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G窑R官荣总评榜玉具有收藏价值产品品鉴

黔酒，产区品牌化的引领者
姻 李澎

贵州省，一直被公认为是酱香型白酒的

核心产区。在这里，优越的气候条件，赤水河

的纯洁清甜，养育了众多的白酒企业。白酒产

业于贵州而言，不仅是工业增加值的第一产

业，更是整个经济发展的基石。2017 年贵州

白酒以占全国 3.8%的产量，实现了全国

14.6%的销售收入、41%的利润总额和 65%的

出口创汇额，利润总额和出口创汇排全国第

1 位，税收排全国第 2 位、销售收入排全国第

3 位，贵州全省白酒产业供给效益高于全国

平均水平。

虽然贵州地区白酒企业的整体收益令人

惊喜。但是，众所周知，黔酒板块一直存在一

个尴尬现象，那便是茅台作为酱香型白酒行

业垄断者在黔酒市场处于“一枝独秀”的地

位。在销售收入上，茅台占细分酱香型白酒市

场总收入的 80%，在品牌价值上，茅台在贵州

省乃至全国都处于行业领先水平，已成为强

势品牌。据《中国酒业》记者了解，茅台酒股

份公司利润、市值分别超过国际酒业

巨头保乐力加，成为世界第一蒸

馏酒，品牌价值达到 1562.31
亿元，并蝉联“华樽杯”品牌

价值 200 强榜首。反观其他

黔酒酒企，规模偏小、竞争

力不强，品牌影响力薄

弱，无法形成像川酒板

块群雄崛起的景象，整

体发展不平衡，呈现出

扫把式结构。

除此之外，黔酒还面临

着因为酱香型口感地域性、

局限性，导致其整体在国内市

场发展容量有限的问题。

为此，贵州白酒选择抱团发展，

共同发力，以打造黔酒产区品牌化。从

“一看三打造”的战略规划，到推动供给侧结

构性改革，再到“黔酒中国行”等宣传推广活

动的强有力动作，贵州省的一系列策略极大

地推动了业外大资本的快速进入，推动了贵

州优质白酒产能的规模化，推动了贵州产区

品牌的整体提升，推动了贵州白酒主动全国

化的进程，为黔酒带来了新的发展机会。

产区、企业、产品品牌三管齐下

“产区”是世界名酒的最佳表达方式，贵

州作为中国最为闻名的产酒大省，集中打好

产区牌，不仅对于扩大国内影响力，对于走向

国际都是势在必行之路，而且随着共享经济，

共享发展成为产业发展的最高格局，打造好

黔酒这块产区品牌，实现品牌价值的共享模

式，能够极大提升除茅台外其他酒企的品牌

影响力。

近几年来，贵州省在品牌的形成与发展

获得了不错

的成绩。在

产 区 品 牌

上，遵义产

区在 2017 年

世界名酒价值

论坛评选的“世

界十大烈酒产区”

中列榜单之首，尤

其仁怀产区更是酱香

型白酒的黄金产区。仁怀市

先后被工信部、质检总局授予“国家新型工业

化产业示范基地(国优名酒)”、“全国酱香型白

酒酿造产业知名品牌创建示范区”，“仁怀酱

香酒”获得中国地理标志保护，仁怀酱香酒位

居“全国酱香型白酒酿造产业知名品牌创建

示范区”酱香酒区域品牌价值之首。在企业品

牌上，除了茅台，习酒、国台的品牌价值分别

达 260.75、156.75 亿元。在产品品牌上，全省

白酒企业共获茅台、金沙、国台、珍酒等 14 枚

中国驰名商标，其中茅台、董酒、鸭溪、赖永初

获“中华老字号”。

为了进一步扩大黔酒的品牌影响力，贵

州省政府将会继续加强品牌塑造的力度。首

先，贵州省政府一方面将继续实施仁怀市、习

水县产区品牌的提升工程，全力打造“赤水河

谷·美酒贵州”和“中国酱香酒核心产区”品

牌；另一方面，将支持茅台集团倾力打造一个

世界级核心品牌、3 个战略品牌、3 个重点品

牌的大茅台品牌集群，全力把茅台酒打造成

世界超大单品。借助于茅台这一品牌光环，以

打造“贵州名酒”的良好形象，整体塑造“贵州

白酒”的产区品牌。其次，支持白酒重点企业、

重点品牌加快发展，带动区域品牌社会影响

力和知名度的提升，提高产品的市场竞争力，

实现产业可持续发展。同时，加强国内外白酒

产业合作互补，搭上国家“一带一路”顺风车，

全力拓展国内国外市场，进一步提升白酒产

业的影响力和美誉度。

茅台引领，黔酒产区的竞合发展

我们不得不承认，虽然茅台的“一枝独

秀”在一定程度上抑制了贵州其他酒企的发

展，造成了不平衡的状态。但就现今来看，黔

酒无论在销量增值上还是在品牌价值上，茅

台都起到了巨大的引领作用。而对于茅台这

个超级品牌来说，要想进一步的发展自我也

离不开黔酒的帮助。

近几年来，无论是区域性的，还是全行业

的白酒企业正逐步远离恶性竞争，相互之前

加强交流、增进合作，抱团发展、实现共赢已

成共识和主流。茅台集团党委书记兼董事长

李保芳提出的“竞合”理念正顺应了时代的发

展趋势。李保芳曾在某论坛中指出，随着贵州

白酒已全面进入新的发展周期，互学、互鉴、

互促的竞合发展已是大势所趋、人心所向。从

去年的“川黔名酒·情系东北”，到今年初的贵

州白酒企业圆桌会议，再到“贵州黔酒行”的

推广活动，茅台将继续秉承“竞合”理念，与兄

弟企业一道，为广大消费者提供“放心、顺心、

舒心”的服务，不断巩固和扩大贵州白酒整体

品牌优势。

李保芳表示，在做好自身的同时，怎么样

发挥好引领带动作用，推动行业实现更高质

量的发展才是茅台应有的价值所在。未来，大

中小企业的共存共荣将在白酒行业长期存

在。茅台作为规模更大、发展更好的酒企，有

责任带头推动行业发展，也应当树立行业骨

干企业的风范，帮助和支持小企业，共同营造

一种良性竞争、健康发展的“竞合”生态，努力

推动行业发展实现“帕累托最优”。

在茅台的帮扶与引领作用下，习酒、国

台、金沙等企业发展迅猛。此外，其他优秀白

酒企业以及业外资本也在不断布局贵州酱

酒，不同的优秀酒企，共同形成了酱香酒高中

低的不同占位，各个酒企通过发挥自己的能

力，使得贵州酱香酒的氛围和市场占比在不

断扩大。

黔酒产区从形成发展至今，面临着许多

问题，同时也采取了很多措施。总体来看，黔

酒产区的长足发展离不开以下几点：一是历

史文化、地理环境的优势；二是茅台超级企业

的带动；三是贵州省政府的大力推动；四是

“竞合”理念的贯彻执行。如今，区域化经济来

袭，除了中国十大白酒产区，其他地区的白酒

也纷纷抱团发展。

12 月 2 日，由创业家 &i 黑马主办，旗下

产业媒体野草新消费承办的“2018 新消费产

业独角兽峰会”在北京举行，1919 创始人、董

事长杨陵江出席活动并发表演讲。

做电商并非要抛弃线下

1919 打破了很多人觉得这个行业不应

该有电商的想法，杨陵江在总结公司的思考

及实践时说，他在酒饮行业深耕接近 20 年，

对酒饮行业和零售业都非常了解。而且公司

有盈利的“根据地”，在成都市区的零售占了

30%到 40%的份额，80 几家店一年能公司增

加 3000万的净利润。

杨陵江表示，公司经过这么多年经营，已

十分规范，对于融资、现金流也非常有基础。

“我们的创业历程不像其他创业者一飞冲天，

但我们创业时间久得多，虽然笨了点，但总会

笨鸟后飞。”

1919 的组织架构在职能板块非常轻，今

年年底总部职能板块四个部门只有不到 100
人。“不直接产生经济效益、不直接做业务的

部门，人数越少越好。我们明年接近 2 万人，

现在经营板块有 6000 人，不直接参与经营的

板块只有 100 人。”谈到 1919 旗下六个板块

之一的电子商务板块时，杨陵江说，不是说没

有线下就叫电子商务，只要有线下门店就不

叫电子商务，就不应该贴这个标签。

杨陵江强调，互联网就是个生产力，电子

商务就是个工具。很多行业纯粹的电子商务

不能成为一种商业模式，甚至不能成为一家

公司。“正如有一段时间，我们公司内部有一

些争论，在 2012 年、2013 年、2014 年一直争

论，认为我们做电子商务就绝对不能穿西装，

一定要穿短裤拖鞋，这是妖言化。”

线上作为一个互联网工具和生产力，肯

定是趋势，但不是要抛弃线下的优势。一个

好的模式，一定要遵循生产力的规律。就是生

产效率要提高，生产成本要降低。如果线下线

上结合能做到，管它叫不叫电商，只要是对

的，就一定要做。

不做投资，要做快消的百联

新零售到底做重还是做轻？杨陵江认为

资产一定要做轻，但管理一定要做重。电子

商务就是线上订单的入口，它就是营销中心、

技术中心、会员中心。“我们希望它作为一个

场景的连接器，做场景订单的中转器。”

是否开连锁公司是近年来行业争论的热

点，杨陵江表示，1919 坚持自己不做投资，因

为公司在连锁公司前面加了“管理”两个字。

全世界最大的五星级没有一家是自己开酒店

的，连锁讲规模，如果自己开的话，对资金的

要求非常高。“既要解决资金的来源，又要满

足迅速扩张，这是个悖论。”

“所以 1919 从自己的直营店，把自己变

成一家管理公司。我就往这个方向走，到了今

天除了自有品牌叫 1919，是专业做酒为主

的，我们还有做快消的百联，我们用不同的连

锁品牌去做不同的市场。”杨陵江说：“我们的

管理的后台和中台都是统一。我们有和别人

连锁的品牌，还有我们管理的品牌，比如五粮

液新的店都是我们管理，明年我们希望我们

管理的店，可以做到 4000 家以上。”

做零售从消费者身上赚钱很难

1919 成立了城配公司，杨陵江解释称，

线上的订单不应该走快递，走快递是生产力

的退步。消费者如需要有一瓶五粮液，本身周

边就有很多卖五粮液的，非要从其他省送过

来，这就是生产力的退步，是浪费。

所以，1919 从 2007 年起就坚持就近的

门店发货。如登陆快喝 APP，消费者的每一个

操作都是直联到就近门店的数据。

杨陵江说，这样一来，公司的订单不再需

要快递，“如果我们快递的话，要占销售额的

8%。如果用门店 8%，我的边际成本不用 1%，

要便宜 7%。”而且，从门店发货，订单离消费

者很近，19 分钟就送到了，传统的电商要 3
天。同时，二次打包还带来的污染和成本的

增加。

杨陵江有一条理念：做零售如果还是从

消费者身上赚钱是非常难的。他介绍，1919
是从上游赚钱，帮上游提升了效率，降低了成

本，这带来的空间就是公司赚钱的空间。“我

带来了精准营销，上游愿意给我们钱。上游行

业的毛利率在 80%以上，给你几个点轻轻松

松。”

“核心的部门一定要自己做，不能外包

的。我们的技术公司在中国是率先把线上线

下打通的，当初我不相信‘电商的系统要和线

下的绝对独立’，也不信‘做电商的不能穿西

装’。我去阿里，很多高管都穿西装，逍遥子也

穿西装。”杨陵江说。线下的技术比线上先进

100 倍，线下的电商公司线上的网络随时能

搞定，线上的公司能搞定 ERP 吗？“我们公司

是把线上线下系统第一个打通，线上线下的

会员是一家人，订单可以到任何门店退货，这

就是新零售系统。技术除了自己用，还要做输

出。”

(据长江商报)

国台十年珍藏

酒度：53%vol
香型：酱香型

G窑R官荣评分：85
年份指数：3
原浆指数：4
甜爽度：3
原料：水、高粱、小麦

生产厂家：贵州仁怀茅台镇金士

酒业有限公司

G窑R酒评：这款酒沿袭了茅型酒

的美酒基因，风格突出，酱香、陈香舒

适，层次分明，引人入胜。

厚工坊八年陈酿

酒度：53%vol
香型：酱香型

G窑R官荣评分：83
原料：高粱、小麦、水

年份指数：3
原浆指数：3
甜爽度：2
生产厂家：贵州省仁怀市茅台镇

厚工坊迎宾酒业有限公司

G窑R酒评：这是酱香型白酒中较

高端的产品，香气优雅，其中陈香、酱

香恰到好处，酒体醇厚丰满，饮后口腔

留有余香，味绵长，且酱香风格典型。

西凤酒
凤香经典 20 年

酒度：52%vol
香型：凤香型

G窑R富荣评分：86
年份指数：3.5
原浆指数：5
甜爽度：3
原料：高粱、大麦、小麦、豌豆、水

生产厂家：陕西省西凤酒集团股份有

限公司

G窑R酒评：此款酒香气富裕，基

酒具备一定的储存时间，凤香高雅，醇

香舒适，滋味感强烈，能够体会到酸甜

苦辣香五味皆有，而且彼此承载，比例

协调，余味爽净，口有余香，风格典型。

归根溯源，一个

产区的形成离不开地域环

境、历史文化、工艺技术等因素

的影响。作为中国十大白酒产区典

型代表之一的黔酒自改革开放以

来，在产业的优化调整、转型升级、

市场拓展、品牌建设和可持续发

展等方面不断取得新的成绩，

令人瞩目。

1919 董事长杨陵江：新零售资产要做轻，管理要做重


