老大的宋河粮液品牌表现强劲,宝丰酒在部分区域市场

表现出较好的势头，杜康依靠众多开发性产品也占据了一定市场份额。

但总体来说与外来品牌相比并不占优势，甚至在多数市场处于劣势。

4、中档白酒市场（超市零售价 30～60元/瓶）

群雄割据，众多品牌参与混战，凭借各自优势，固守部分市场。

如泸州系列、四特系列、枝江大曲系列、白云边系列等以及本地品牌

的宋河、宝丰、杜康等。

5、中低档白酒市场(超市零售价 10～30元/瓶）

大众消费档位,以省内品牌表现最为强势，如省内有宋河、宝丰、

杜康、金谷春、姚花春，外来品牌有黑土地等。

6、低档白酒市场（超市零售价 10元/瓶以下）

地产品牌强势，外来品牌逐步渗透，稳步推进。

三、渠道模式策略

（一）渠道模式形态及特点

河南白酒市场中各个品牌的销售渠道策略,根据其目标消费群的

不同、消费特点的差异，各种档次的白酒所制定的渠道策略也有所区

别，基本有如下几种:
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1、高档白酒的渠道销售策略

高档白酒多采用双渠道政策，即以总经销为主，以专卖店为辅的

分销模式，在对渠道的选择上高档白酒主要将高档酒店、酒楼及名品

烟酒专卖店两种渠道作为核心销售渠道。虽然这种销售渠道策略相对

稳固，其竞争也只是局限在几支品牌之间的竞争游戏，但由于销售重

心没能进一步的下沉，一定程度上限制了高档白酒的市场扩展，造成

很多河南县市的销售空白点。从另外一个角度来看,高档白酒在河南

还有很大的市场潜力没有挖掘，这些空白点也将成为其销售机会点。

2、中档白酒的渠道销售策略

目前河南白酒市场上的中档白酒基本上都是采用多渠道政策,即

以总经销和分销商为主的分销模式，针对酒店、超市、零售终端及流

通市场等多种渠道，实行多管齐下的渠道政策，以达到产品的高曝光

率、铺货率，争取销售机会的最大化。

值得一提的是，由于中档价位的白酒是河南白酒消费的主力消费

价格区间,部分高档白酒品牌开始延伸产品线,推出中档白酒，针对中

档白酒市场将渠道下移,意图争夺中档白酒的市场份额。

3、低档白酒的渠道销售策略

低档白酒的销售模式主要采用大流通的模式,依靠经销商的力量，

进行市场的粗放式管理,其核心渠道是零售终端和低档酒店、排档。

由于成本限制及市场费用投入的限制，很少有低档白酒借助现代营销

方式来进行市场的操作。部分地产的低档白酒可以借助自身的地域优

势,只在本地进行渠道的精细化操作.如:卧龙、宝丰等。
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