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姻 陈振翔

三家贵州上市公司均在不同时间表明没

有借壳，但“主角”习酒始终没有站出来澄清，

三个“配角”轮番登场唱戏，一时间，辨不清谁

在“演戏”，谁在蹭流量？

从同业竞争限制习酒上市到脱茅符合上

市条件，习酒苦苦等了多年。“脱茅”之后，上

市成了重点，正常 IPO，一切顺利的话最少还
要等三年，在酱酒风声正劲的时候，为了不辜

负贵州、遵义、习水各级政府和前“东家”茅台

的期望，借壳上市成为整个行业关注的话题。

借壳上市，可选择的“壳”很多，省内省外

都行。但是，按照“肥水不流外人田”的操守，

贵州上市公司被借壳的可能性最大。一时间，

贵绳股份、贵广网络、ST天成三家成为业界
看好的“壳”，其中，贵绳股份、贵广网络呼声

较大。从张德芹到任的三五天内，资本就开始

关注“壳”的归宿。贵绳股份关注度较高，直到

9 月 8 日，贵绳股份 42 个交易日涨幅超
200%。当天，贵绳股份第 10次公告澄清与酒
无关。

借壳上市
抢占酱酒更多发展红利

习酒上市真可谓一波三折，从 2012年开
始，先后三次，最后在 2019年 10月宣布暂
停。当时，时任习酒董事长的钟方达无不遗憾

地宣布暂停，暂停的主因是与茅台同业竞争，

正是从那时起，习酒萌生了脱离茅台单飞的

想法。

随着世界酱酒核心产区的确定和茅台、

习酒、史丹利、步长、安酒等知名企业的布局，

习水酱酒产区的优势更加凸显，习酒作为习

水县土生土长的白酒企业，上市成为地方政

府盼望已久的事情，在时间上希望越快越好，

借壳是最快的捷径。

早在习酒“业绩”突破 155.8 亿前，就有
“脱茅”传闻，到茅台将所持贵州茅台酒厂（集

团）习酒有限责任公司 82%股权无偿划转贵
州省国有资产监督管理委员会持有，是习酒

脱离茅台单飞的第一步。张德芹高调回归，担

任习酒集团党委书记、董事长到 5天前贵州
习酒投资控股集团有限责任公司正式揭牌，

习酒“脱茅”成功，酱酒上市第二股的重任压

在习酒的肩头。

在茅台的引领下，酱酒的热度持续增温，

2018年到 2021年，习酒营收从 50亿元跃升

至 155.8亿元。2022年，截至 6月 15日，习酒
销售破 100亿元，实现时间过半、任务过半，
按照增速全年突破 200亿不成问题。数据显
示，2020年，习酒品牌价值 656.12亿元，位列
中国白酒第 8名。

〇贵州“十四五”规划和二 三五年远景目

标纲要显示，到 2025年，贵州省白酒产业产
值将达到 2500亿元，要以“百亿产值、千亿市
值”为目标，培育提升习酒、国台、金沙、珍酒、

董酒等一批在全国具有较强影响力骨干企

业，加快推动企业上市。

在上市的路上，习酒不能等，更没时间

等。业界认为，如果上市参考上市酒企的市销

率，市值或能达到 2000亿元以上，足以改写
中国白酒的排行榜。

依靠茅台实现高增长的习酒在感谢感恩

茅台的同时，还要秀“肌肉”，要展示自身的价

值，在“只争朝夕”的关键时刻，三年太慢，借

壳能达到“一石二鸟”的功效。实现习酒品牌

价值和资本价值的飞升，在未来市场布局和

品牌全国化进程中十分重要。早在 2012年，
张德芹就表示：“习酒一定要上市。”10年后，
再次掌舵习酒，脱茅的习酒上市更加迫切，

2021年 2月，习水县代表团在出席遵义市第
五届人大五次会议时表示，全力支持和推动

习酒上市。

业界认为，习酒上市，对于提升整个习酒

品牌的竞争力以及当地经济贡献度都有积极

意义，同时其也被资本市场长期看好，在目前

的发展趋势下，习酒上市对于壮大整个贵州

酱酒品牌群，打造习水酱酒核心产区建设起

到非常重要的意义。

借“壳”炒作
究竟是谁在蹭流量？

从张德芹一露面，“壳”方的锣鼓就此敲

响。还未亮嗓，早有“道白”介绍了一番。在众

多行业人士的解读下，贵绳股份、贵广网络、

ST天成三家贵州上市公司成为最佳候选人，
贵绳股份更是戏份最足。

从 7 月 12 日茅台拟将所持习酒公司
82%股权无偿划转贵州省国资委持有开始；
到 7月 15日习酒控股集团成立，注册资本为
37.5亿元；再到 8月 20日习酒工商信息再次
发生变更，从原先的贵州国资委变更为由贵

州习酒投资控股集团有限责任公司、贵州省

黔晟国有资产经营有限责任公司，分别持股

为 57%、25%。
一个小小的变更，给贵绳股份留下了巨大

的发展空间。众所周知，黔晟国资是省国资委

的运作平台，而习酒和贵绳股份的实际控制人

都是黔晟国资。由于实际控制人都是省国资

委，习酒注入贵绳股份，并不会构成借壳上市，

只构成重大资产重组，也不会构成实际控制人

的变更。不管是短时间的借壳上市还是上市，

贵绳股份对习酒来说永远是加分项目。

7月中旬，习酒控股集团刚成立。贵绳股
份股票猛涨，贵广网络 7月下旬 13个交易日
涨幅 76%。ST天成从 7月 13日至今股价整
体上涨了 35%。其中，贵绳股份获益最大，这

源于“戏台”搭建得好。

去年 5月，贵州国资委曾先后调研了贵
绳与习酒，称前者“基础很好，平台很好”，接

下来要“解放思想，学会算大账，切实解决企

业规模、体量与市值不高等实际问题”，受到

市场广泛关注。当年底，又一口气发布 22条
公告，对公司架构与管理制度进行了全方位

的调整，被市场视为其正式启动“重组改革”

的信号。

习酒是直线上升的“风筝”，三家上市公

司仿佛就是风筝的“牵线者”，“收放”自如。从

习酒“借壳”风声骤起的那天开始，三只股票

都在“发财”，股票是蹭蹭地往上窜。在闷声发

大财的同时，还不忘证明自身的“清白”。

7月 13日，贵绳股份首次披露澄清公告，
称酒企借壳的相关传闻不属实，直到 9月 8
日，先后 10次辟谣酒企借壳，但 10次辟谣都
挡不住股民和资本对贵绳股份的“厚爱”，股

票一路疯涨。贵广网络和 ST天成也多次辟
谣，同样越辟谣，资本越关注。

如今，贵绳股份“涨”声暂停，贵广网络

“涨”声再起。然而，三个“配角”演技精湛，“主

角”从不主动辟谣，撇清关系，既尊重了游戏

规则，也赚足行业的眼球。

广州白酒运营商冯斌表示，随着习酒品

牌价值和品质的不断提升，习酒 1988、君品
习酒、金习、银习的精准定位成为消费端的畅

销产品，动销率和开瓶率远高于其他酱酒品

牌。

与此同时，习酒借壳上市的“故事”在其

他白酒品牌中也在上演。西凤酒、郎酒、劲酒

等多家酒企被传“借壳上市”，“借壳”对象名

单中包含曲江文旅、群兴玩具、美尔雅等数家

上市公司。

西凤酒作为四大名酒，也曾多次 A股
IPO，均未通关。2018年 5月，西凤酒第四次
冲击 IPO，但在审核首发上会前一天撤回了
申请材料，多少有点遗憾。借壳上市，除曲江

文旅之外，陕西金叶、宝光股份、环球印务等

一度成为西凤酒“借壳”对象。加上疯传郎酒

借壳的群兴玩具和劲酒“借壳”的美尔雅，“借

壳”上市公司成为白酒上市的一种“时尚”，虽

然西凤酒、郎酒和劲酒以及众多被传“借壳”

上市公司都多次澄清并无“借壳”或被“借壳”

的计划，但股价猛涨成了不争的事实。

白酒“借壳”，可能是空穴来风，但并不是

没有一星点的可能性。谁在装睡，谁在闷声发

大财，谁在蹭谁的流量还不好说，跌停的贵绳

股份抓住机会可能还会疯涨，连续涨停的贵

广网络也会暂停“生长”。

姻 李玉友

日前，一场别致的“摘要·首席高端私享品

鉴会”在江苏南京盛大绽放。本次活动由贵州金

沙酒业支持，贵州国酱吨坛陈酒有限公司携手

苏宁易购联合主办。

金沙酒业创新营销部总裁欧阳安琪、金沙

酒业江苏销售部部长郑利、苏宁易购集团超市

公司总裁陈琦、苏宁易购集团超市公司酒水经

营中心总经理隋西林、苏宁易购集团运营中心

酒水运营中心总经理江昌伟、贵州国酱吨坛陈

酒有限公司董事长龙昆、贵州国酱吨坛陈酒有

限公司总经理张明辉等出席活动，与钟情摘要

酒的至要宾朋、消费意见领袖、品牌 VIP共享摘
要盛宴。

摘万物魁首，聚一生至要。作为金沙酒业高

端核心产品，贵州摘要酒品牌通过高端品鉴会

模式，面向行业和消费者树立起了高端酱酒标

杆形象。本次在南京上演的“摘要·首席”高端私

享品鉴会，是一场聚焦了核心消费领袖人群的

顶级筵席，是一场带给消费者满满仪式感、优质

体验感和浓厚文化感的酱香品鉴盛宴，同时也

是通过整合拓展高净值消费圈层资源，为摘要

酒品牌赋能。

以首席之名
打造摘要高端标杆盛宴
伴随着一首《摘要札记》的朗诵声，“摘要·

首席高端私享品鉴会”正式开始。自古以来，有

美酒、美食，共琴瑟、乐舞，方能成就一场顶级筵

席。摘要·首席南京私享品鉴会现场从调酒区、

产品展示区、嘉宾品牌分享、摘要品鉴环节及晚

宴场景氛围等高级感，彰显了这场品鉴会的格

调。

南京是一座历史文化名城，有着一脉相传

的历史文化积淀和厚重的历史底蕴。来自赤水

河上游———贵州金沙的摘要酒，早已将其文化

内涵、文化的圈层属性、高端商务的品牌基因融

入南京的城市基因里。

金沙酒业创新营销部总裁欧阳安琪在活动

上表示，这是摘要高端品鉴会第二次走进南京，

以首席之名，于南京再庆高端，以摘要之名，传

酱香美好品质，以朋友之名，共享摘要美好品

味。

金沙酒业将继续携手国酱与苏宁易购，将

以南京·首席为范本，为消费者创造一种极致的

沉浸式品鉴体验，让摘要酒走进全国高端圈层，

让摘要酒文化融汇中国的地域文化，让消费者

在心动中认识美酒，在浪漫中品味美酒，在文韵

中纵情美酒。

近年来，苏宁易购强势发力白酒市场，不断

强化供应链建设，提升物流服务，致力于让更多

消费者品尝到更多的好酒、美酒。

苏宁易购超市集团总裁陈琦在发言中谈

到，在众多的酒水企业中，金沙酒业无疑是苏宁

易购最重要的合作伙伴之一。摘要美酒，香飘万

家，将高品质酱酒带给广大喜爱酱酒的消费者

也是苏宁易购的责任和使命。

据了解，金沙酒业与苏宁易购的合作不仅

在商品和服务层面，更会从品牌营销和消费者

体验方面不断升级。在刚刚过去的 88摘要节，
金沙酒业与苏宁易购线上线下开展了一次全国

性的推广尝试，取得了较好的成果。作为金沙酒

业在电商领域的合作伙伴，贵州国酱与金沙酒

业、苏宁易购通过深度合作，推动了摘要酒线上

渠道的完善。国酱董事长龙昆表示，摘要是贵州

酱香酒的名片，也是酱香酒文化的集大成者。

未来，国酱将在苏宁易购上投入更大的力

度，深度研究数据，拓展粉丝、会员，通过多种用

户互动方式去推广摘要，让越来越多的用户了

解、喜爱、热爱摘要。

夯实摘要品牌张力
拓展高净值消费圈
从本次活动的规格和嘉宾人群来看，摘要

首席南京私享品鉴会的目的是借势持续拓展高

净值消费圈层的扩张，助力区域营销，夯实摘要

酒品牌文化内核 建设与外向输出。

摘要品牌以私享品鉴会为载体，以体验为

出发点，锁定高端圈层，既是白酒品牌塑造高端

形象的必要手段，也是培育消费忠诚度的有效

举措。对摘要酒来说，消费领袖对品牌的有效认

知是拉升消费辐射和影响力的强劲动力。

事实上，作为金沙酒业高端核心品牌，摘要

酒一直在解锁全方位的品牌价值诠释渠道。从

携手新华网共造“时代摘要”IP，到与 CCTV2《对
话》栏目共同呈现高端品牌谈话节目，金沙酒业

正在持续打造“摘要”高质品牌深度和高端商务

圈层典范。

金沙酒业还以多个品牌 IP为载体，为摘要
酒的文化注入不同的价值内核。不久前，金沙酒

业开启 2022“摘香盛宴”全国巡回高端品鉴会
活动，以及第二届金沙红高粱节等，都让摘要酒

的品牌文化更加丰富，触达消费者的方式也更

加多样。

未来，摘要酒品牌将继续践行金沙酒业“美

好文化战略”，更着力于消费端的培育，以高端

品鉴文化营销模式，强化“来自贵州金沙的高端

酱香白酒”品牌定位，以高规格、高品质、高水准

的诠释，占位中国高端白酒品牌高度。

姻 张瑜宸

近日，中国食品土畜进出口商会酒类进

出口商分会公布了《2022年 1-6月进口酒类
市场情况》。据统计，今年上半年，酒类累计进

口量 4.8亿升，同比下降 60.5%；累计进口额
19.7亿美元，同比下降 22.5%。其中，葡萄酒
累计进口量 1.8亿升，同比下降 13.3%；累计
进口额 7.3亿美元，同比下降 10.7%。烈酒累
计进口量 5315万升，同比下降 17%；累计进
口额 8.6亿美元，同比下降 13%。
从数据来看，进口酒市场仍在继续下行，

葡萄酒跌势小幅减缓，于 5月开始出现正向
增长；而烈酒则延续跌势，并且跌幅首次超过

了进口葡萄酒。但即便如此，进口烈酒仍是第

一大进口酒酒类，那在“跌跌不休”的总体态

势中，到底是谁在逆流而上？

向阳而生的威士忌

先来看看进口烈酒中的“孤勇者”。

自 2020年新冠疫情发生以来，进口烈酒
就展现出了强大的韧性，并在 2021年攀上历
史高峰，量额均创破纪录。但今年一开年，进

口酒市场整体走低，由去年全年正向数据转

负，受此影响，烈酒也开始由升转降，并在上

半年呈现量额下行、降幅上双的态势。

但总体较一季度、前 5个月都有所回升。
数量维持在 1-5月同水平跌幅，金额小幅收
窄。特别是 6月单月表现整体好于 5月，数量
单月降幅与 5月基本持平，价格变幅较 5月
由负转正，回升 22个点，金额单月降幅收窄
20个点。
具体到各个酒种，统计数据显示，今年上

半年，在 8类进口烈酒中，保持量额同比增长
的只有威士忌和龙舌兰。其中，威士忌进口量

1509万升，增长 8.3%；进口额 2.3亿美元，增
长 17.9%；龙舌兰进口量 75 万升，增长
11.19%；进口额 738.5万美元，增长 83.73%，
是量额增速最高的进口酒类产品。要说明的

是，尽管龙舌兰也在近三年以两位数的幅度

保持增长，但总体进口量较小，对进口酒的整

体排名并不会产生波动。

相比而下，进口量额排名第一的白兰地

则大幅下滑，进口量 1535万升，下降 25.5%，
这一数字不仅远低于去年的 2061万升，同时

也不及疫情前 2019年的 1870万升。与此同
时，白兰地的进口额也大幅下降 21.2%至 5.0
亿美元。

值得关注的是，在近三年的半年报里，威

士忌的进口量一直在攀升，从 2020年的 865
万升飙升至 2019年的 1392万升，今年又再
创新高，达到 1508万升。可以说，三年的时间
里，威士忌进口量几近翻倍，已经直逼占据进

口烈酒头把交椅的白兰地了。

对此，有业内人士分析指出，在中国酒类

消费市场上，白兰地与威士忌消费人群高度

重合，此消彼长的消费态势明显。特别是近三

年，日本威士忌大火带动了整个品类在中国

市场的“野蛮增长”，再加上年轻消费群体崛

起，让威士忌的消费需求正在飞跃式上涨。

因此采访中，也有不少经销商表示，未

来，中国威士忌市场仍隐藏着巨大的消费潜

力。随着产品结构更加完善，档次更加精准细

分，会对中国进口烈酒市场进行重新分配。

但不容忽视的是，威士忌尤其是单一麦芽

威士忌的酿造速度远远赶不上其销售速度，供

求关系已出现极度失衡：一方面，缺货早已成

为日威、苏威在中国市场的常态；而另一方面，

在缺货的刺激下，其价格又不断水涨船高。

因此，我们也看到，一众酒企纷纷开始威

士忌“中国化”的建设，如保乐力加、帝亚吉欧

等国际洋酒巨头先后在中国建厂；同时，国内

白酒企业、啤酒企业乃至葡萄酒企业跨界布

局威士忌，卷起了国产威士忌冲击烈酒市场

的大幕。

由此可见，国产威士忌的诞生和崛起是

种必然。未来，随着消费进一步释放，国产威

士忌也将呈现重点发展和多点开花的局面，

也必将在中国市场有一席之地。

进口葡萄酒有“正气”

与烈酒相比，进口葡萄酒这几年的表现

一直都以“下降”为主旋律。

如果将时间拉长，2018年，受经济放缓
和中美贸易战的影响，中国葡萄酒进口量出

现自 2014年来的首次下降。此后，尽管澳大
利亚葡萄酒“一骑绝尘”，但依然难改进口葡

萄酒下行的趋势，何况中间又经历了“双反”

落地还有新冠疫情的反复挑战。时至今日，

《华夏酒报》记者算了笔账，葡萄酒的进口量

在四年的半年报里，已骤降 52%，进口额也大
幅下滑超过 63%。
那进口葡萄酒“跌”到底了吗？

在回答这个问题之前，我们先来看一组

数据。

根据中国食品土畜进出口商会酒类进出

口商分会统计的数据显示，今年 5月，进口葡
萄酒首次实现单月数据面总体转正，进口量

3802万升，同比增长 11.8%；进口额 1.41亿
美元，同比增长 12.2%。到了 6月份整体延续
增势，但增幅有所回落。进口量 3596万升，同
比微降 3.38%；进口额 1.37亿美元，与去年同
期相比小幅增长 5%。
总体来看，在 5、6月份连续两个月单月

进口数据正向加持下，1-6月葡萄酒跌势进
一步小幅减缓。其中，瓶装酒降幅继续收紧，

进口量 1.2亿升，下降 19.7%，较 1-5月紧缩
近 3个点；进口额 6.7亿美元，下降 13.1%；较
1-5月缩紧 3个点。而散装酒的增幅有所回
落，进口量 6411万升，增幅较 1-5月基本持
平；进口额 6532万美元，增长 23.8%，增幅回
调约 2个点。
对此，中国食品土畜进出口商会酒类进

出口商分会分析指出：“从单月数据可以看

出，连续 2个月的正向数据与各类葡萄酒产
品价格普遍上涨有较强关联。这股‘正气’尚

显孱弱若涓流，能否存续甚至汇聚成势，浩荡

向前，我们且行且看。”

的确，自 2022年开始，进口葡萄酒就屡
次传出要涨价。一方面是玻璃酒瓶、酒塞等原

材料不断上涨；另一方面是燃料和能源价格

的上升，导致运输业价格激增。到了今年 4
月，多家进口葡萄酒纷纷宣布提价。由此带来

进口酒的价格在 5-6月，增幅上涨。
尽管如此，上半年，葡萄酒主要来源地整

体还是在过“紧日子”。从统计数据来看，法国

量额降幅持续收缩，价格继续较大幅度上扬；

智利量额双增且呈扩大之势，价格下行小幅加

速；意大利量额下降微幅加速，西班牙量额下

坠提速至 30%左右；美国价格高增速回落较
大，数量降幅收缩明显，金额增幅扩大至三成。

此外，在进口葡萄酒十大来源国中，格鲁

吉亚葡萄酒是量额增幅最大的国家，增幅分

别为 47.73%、53.3%。
不过，根据海关总署发布的 7月统计月

报来看，“正气”并没有延续。数据显示，今年

7月，葡萄酒进口量为 3086万升，同比减少
26.7%；进口金额约 8.9 亿元，同比减少
14.1%。
眼下，中秋旺季已过，进口葡萄酒会不会

再出现弱复苏？或许市场才会给出最好的答

案。

习酒“脱茅”上市 借“壳”谁家？

进口酒市场继续下行 葡萄酒跌势小幅减缓

提升品牌知名度

摘要酒
完善渠道建设


