
ENTREPRENEURS' DAILYwine booK
酒经·品酒论道B2 2018 年 10 月 13日 星期六 主编：王聪 责编：方文煜 编辑：周君 版式：黄健

■ 蒋政 顾莹

“金徽酒要立足甘肃，深耕西北。”金徽酒

董事长周志刚日前公开表示。作为目前最年

轻的上市酒企，金徽酒是唯一一家明确提出

深耕西北的公司。而在它的周围，同为西北酒

企的青青稞酒、伊力特，正在绞尽脑汁走出西

北。而老四大名酒之一的西凤酒，同样在谋求

泛全国化布局。

无论上述几家酒企是否有意争夺“西北

王”这一称号，业内总是习惯将它们放在一起

进行比较。“上述四家酒企在品牌建设上都需

要长期坚持，进一步完善营销系统，树立拳

头形象产品十分紧迫。”九度智力集

团董事长马斐告诉记者。

西北割据与混战
“西北四大酒企，在当地

市场占有率方面的优势较

为明显。青青稞酒主销青

海，西凤酒于陕西无敌，

伊力特是新疆之王，金

徽酒在甘肃地区优势明

显。”白酒营销专家蔡学飞

告诉记者。

对于相对封闭的西北市

场，区域消费者忠诚度较高，各

个省区的龙头企业在当地市场

“独霸一方”。另外，外来品牌开辟市

场难度较大，培育消费群体需要耐心。西

北地区消费价位段相对集中在中等水平，这

和当地收入情况密切相关。

其中，金徽酒在过去十年，从销售额不足

亿元，到突破 10 亿元，并于 2016 年成功登陆

资本市场。有甘肃区域白酒经销商告诉记者，

目前在甘肃当地，金徽酒的市场占有率优势

明显。据了解，金徽酒的目标是未来能够占据

甘肃市场 40%~50%的份额。

而伊力特已经完成这一目标。2017 年，伊

力特销售额达到 20 亿元左右，占据新疆市场

容量的 60%，是名副其实的“新疆第一酒”。

虽同处西北地区，但西北四家酒企发展

状况并不一致，伊力特、青青稞酒和金徽酒均

已登陆资本市场，西凤酒仍在排队当中。不

过，从公开数据来看，西凤酒在营收上处于领

先地位。

“四家企业共同的特点基本上都是省酒的

龙头。西凤酒虽然有着四大名酒的光环，但是

主要销售还是在陕西完成;伊力特也仅仅局限

于新疆市场和浙江市场销售;青青稞酒作为一

个小品类，虽有全国化和国际化的志向，但外

省布局并不理想; 金徽酒在传播上占得先机，

并开始宁夏、陕西市场的运作，但是要想有所

作为还需时间。”长期关注西北地区酒企的马

斐表示。

细化到具体的数字上，在 2017 年，西凤

酒、青青稞酒和金徽酒在省内销售占比均超

过 70% 。

在 2018 年

上半年，金徽

酒这一数字甚

至超过 90%，伊

力特则为 77.49%。

不过，四大酒企在西

北区域的竞争正在加剧。周志刚希

望金徽酒能够在 2030 年冲击白酒行业十强。

他提到，金徽酒要在甘肃省内实现 40%-50%
的市场占有率，在青海、新疆、陕西、宁夏等地

达到 10%的占有率。这势必会加大与伊力特、

青青稞酒以及西凤酒的市场竞争。

青青稞酒则是扎根青海、拓展西北，尤其

重视餐饮渠道以及旅游渠道运营。在青海省

外区域，以餐饮渠道为主。

与此同时，伊力特疆外市场开拓主要分

布于陇海沿线，涉及甘肃和陕西等地;青青稞

酒的全国化主要包括陕西、新疆、河南和浙江

等地。

“在当下这个品牌时代和品质时代，考验

企业的是品牌运营能力与资金技术实力。相

比较而言，西凤酒和背靠金徽集团的金徽酒，

发展潜力更大一些。对于西凤酒而言，应尽快

通过上市完成资本化整合，利用品牌与资本

优势快速推动全国重点市场关于凤香的培育

工作。”蔡学飞说。

固守大本营or全国化?
面对一线白酒企业渠道下沉，区域酒企

面临着全国化还是固守大本营的选择。对于

西北地区上述四家酒企而言，每家的抉择并

不相同。

金徽酒选择立足甘肃，深耕西北。周志刚

介绍，金徽酒在甘肃省内推行不饱和营销，在

省外推行不对称营销。其中，省外市场重点突

破 100 元以上的中高端市场。目前，公司已全

面开发宁夏、陕西市场，局部进入新疆市场，

正在布局内蒙古和青海市场。

陕西市场是金徽酒在甘肃省外布局的重

点市场。据该区域负责人廖洁兵透露，在

2015-2017 年，金徽酒致力于布局西安和宝鸡

市场，着重摸索中高档酒的运行策略。目前，

公司 2018年在陕西的布局已经提前完成。

廖洁兵认为，西北酒企各有各的优势，产

品也各有特点。金徽酒只做中高档市场，这一

价格带市场容量很大，所以与同行业酒企并

不产生直接竞争。

“金徽酒是小步快跑，一年一个重点市

场，‘先点、后线、然后成片并最终成面’的市

场策略是值得肯定的。看着虽慢，但长期来说

是颇为稳健的打法，与现有资源和发展战略

十分匹配。”马斐表示。

其他三家西北酒企则是谋求全国化布

局，只不过具体发展路径也不尽相同。

伊力特省外市场高度依赖大商浙江商源

集团，以至于在伊力特部分的活动中，总会出

现浙江商源集团的高层。根据媒体报道，伊力

特在 2017 年营收超过 20 亿元，其中大部分

都是由包括浙江商源在内的四五家大商实现

的。销售排名前五的大商合计销售约 14 亿

元，占年度销售总额的 77.26%。

蔡学飞认为，伊力特省外优势并不是企业

的优势，更多的是大经销商的地缘优势。对于

该企业来说，第一要务是改变现有的大包销模

式，实现渠道的扁平化来助推中高端产品的推

广，利用省外浙江与江苏市场的中端酒优势加

大投入，强化周边的渗透，做大做强。

青青稞酒的野心更大，“扎根青海、拓展西

北、布点全国”，并且谋求国际化市场。在全国

区域市场，重点布局河南、浙江、广东等地。不

过，在白酒行业复苏明显的大环境下，青青稞

酒是为数不多还出现亏损的上市酒企之一。

2013年和 2015年，青青稞酒两次收购国

外葡萄酒业务，试图借助海外葡萄酒业务实现

新的盈利增长。同时，青青稞酒还收购酒类电

子商务公司中酒时代，寄希望于该公司旗下中

酒网发展线上渠道，解决其在甘肃、青海等线

下渠道发展受阻的问题。不过，从当下看，上述

战略严重影响了青青稞酒的发展步伐。

根据青青稞酒财报显示，2018 年上半年，

该公司省外销售为 1.53 亿元，占公司营收

21.90%，同比下滑 10.36%。其国际市场销售额

仅为 284.44 万元。

“青青稞酒作为地方特色产品，受区域和

原料的稀缺性影响，走出区外的难度较大。主

打产品的价值还需进一步提升。”品牌营销专

家路胜贞表示。

而对于老四大名酒之一的西凤酒，发展

轨迹似乎并不局限于西北地区。根据其披露

的招股书显示，公司目前以陕西省内市场为

主，同时确立河南、江苏、广东、湖南等省外重

点市场。并且，西凤酒正在加速梳理旗下产品

线，淘汰无效条码，精简产品数量。

多位业内人士告诉记者，西凤酒面临的

主要问题在于自主品牌不强，经销商开发品

牌太多太乱，导致整个市场过度内耗。如果西

凤酒能够顺利完成上市，可以借助资本的力

量实现重新崛起。

黄沙百战穿金甲，不破楼兰终不还。西北

地区酒水江湖的厮杀仍会继续，谁能拔得头

筹，谁又能笑到最后，只能交由时间来验证。

■ 马建忠 贝贝

国庆“黄金周”，酒水依然是消费者绕不

开的“话题”。

在国庆“黄金周”假期前，南都记者走访

线下终端发现，酒水销售情况呈现截然不同

的态势，其中白酒尤其是高端品牌，节前涨价

风声再起，而啤酒在销售价格方面依然平稳，

线上线下平台鲜见促销。

对此情况，业内人士认为，虽然白酒行情

出现繁荣状态，但就经销商出货方面而言，相

比去年并不理想;而啤酒更多转向增加粘性的

用户营销，促销力度更是大不如前，不过啤酒

股在二级市场于节前却表现活跃。

白酒 节前涨价风声再起
虽然贵州茅台要求各地经销商以 1499

元的价格对外销售本年度的 53 度飞天茅台，

但南都记者节前在京东和天猫等线上渠道看

到，想要以 1499 元的价格抢到一瓶，并非易

事。

以京东为例，2018 年产的 500m l 左右的

53 度飞天茅台难觅踪迹，节前在售卖的主要

为飞天茅台年份酒。

“从 10 月 1 日起，洋河海天梦系列、双沟

珍宝坊系列将全面停货，同时大幅提高终端

供货指导价。”这是多位洋河经销商早在 9 月

25 日就爆出的消息。与此一同传出的，还有洋

河或已基本完成年度销售任务的消息。南都

记者 9 月 26 日向洋河相关负责人求证，当时

被告知，厂里还没有相关政策出来。但该负责

人同时亦称上述消息源自公司经销商，至于

销售情况，中秋销售情况确实很好。

其实，不只是位于白酒第一阵营的洋河

爆出拟提价消息，9 月 22 日，酒业家独家获

悉，江苏今世缘酒业销售有限公司下发《关于

调整国缘品牌主导产品价格体系的通知》。位

于白酒第二梯队的今世缘也在节前主动对外

披露了提价消息。

通知显示，今世缘旗下高端品牌国缘将

从 2018 年 10 月 1 日起，统一上调部分主导产

品出厂价，同步调整终端供货价、零售价及团

购价。具体调价方案如下：建议在原有基础上

上调产品零售价及团购价，其中四开国缘上

调 20 元/瓶、对开国缘上调 20 元/瓶、单开国

缘上调 10 元/瓶、国缘 K 5 上调 30 元/瓶、国

缘 K 3 上调 20 元/瓶、柔雅国缘上调 10 元/
瓶、淡雅国缘上调 10 元/瓶。

销售 中高档白酒增长较快
石湾酒厂集团营销公司总经理蔡壮筠接

受南都记者采访时表示，白酒上市公司业绩

还可以，主要还是由于去年出现销售小高峰，

大家此前预计今年会继续向好，所以，经销商

打款比较多，但实际上，大多数的酒还在经销

商手中，还没有消化完毕。

“除了茅台等少数品牌经销商，其他的经

销商估计日子还是不那么好过。茅台之所以

相对好过，是因为飞天茅台酒已经有了投资

属性。”蔡壮筠如是说。

据悉，作为粤酒的代表，石湾酒厂一个多

月前就已经在布置中秋国庆档期，整体而言，

中高档的销售增长较快。

不过，也有广东的酒企代表向南都记者

表示，从其自己走访市场的情况来看，很多品

牌酒的出货没有预期中那么理想，今年中秋

国庆档期的综合消费包括酒水都明显比不上

去年同期，显得略为平淡一些，或者说高峰没

有想象中那么明显。

“今年对于白酒行业来说，最大的影响还

是与消费氛围紧密相关，整个餐饮消费今年

表现相对较差，这正在直接影响酒类的消费，

一二线城市还行，但三四线的餐饮市场酒类

消费明显偏少。”该位负责人进一步指出。

啤酒 线上线下鲜见促销
白酒表现火热之时，啤酒如同“局外人”

一般“冷眼旁观”。

据了解，经历了世界杯及即将转入秋季

等因素的影响下，啤酒销售开始从旺季转入

淡季，而今年国庆假期前，南都记者通过走访

线上和线下销售平台了解到，啤酒促销同去

年国庆“黄金周”差不多，表现并不火热。

就以产量较大的美式淡色拉格(俗称“工

业啤酒”)为例，在国庆假期前南都记者走访线

下华润万家、沃尔玛、好又多及百佳超市等大

型商场发现、与去年同期相比，广州部分线下

终端的啤酒几乎没有任何促销动向，南都记

者向华润万家五羊店店员咨询何时啤酒有促

销，对方表示，“目前暂未接到厂家或经销商

方面的通知”。

除了“工业啤酒”并无太多促销动向外，

以 IP A、世涛及兰比克等为代表的精酿啤酒

“更无促销可言”。南都记者在国庆假期前走

访部分出售精酿啤酒的啤酒吧了解到，除延

续原有既定的优惠之外，目前广州市内的部

分精酿酒吧并未针对假期做促销降价活动。

“实际上，今年啤酒行业促销力度再减弱

也是其营销模式转变的一种体现，与过去相

比，厂商用于促销的费用更多是投入于与消

费者建立互动的模式上，即通过更多搭配产

品的应节场景营销、情感营销及小游戏等，增

加粉丝粘性。”

中国食品产业分析师朱丹蓬告诉南都记

者，随着消费观念及消费结构的变化，啤酒厂

商已经将改善用户体验重点营销方向，并且

将此形式常态化，而对于部分消费者尤其是

新生代消费者而言，若厂家通过经销商或渠

道商大搞促销，“消费者买账的程度很低”。

业界看来，目前国内啤酒竞争格局已经

趋于稳定并有相对应的消费群体，“促销增

量”从大体上已不符合现阶段啤酒企业的新

阶段发展，厂家更加注重产品质量以及消费

者反馈，尤其对于部分高端啤酒产品，“节庆

性”“季节性”等过往啤酒促销的逻辑对此类

产品并不适用。

趋势 酒瓶变小 度数减半
其实，不论是白酒还是啤酒，来自天猫酒

水的后台数据显示，人们尤其是年轻人的消

费习惯已经在发生深刻转变。

这边厢，国内以茅台为首的一线品牌依

然具有很强号召力，高端洋酒销售同比增长

也十分强劲，网红酒和中高端啤酒，尤其是精

酿啤酒增长迅猛;那边厢，酒瓶小、度数少正在

成为年轻人的偏好。

《2018 天猫酒水线上消费数据报告》显

示，为了取悦年青一代消费者，一股“酒瓶变

小，度数减半”的风潮正在兴起，不仅帝亚吉

欧、保乐力加、酩悦轩尼诗、人头马，还有四大

洋酒集团，相继在天猫首发 200ml 左右的小

瓶装新品;五粮液、洋河、郎酒等国产白酒也推

出五粮歪嘴、洋小二、小郎酒等 100m l 左右

度数偏低的“小酒”。

“高端化”or“小众化”
你选择谁？
■ 思科

2018 年是白酒行业全面复苏的一年，在

经历过多次价格上调和产业结构、销售渠道

的调整后，我们可以看出在消费升级的背景

下，企业品牌、产品的分化在不断加剧。如何

选择产品未来的发展定位显得尤为重要。

在新一轮的白酒增长中，无论是龙头企

业还是高端品牌，都在产品的高端与次高端

领域加大投入，开启了高端化战略。而对于地

域性酒企，则借助于其地方品牌强烈的区域

特色、地缘优势和情感优势采取了小众化战

略，力图做到“小而特”。

截至目前来看，白酒在新一轮的增长中已

经不再是普惠式发展，而是呈现出行业龙头集

中，区域酒企深耕根据地市场的特征。而且顶

级的白酒品牌还在不断拉大和其他等级品牌

的差距，来巩固自己在高端产品领域的地位。

一线名酒高端化加速
二线酒企紧跟不舍

涨价，是今年酒行业的一大热点。伴随着

涨价到来的是产品结构的不断改变，这也促

使了酒的品质升级，高端比重的加强。

举例而言，一线名酒中飞天茅台在进入

八月后价格持续抢眼，目前一批价在 1720~
1780 元；五粮液的普五价格则在 810~830 之

间；泸州老窖也不甘示弱，他的知名产品国窖

1573 的打款价为 810 元。而且普五与国窖都

实行了停货挺价的策略并获得显著成效。对

于本就处于龙头的知名酒企来说，提高价位

不仅能够有利于他们及时获取市场反馈信

息，为下一步发展做出调整，同时也有利于其

品牌的进一步高端化。

而从价格层面上，对于二线品牌的酒企

来说，则会紧跟一线酒企进行产品的调价升

级，将其保持在次高端或高端领域。例如：洋

河在 8 月开始提价，新版海天系列开始逐步

替代老款，蓝色经典终端价格上浮。目前天之

蓝一批价 265 元，梦 3 一批价 350~355 元，梦

6 一批价 480 元左右。而其他的高端品牌，例

如古井、口子窖等也将梳理产品线作为重点，

把费用聚焦于次高端价位。而这些酒企通过

不断加码价位，可以在明确产品价位目标下，

将自身品牌高端化形象在终端和消费者的认

知上的达成平衡。

一二线酒企借助自身的品牌优势，不断

提升品牌价值，进攻次高端和高端化领域；而

地方性的酒企，则善用自身优势，固守本地市

场，在酒质，产品品类、品牌概念上打造“小而

特”的特色。

地方酒企另辟蹊径
走小众化品牌之路

对于地方性酒企来说，他们正在面临着

一个“弱肉强食”现状。除了区域型的大企业

能够跟上一线酒企的步伐。其它中小型酒企

既没有知名酒企的品牌价值，也没有雄厚的

资金实力。与其自杀式的耗费资金去打高端

价位战，变成杀敌八百自损一千的结果，倒不

如另辟蹊径，开发小众品牌，求新求稳。

如今，白酒在迎来黄金十年的同时也在

进入品牌时代。要想依靠传统品类而得以发

展，几乎是不可能的。作为品牌价值低的地方

性酒企，应该充分利用其当地的特色酒文化

和抓住当下不断改变的消费理念，走具有差

异性、小众化的品牌之路。

位于河北承德的避暑山庄集团，借助其

所在地理位置和历史优势，通过挖掘，整理和

研究与山庄老酒集团密切相关的契丹辽代酒

文化和清代皇家酒文化，从中找出具有鲜明

个性的和山庄老酒集团独有的皇家酒文化精

髓，进而加以开发、利用和创新，精心打造了

独特的中国皇家白酒品牌。

而远在南方的江西李渡酒业有限公司，

虽然同样有着悠久的历史积淀，但却反其道

而行，将老酒推陈出新，形成“白酒酒庄+白酒

体验式营销”的新型模式，将白酒年轻化，时

尚化，使其品牌定位更加符合现在消费者消

费理念的取向。从 2014 年以来，李渡酒业的

“醉美酒庄”已经接待了数以万计的省内外游

客。它不仅提供个性化、多样化、情感化的产

品和体验服务，而且通过一系列的活动策划

和传播，同消费者互动起来，进而深化与消费

者的一体化关系。

由此看来。虽然二者打造的品牌概念不

同，但都是将自身产品小众化，以此吸引不同

的消费者，保证了自己产品的固定受众群体。

而且，还将产品在价格上冲击进入到次高端

领域。

在未来中国白酒的发展趋势将会变得两

极分化，一是，一线酒企包括区域型的龙头酒

企会不断向高端化领域进军；二是，边缘化

的、细分化、小众化的价值创新小品牌会越来

越多，这些小品牌拥有知名品牌所没有的特

色，一旦抓住机会就会转变成全国性的品牌。

酒水市场：白酒“热烈”啤酒“冷清”

西北酒企混战加剧：谁是“西北王”？

醉卧沙场君莫笑，

古来征战几人回。西北地区

虽远离白酒主流消费区，却丝毫不

影响众多酒企在这里厮杀。作为目前

最年轻的上市酒企，金徽酒是唯一一家

明确提出深耕西北的公司。而在它的周

围，同为西北酒企的青青稞酒、伊力特，

正在绞尽脑汁走出西北。而老四大名

酒之一的西凤酒，同样在谋求泛

全国化布局。


