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在宝丰酒业制定的“十二五”规划中，
明确了到 2015年实现 20亿的市场目标。而
宝丰酒业去年销售额为 4.5 亿元，要想在 5
年内实现 20 亿的目标，必须从内而外进行
全面变革。

晋育锋说，5 亿的市场规模是行业公认
的一个瓶颈，5亿元以下的企业是机会性增
长，而5亿元以上则必须是战略驱动。因此，
为了顺利达成“十二五”规划的战略目标，必
须进行前瞻性的长远谋划，即不以增量投入
换销量增长，而是以组织变革和品牌提升转
变增长方式，真正实现内涵式增长。

宝丰在过去几年的市场推进中，有一
个问题越来越明显，即国色清香和非国色
清香系列的市场运营管理、推进方式和节
奏差别很大，对一线业务人员的能力要求
也完全不同。

在国色清香达到一定规模后，必须实施
组织分离，才能实现更大的突破。但是单纯
从销售业务上分为两条线还不足以解决根
本问题，必须是销售前台和生产、管理后台
同步实施的前后一体化组织变革。

经过三个月的准备，宝丰的前台营销系统
组织优化新鲜出炉，分设了国色清香事业部，
同时聘请4家国内顶级外脑公司，在管理、营
销、品牌及包装设计四个方面提供全面完善的
服务和支持。

五年累计增长500% 去年销售实现4.5亿元

宝丰·国色清香G系列高调上市
每瓶单价突破1888元 成为豫酒单支装成品酒价格第一高

宝丰酒业国色清香系列产品自推出
以来，连续三年实现高速成长，2010年实
现销售收入4.5亿元，2011年上半年，单
品销售额逐月刷新，增幅超过50%。7月
18日，宝丰酒业再添新丁，沉浮半年的国
色清香G系列新品上市，这将成为宝丰
借助“国色清香”品牌战略成功上位的又
一力作。 晚报记者 谢宽 文/图

国色清香G系列惊艳亮相

宝丰酒业有限公司董事长王杰士与国家食
品工业协会白酒协会副会长沈怡方、高景炎，北
京白酒协会会长高月明、曾祖训、庄名扬等专家
学者共同开启了国色清香G系列的上市仪式。

宝丰酒业有限公司品牌总监晋育锋认为，
董事长王杰士去年提出“用组织变革和品牌升
级打造内涵式增长之路”的课题后，公司于去
年 5 月和 9 月分别启动了产品和品牌升级项
目，对战略主导品牌“国色清香”开始了从包
装、瓶型到文化内涵在内的全方位的形象重
塑。最终完成的升级作品即“国色清香G1979、
G1984、G1989”三款系列产品。价格区间从680
元/瓶到 1888元/瓶，尤其G1979每瓶 1888元的
价格定位直指国内一线高端名酒，也成为豫酒
同行中单支装成品酒的最高价。

晋育锋说，国色清香G系列三款产品分别
对应选用了 1979年、1984年、1989年第三、四、
五届全国评酒会宝丰酒业参评产品的基酒，经
过二次勾调而成，从酒度到酒体风格，都完整
地复原了获奖名酒的品质，让今天的消费者领
略和感受一个时代的品质风范。

2006年宝丰酒业在清香型的品类化战略初
步成功之后，2009年就开始着手第二阶段的准
备工作，直到今天最终确定升级形象——“典藏
东方大美”，这为国色清香注入了全新的品牌文
化内涵。

为什么是“典藏东方大美”而不是其他？
晋育锋解释道：第一，宝丰进行了系统的品

牌资源清理和分级，将“中国清香型白酒典范”
的品类属性定位从原来由国色清香品牌独占而
升格为由宝丰酒统领、所有子品牌共享的品类
定位。进而在清香典范统领下，找到各个子品
牌的具体定位。

第二，作为清香型白酒的国家标准样品，宝
丰酒业在国色清香G系列研发中又导入了二次
勾调和二次窖藏，清香型白酒全程酿造纯净无

染的工艺特点和清香型白酒“清字当头、净字收
尾”的纯净风格，所表达的一个内在含义就是

“至纯”，是清香型白酒纯净特色的极致体现。
而极具美感的器型、韵味和品牌名称，又代表了
一种至美的感觉。由此，国色清香的品牌核心
价值确定为“至纯至美”。

第三，由形象定位和核心价值进一步推导，
它倡导一种低调、内敛的奢华，一种与生俱来的
高贵气质，一份胸有成竹的自信，一种身份匹配
的鉴赏。这就是国色清香的核心主张，也是国
色清香要倡导的一种价值观。

在核心价值观的统领下，宝丰酒业将国色
清香G系列延伸定位为“复原一个时代的口感，
鉴赏未曾领略的美”，以此来纪念三届全国评酒
会，这在白酒行业也是首次。

全新定位，丰富品牌文化内涵

“十二五”新架构迈入精细化管理

酒道天下


