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■ 杨孟涵

多家酒企的股权构成都在悄悄发生变

化，是疫情冲击给行业造成的“后遗症”，还是

经营模式的问题？

根据阿里拍卖网相关信息，东方君盛投

资管理有限公司持有的海南椰岛总计 6000
万股在近日进行公开拍卖。东方君盛持有的

6000 万股，占其持有公司股份总数的
95.06%。其总共持有海南椰岛股份 6350.45万
股，占上市公司总股本的 14.17%。
这不是酒企股权拍卖或者股权质押的全

部———仅今年 1月披露的信息显示，酒类流
通领域的著名企业如 1919、酒便利，都发生过
股权质押的状况。

2023是股权变更年？
多家酒企的股权构成都在悄悄发生变

化，这与控股方或者其他大股东面临的状况

有关。

东方君盛持有的海南椰岛股票，已经在 2
月初有过一次拍卖。海南椰岛（集团）股份有

限公司董事会于 2月 21日发布的公告显示，
东方君盛持有的公司 750 万股股份于 2023
年 2月 7日至 2023年 2月 8日在淘宝司法拍
卖网络平台进行公开拍卖，本次拍卖股份由

张寿春竞得，涉及的 750万股已于 2023年 2
月 20日办理完成过户登记手续。
虽然月初这 750万股的拍卖，暂未导致海

南椰岛控股股东及实际控制人变更，但是这最

新的 6000万股恐会引发变动。据了解，东方君

盛持有海南椰岛股份全部为质押冻结或轮候冻

结状态。第二大股东海南国资旗下的海口市国

有资产经营有限公司，持有上市公司 6032.96
万股，持股比例为 13.46%，二者持股相差不大。
此次遭法拍的 6000万股海南椰岛股权，共

计分为 8个拍卖标的，每个拍卖标的 750万股，
起拍价 1.1295亿元，折合 15.05元/股。8个拍卖
标的中的任何一个成功拍卖，都意味着海南椰

岛第一大股东将易主。

酒类流通领域，也有几家企业发生了类似

状况。今年 1月 5日，壹玖壹玖集团有限公司发
生工商变更，原股东杨陵江持股比例由 91.2%
降至 11%，新增天幕国际酒业有限公司为控股
股东，持股 80.196%。变更前杨陵江出资额约为

9119 万元人民币，变更后降低 87.94%，为
1100万元人民币。变更后，天幕国际酒业有限
公司成为壹玖壹玖集团有限公司的绝对控股

方。后者持有壹玖壹玖酒类平台科技股份有限

公司（简称 1919）34.16%的股权，第二大股东阿
里巴巴持有 1919的 28.01%股权。不过，这次变
更属于一次股权让与担保———也就是天幕国际

酒业暂时持有，一直到壹玖壹玖方面将欠付天

幕国际酒业的所有款项还清之日，这期间，杨陵

江仍为 1919法人兼董事长。
酒便利方面发布的《股权质押的公告》显

示，截至 2023年 1月 19日，公司控股股东河
南侨华商业管理有限公司累计质押

22,385,517股，占公司总股本的 29.80%，占其
持有公司股份的 100.00%，占其控制公司股份
的 74.04%；控股股东已质押所持有的 80%以
上的公司股份，若全部在质股份被行权可能

导致公司控股股东、实际控制人发生变更。

业绩下滑导致问题重重
批量出现股权让与、股权质押、股权拍卖

的背后，则是相关企业在 2022年业绩出现下
滑的现实。

今年 1月 29日，海南椰岛公布，公司预计
2022年度归属上市公司股东的净利润为-1.2
亿元到-1亿元；预计 2022年度归属上市公司
股东的扣除非经常性损益后的净利润为-1.6亿
元到-1.4亿元。
海南椰岛已经连续两年出现亏损，2021年

度，海南椰岛实现营业收入 8.33亿元，同比增
长 3.16%；实现归属于上市公司股东的净利润-
6014.09万元，同比由盈转亏。2021年度，该公
司酒类收入 33679.19万元，同比增加 3.1%；饮
料收入 6633.80万元，同比减少 7.86%，小幅下
降；贸易收入 40346.82万元，与上年基本持平；
同时，该公司 2021年度新增全球购跨境及零售
业务及由于存量房地产实现部分销售，因此收

入整体同比小幅增加。

算上刚刚推出的 2022年业绩预报的话，
这将是海南椰岛自 2016年以来第五次出现
亏损。资料显示，2016-2021年，海南椰岛实现
净利润分别为-3525万元、-1.062亿元、4051
万元、-2.677亿元、2431万元、-6014万元。仅
有两年为正增长，其余四年都是亏损状态。

酒类连锁平台 2022年的业绩也大都不够
理想，很多出现了下滑。壹玖壹玖发布的 2022
年半年度报告显示，上半年其实现营业收入

23.45亿元，同比下降 9.29%，归属于上市公司

股东的净利润 717.1万元，同比下降 89.25%。经
营活动产生的现金流量净额仅有 1441万元，相
比 2021年同期 4.91亿元骤降 97%。
从这几个指标来看，其净利润下滑幅度

最大，几近 9成，现金流也较为紧张。酒便利
2022年上半年营收为 5.21 亿元，同比下降
7.92%；净利润为 1551.62 万元，同比下降
34.71%。同样下滑明显。由于业绩的下降，导
致很多企业出现现金流紧张局面，与借款、融

资相伴的，则是股权的质押与让与。

多元化和高速扩张是主因？
造成如此多变更的局面，首先就在于疫

情的冲击；其次，也与行业竞争状况、企业的

经营模式、发展期的大扩张等因素有着极大

的关系。“疫情造成了消费场景的缺失，对于

很多企业来说，必然会造成营收量的下降。”

有业界人士认为，这个是客观因素，是所有酒

企都曾面临过的大问题。单一领域呈多元化

发展趋势，竞争加剧而总量不足，也是造成领

域内企业难有作为的一个关键要素。

以保健酒领域为例，其市场总量从 2017
年的 300亿元发展到 2021年的 467亿元，虽
然已经较为可观，但相比白酒类仍显小众，行

业内实现破局的企业极少，除了劲牌已经拥

有百亿体量之外，其他大多数企业维持在千

万级别左右。作为排名靠前的企业，海南椰岛

在保健酒领域的体量也偏小，加之受到近年

来其他白酒企业广泛推出“健康化白酒”的冲

击，这一领域的竞争更为激烈。

海南椰岛自身也在实施多元化，譬如针

对 2021年报亏损的原因，其称是为推进“一
树三花”产品品牌影响力，公司在广告宣传、

会议费用等方面加大投入所致。“一树三花”

即“椰岛鹿龟酒”“椰岛海王酒”“椰岛白酒”三

大品类阵营。以白酒品类而论，海南椰岛已经

拥有浓香、清香、酱香等多个产品体系。一方

面，产品体系繁杂；另一方面，每个品系都处

在一个较小的体量内，譬如其椰岛鹿龟酒

2021年度销售收入不足 1亿，而白酒系列则
不足 2亿元。酒业实施多元化扩张的同时，海
南椰岛企业的业务格局也同样多元化———除

了酒业之外，炒房、赛马、饮料均有涉及，这无

疑会导致资源分摊而无法聚焦。

与海南椰岛的多元化相比，酒类连锁平台

造成负债乃至股权变更的主要原因则在于高速

扩张的“烧钱”效应。目前一线连锁平台的终端

门店大多在 1000家以上，还以每年数百家、数
千家的规模在增加，这些遍布全国、数量庞大的

门店，需要同样庞大的现金来建设，这往往会造

成平台在短期内高负债、低盈利的状况。

对于“赌长远”的连锁平台来说，短期的

变更或许决定不了什么，但或许会改变其最

终的权属。

■ 屈磊

2023年，以“极致主义”著称的酣客君丰
给出了提出：健康为本，做优做强，文化认同，

行为先行。

日前，以“健康”为主题的酣客君丰酒业

2023新春第一会在浙江杭州举行，来自全国
各地的酣亲们同聚一堂，共同探讨 2023年企
业发展核心，确立“企业经营健康”的理念，从

产品、品牌、市场、团队各个维度塑造“健康”，

成就企业健康、高质量发展之路。此外，2023
酣客产品战略正式发布，酣客·天酱首度亮

相，再次刷新白酒行业产品新标准，引领酱酒

品质创新、健康发展！

健康为本
拥抱时代大变局

互联网经济促进后工业化的自生变革；

以 ChatGPT为代表人工智能崛起，元宇宙开
始倒逼现实及诸多不确定因素共同促生了当

下这个百年未有之大变局。如何发展？如何复

兴？中国的回答是：新思想引领新时代，新使

命开启新征程！酣客君丰的回答是：健康为

本，做优做强。

会上，酣客君丰创始人王为纵观时代变

局，指出白酒行业处于“旧经验失效，新危机

前所未见”的局面，产品、渠道、营销、广告、资

本等旧生产要素均遭遇挑战，有根者得，健康

有韧者劲者得。王为表示，面对大变局，酣客

君丰的战略是以己为本，以自己的脚下为本，

以自己的特点为本，与众不同。守品如命，扎

根实业，以客户为核心，以粉丝为根，扶商养

商富商固商等等，这些都是酣客君丰的成功

之道。

针对品牌建设的问题，王为提出“文化认

同+思行合一”的未来品牌智慧，通过格物（产
品的高品质）、致知（盲品封测等白酒认知）、

诚意（顺国势）、正心（扎根务实的奋斗精神）、

致良知（不忘初心，至诚无息，至诚如神）等一

系列方法建立酣客文化，打造独特的品牌文

化。2023年，酣客君丰将打造出“全球巡讲”

“业务自动化”“群体 IP打造”“酒窖破圈”等高
价值行为，从而推动酣客品牌成为真正的“国

民酱酒第一品牌”。

酣客君丰副董事长佘小兵表示，酣客君

丰定位为“守品如命”，从酿造端坚守品质主

义，保品质、抓产能，高质量发展，打造酣客品

质领先、健康发展的新未来。此外，在“健康”

主题之下，酣客君丰董事长玄丽娜分享了企

业经营健康理念。基于行业洞察，玄丽娜提出

了 2023年企业发展的“新变局”“新发展”“新
趋势”，聚焦社群，强化认知；产品结构升级，

稳步增长；做强品牌，扎实团队，系统管理；坚

持高质量长期主义，做难而正确的事。

酣客君丰董事长玄丽娜指出，企业和个

人都要“确保健康”，“做自己健康、企业健康

的第一责任人”。提及健康经营，酣客君丰

CEO杨帆介绍，2023年是机遇之年，疫情降
级，消费回暖，酣客君丰将通过“品牌文化端

打出特色”“产品市场向前进”“终端运营提速

提质”“系统建设不断赋能”“服务质量不断提

升”“生产建设保质保量”等系统提升，打造出

健康的产品、健康的品牌、健康的团队、健康

的市场。

新品首发
构建战略全生态

会上，酣客君丰创始人王为发布了 2023
年酣客最新产品战略：聚焦主品，以减为加。

以“酣客经典版+酣客精品版”为战略性产品，
做大核心单品，向高端突破；以“酣客标准版+
酣客老友版”为防守型产品，品质提升、设计

提升，做大单品。为了提升品牌、树立形象，新

春第一会首度公开发布品牌型产品：酣客·天

酱。最新产品“不为需求、只为追求”，致力于

让酣客品牌成为“世界的酣客”。

为极致而生，酣客天酱以双人脸瓶标志

形象耀世而生，产品集两大人脸标志于一体，

呈现出震撼、精致、惊艳的观感。与此同时，酣

客天酱创下多项“首创”体验，首创全金属锻

造工艺，首创组装型艺术品，首创金包银极致

主义瓶盖，从每一个细节制造前所未有的极

致体验。作为酣客全新限量级产品，酣客天酱

专为高端收藏而生，创造 iPhone式外包装+艺
术包装，以血檀木为礼盒外包装，榫卯架构，

镶嵌铜件，纯手工抛光打磨，呈现出高贵的优

雅气息。

酣客天酱不仅是中国酱酒的世界级产

品，还是中国酱酒的现代艺术品。此外，还有

酣客经典版/老友版·瓶盖艺术装置、酣客专利
取酒器，以及酣客主品界面级配称———“红色

金字塔”，共同亮相新春第一会。这些产品，精

巧灵活地呈现酣客的工匠之心，表现出酣客

极致的产品设计与品质主义。

健康组织
打造战略硬核心

实现酣客组织的健康经营与发展，离不

开酿造、渠道、产品、品牌、运营等各个端口的

硬核支持。

2023新春第一会，酣客君丰生产副总裁周
杰、渠道副总裁张文建、渠道支持中心总监辛晓

彬、酒窖运营中心部长曲畔、产品运营中心总监

赵光峰等，向全国酣亲展现“极客军团”的风采，

并介绍酣客模式的独特价值与创新之处。周杰

通过回溯企业重要时刻的照片，带领众人了解

酣客君丰的发展历程。他表示，酣客君丰的生产

哲学是“时间够味，守规矩，不乱来，尊自然，崇

科学”，从 1879年的“佘记烧坊”，到如今年酿造
规模超过 6500吨，一直传承与坚守品质，推动
酱酒产业走向健康生态、高质量发展之路。张文

建从人才、价值观、思维方式等方面提出组织运

营的健康观念，提出“社群五大宝”，以“白酒封

测”“品鉴会”“酱香之旅”“酣客节”“国际游学”推

广酣客模式，打造独特的酣客文化。

据了解，酣客君丰的全新企业战略是“极

品”战略，也就是以“十倍好产品，十倍宠用

户”。为了实现极品战略，建立了 9大战略实
现路径，分别为人才战略、终端战略、供应链

战略、产业战略、酿造战略、渠道战略、品类战

略、产品战略、客户战略。此举也成为酣客酱

酒“7年 400倍增长，每 3秒卖一瓶”的体制保
障，让酣客君丰成为健康组织，走出一条独特

的新国货之路，从而“让全世界爱上中国酱

酒，让全世界享受中国品质”。作为“中华复兴

的信仰者”“华夏传统的践行者”，酣客君丰积

极践行“极致主义”，健康经营，事业健康，行

为健康，笃定不慌。

会稽山新掌门杨刚
打响营销创新第一枪
■ 陈振翔

日前，会稽山发布公告称，根据公司董事

长提名，公司董事会同意聘任杨刚为公司总经

理。发力高端，创新营销，产品革新，抢占新生代

消费市场，会稽山在杨刚的掌舵下打响了第一

枪，黄酒持续“迷茫”的格局或将被打破……

在业界人士看来，此次会稽山聘任杨刚为

总经理，最重要的是入驻 3个月的中建信需要
从股权到人力进行大的更换，需要重磅改革。

从 2017年到 2021年，会稽山的营收始终
在 12亿左右徘徊。数据显示，2022年三季度，
会稽山实现营收 8.15亿元。1月 30日，会稽山
发布的 2022年业绩预告显示，预计实现归属
于上市公司股东的净利润 1.35亿元到 1.48亿
元，较上年度减少 1.49亿元到 1.36亿元。
众所周知，黄酒行业具有较强的消费地

域性，规模偏小，面对激烈的市场竞争，与其

他酒种存在较大差异。中国酒业协会数据显

示，2021年纳入到国家统计局范畴的规模以
上黄酒生产企业 98家；规模以上黄酒企业累
计完成销售收入 127.17亿元，与上年同期相
比下降 5.24%；累计实现利润总额 16.74亿
元，与上年同期相比下降 0.9%。
透过龙头看产业，古越龙山、会稽山、金

枫酒业作为黄酒行业龙头企业，三家企业中，

前两家近年营收多在 12亿上下徘徊。金枫酒
业营收稳定性不足，跳动幅度有点大。全国规

模以上黄酒企业的数量、产量以及销量都呈

现出逐年减少的趋势，在消费升级的当下，黄

酒产业的现状并没有太大的改观，“规模小、

消费半径小和高端产品缺失以及消费群体动

力不足”依然是黄酒产业的痛点，打破这种格

局刻不容缓。

黄酒振兴
品牌需要全国化布局
黄酒需要振兴，这既是黄酒整体推进的

过程，也是黄酒品牌全国化布局的需求。黄酒

企业不能只守着家门口的市场，要走出去，要

在高端产品上有所作为，要抢占高端消费市

场的蛋糕。

疫情三年，对黄酒产业是有一定影响的，

2020年黄酒销售收入 134.68亿元，同比下降
20.18%；利润 17.04亿元，同比下降 7.86%。
2021年全国规上企业销售收入 127.17亿元，
同比下降 5.24%；利润 16.74亿元，同比下降
0.97%。2022年的数据虽然还没有出炉，但从
2022年 1-7月，规模以上黄酒企业累计完成
销售收入 63.86亿元，与上年同期相比下降
11.32%；累计实现利润总额 5.80亿元，与上
年同期相比下降 23.72%情况看，不容乐观。
黄酒整体的下滑，是品类优势不太明显的

缘故，并不影响强势品牌的向好。2022年前三
季度，古越龙山实现营业收入 11.21亿元，同比
增长 2.08%；实现净利润 1.3亿元，同比增长
2.31%。其中，前三季度中高档酒实现销售收入
7.69亿元，同比增长 3.05%。批发代理渠道实现
销售收入 8.17亿元，同比增长 3.02%；国际渠道
销售收入 3098.05万元，同比增长 57.5%。
随着会稽山、古越龙山等黄酒龙头品牌

优势更加凸显，黄酒提速成为龙头品牌的新

动力，加快高端布局，这可能是会稽山“换帅”

的原因。黄酒需要创新，会稽山更需要创新，

营销创新改革成为未来发展的关键。

营销创新
切入高端与年轻化赛道
营销要改革，不换思想，就换人。改革要打

破现状，杨刚成了会稽山新的掌门人，营销改

革的“设计师”。从中国床垫第一股喜临门公司

历任过销售总监、董秘、副总裁、总裁的杨刚在

任总裁期间，喜临门的营收从 2015年的 16.87
亿增长到 2021年的 77.72亿，2022年三季度
达到 57.41亿，证明营销创新很重要。
如何快速切入高端化与年轻化赛道，这

不仅是会稽山面临的问题，也是整个黄酒行

业目前发展亟待突破的。

中建信此前在会稽山控股股东重整计划

相关公告中也提到，“以现有的大师兰亭、会

稽山 1743为基础，继续增加中端、年份酒品
类，继续巩固并增强会稽山作为高端黄酒龙

头企业的品牌形象，并开发增加适合年轻人

口味的黄酒果酒、黄酒饮品”。

喜盈门床垫的成功不光是在家具行业内

率先引入智能化产品创新，还有带动床垫行

业向大健康领域转变，在营销中打通了消费

端的任督二脉，这可能是中建信让杨刚掌舵

会稽山的初衷。在 1月 17日举行的会稽山
2022年度总结表彰大会上，杨刚提出了通过
“强化目标体系、强化预算管理、强化合理授

权、强化激励考核”四个管理动作，重塑品牌、

重构组织、重建文化。

早在 2021年 4月 9日，中国酒业协会在
《中国酒业“十四五”发展指导意见》中明确了

黄酒行业未来五年的振兴发展路径，以传承

创新发展为主线，把握黄酒多样化趋势，进一

步优化黄酒产业布局，逐步发展黄酒中高端

产品，提升黄酒产品整体档次，逐步实现黄酒

的价值回归。

业界认为，目前，黄酒产业形成了以古越

龙山、会稽山和金枫酒业三家 A股上市企业
带动，沙州优黄、塔牌、乌毡帽等品牌和山东、

山西、河南、湖南、福建等地规模以上企业品

牌为主的黄酒阵营。在加大加强江浙沪核心

消费市场的同时，要在非核心战区打造第二

增长极，精准化突围，实现全国化布局。

定位“健康”引领酱酒品质创新
酣客君丰酒业 2023新春第一会在浙江杭州举行

疫情冲击 2023酒企遭遇股权危机？


