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2000多年前，沿着丝绸之路
中国文化开始走向世界，让世界
认识了神秘的东方，如今，汉语、
汉服、中华礼仪、中国美食等也走
向了世界。作为拥有3000余年历
史的中国酒文化，也在立足中国
融入世界。

“让全世界爱上中国酱酒，让
全世界享受中国品质”，是酣客酱
酒一直以来的使命和企业责任，
酣客正在用自己的方式走出一条
独特的新国货文化自信之路。

坚持价值创新
“重做”白酒
“消费升级，就是从满足需求

到满足追求，从满足消费者需要
到满足消费者想要”。这是酣客
酱酒创始人、酣客酒业集团董事
长王为创业七年的体悟。

酣客酱酒采用的商业模式
FFC粉丝经济、社群经济，就是以
消费者为中心，坚持用品质和服
务把顾客经营成粉丝，让粉丝成
为酣客的价值资产。所以酣客离
消费者最近，也最懂消费者。

据王为介绍，7年来，酣客始
终围绕粉丝的需求不断蜕变，不
仅提供产品体验、品酒方法、场景
的营造，还首创了拉酒线、看酒

花、裸体酒的品酒方法和体验式
封测。同时倡导小口慢咂、健康
饮酒的方式，给健康品质的生活
添上一杯好酒的加持，彰显品质
主义的生活方式。

2021 年，酣客推出了新品
——酣客酱酒经典版，酒友们亲
切地称它为“人脸瓶”，创造性地
将东方中正人文美学和西方奢侈
品设计理念巧妙结合，寓意传承
东方的血脉和精神，让西方人惊
叹，令全世界热爱。

通透的外观、留香时间超过
100小时的醇厚酒体，无不彰显出
高品质生活的质感。瓶身上“酣
客酱酒，盲品更牛”的品牌slogan，
意寓不考虑别的，闭着眼睛品，就
能品出酒体的纯正，这是对品质
的绝对自信。

酣客非常注重细节，比如酣
客酒的瓶盖必须采用原生PE材
料，必须达到食品接触级标准，保
证酒长期存放无化学污染。酣客
酒的纸箱，采用的是成本价远高
于市场普通材质的进口纯木浆美
牛卡纸箱，以保证酒存放50年以
上还能稳固扎实。

目前白酒工艺和供应链里，
酣客已经获得了近150项专利，这
些都是基于消费体验和围绕消费
者需求的精心设计，推动酣客酱
酒取得了“5年增长100倍”的产业
奇迹。

创造新物种新国货
让世界迷上中国酱酒

“作为成立于新时代的新酱
酒品牌，酣客不是高科技、不是互
联网，亦不是战新板及科创板。
但酣客有自己的专属标签，即品
牌、实业、传统产业、民营、新经济
及新零售，酣客坚持相信新品牌、
新国货。”王为如是说。

酣客抓住中国品牌输出的机
会，以国际化视野培养海外粉
丝。据悉，酣客酱酒于2019年成
功登陆欧洲市场，是仁怀酱酒产
区第二家批量登陆欧洲市场的酱
香酒品牌，成为屈指可数的在欧
洲市场俘获粉丝的中国酱香酒品

牌之一。这意味着仁怀产区的酱
酒品牌在欧洲拥有众多粉丝，对
于酱酒的国际化意义重大。

2020年10月，酣客带领数十
位酣客酱酒的海外粉丝首次来到
中国酒都仁怀茅台镇，参观酣客
酱酒生产车间，参与中国酒文化
专题学习、品酒、鉴酒、体验酒等
内容，让来自五洲四海的朋友们
深度了解了中国白酒的文化渊
源，感受中国传统文化。

可以书画的半月坛艺术酱
酒、陶瓷瓶的喜庆酱酒、紫砂坛的
酣客留香以及“人脸瓶”设计的酣
客酱酒经典版都展现出酣客浓浓
的国潮情节。匠心高超的美学设
计不仅使产品极具符号性和文化
感，同时收获了大批海内外粉丝，

让洋粉丝们迷上了中国酱酒，爱
上了中国文化。

酣客还推出了酱酒ODM，将
新的产业理念、美学理念、工业设
计理念融入到孵化的酱酒新品牌
当中，打造新物种、新国货，助力
行业升维。

坚持文化与创新
弘扬中国传统文化
酣客酒业不遗余力地坚持向

全世界传播中华传统文化，向全
世界传播高质量发展的中国产
业文化，这与酣客的价值观不谋
而合：不仅让全世界爱上中国酱
酒，也让全世界享受中国品质，
爱上中国文化。

酱酒制造工艺的复杂性和产
地的特殊性就注定了自身的稀
缺性。王为表示，酱酒应该是中
国最容易走出去的消费品，但事
实却恰恰相反。在这个推开门
即为全球化的时代，中国酱酒存
在着“品质+设计+品牌”有效组
合的短板，针对此，酣客一直注
重死磕品质、注重顶层设计、产
品设计、打造香溢四方的品牌名
片，以生产更多让消费者喜爱的
产品来决胜未来，并最终实现推
动纯粮酿造酒的复兴和提升中
国白酒文化全球影响力的伟大
目标。

酣客“重做”中国白酒 让全世界爱上中国酱酒

酣客酒业董事长王为展示2021酣客酱酒经典版

2020年疫情肆虐，带动了国
民的健康意识觉醒。丁香医生数
据研究院发布的《2021国民健康
洞察报告》显示，疫情后饮食营养
搭配和饮食规律性的意识增强，
大众对于健康饮食不仅仅只停留
在意识层面，也体现在行动上，在
饮食健康观念行为方面，关于饮
食营养搭配的转化率高达68%。

随着“健康+营养+环保”的
观念深入人心，也带动了绿色消
费，国家“十四五”规划建议提
到，以质量品牌为重点，促进消
费向绿色、健康、安全发展，鼓励
消费新模式新业态发展。主打
营养健康的植物基市场火速升
温，2020年普遍认为是植物基爆
发元年，其中植物基饮料新势力
欧乐植选凭借对品质的坚守，夯
实国民健康之基，赢得口碑，并
扩大了品牌影响力。

绿色植物基饮料
守护国民健康
植物基（PlantBased）是指以

植物为主，用植物蛋白代替动物
蛋白，打造新型食品和饮料产
品。植物基在国内还是新兴概
念，在全球范围内尤其是欧美发
达国家，早已掀起一场“植物基
革命”。AC 尼尔森数据显示，

2018 年植物奶已抢占美国 15%
的奶制品零售市场，并且还在以
每年50%的速度激增。

中国的植物基市场起步较
晚，体量与欧美国家差距较大，
市场行业集中度不高，却也为新
品牌带来了脱颖而出的机会。
2019年，曾在加拿大留学多年的
徐筱桐，出于对健康饮食的热
爱，创办了欧乐植选。她希望用
全新的饮食哲学和天然的产品，
引领食品行业潮流，“欧乐植选
带来健康美味的产品，给大家多
一个放心的选择。”

大健康日益成为全民风潮，
国务院办公厅关于印发《国民
营养计划（2017—2030 年）》的
通知里，也明确提到：“强化营

养主食、双蛋白工程等重大项
目实施力度……以优质动物、植
物蛋白为主要营养基料，加大
力度创新基础研究与加工技术
工艺，开展双蛋白工程重点产
品的转化推广。”

为守护国民健康，让消费者
“放心”，欧乐植选品牌创立之
初，就成立了国内少有的符合
健康消费趋势的植物基研发团
队，积极投入到无添加食品研
发之中，这在国内属于比较前
沿和新潮的板块。团队不断尝
试在杜绝化学添加的前提下，
采用独家的原材料处理方式，
最大程度保留食物天然的香
味。其中不添加白砂糖是欧乐
植选重要研发理念之一，通过

天然植物提取的海藻糖和罗汉
果糖来丰富产品风味，热量极
低 ，适 合 减 脂 、控 糖 和 健 身
人群。

虽然是工业生产的高营养
密度产品，欧乐植选并未采用各
种防腐剂和乳化剂等来稳定产
品，而是通过复配天然植物提取
成分来做到不分层、不褐变，让
口感顺滑美味。以健康为导向
的产品研发，欧乐植选投入费用
至少几千万元以上，但也提高了
核心竞争壁垒，截至 2020 年，欧
乐植选的坚果奶生产工艺和配
方均已申请发明专利。

用品质为国货正名
打造植物基国民品牌
作为食品饮料行业新风口，

海外品牌也垂涎植物基这块大
蛋糕，纷纷抢滩中国市场，近日
达能旗下的植物基运动营养品
牌 VEGA ONE 正式登陆中国市
场。面对来势汹汹的国际对手，
如何加强竞争力打造国民品
牌？欧乐植选作为本土品牌，立
足“中国胃”，一直在积极调研，
开发适合国人口味的产品。欧
乐植选向两万人发出了问卷调
查，发现坚果奶基底呼声最高的
是巴旦木，欧乐巴旦木奶应运
而生。

用两年的时间精心打磨产

品，欧乐植选致力于用品质为国
货正名，并且定位中高端市场，
锁定精致主义的中高端阶层与
新世代消费者。数据显示，目前
精众消费群已达到1.14亿人，其
消费额以17%的速度增长，而新
世代消费群从小就享受优越的
消费环境，他们都是中国消费浪
潮的中坚力量。欧乐植选的年
轻化、时尚、健康的消费理念，恰
好契合这些群体喜好新鲜事物，
注重生活品质的特点。

植物基概念对于中国消费者
略显陌生，如何培养受众的消费
习惯？欧乐植选采用了润物细
无声的方式，C端产品优先在各
电商渠道及分销渠道推广，另外
也通过B端发力，在中高端的商
超便利、餐饮茶饮和咖啡等渠道
做立体布局。欧乐以植物奶代
替牛奶，在咖啡、奶茶冲调时使
用，推出了咖啡大师计划，陆续
入驻数百家精品咖啡店，同时也
联合快乐柠檬，在1000家门店上
线了两款植物基奶茶。徐筱桐
透露，未来欧乐植选的产品将入
驻罗森、便利蜂等线下门店。

2021年，欧乐植选的产品线
将继续迭代升级，推出高蛋白新
品，并且更加绿色营养。创始人
徐筱桐表示，希望让更多消费者
在更多渠道购买欧乐巴旦木奶，
守护国民健康，传递绿色环保的
饮食理念。

欧乐植选引领绿色消费 助力国民大健康
邢侠

0909全国两会特别策划全国两会特别策划··新消费新消费


