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■ 查道坤 刘梦然

在徽酒“一哥”古井贡酒压轴完成 2019
年度股东大会之后，安徽四家白酒上市公司

也正式完结过去一年全部工作。

从全国市场来看，白酒行业集中度不断

提升已经成为共识，表现在安徽省内部，该特

点也尤为明显：古井贡酒 2019 年营收破百

亿，踏入一线酒企门槛，而其余三家营收均在

50 亿以下，“二八分化”格局明显。

对于相关疑问，财联社记者分别参加四

家酒企年度股东大会：在古井贡酒和口子窖

奋力加快省外拓张同时，迎驾贡酒和金种子

酒纷纷采取聚焦当地的保守战略。在徽酒四

朵金花各异的打法中，谁能突围成为看点。

白酒产销大省
白酒作为食品产业中重要大类，在消费

行业具有举足轻重的地位。往期数据显示，

2018 年安徽白酒行业收入 255.1 亿元，增长

18.9%，实现利润 56.7亿元，增长 39%。安徽白

酒行业利润占全省食品行业利润近 1/4，对食

品工业利润增长贡献率达 27%。

而作为产销大省，2018 年安徽白酒（折 65
度）年产量为 43.13 万千升（排名第 员 的四川

省产量为 358.28 万千升，排名第 4 的北京是

46.45 万千升），占全国白酒产量 4.95%，全国

排名第 5，规模以上白酒企业的平均产量为

0.39 万千升。

表现在资本市场中，安徽白酒板块同样

占有重要地位。A 股市场目前共有 18家主营

业务为白酒的企业，仅安徽就占四家，在全国

所有省份中与四川的上市酒企数量相同。此

外，全省特别是皖北地区密集分布多家大小

酒企，形成对当地市场的密集占据，行业里也

流传“西不入川，东不入皖”的说法。

白酒营销专家杨承平向财联社记者分析

称：“白酒行业‘东不入皖’的说法不仅源于安

徽的白酒企业众多，更是因为徽酒企业不惜

成本地买断终端和促销，依靠强大的终端拦

截术和核心区域运作模式把本地牢牢封锁，

提高了竞争的门槛，使外来白酒进入安徽的

风险和难度增大。”

值得一提的是，对产能的支撑则来源于

安徽省本地庞大的消费市场。公开数据显示，

2018 年安徽省内白酒市场规模约为 250 亿

元，次高端产品占销售规模的 15%左右，体量

为 30 亿-40 亿元，300 元以下档市场容量约

为 140 亿元。其中，安徽白酒龙头企业基本占

据省内一半以上的份额。最新统计显示，安徽

省市场销售主要白酒品牌销量在 2019 年达

到 5977 吨，相较 2018 年略有增长。

50亿至 100亿营收断层
从 2019 年白酒上市公司营收情况来看，

“增速降低、分化拉大”是 2019 年上市白酒企

业的大趋势，虽然有新增多家白酒企业的营

收站上百亿元门槛，但白酒行业发展分化，一

线品牌白酒强者恒强，三四线白酒品牌在亏

损和淘汰中飘摇挣扎也成为事实。

据统计，2019 年，18 家白酒上市公司实现

净利润 860.28 亿元，其中茅台一家就高达

439.7 亿元，占比超过 51%；五粮液以 182.28

亿元的净利润排在第二，占比也超过 21%。仅

头部两家就占据了七成净利润，而营收超百

亿的 7 家公司净利润占比超过九成。

分化加剧表现在四家徽酒上市公司中也

同样明显。其中古井贡贡酒营收达到百亿营

收门槛，实现营收 104.17 亿元，增长速度为

19.93%，排在白酒上市公司的第六位。

关于一线酒企的定义，行业中有不同的

观点，但营收达到 100 亿元的门槛条件是共

识。虽然对于古井贡酒是否属于一线酒企还

有待商榷，不过其坐稳徽酒龙头老大的地位

已经没有悬念。

不过，在营收规模上其余三家企业则出现

明显断层。位列第二的口子窖在去年实现营收

46.72 亿，迎驾贡酒营收 37.77 亿元，金种子酒

营收不足 10亿元。也就是说，安徽省白酒企业

在 50亿至 100亿营收区间出现断层状态。

半山腰的位置往往是最拥挤的。有业内

分析人士向财联社记者表示，在白酒行业在

挤压式增长中，中间规模的酒企面对较大的

分化压力。其中以金种子酒在去年出现行业

首亏最为典型，品牌矮化，产品价格结构混

乱，陈旧营销模式导致渐失终端市场等，金种

子酒自 2013年起净利润开始走下坡路。

对此，金种子酒总经理张向阳向财联社

记者表示，“今年以来，公司在改革中进行市

场聚焦、产品聚焦，客户聚焦以及宣传聚焦，

推出高端次高端白酒醉三秋 1507 以及馥合

香金种子等产品，以此追赶消费升级大潮，提

升品牌形象。”

渐失本地市场
虽然金种子酒在市场聚焦上，已经确定

将以所在地阜阳作为重点市场，不过安徽省

酒企众多，竞争激烈，从四大徽酒到其余市县

分布的大小酒企，在产品和价格上都已形成

了森严体系，几乎每隔 20 元就形成坚固价格

带。同时，在“东不入皖”格局渐被打破情况

下，外省产品也在蚕食安徽白酒市场，

据了解，安徽白酒消费的主流价格带分

布在 100 元-150 元左右，这也是目前徽酒主

要竞争价格带。在高端和次高端上，安徽酒企

受到了一线名酒和区域名酒的双重挤压。到

2018 年，在安徽省省内酒企占据的市场份额

已经萎缩到了 50.14%，省外酒企占据了其余

的 49.86%。

根据一份渠道调研数据，2018 年安徽省

内白酒市场规模约为 250 亿，次高端产品占

销 售 规 模 的

15%左右，体量为

30-40 亿，300 元以下

档市场容量约为 140 亿，按

销售规模算徽酒占全省白酒总体量的 6
0%。

而在 600 元以上高端次高端白酒市场，

来自省外品牌白酒依然强势。据了解，茅台、

五粮液、洋河三大品牌在安徽至少占据 20%
以上的市场份额，另外泸州老窖、剑南春、郎

酒等也均取得一定的销售额，全国性名酒在

次高端以上优势明显。

根据前瞻产业研究院数据显示，2017-
2019 年安徽省主要的白酒销售品牌的销量分

析中，顺鑫农业、泸州老窖以及古今贡酒的销

量领先，其中 2019 年销量分别为 1639 吨、981
吨以及 1077 吨。

东北证券研报认为，徽酒渠道拦截能力下

滑，白酒“东不入皖”已成往事。目前在安徽市

场，次高端与高端酒被省外茅台、五粮液、洋

河、剑南春、泸州老窖等名酒占据，低端 30 元

以下市场被牛栏山、老村长等低端酒牢牢掌

控，本地酒企产品价格集中在 50-300 元，在有

限的价格带内本土品牌进行无限的竞争。

白酒营销专家杨承平向财联社记者分析

称：“消费者的尝新需求以及经销商不断寻求新

的利润增长点，给外来白酒进入安徽市场提供

了机遇；另一方面，随着苏酒、豫酒、东北酒、川

酒的大量涌入，这个市场开始空前活跃。”

与此同时，杨承平表示，由徽酒首创的

“盘中盘”营销模式，如今已经被所有的白酒

企业所接受，应用到了各自的营销实践之中，

由此发展和创新出的“消费者盘中盘”、“终端

盘中盘”、“直、分销模式”等，进一步加强了对

消费者、终端以及渠道的掌控。徽酒赖以生存

营销模式正在逐步失去优势。

徽酒破局重振
目前中国的白酒市场竞争趋于白热化，

2019 年贵州茅台以 885 亿元营收和 405 亿净

利润居于行业首位，其股价和市值也领跑 A
股上市公司；四川省提出优先发展名优白酒

等千亿级产业，高质量打造“中国白酒金三

角”，推动川酒振兴；包括洋河在内的苏酒振

兴联盟的成立，宣告江苏酒企的抱团出发。

面对外省酒企的大举进入，以及省内消

费升级、次高端快速扩容，徽酒徽酒传统的渠

道与终端战略增长遭遇天花板。从四家上市

酒企情况来看，营收首破百亿的

古井贡酒定下近年最低营收

增长目标，口子窖营收增

速连续三年下滑被质

疑风光不再。

此外，财联社记

者从股东大会现场

获悉，在疫情冲击

下，持平成为迎驾

贡酒今年保底业

绩目标；金种子酒

在经历去年首亏

后，疫情也让今年业

绩能否触底反弹也增

加了不确定性。

不过，关于徽酒重

振目前也有了较明确的计

划。今年 3月，在《安徽省"十三

五" 食品产业发展规划》中明确指

出：" 未来安徽省将挖掘本土白酒的文化底蕴，

培育壮大徽酒品牌，将支持安徽省重点白酒企

业的兼并重组，组建一批规模大、竞争力强的白

酒企业集团，冲进白酒行业第一方阵"。
在计划目标上，2025 年，安徽白酒企业要

实现营业收入 500 亿元，酿酒总产量 50 万千

升，培育年营业收入超过 200 亿元的白酒企

业 1 家，超过 100 亿元的企业 2 家。2018 年徽

酒板块整体营收为 255.1 亿，以 2025 年实现

营收 500 亿为目标，这意味在未来五年间徽

酒板块整体营收要翻一番。

对此，《意见》提出在优化白酒产业布局

层面，将围绕“产区+基地”策略，大力扶持以

亳州、淮北、阜阳为中心的皖北主产区，以六

安、滁州、合肥为中心的皖中主产区，以宣城、

池州、马鞍山为中心的皖南主产区，从而提高

产业集中度，实现打造产业基地集群的目的。

同时，在省外扩张上，《意见》也支持省内

酒企“走出去”，与省外企业展开合作，这有利

于实现双方优势互补，在扩大徽酒产业规模

的同时，也有利于其加快全国战略布局。

事实上，省内市场一直是区域酒企业绩

的重要支撑，而走出省内也是区域强势品牌

的重要策略之一，不过从众多企业的省外步

伐看来，这并非是件易事。根据古井贡酒在年

度股东大会上表态，公司将坚持在全国化和

高端次高端上发力，目标是成为安徽白酒行

业领头羊；口子窖方面，百亿营收仍然是公司

的目标愿景，据董秘徐钦祥介绍，新增的多项

基酒产地建设就是要确保“产品必须自己酿，

要有东西卖。”不过，其安徽省外的收入占比

下滑仍然说明存在扩张困局。

此外，除金种子酒将主攻阜阳当地市场，迎

驾贡酒“走出去”的战略也将放缓，公司董事长

倪永培在年度股东大会上称：“目前公司产品销

售依然坚持以省内及周边地区为主，由近到远

逐次推进，从六安到合肥依次走出去。”

以此来看，安徽白酒企业首先在省内市

场就将面对直面竞争。杨承平向财联社记者

分析，徽酒之所以要控制安徽市场，其主要原

因还是因为生存和发展的需要。之前有很多

徽酒企业试着走出安徽市场，但是都因为品

牌力不够，不得不把市场重心重新转移回到

安徽市场，进一步加剧了安徽市场的竞争。

■ 郑明珠

2020 年时间已过半，白酒行业在这段“特

殊时期”也经历了不同以往的半年时间。不少

业内人士认为，行业在上半年有了很多新的

变化，从线上“云酒局”到常态化的“云营销”，

从渠道调整到新品推出，疫情之下，一些酒水

企业改变策略以求“自救”，但对于行业来说，

品牌、营销和市场等基本关注点依然不变。

这半年，行业有哪些“变与不变”?行业发

展有哪些趋势? 酒企如何展开下半年攻略?新
京报酒业新闻邀请行业资深专家：华策咨询

董事长李童、九度智力集团董事长马斐、观峰

智业集团董事长杨永华展开“圆桌”讨论。

1袁这半年袁对大多数酒企而言袁可能是最

特别的半年之一遥 据你了解袁与往年相比袁今
年上半年酒企最重要的工作是什么? 和往年

有何异同?
李童院受疫情影响，上半年酒企主要的工

作，一是树立信心，不管是对于内部员工还是

合作客户，信心都很重要;二是去库存，疫情发

生在春节期间，春节前，很多渠道都进了大量

货，但受疫情影响，货没(消化)下去，所以很多

企业把重心放在帮助渠道和终端去库存。往

年，春节后，大部分酒厂可能做拉销比较多，

但今年，受疫情影响，很多酒厂的线下工作是

很难开展的。

马斐院 特殊环境下给企业经营确实造成

了很大困扰，特别是 4 月份以前，企业难复

产、员工难复工、消费难恢复，行业受到冲击。

大部分企业都是在艰难中前行，但是企业责

任和担当依然彰显，捐款捐物，共同抗疫，值

得赞扬。后期虽然生产恢复了，但是消费恢复

缓慢，还需要时间，这是很正常的，客观面对，

迎接挑战。

杨永华院由于疫情的影响，绝大多数酒企

酒商上半年是“练内功”，一是建立学习体系

打造团队。二是摸索新的营销方式，比如直播

带货。与以往的上半年开发新产品和招商为

主不同，今年上半年招商工作是停滞的，原因

是很多经销商在观望，对白酒消费趋势看不

清，不敢轻易做投资和扩张。

2袁你感觉今年上半年行业最大的挑战是

什么?对行业影响如何?
李童院疫情作为一个突发性事件，我认为

其对行业最大的影响是导致销售收入的下

滑。而且，疫情尚未完全结束，且存在一定的

不确定性，所以我认为今年酒水行业的成长

性受疫情影响还是会挺明显的。

马斐院经济没有恢复，消费疲软，特别是

酒类的重点消费场景餐饮没得到恢复，所以

很多消费无法进行，酒类消费受到严重影响，

到现在还有很多中高端消费场所没有正常营

业，酒企资金压力相当大，市场开拓也放缓。

一线名酒营销不是很大，区域品牌受损还是

比较严重的。

杨永华院 行业最大的挑战仍然是挤压式

增长背景下，又遭到了疫情的袭击，消费停

滞，行业进入了新一轮的强分化。

3袁今年下半年袁你认为酒企应该聚焦哪

个方向?
李童院于酒企而言，今年下半年应做到以

下两点，第一，降低预期，毕竟受疫情影响，上

半年的销售基本停滞，所以下半年的目标设

定以及对合作伙伴和渠道的要求上，建议降

低预期。第二，随着下半年疫情的退散，酒企

要和时间赛跑，把上半年损失的时间，尽量补

回来，而且从竞争的角度，力求先发制人，争

取市场动作走在竞争对手的前面。

在具体措施方面，有以下两方面的建议：

第一，随着疫情得到有力控制，市场逐渐恢

复，加强品牌宣传和市场拉销是必不可少的。

第二，集中抓刚需消费，比如宴席市场，疫情

之下，人们的消费都会比较谨慎，但是刚性消

费则不可避免。

往年下半年主要做销售，所谓“淡季做市

场，旺季做销量”，下半年正好有中秋、春节等

节日，所以往年下半年，大部分企业把重心放

在销售上。而今年，受疫情影响，上半年市场

基本处于停滞状态，严格来讲是耽误了半年，

也就导致了很多原本上半年要做的工作要挪

到下半年。

马斐院下半年主要做好消化库存、盘活资

金、驱动消费终端，这样在传统的旺季到来时

还会取得一定的业绩，补充上半年的损失，特

别是于区域品牌而言，驱动终端和餐饮市场

非常必要，毕竟酒大部分都是在餐饮场景消

费的，同时要终端商联动，共同开发市场，形

成利益共同体。

杨永华院对于中小酒企而言，疫情是一场

生死考验，因为规模以上酒企凭借品牌和规

模优势，拼抢市场份额，保业绩。2020 年是白

酒行业进入挤压式增长的第四年，这种马太

效应加上疫情的影响，绝大多数年营业额低

于 3000 万的非规模企业接近“停摆”。而且这

种情况会在下半年更加严重。未来，80%的地

产酒会被淘汰出局。

规模酒企，尤其是一线名酒会展开“拼抢

战”，省酒下半年会展开“保卫战”，地产酒展

开的是“保命战”。下半年的竞争会尤为激烈，

主要是经销商之前的渠道竞争会引发酒企的

竞争。总体看，规模酒企会把中秋、国庆当成

“第二个春节”打造，以寻求弥补上半年的业

绩“缺口”。但是，消费者的谨慎，购买力的下

降，会与酒企，酒商的“强攻”形成“冲撞”，新

一轮的市场渠道拼抢，会加大经销商和渠道

商的压力。有可能会形成市场库存的“堰塞

湖”，出现市场挤压和渠道“梗阻”。

4袁你怎么判断下半年的市场情况?
李童院目前来看，如果下半年疫情得到有

效控制，整个酒水行业会逐步恢复，企业的业

绩也会比较乐观。

马斐院一线名酒会更加强势，区域品牌会

越来越艰难，特别是小区域品牌压力更大。当

然，名酒涨价是策略性涨价，市场接受度还需

检验，不可盲目跟风涨价。经销商日子还是不

好过，原因是消费层面出了问题，没钱消费是

现实无法解决的问题。另一方面厂家不要急

于要业绩、要销量，给经销商压货，免得形成

高库存风险，导致价格崩盘。

杨永华院下半年，名酒，省酒和地产酒会

上演“三国杀”，绝大多数依靠传统营销模式，

依赖渠道的地产酒企业的渠道以及核心主流

消费群体会被“边缘化”。地产酒必须立足本

地借助地利以及人和优势，重构以顾客为中

心的营销体系，通过把酒厂重构为酒庄的战

略经营体系，才能实现以弱胜强，出奇制胜。

从山东啤酒并购格局
看白酒整合之路

山东作为啤酒的产销大省，在青啤寡头统

治之前，经历了长达数年的整合之路，山东似

乎也是啤酒行业的一个缩影，从“一城一啤”到

现在的寡头统治，经历了腥风血雨的厮杀。

在近几年，白酒行业马太效应凸显，业内

人士认为白酒行业已经开启了分化发展之

路，未来整合是大趋势。2020 年疫情的出现，

更是催化了这一趋势，部分中小企业经营困

难，而反观以茅五为代表的行业天花板，逆势

而上。那么，白酒是否会跟山东啤酒格局发展

一样，经历快速整合期，实现几大品牌、甚至

一个品牌的市场统治?
01.发展过程有相似性

山东作为啤酒消费大省，巨大的市场销

量，催生了激烈的竞争过程。在十几年之前，

山东的啤酒格局属于百花齐放，类似现在的

白酒竞争格局。除去青啤、雪花、等品牌外，崂

山、广寒宫、趵突泉、银麦、三孔、无名、莱州、

烟台啤酒等等在本地区拥有一定的号召力。

随后，青啤加快了本地区的收割速度，雪

花、燕京等行业巨头加入了山东市场的混战，

形成山东市场啤酒竞争中最为精彩、最为惨

烈的一个时段。燕京啤酒先后拿下山东三家

啤酒———三孔、无名、莱州;雪花收购山东琥

珀啤酒厂;青啤收购崂山、占股烟台啤酒，并

把趵突泉啤酒等收入囊中。巨头的加入，势必

伴随着激烈的资本比拼、市场厮杀。在地缘优

势、文化优势、资本优势等集合下，青啤竞争

越来越突出，形成了现阶段山东市场的优势

地位。

从白酒竞争格局看，现阶段仍旧是诸侯

割据的状态，各区域酒企在本地拥有一定的

市场基础，由于竞争的相对封闭性，部分区域

酒企生存状态良好。但由于名酒品牌不断下

沉县级市场，加之疫情影响，越来越多的区域

酒企受影响明显，或许会加剧山东白酒市场的

集中化。现阶段山东白酒企业的割据状态，与

十几年前的山东啤酒市场存在一定相似性。

02.资本力量不同

整合、并购等一系列动作需要资本的支

持。而当年的青啤能够大力度投入市场，甚至

在“济南大战”中以“买店”方式争夺市场，背

后是强大的资本力量。早在啤酒市场扩容增

量的九十年代，青啤就已登录资本市场，1993
年，青岛啤酒股份有限公司进入资本市场，公

司股票分别在香港和上海上市，共募集了

7.87 亿人民币，成为国内首家在两地上市的

股份有限公司，在资本市场备受瞩目，其“大

名牌”战略在啤酒行业掀起了并购浪潮。

在现阶段的山东白酒企业中，我们几乎

看不到有青啤当年的资金实力与募集能力的

酒企，虽然我们看到了小范围的整合，例如景

芝与板桥、花冠与御思香、曹州老窖、金贵等

等，但全省范围内的大规模并购，依然没有实

现，资本是短板。加之疫情影响，鲁酒企业资

金链绷紧，省内白酒企业之间的整合，短期内

可能不会出现。

03.领军企业实力不同

青啤作为省内啤酒行业的领军企业，具

有绝对优势地位，明显处于省内第一梯队，除

去这一品牌外，省内的其他啤酒品牌属于第

二、三……梯队。而反观山东白酒格局，一直

以来，处于领军企业团的状态，从“四大家族”

———“兰、景、孔、泰”到“八大金刚”———景芝、

泰山、孔府家、兰陵、国井、趵突泉、琅琊台、古

贝春，再到加入花冠的“九大集团”，鲁酒梯队

差距不明显。没有绝对强势的白酒企业，省内

之间的大规模整合可能性较低。

04.政府支持侧重不同

部分企业具有国资背景，因此在整合之

路上，需要政府支持。在山东啤酒争夺之路

上，青啤获得政府支持较大。而在白酒方面，

“加快培植知名品牌”已成为政府扶持鲁酒发

展主旋律。其中重点培植两家全国领袖品牌、

培植五家全国性白酒知名品牌，培植二十家

白酒区域品牌等等，可见，政策倾向于鲁酒的

全面集体繁荣。

05.所处行业周期不同

在山东啤酒行业整合最激烈的时候，是

啤酒行业产能过剩，但整体经济狂飙突进的

时候，市场繁荣向上，所以并购整合后，能够

乘势而上，快速实现整合成本的覆盖。而在现

阶段，尤其是疫后恢复期，能够实现与往年同

期相比正增长的企业属于少数。

山东白酒的并购整合，是大势所趋还是

现有格局会持续，仁者见仁，智者见智。

渊据山东酒业研究冤

酒业这半年：上半年练内功 下半年抓刚需消费

安徽白酒市场“刀光剑影”：
“4朵金花”分化加剧 徽酒如何破局重振？

安徽省目前有四家

白酒上市公司，分别为古井贡

酒、口子窖、迎驾贡酒以及金种子

酒，业内称其“徽酒四朵金花”。不过，

作为白酒板块重要组成部分之一，四朵

金花近年来在营收规模上已经明显落后于

川酒军团：财务数据显示，四家徽酒上市公

司去年营收合计197.8亿，除亏损的金种

子酒之外，其余三家归属于上市公司

股东净利润合计47.78亿。在徽酒

四朵金花各异的打法中，谁能

突围成为看点？


