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酒道·酒界纵横2 中国酒
周刊Chinese drinks

weekly

■ 杨孟涵

“玩票”的娃哈哈，还能趁上酱酒高潮期的

余波吗？

在酱酒低谷期入场的娃哈哈，没能耐住品

牌培育的寂寞，稍作尝试即弃置一旁。此次其

在“酱酒热”高潮渐退的状况下推出新品，分外

惹人注意，但难免有“两次都踏错了鼓点”之

嫌。

放了十年的“闲棋”？
许久未在行业露面的娃哈哈酱酒，以一种

特殊的方式现身了。

日前，娃哈哈八桂之家公众号上一篇文章

引发业内人士的关注，据这篇《想要的年味，这

都有······》显示，除了传统的产品之外，一款

酱酒新品也悄然推出。

这款名为“宗帅家酒（酱香型）”的产品，标

注建议零售价 1388 元/瓶，内购会团购价 568
元/瓶。此外，一度沉寂的领酱国酒一同现身，

其建议零售价 688 元/瓶，内购会团购价 300
元/瓶。

行业内对于娃哈哈旗下的“领酱国酒”并

不陌生，这实际上是娃哈哈在鼎盛时期投资的

产物。

2013 年，正处于巅峰时刻的娃哈哈，开始

了多元化发展的道路，掌门人宗庆后锁定了酱

酒领域。当年 9 月，娃哈哈与贵州方面签订框

架合作协议，正式进军酱酒领域。当时传出的

消息称，娃哈哈方面将投入 150 亿元巨资发展

酱酒业，同时还宣布将在茅台镇打造 2000 亩

的“娃哈哈白酒工业园”，包括酿造基地、酒库

等。

值得一提的是，当时白酒业正处在低谷

期，茅台镇的酱酒企业大批量停工，酱酒基酒

价格一度跌至 20 元/斤，可谓是至暗时刻。

宗庆后选择在此刻进入酱酒业，无疑提振

了行业士气，加之以其当时年销售达 700 亿元

以上的体量，让白酒业对其前景颇为期待。

与业界的期待不同，娃哈哈并未直接投建

或者兼并企业，而是通过与茅台镇金酱酒业合

资成立新公司且让其代工的模式涉足酱酒业，

于当年推出三款“领酱国酒”，价位分别是 98
元、198 元和 298 元。

但是娃哈哈涉足的时机或许过早。在上一

个酒业黄金十年结束后，酒业的发展曲线在

2012 年开始转折，进入了长达 3耀4 年的调整

期。

“领酱国酒”出师不利，数据显示，其 2014
年度销售额约为 7000 万元，2015 年跌至 3000
万元。此后经过两年的挣扎，到了 2017耀2018年

度，业界已经开始盛传“娃哈哈败退茅台镇”。

领酱国酒开始在大众渠道偃旗息鼓，甚至

被认为已经彻底“退出”。但实际上，由娃哈哈

于 2013 年投资设立的“茅台镇领酱国酒业销

售有限公司”仍在运作，不过很显然，这个年销

售不足 1 亿的企业在娃哈哈数百亿元的大盘

中无足轻重。

“领酱国酒”也在娃哈哈集团庞大的产品

体系中成为一个“闲棋”。

多元化概念下的“弃子”
对于娃哈哈集团而言，“领酱国酒”实际上

是其多元化战略的产物。

2000 年后，娃哈哈走上了快速发展之路，

同时也开启了多元化战略。2002 年，娃哈哈宣

布进军童装行业开始多元化布局。2003 年，娃

哈哈突破 100 亿元销售大关，此后娃哈哈进入

黄金十年，营收逐年高涨。

2010 年，娃哈哈营收突破 500 亿元大关，

这让其创始人宗庆后踌躇满志。他誓言“再造

一个娃哈哈”，3 年内实现年销售收入 1000 亿

元。到了 2013 年，娃哈哈达到巅峰，营收为

783 亿元。

在这黄金十年中，娃哈哈加速了多元化之

路，按照宗庆后的说法，就是“寻找新的营收增

长点”。

新的增长点来源于业务的多元化。2010
年，娃哈哈推出爱迪生奶粉；2013 年，娃哈哈

重磅推出的“启力”牛磺酸功能饮料，不仅利用

自身的经销体系优势全面布局，还冠名了当时

最热门的综艺节目“中国好声音”。

也是在 2013 年，娃哈哈正式投身酱酒，推

出了“领酱国酒”。

多元扩张并未给娃哈哈带来新的增长，

2013 年成为娃哈哈的发展转折点，在主业不

振的情况下，此后其营收额逐年下降。

2017 年，娃哈哈营收额降至 456 亿元，较

2013 年的销售高峰暴跌 327 亿元，短短 4 年暴

跌 40%！

此后，娃哈哈的年营收额一直在 400 亿左

右徘徊，2019 年其营收为 464.4095 亿；2020
年，娃哈哈营收 439.8203 亿元。

主业下降，多元化战略布局下的新业务也

同样未有起色，启力、猫缘咖啡、清透椰子水等

诸多多元化的产物都在竞争中败下阵来，童

装、奶粉、商业地产、白酒······很多都处于亏

损状态。

“以领酱国酒的实际状况来推算，娃哈哈

在白酒领域的投资额不会很多。”有营销专家

表示，领酱国酒的年营收一直未过亿元，且在

生产上采取代工模式，这表明娃哈哈在这一领

域的投资并不多，至少与那些动辄数十亿的项

目相比并不重要。

在营收逐年下降的情况下，娃哈哈采取向

主业收缩的策略，多元化战略下不成功的项目

很快被闲置，酱酒也成为娃哈哈“浅尝辄止”的

一个失败案例。

浅尝辄止避免不了被弃置？
娃哈哈浅尝辄止，酱酒业却在度过艰难的

调整期后，迎来了爆发期。

2016 年后，在茅台的带动下酱酒消费逐

步升温，2017耀2018 年酱酒业渐有起色。2019
年后，酱酒热彻底形成，2021 年达到高潮。

显然，娃哈哈并未能抓住这一波热潮，类

似的例子还有很多。娃哈哈涉足酱酒前后，另

一跨界资本的代表维维股份也以 3.57 亿元并

购贵州醇。不过，与娃哈哈类似，维维股份也在

数年后败退。

并非所有的业外投资者都以失败收场。

以医药主业闻名国内的天士力集团，比娃

哈哈更早 10 多年投身酱酒业。1999 年，天士

力集团在茅台镇收购一家老字号酒厂的基础

上，打造了国台酒业。

与娃哈哈的尝试性投资不同，天士力方面

自创立国台酒业开始，累计投资 30 多亿元，终

于建成了“茅台镇第二大酿酒企业”。尤为值得

一提的是，天士力在投建国台之时，并未采用

代工模式，而是从一开始便按照生产型企业来

予以打造。

即便 2014 年进入行业深度调整期，国台

方面仍以生产为重。在当年的春季糖酒会上，

国台酒业总经理张春新曾这样比较：“先建工

厂再做市场，还是只炒市场不谈工厂，这是一

个本质的区别，不管哪行哪业，产品做不好，生

产的基地做不好，明显就是一个短线行为。”

不同的模式导致了不同的结果，领酱国酒

出师不利，此后长期陷入沉寂状态。

“宗帅家酒酱酒推出的时机并不好，因为

这个时候已经处在酱酒热的下半场了。”营销

专家、九度咨询总经理马斐认为，酱酒的爆发

期是在 2019 年耀2021 年，这意味着较早进入

酱酒领域的娃哈哈，又错失了新一轮机遇。

那么，其后走势如何？按照业内的看法，其

大概率仍会走内部渠道。据娃哈哈相关经销商

透露，领酱国酒每年数千万元的销售额多由内

部渠道“消化”。

白酒专家晋育锋认为，娃哈哈是做快消品

出身，其渠道资源与酱香型白酒运作并不匹

配。

针对此次新推出的宗帅家酒酱酒，白酒专

家蔡学飞认为，较高的价格定位意味着其走不

了大流通渠道，更多会走企业团购与礼品市

场。

■ 李国锋

近年来，古贝春酒业面对白酒市场激烈的

竞争形势，坚定党旗指引发展方向，科学谋划、

主动出击、创新经营模式、强化苦练内功，通过

“砍买断、强系列”“稳住基本盘，开拓新疆域”

等一系列科学举措，使公司管理、科研、文化、

质量等各个领域不断迈上新台阶，发展活力不

断增强，销售收入不断提高，为公司“十四五”

规划目标的实现奠定了坚实基础。

前进的路上往往伴随坎坷，成功的大道从

来没有一帆风顺。正因为我们不断克服一个个

困难，才能一步步前进。纵观公司发展历程，每

一个节点无一不是伴随着艰难险阻，每一个胜

利又都是冲破迷雾的结果。

回顾张子文书记在生产条件极其简陋的

条件下研制成功“三角古贝春”，又不远千里费

尽周折请来茅台酒厂生产技术科长杜安民先

生研制成功酱香型古贝元，实现了古贝春的

“第一次创业”。上任伊始的周晓峰董事长在企

业经营困难的情况下勇挑重担、力挽狂澜，挽

救了古贝春。他多次南下四川，终于促成五粮

液和我公司联姻，使公司的生产工艺大幅度改

良，产品质量大幅度提高，生产出高档白酒“五

星级古贝春”，在此基础上研制成功的“百年老

窖”“白版”系列酒现在已经是公司主打产品。

2005 年的古贝春喜事连连。先是古贝春

百年老窖在全国浓香型白酒质量鉴评中获得

低度酒第一名、高度酒第二名的好成绩，年底

古贝春又荣膺“中国驰名商标”！至 2012 年，古

贝春一路高歌猛进：规模扩张、多元发展、“古

贝元”“国蕴”再次斩获“中国驰名商标”，使这

一高含金量的标志增至三枚、工业旅游花繁果

硕、年均两位数的增长速度……在古贝春人看

来，随着第二次、第三次创业的铺开，古贝春的

前面是一条无比坦荡的光明大道。

业内人士曾指出，2012 年，被誉为“中国

白酒黄金十年”的结束。伴随着“三公消费”的

限制和市场理性回归，白酒的高红利时代已经

成为过去。

与之相对应，古贝春的高端白酒市场也受

到抑制，依靠政务消费带动销量的旗舰店萎靡

不振，公司整体增速也随之放缓。这时候，古贝

春人开始理性分析自身弱点，以求积极顺应时

代潮流，谋求新的发展。毕竟，一家不愿意正视

自身短板也不敢刀刃向内刮骨疗毒的企业，是

无法在变幻莫测的市场立足的。

2012 年开始，在经过了痛定思痛的重新

梳理和认识古贝春的经营策略之后，董事会做

出了壮士断腕般的决择：砍掉买断产品，做优

做强系列产品。同时，不再谋求高端白酒市场

的突破，而是向中高端甚至中端市场转变。

十指连心，但是改革的阵痛在所难免。事

实证明，董事会的决策是正确的，在经过卧薪

尝胆般的坚持不懈的努力下，以“百年老窖”

“白版”“酱香”系列酒为代表的公司系列产品

终于爆发出强大的生命力，正如原董事长周晓

峰在 2020 年 10 月 20 日公司全体业务人员大

会上所说：“2012 年开始我们就以‘壮士断腕’

式的决绝，砍买断，强系列，搞聚焦，抓重点，突

亮点等等，现在来看，经过了漫长的‘八年抗

战’，是时候赢得胜利了！”

一次次冲破藩篱、一次次拨开迷雾、一次

次柳暗花明。每一次战胜困难，就是一场煎熬

和涅槃，也是一次历练和升华。

现在，公司再次踏上了高速发展的快车

道，各项经济指标快速飘红。公司总经理张洪

昌在公司 2021 年度工作总结报告中指出：“今

后要坚定‘品质自信、文化自信、品牌自信、科

研自信、人才自信’，开创营销工作新局面。”党

委书记、董事长徐秀菊则断言：“只要公司坚持

‘周晓峰方略’，坚定‘五个自信’，完全可以让

我们无论经历怎样的风雨，都能够镇定自若、

行稳致远。”

“信心比黄金更重要”。坚持“五个自信”是

战胜一切困难的不二法宝。

“品质自信”是发展基石。五粮工艺、酱香

传承、全国第一、国际金奖，更重要的还是消费

者的口碑，这些都是我们的底气所在。现在卓

越绩效考核机制已被我公司引入，“品质自信”

正在涵盖现场管理、发展潜能、人才培养等方

方面面，这些都是我们未来的发展方向；

“文化自信”是发展希望。文化自信积淀着

古贝春最深层的精神追求，代表着古贝春独特

的精神标识。以“质量第一、诚信正直、追求卓

越、奉献社会”为核心价值观的企业文化理论

体系，和以省级文保单位、非物质文化遗产、全

国工业旅游示范点、16 部文化书籍、《古贝春

报》为载体的企业文化实践成果，凝聚着古贝

春人的精神力量，指引着古贝春的美好未来；

“品牌自信”是发展要求。品牌是企业的特

殊标志，是质量、情怀、文化的载体。“在山东，

喝白版”已成为一种共识，“千年大运河，万家

古贝春”也早已传遍运河两岸。这是公司多年

培养、积累的结果。随着国家“制造强国”战略

的实施，“中国制造”已走出国门，走向世界。那

么在不远的将来，“在中国，喝白版”能不能成

为一种共识呢？

“科研自信”是发展引擎。科研与创新总是

如影随形。全国博士后科研工作站、院士工作

站、齐鲁工业大学产学研基地等科研平台和

14 项省级科研成果多项发明专利，为我公司

的产品质量创新、品牌创新提供了源源不断的

动力。创新型企业很大程度上是科研创新，一

身白大褂和一双深邃、专注的眼睛，寄托着科

研人员的追求，承载着他们热爱的事业。

“人才自信”是发展关键。以“中国白酒大

师”“中国白酒工艺大师”“全国白酒评委”为代

表的 100 多人的科研团队，是传统意义上的人

才，而“全国工人先锋号”、各级“巾帼文明岗”

团队、“齐鲁文化之星”“销售标兵”“平面设计

职业技能大赛第一名”等等何尝不是人才！泛

言之，所有热爱古贝春、忠于古贝春的员工何

尝不是人才！正因为我们有这样一支团结、高

效的团队，才有这样的底气，战胜前进路上的

艰难险阻。

新征程、新起点。伴随着公司的不断发展

壮大，相信每一个古贝春人都心怀美好的憧憬

和奋斗的激情。同舟共济、破浪前行，助推古贝

春大步向前、再创辉煌！

抗击疫情
安徽金种子在行动
■ 刘旭 高威 / 文 夏付强 / 摄

近期，新型冠状病毒的疫情席卷而来，

让人们经历着疫情的“倒春寒”。在变异毒

株强传播力的因素下，本轮疫情更呈现出

多点、广面、频发的特征，全国多个城市已

经进入紧张的抗疫状态。

作为一家国有上市公司，安徽金种子

酒业一直把回馈社会作为企业长期坚持的

一项核心工作，更是用自己的实际行动来

诠释品牌，积极践行使命担当、履行社会责

任，在实际行动中伸出援手，抗击疫情，助

力疫情防控工作。

野益冶心向前 彰显金种子责任
疫情防控期间，各行各业人员冲锋向

前，白衣天使、公安战士、社区人员……他

们用自己的力量为人民群众筑起疫情防控

的一道道生命线。受到本轮疫情的波及，安

徽境内多地陆续出现确诊病例。

疫情就是命令，防控就是责任。自

2022 年 3 月 26 日起，金种子酒业携手各

区域市场经销商团队，持续开展“点亮城市

之光 致敬抗疫英雄”的主题慰问活动，彰

显名酒当担。从皖南到皖北，金种子馥合香

公益团队已经走进 20 多个县市区。

受疫情影响，阜阳市主城区于 4月 5日

实行静态管理。面对家乡突发的疫情，金种

子酒业快速反应，主动联系阜阳三区有关部

门，深入了解基层防疫需求，迅速协调各方

资源，紧急采购防疫保障重点物资，多方对

接慰问抗疫一线人员。自 4月 11日起，金种

子酒业相继走进阜阳颍州、颍东、颍泉三区

防疫指挥部、9个街道办事处、108个社区及

各有关对接单位，连续开展大规模的捐赠慰

问活动，为阜城 1000多个防疫点的全体医

护人员、防疫人员、志愿者捐赠防疫大礼包

2万份，一次性口罩 153万只，消毒湿巾 4.15
万盒，医用酒精 6万瓶，矿泉水 6.72万瓶，消

毒酒精 2960桶，抽纸 3 万盒，全部捐赠物资

市场价值近 200万元。

情系家乡疫情，贡献“种子”力量 。在

这次没有硝烟的战争中，金种子时刻在行

动，为自己的家乡贡献自己的力量，打造真

正的良心“金品牌”。

爱人利物 诠释金种子温度
疫情无情，人有情。即使面对无情的疫

情，人们也毫不惧怕，一个个“逆行”的身

影，成了最美的风景线。

作为一个有爱的品牌，面对新一轮疫

情防控的严峻形势，金种子酒业与爱同行。

早在 2020 年疫情爆发初期，金种子酒业发

布了白酒行业首支抗疫公益歌曲《红手

印》，向那些战斗在抗“疫”一线的医护工作

者和每一位在特殊时期坚守在各自岗位的

人们致敬。无论寒风或是骄阳，一线医护人

员守在疫情防控的前线，他们是最美的“逆

行者”，始终坚守在岗位之上，与疫情相抗，

保卫着大众的社会生活。

金种子用《红手印》传递着金种子酒业

的品牌大爱与家国情怀，也诠释着新时代

金种子的精神。“一场疫情，凝聚起同舟共

济的深厚情意；一首歌曲，激发出战胜疫情

的温暖旋律。”在此后疫情席卷的 2 年多时

间里，金种子酒业累计捐款捐物数百万元、

减免商户百万余租金、派出志愿者走进社

区、组织集团员工献血，为助力疫情防控贡

献着自己的能量。

爱人利物，金种子时刻把国家、社会、

民众放在心上。不忘初心，方得始终。金种

子作为安徽酒业的优异代表，有历史深度、

有文化厚度，也有品牌温度。在 70 余年的

发展过程中，用实际行动不断回馈滋养自

身发展的这方热土，为当地经济发展和社

会民生做出了不俗的贡献。

拳拳爱心 彰显金种子力量
据了解，近十年来，在抗震救灾、抗洪抢

险、脱贫攻坚和各类公益慈善事业中，金种

子酒累计捐款捐物逾 3亿元。可以说，哪里

有需要，哪里就有金种子人的身影。金种子

酒的默默付出也被世人所铭记，收获一个又

一个荣誉———两次被国家民政部授予“中华

慈善奖”，使得金种子酒业成为全国白酒行

业为数不多多次获此殊荣的企业；2014 年，

金种子又被中华慈善总会授予“中华慈善突

出贡献奖”；2016 年度荣获“中国食品企业

社会责任金鼎奖”；2017 年度获评“中国食

品企业社会责任百强企业”；荣膺 2020年度

“社会责任上市公司”；2022 年 1 月，金种子

酒获首批“食安安徽”品牌认证……

企业的发展离不开社会各界的支持。

在疫情防控的关键时刻，企业应当承担起

社会责任，肩负战“疫”使命，与各方力量一

起，众志成城抗击疫情，坚决打赢这场没有

硝烟的战争；在助力公益层面金种子人永

远走在行业的最前沿，为慈善爱心事业奉

献这“种子力量”。

“打造一流的企业，酿造更好的美酒，

奉献最大的爱心。”金种子一直在路上。

古贝春：稳住基本盘 开拓新疆域

宗帅家酒 娃哈哈十年的“闲棋”


