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酒经·品酒论道6 中国酒
周刊Chinese drinks

weekly

■ 酒业家团队

自古井贡酒一骑绝尘，冲破百亿大关之

后，徽酒格局变化的重心便聚焦在口子窖与

迎驾贡酒的“徽酒老二”之争上。

“按照现在的增长态势，明年迎驾贡酒大

概率会成为徽酒‘老二’。”近日，在酒业家走

访安徽市场的过程中，有酒商如此评价徽酒

格局的变化。

数年前，口子窖击败迎驾贡酒，在持续多

年的“徽酒老二”竞争中成为胜利者，并不断

拉开与迎驾贡酒的距离。而今，迎驾贡酒强势

逆袭，能否重新夺回徽酒“榜眼”之位?
迎驾“生猛”
今年前三季度，口子窖

营业收入实现 36.29 亿

元，同比增长 35.05%;
净利润为 11.50 亿

元 ， 同 比 增 长

33.20%。同期，迎

驾贡酒实现营收

31.8 亿元，同比

大增 42.62%;实
现 净 利 润 9.62
亿元，同比暴增

80.84%。

尽管在营收与

净利润上口子窖都稳

压迎驾贡酒一头，但按

照双方业绩的增长速度

来看，迎驾贡酒明年或将实现

对口子窖的业绩反超。

从今年前三季度的成绩单来看，迎驾贡

酒增速“生猛”的特点一览无遗。42.6%和

80.8%的营收与净利润增速，“碾压”一众地产

酒。值得注意的是，前三季度，迎驾贡酒中高

档白酒收入占比已同比提升 8.26 个百分点至

71.47%，其中洞藏系列收入占比已达 40%。

同时，在渠道建设方面，迎驾贡酒改变管

理较为粗放的大商制，采用“小经销商+专卖

店”模式，针对旗下不同档次产品设立了专门

的销售公司，配合“小商制”渠道模式。在这一

模式下，迎驾贡酒的经销商快速增长，从 2015
年的 636家发展至 2020 年的 1259 家，在市场

下沉度和经销商增速上都领先于省内对手。

可以说，迎驾贡酒正从“稳定型增长”向

“突破性增长”转变。

“迎驾的高增长，基于洞藏系列产品的成

功培育，也得益于其持续不断的渠道和商业

整合。在完成核心市场的布局后，迎驾贡酒厂

商协同，持续在渠道上发力，实现了洞藏系列

产品的快速放量。”和君咨询高级合伙人、酒

水事业部总经理李振江评价说。

安稳口子窖，还“稳”的住吗?
“口子窖近年来业绩持续稳定增长，在部

分市场甚至能和古井贡酒分庭抗礼，可以说

已经做得非常不错了。但恰恰是因为走得太

稳，给了迎驾贡

酒赶超的机会。”

安徽古井亳菊酒

销售有限公司董事

长李怀杰表示。

“稳”，是一众安徽

白酒行业人士对口子窖的共

同评价。

口子窖的“稳”，首先表现在销售费用上。

公开资料显示，2015年-2019 年，口子窖 5 年

间营收增幅约为 80%，其销售费用分别为 3.58
亿、3.61 亿、3.19 亿、3.36 亿和 3.96 亿，只增长

了 11%。而在同期，迎驾贡酒 5 年间的营收增

幅约为 30%，其销售费用分别为 3.82 亿，3.82
亿、4.07亿、4.51亿和 4.63亿，增幅达到 21%。

“口子窖对利润要求较高，因此在销售费

用的投入、新品开发、市场拓展都相对保守，

所以整体增速、规模增速都没那么高。”李振

江评价说。

口子窖的“稳”还体现在长期坚持的“大

商制”上。口子窖在每个城市的每种品类只设

一个经销商代理，经销商负责解决当地所有

的渠道和终端管理服务工作，市场投放费用

也主要由经销商承担，从而降低了口子窖的

销售费用率。相应地，口子窖会让利经销商，

保证渠道利润，增加经销商销售口子窖的动

力。

“大商制虽显著降低企业销售费用，但由

于渠道掌控力不足，造成酒企对终端和市场

情况不了解。此外，深度合作所带来的巨大渠

道利益，使得部分经销商‘养尊处优’，对于提

升业绩的积极性并不高，更不愿意推广前景

未知的新品，不利于企业结构转型。”安徽酒

商张先生对酒业家说。

目前来看，口子窖的主要业绩增长来源

于安徽省内市场，因此省内经销商占全国总

经销商的近八成。根据公开资料显示，口子窖

2018 年至 2020 年省内经销商数分别为 352
家、419 家、439 家。然而，2018 年至 2020 年，

口子窖省内市场营收分别为 35.6 亿元、38.35
亿元、31.74 亿元，逐年下降的省内营收，与逐

年上升的省内经销商数量形成了鲜明对比。

因为市场运作、地推、终端投放等工作由

经销商掌握，所以口子窖的全国化很大程度

依赖经销商的推动。

“口子窖虽属于区域性领导品牌，但在省

外市场知名度没那么高，也难以影响到省外

市场。大商不具备品牌力，难以跨区域实现动

销。”李怀杰分析认为。

“大商制导致口子窖在市场战略上收缩

过快、过紧，打不开就立即撤兵，这十分不

好。”品牌管理专家、九度咨询董事长马斐表

示。

不过，口子窖也已意识到大商制的弊端，

正不断调整渠道模式。在此前答复投资者时，

口子窖表示，将严格执行“一地一策”，重点构

建团购渠道为主、传统渠道为辅的市场格局，

不断提高中高端以上产品市场占有率，稳步

壮大市场规模。

在李振江看来，口子窖的优势在于“稳”，

此前的“稳”也创造了令其他酒企所羡慕的高

利润率，但太稳就不一定是好事，“和君有一

个观点是酒企的规模要先跑出来，规模为先，

利润次之，发展速度必须要跑赢通胀。”

抢位战，决胜在次高端
“从主力产品来看，徽酒军团中，古井在

各个价位上均实现了大单品的成功培育和放

量;而口子窖不仅在主流的双百价格带(100-
200 元)与古井势均力敌，也基本实现了 300-
500 元核心的次高端价位段的超级大单品培

育;相对来说，在 100-300 元徽酒主流消费价

格带，迎驾凭借洞藏品系成功跻身三大主流

消费品牌，但次高端价位产品尚在培育中。”

徽酒研究专家、谏策咨询副总经理韩磊表示。

显而易见，凭借洞藏系列，迎驾贡酒虽然

在 300 元以下市场对口子窖形成挤压，但次

高端价格段的洞 9、洞 16 依然处于市场培育

阶段，与口子窖仍存在不小差距。

在业内人士看来，双方胜负的关键正在

于次高端价格段。根据公开资料统计，安徽白

酒市场整体容量达 350 亿左右，其中次高端

市场占整体容量的 15%左右，约为 50 亿规

模，是增长最快的价格带。

“在消费持续升级的情况下，假定有 20%
的 100-300 元产品消费升级至 300-500 元，

安徽次高端酒的市场容量将提升近一倍，可

达 100 亿! ”安徽省食品行业协会酒类流通分

会秘书长张奇峰分析认为。

“口子窖首先需要在产品上进行升级，抢

占次高端乃至高端市场话语权，增加整个渠

道链的利润空间和自身的盈利能力，低价位

死缠烂打反而得不偿失。”马斐建议说。

“安徽次高端价格段，古井贡酒、口子窖、

剑南春分庭抗礼，几乎垄断了次高端市场，其

他品牌很难再涉足进来，因此迎驾贡酒很难

突破次高端。”安徽酒商张先生告诉酒业家。

在他看来，口子窖已领先一步，剩下的是保持

住次高端领域的先发优势。

在业内人士看来，与迎驾贡酒相比，口子

窖仍具备诸多优势，因此“徽酒老二”之争远

未尘埃落定，鹿死谁手还未可知。

葡萄酒动销两难：
国产“骨折价”频出
进口被白酒团购抢
■ 林辰

国内前 9 月的葡萄酒进口量增速虽由负

转正，但在业内人士看来，进口商进货量的增

加，不代表批发商和终端消费实际动销的增

长。当下，进口葡萄酒的整体消费盘仍处缩小

态势，且在团购渠道遭受着以酱香酒为代表

的白酒挤压。

而国产葡萄酒方面，一边是上市葡萄酒

企的存货占总资产比例连续走高，个别品牌

甚至超过 50%；一边则是多个知名品牌单品

价格“骨折”到 30 元/支。

从酒企“白染红”到经销商“红染白”，葡

萄酒景气程度可见一斑。

进口葡萄酒增量系进口商“换阵”
智利精品线欲打破传统高性价比定位

近日，中国食品土畜进出口商会发布前

9 月酒类进口统计情况。葡萄酒进口量 3.275
亿升，增长 1.86%，增速较半年度由负转正。

但进口额同比下滑 2.75%至 12.66 亿美元，降

幅反较上半年扩大一个点。

分来源地看，位居进口额前三的法国、智

利、意大利在金额、量、单价三个维度均保持

正增长。且三者的总金额增速均超过 5 成。与

之相对，澳洲酒的金额和进口量缩水幅度均

接近 9 成。后者 5350 万美元总进口额，不到

榜首法国 5.48亿美元的十分之一。从市场份

额看，澳洲酒占比仅剩 4.23%，而法国酒占比

扩张至 43.33%。

记者由厦门丰德酒业的线上店铺看到，

该公司代理运营的澳洲酒麦威廉的 5 个系

列，实际只有印象系列和珍藏 660 系列的三

款酒在售卖。对此，丰德酒业 CEO 武永磊告

诉记者，麦威廉正处消耗库存阶段。公司目前

没有澳洲酒的新进口计划，因为“双反案”后，

进口成本太高，澳洲酒在中国市场表现也不

太好。

澳洲酒渐退，同为新世界的智利酒则开

始超车。根据商会数据，今年前三季度，智利

酒的份额已逼近 2 成。但 2.61美元的平均单

价，依然离在 6 美元水准线上的法国、澳洲酒

相距甚远。“智利的多个酒庄已经在中国推广

精品酒，希望改变大家对他们是性价比较高

的印象。”武永磊谈到。

国产葡萄酒“骨折价”频出、存货高企
进口商亦坦言遭白酒团购冲击

大众款主导下，进口葡萄酒的另一个变

化，就是小瓶酒热度的走高。记者注意到，包

括柯诺苏自行车系列、asc 巴斯克干红、奥兰

小红帽都推出了 187 毫升款，单支价格在

20-45 元左右不等。

“小瓶酒主要是针对年轻人小酌场景的

尝试。但从我们目前判断，年轻人消费小瓶

酒，更倾向于类似水果酒这样酒精度低的流

行潮饮，传统的严肃葡萄酒不一定受欢迎。所

以小瓶葡萄酒的出货量还是比较少。”武永

磊直言。

进口 187 毫升的小瓶葡萄酒的单价不过

50 元，部分 750 毫升常规容量的国产葡萄酒

却在近期碰上“骨折价”。

记者注意到，威龙一款解百纳赤霞珠在

5 折基础上再买一送一，单支价格从 120 掉

到不到 30 元。长城一款精选赤霞珠的单价从

138 元降到 40 元以下。精品酒庄里的类人

首，旗下一款西拉赤霞珠从电商报名价 158
掉到成交价 27 元左右。

而与骨折价并行的，则是国产葡萄酒上

市公司存货占总资产比例的集体偏高。记者

统计后发现，以前三季度为例，张裕、威龙、中

葡、通葡、莫高五家上市酒企的存货比分别为

22.32%、39.28%、67.22%、32.9%、10.26%。作

为参考，白酒领域中，茅台、五粮液、洋河、汾

酒、老窖五家的存货比分别是 13.5%、

11.47%、26.65%、25.11%和 17.68%。

“存货比例高，一方面是酒类存在减值损

失风险，另一方面意味着资金周转率低。”香

颂资本执行董事沈萌告诉记者，“一般酒庄采

用传统酿造工艺的葡萄酒，年份会有参考价

值。而工业化生产的葡萄酒，年份除了标识生

产时间外，在葡萄酒品质或超额收益空间的

作用不大。”

不过，其也指出，白酒有勾调环节，即将

新酒与年份酒按一定配比进行勾调，因此部

分新酒不需要存放很久就可以通过勾调年份

酒销售。而葡萄酒不存在勾调，两者存货占比

的对比在前提上有不同点。但总体看，较大比

例的存货对于任何企业都不是好事。

另有国内精品酒庄从业人士告诉记者，

葡萄酒虽归为轻工业，但确是重资产模式。且

一般不回把今年酿的酒今年就开卖。

其还谈到，今年自己所在的品牌虽然销

售情况比去年好，但也注意到，由于行业景气

等因素，相比往年白酒企业“白染红”，行业里

一些经销商开始“红染白”。

■ 陈艺峰

李乾辉（化名），在山东淄博经营着一家

烟酒店。按照往年经验，11 月是李乾辉最忙碌

的时候，他得大量囤酒，备战即将到来的年

会、团拜会等需求，但今年，李乾辉依旧很闲，

11 月结束了，李乾辉也没有去进货的打算。

后疫情时代，大行情不好，品牌胡乱提价，是

外忧；那么烟酒店的同质化竞争，因为库存压

力不断降价，就是名副其实的内患。李乾辉表

示，“就算是大品牌销售，产品到终端的时候，

利润其实是很低了。上游一个涨价通知，逼迫

终端也需提价，但是消费者不接招。同样，行

情不好的时候，大家还要打价格战，对于门店

伤害更大。一家门店如果只是作为销售链条

的终端，永远卖别人的产品，能否维持温饱都

是问题”。

是终端商 也是经销商
对李乾辉来说，对手还在不断增加，甚至

扩增到了上游经销商，“终端门店已经不再是

以往的那种坐商了，还必须走出去，这一点

上，终端门店主和经销商没有区别，因为大家

的销售对象都出现了严重的同质化。”

此外，“白酒在自饮、餐聚这一块销不动，消费

者又不入店，逼着门店主也去发展以商务招

待为主的团购企业客户，这样算下来，门店主

就是经销商。”不过当两者合二为一的时候，

竞争也就大了起来。

李乾辉还透露，“现如今，二三十万就能

拥有一款自己的开发产品，在团购渠道卖自

己的产品，利润能够保证，严格上讲，我们也

是经销商”。在他看来，终端门店主和经销商

的身份界定已经模糊。

“传统的思维认为，门店主就是有个店面，

卖别人的产品。但随着门店在拥有了固定的

客户之后，必然走上了定制开发的道路。”一

位行业专业人士曾如此评价。

河南洛阳的烟酒行店主余长青（化名）也

面临同样的烦恼。“以前一个门店，它的业务

能够覆盖周边五百米的社区范围，我只需要

做好这个范围内住家户、普通商户的生意，就

能满足利润的需求。但是现在互联网和其他

渠道的兴起，消费者在其他渠道也能满足自

饮、餐聚的需求。因此只靠社区住户的零散性

消费，仅能维持店面的基本开销”。

“要么全选择是口粮酒、地产酒，走薄利

多销的路子。要么就全部选择新品、开发产

品。对于专门从事酒水生意的店主而言，但凡

有些资金和资源，都会选择第二种，因为利润

可控。”余长青和李乾辉不约而同的都选择了

第二种。

专卖店：一家检验店主专业的店
对于烟酒店主和经销商最后的差别在

哪？李乾辉给出了答案。“终端门店同经销商

最大的区别，在于消费者进店选择产品的多

样化。尤其是对于普通消费者而言，普通消费

者的选择永远不是单一或者固定的，如果一

家终端门店失去了产品的多样性，天然就会

自动流失部分消费者。”

他的观点也得到了河南余长青的认可。

“门店现在的主要利润来源是团购企业客户，

企业客户的需求相较于普通消费者来说还算

单一。但企业老板下班后摇身一变成为一名

普通消费者，他的自饮需求同企业的招待需

求就会发生本质变化。比如企业商务招待用

一款开发的高端酱酒，可是企业领导下班后

自己想喝一款次高端浓香酒，这就必须要我

们的终端店产品具备多样性，如果无法满足

客户需求，让他去了别处购买，以后的事情谁

也不敢保证”。

一家终端烟酒门店，到店流量是第一位

的，每一个到店的消费者背后都有一个消费

圈层，这就必须要求终端门店主先做好消费

者的“每一单”，从而再去影响消费者背后的

圈层。但是产品的多样化往往又会造成终端

门店不断囤货，从而引发资金的紧张，这种相

互矛盾的状态一直贯穿在终端门店的经营业

态中。

“相较于压货，酒水终端门店更怕没有货做

不了生意，如果第一次无法与消费者达成交易

还情有可原，第二次、三次还出现消费者买不到

想买的产品，这样的门店对于消费者有什么存

在意义？别人不会去其他渠道购买么？”李乾辉

坦言，“选品的数量、库存多少？每一个烟酒店主

心中都有一杆秤，多了不行，少了也会出问题，

这个只有靠自己的经验去摸索。”

“我现在一周平均都会搞上三、四次小型

品鉴会，靠的就是自己专业人设的打造。客户

进店面临消费选择问题，其实是很希望有专

业性人才来引导指点，所谓‘做酒靠关系、卖

酒靠资源’，关系和资源怎么来？就是靠老板

的专业性”。

从一个不足六十平米的烟酒行发展成三

家拥有体验、销售、服务于一体的专业化酒水

终端门店，李乾辉靠的就是自己的专业能力。

深州一家终端供应链公司相关负责人成

杰（化名）也认为门店老板的专业性对经营的

结果有直接影响，因为一直从事终端门店加

盟连锁的工作，他对终端生存的逻辑有一套

自己的理论。

“传统的门店在供小于求的时代是顾客先

消费、在体验，但是市场环境的变化让顾客进

店变成先体验、再消费。这就要求我们的门店

老板专业化。”

凛冬将至 我们更愿意抱团取暖
在采访中，很多经销商都表示比起内卷，

更愿意抱团取暖。

河南的余长青表示：“同行是冤家，把冤

家变朋友共同经营市场才能避免内卷。一个

终端门店体量很小，但是十个甚至百个终端

加起来的甚至能够影响一个区域市场，比如

现在很多门店主一起抱团搞开发，大家各自

划定区域，设定规范，形成良性竞争”。

对于眼下流行的的品牌连锁店加盟，也

不是所有终端都愿意接受的，淄博的李乾辉

直言：“加盟一些品牌连锁其实也是一条路

子，但失去了自主权对于我来说是不能接受

的，我更愿意去沉淀，因为店招就是我自己”。

对于抱团，大家其实是持正面看法的，核

心在于相互赋能、相互成就。无论是传统的烟

酒店，还是做开发产品走团购渠道的新型终

端，眼下共同的目标，都是让产品动销实现盈

利。可见，在将来很长一段时间里，抱团合作

必将是绝大多数终端门店主的共同目标。

无论是树立自身人社口碑，培育消费者

黏性，还是抱团发展等，在互联网渠道和品牌

连锁店的挤压下，传统的终端门店的发展依

然是一场持久战。烟酒店主们希望用一切力

量为自我赋能，同时把握住自身客户圈层的

基本盘，让自己不在活在焦虑里，静静地等到

风来的那一天。

2021，烟酒店活在焦虑里

“稳”VS“猛”
“徽酒老二”之争谁是最后的胜者？

在安徽省发布的《促进

安徽白酒高质量发展的若干意

见》中，强调到“十四五”末，安徽省要

打造营业收入在 200 亿以上的酒企一

家，营业收入在100亿以上的酒企两家。虽

然没有指明这三家企业是谁，但从安徽酒

企的实际情况，不难看出200亿指的是古

井贡酒，100亿指的就是口子窖和迎驾

贡酒。如今，这两家以百亿为阶段

目标的酒企，正走出两条不

同的路径。


