
■ 保建

酒类消费税改革再次“风吹草动”

日前，国务院印发《实施更大规模减税降

费后调整中央与地方收入划分改革推进方

案》，其中提及“后移消费税征收环节并稳步

下划地方”、“将部分在生产（进口）环节征收

的现行消费税品目逐步后移至批发或零售环

节征收，拓展地方收入来源，引导地方改善消

费环境。先对高档手表、贵重首饰和珠宝玉石

等条件成熟的品目实施改革试点”等。

虽未明确提到“白酒”字眼，但整个行业

已闻风而动。在极大关注下，白酒板块在 10
月 10 日开盘下挫超 2%。中金公司发布研报

预计，该方案将使白酒行业消费税增加 322
亿元耀515 亿元，区域型中小酒企的竞争力将

有所下降，行业集中度将进一步提升。

不久后，该猜测遭遇到多家权威机构、企

业和业界人士的集体否认。上市公司青青稞

酒在回答投资者询问时称，“公司目前暂未收

到国家关于白酒行业消费税调整的正式文件

或通知。”

酒类消费税改早已不是新话题，多年来

屡次引发行业热烈讨论，此番再度“轮空”，甚

至被中国酒业协会称“从未进入讨论阶段”，

再度说明了酒类消费税改是行业关心的热

点。

下一次税改什么时候来？

在我国，不管未来的酒类消费税如何改

革，前提仍是规范税收管理，加强税收力度，

遏制小规模商户的偷税漏税行为，着力于实

现税收公平正义，并进行科学界定和严格管

理，避免出现不法商家避税的漏洞。

目前，酒类消费税课税环节单一且靠前，

实行在生产环节征收、以价内税的方式计征，

这与国际上的通行做法有别。在许多国家，消

费税是在零售环节征收的。不过，对照我国发

展国情，于生产环节征收酒类消费税，有利于

保全税基和有效监管。

消费税课税环节后移是个牵一发而动全

身的问题，涉及到生产和流通的利益博弈。首

先，有鉴于白酒出厂价到批发价、零售价价差

较大，一旦白酒消费税征收环节后移，酒类流

通环节必然会缴纳更多的税费，由此将引发

经销商提高酒类价格销售，而这必然抑制酒

类消费，甚至丢失市场份额。

其次，条件不成熟。中国酒类流通的监管

环节，相比生产领域有太多漏洞。一旦从流通

环节征税，其执行难度之大、监管力度之大不

可想象。这背后的推行，势必是一次巨大的洗

牌，可能加剧经销商通过其他方法避税求生

存。

此外，很多酒厂销售公司参与的销售环

节怎么算，如何界定批发和零售、怎样做到不

重复计征等琐碎问题，恐怕也会令人“望而却

步”。

这显然不是一下子就能解决的问题。从

酒业而言，行业更多关注什么时候取消白酒

从量税，以及葡萄酒纳入农产品征税范畴等。

特别是“从量税”，其本意是限制粮食过度消

耗，淘汰落后生产企业。但实际上，这项政策

却对白酒追求高端形成了变相鼓励，导致结

构失衡。在一律每斤加收 0.5 元的政策下，为

减轻税负负担，企业压缩了优质低价白酒产

量，转而大幅增加高价格产品的产量。

这也让那些财务不规范甚至是无证经营

的非法小酒厂和酒作坊钻了空子，进而违背

“扶优限劣”的从量征税政策制定初衷，未达

到增加中央税收目的。

无论如何，酒类消费税改的未来走向，一

定是鼓励守法经营企业的发展，从源头杜绝

偷漏税及假冒伪劣的非法经营行为，一定是

鼓励行业优势资源生产消费者喜欢的高质酒

产品，一定有效提升行业骨干企业增加优质

产品参与市场竞争，从而增加税收。

从这个角度看，下一次酒类消费税改总

有到来的一天。

历史上税改均朝合理化迈进

我们不妨从历史来观照未来。

1994 年税制改革时，酒类产品税被分解

为消费税和增值税，出发点是调节产品结构，

引导消费方向，保证国家财政收入。烟、酒及

酒精都在消费税征收范围内，其中，国产白酒

的征收主要在生产环节，对白酒的出厂价进

行课税，由厂家代为缴纳。

施行几年后，根据当时我国消费税实行

情况，国家税务总局和财政部论证得出：自

1994 年消费税实施以来，酿酒企业存在规避

消费税的现象和酒产品计税价格偏低的现

象。

2001 年，国家对酒类消费税政策进行较

大幅度调整，对粮食白酒、薯类白酒计税办法

由《中华人民共和国消费税暂行条例》规定的

实行从价定率计算应纳税额的办法，调整为

实行从量定额和从价定率相结合计算应纳税

额的复合计税办法。

这就是沿用至今的白酒计税标准：酒类

产品不含税销售收入伊税率+0.5 元/500ml。最

大的变化莫过于，在从价征收消费税的同时，

增加了对每 500 克白酒 0.5 元的从量征税，也

就是大家耳熟能详的“五毛税”。

之后的几年里，我国白酒的生产和流通

秩序依然比较混乱，体现在税收流失比较严

重，特别是薯类白酒税率低，为企业钻政策空

子提供了条件，成为企业避税的一个渠道。

2006 年 4 月 1 日起，财政部、国家税务总

局第三次调整消费税政策，对我国现行消费

税的税目、税率及相关政策进行调整，取消了

粮食白酒和薯类白酒的差别税率，改为 20%
的统一税率，并将实行贴标完税等税收征收

管理办法。而白酒企业一直关注的每 500 克

白酒 0.5 元的定额税率从量征收没有取消。

然而，由于销售环节不征收消费税，只征

收 5%的营业税，因此部分生产企业通过设立

独立核算的销售公司等方法，将一部分原属

于生产环节的价值转移到流通环节来避税，

造成国家税收流失，也不利于税收公平。

2009 年 8 月 1 日，《白酒消费税最低计税

价格核定管理办法（试行）》正式实施。在保持

20%从价税率不变的前提下，生产企业消费税

计税价格低于销售单位对外销售价格 70%以

下的，消费税最低计税价格由税务机关根据

生产规模、白酒品牌、利润水平等情况在销售

单位对外销售价格 50%至 70%范围内自行核

定。其中，生产规模较大、利润水平较高的企

业生产的需要核定消费税最低计税价格的白

酒，税务机关核价幅度原则上应选择在销售

单位对外销售价格 60%至 70%的范围内。

在时间推移和实践过程中，我国酒类消

费税会朝着合理化的方向调整。作为辅助税

种，消费税体现了国家产业政策取向和宏观

经济意图。
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■ 刘保建

作为“四大直辖市”的天津，处于京津

冀城市群的重要节点和环渤海经济圈的中

心，天津的城市地位和市场容量自不用多

言，其当地白酒也以独特风格树立于行业之

林。

然而，在这片水草丰茂之地（70耀80 亿白

酒市场），入主的更多是外来强势白酒品牌，

茅台、五粮液霸占高端市场。泸州老窖、剑南

春、水井坊、汾酒、洋河、郎酒等群雄争锋，竞

争势头逼得本地品牌节节败退。如今，津酒与

芦台春这样曾经的地产强势品牌，在大本营

市场只有“守势”。

天津白酒的历史

作为中国北方重要口岸和我国酿酒发源

地之一，天津自明、清以来就以盛产烧酒及各

种改制酒而驰名国内外。 然而，发展到现

在，天津本地白酒怎么了？

谈起天津，总有“先有大直沽，后有天津

卫”的说法。这是因为大直沽是天津最早的人

口聚落地，又被称为天津人的“根儿”。明清朝

代定都北京，大运河直趋津沽，天津地区经济

贸易日臻繁荣，独具风格的白酒酿造技术接

踵而来，成为我国北方的一大酿酒发源地，也

是我国白酒出口史上发起最早的地区。

其中，“直沽烧”是天津酒的“根儿”。直沽

烧全称天津直沽高粱酒，天津人以前爱说一

句话，“来了我们天津，怎么能少得了直沽高

粱酒呢？”

明末清初，天津烧酒事业空前鼎盛，繁荣

时期有 30 多家烧锅酒坊，天津酿酒人以传统

“老五甑”等烧酒技艺酿造，最高可年产白酒

60 吨，“直沽烧”远近闻名。

直沽烧酒早早形成了比较成熟的酿酒技

术。以红粮为原料，经陈酿而成，属于清香型

大曲酒，加上当地特有的古井水酿造而成，口

感独特，不跑味，是数代天津人的记忆，在上

世纪更是名闻华北，一度销往海外。

新中国成立后，1951 年，轻工部决定在天

津投资兴建新型一级酿酒厂，1952 年 11 月该

酒厂正式定名为“国营天津酿酒厂”。

1953 年 9 月，天津酿酒厂建成投产，成为

华北地区唯一列入国家重点项目的酿酒企

业，与北京红星酒厂、石家庄酿酒厂同属新中

国发展建设初期成立的三大白酒企业。

成立之初，天津酿酒厂整合当地散、小的

烧酒作坊，以当地消费者习惯饮用的高粱制

清香型白酒作为主打产品，并沿用了当地人

熟知的产品名———直沽烧酒，迅速打开了市

场，成为几代天津人记忆中的特色产品，并销

往海外。

与此同时，天津酿酒厂工作人员还在北

方率先研制出浓香型低度白酒，并取名为“津

酒”，博得一致好评。38 度的浓香型津酒在

1984 年全国第四届名酒评比中荣获“国家优

质酒”称号，并颁发银质奖章，是当时唯一一

款获得国家级荣誉的低度白酒，从此与“直沽

烧”一起被列为天津市招待用酒。

天津酿酒厂是一个工艺全能，设备完善，

集酿酒、经营、管理于一体的规模型酿酒企

业，旗下“帝王风范系列”、“扁凤壶系列”、“祥

凤系列”、“津酒系列”、“直沽酒系列”等品牌

有一定影响力。1999 年，天津酿酒厂更名为天

津津酒集团有限公司，也就是我们后来熟悉

的津酒。

不过，走到今天，津酒厂的发展并不如人

意，不敢与茅五洋这样的巨头相比，比较起京

津冀地区的老白干、红星、牛栏山也远远不

如。

近 3 年，津酒厂的年营收水平维持在 2
亿元左右，年净利润则在-900 万到 400 万之

间，其业绩堪称是非常之低迷。

除津酒之外，天津还有一个天津市直沽

酿酒厂，它与日本“王”酿造株式会社共同兴

办了天津市第一家合作企业———天津直沽酿

造有限公司，生产、出口日本料理酒。

坐落在天津市宁河区芦台镇的芦台春酒

厂，前身为始创于清康熙元年（公元 1662 年）

的“德和酒坊”。1972 年，白酒泰斗周恒刚来厂

研制出我国第一代优质麸曲酱香型白酒———

芦台春酒，是中国北方酱香酒的经典，被赞誉

为“北方茅台”。

一度，芦台春在津冀地区凭票供应，“一

酒难求”。周恩来总理来津时曾以此佳酿招待

国际贵宾。

芦台春酒厂现隶属于天津卫酒集团，

2015 年，芦台春老酒获得了比利时布鲁塞尔

国际烈性酒大奖赛银奖，再度跃入行业视野。

此外，天津还有一款名为“佳酿”的本地

酒，也是很多老天津人珍藏在心底的佳酿。

80亿市场 天津白酒占不了鳌头

近期，汾酒将 2019 年“行走的汾酒”首站

开进天津。汾酒在天津通过品质、文化交流，

大推品牌和文化营销，将为汾酒文化建设和

市场份额提升起到至关重要的作用。这是外

来白酒品牌冲刺天津市场的一个例子。

细数天津白酒市场，无疑是外来白酒品

牌占主角，且在高端领域有绝对号召力。作为

国内白酒市场氛围较好的地区，天津聚集了

大批高科技企业，消费水平较高，包容性较

强，高端消费份额占整个地区白酒份额的 1/4
以上，但本地白酒品牌严重缺位。

在一批批省外军团入津门的酒企中，组

团的徽酒，集体进攻的鄂酒军团，京津冀地区

强势品牌，以及全国强势品牌都创造过辉煌。

天津白酒市场这块“大蛋糕”大家都喜爱，因

此，天津市场至今形成了全国品牌切割的局

面。

据某调查数据显示，天津 25 亿左右的名

酒中高端市场中，茅台 5 亿左右，五粮液 4 亿

左右（低度 1 个亿，高度 3 个亿），泸州老窖 4
亿左右，剑南春 6 亿左右，水井坊 1 个多亿，

洋河、舍得、汾酒、郎酒几个品牌份额加一起

有 5 至 6 个亿。其中，水晶剑南春更是凭借性

价比优势，在天津宴席市场洞门大开，深受经

销商、终端商和消费者的喜爱。

对比之下，更显天津地产酒的落寞。据了

解，天津不断吸收大量外来人口和品牌进入，

导致当地对本土品牌的忠诚度没有其他地方

那么高。与此同时，地产酒发展动力不足，不

注重维护本地忠实消费群等，也导致了天津

白酒进一步沦落。

总结发现，目前的天津白酒，以津酒和芦

台春两款白酒构成了存在感。津酒的帝王风

范一度风头大盛，芦台春也曾与外来白酒品

牌拼杀一番，但在高端白酒市场竞争力薄弱。

可怕的是，在“强龙不压地头蛇”的传统语境

下，天津白酒的整体势头已被“强龙”按在地

上摩擦，可谓一大危机。

值得注意的是，津酒作为天津渤海轻工

投资集团公司的下属二级企业和国有独资公

司，2019 年 7 月，天津津酒集团有限公司股权

增资项目在天津产权交易中心正式挂牌，拟

通过增资扩股方式推进混合所有制改革，新

引入的投资者持股比例为 57%，原股东天津

渤海轻工投资集团有限公司持股比例为

43%，津酒集团将改制为天津国有资本参股的

混合所有制企业。

津酒将通过“混改”带来市场运作资金，

为做大津酒市场，做强津酒品牌提供资金保

障，为津酒带来新基地建设资金，完成投资新

建津酒生产基地，进而实现企业经营规模扩

大和业务拓展。

在沱牌舍得和山西汾酒先后通过国企

“混改”实现高速度发展的当下，津酒“依样画

葫芦”，能否带领天津白酒突出重围？恐怕我

们要等时间来回答。

■ 李剑

清代光绪年间，江西樟树有很多小酒坊，

其中有一家叫娄源隆的酿酒作坊，其酿造的

白酒酒色清亮、香醇可口、质量上乘，深受欢

迎，“娄源隆”一跃成为樟树镇的酒业巨头。随

之而来的是市场上开始出现一些冒充“娄源

隆”名号出售的酒。为防止伪冒，娄德清便在

装酒的酒缸和酒坛上贴上四个“特”字，以作

为好酒的区分。“四特”品牌也由此诞生。

自 1952 年创立以来，四特酒历经岁月的

洗礼、时代的打磨，一路蓬勃发展，现已成为

集科研、生产、销售于一体，品牌价值过百亿

的全国知名酿酒企业，在本省市场和外省市

场均取得了消费者的认可，品牌声量持续增

强，在消费者心目中留下了深刻的印象。

与经销商共发展
牢牢掌握本土市场

前段时间，四特酒倾情打造的豪华邮轮

日本游学之旅圆满结束，2200 多位四特酒目

标市场经销商不仅领略了冲绳、宫古岛等异

域美景，还在游学之旅中倾听了来自行业内

外专家学者对行业的解读和分析，可谓获益

良多。这也能看出四特酒一直都对经销商高

度重视，坚持厂商共享发展红利的初衷。可以

看到，四特酒不断推出的经销商激励政策，在

市场上看到了成效。

据了解，在江西市场可以说四特酒长期

一家独大：据相关数据统计，从 2016 年开始，

四特酒就一直保持逆势增长的姿态，尤其是

其核心产品四特东方韵系列，保持销售数量

和销售额年均 15%-20%的高增速。

多年来，四特酒凭借产品线的完整、大单

品的打造、核心大商资源的掌控、渠道的扁平

化操作等手段，在江西市场始终处于绝对领

导者的地位，具体表现在以下三个方面：

首先，销售额占据江西市场的半壁江山。

在四特 2016 年约 48 亿的销售额中，省内约

有 35 亿，几乎占据了江西市场地产酒 70 亿

总容量的 50%左右。

其次，四特酒占据省会南昌，辐射全省。

目前四特酒在南昌占据了当地 80%的市场

份额，凭借对南昌这个战略制高点市场的占

据，四特成功辐射全省，树立了对其他品牌的

绝对优势。

最后，产品结构完整，各价位全面覆盖。

目前四特酒“品牌结构化、高部定向化、中腰

夯实化、低端拉力化”和“大众消费为主导、中

高端消费为两翼”的产品矩阵基本形成，成功

实现在高、中、低三个价位段全面覆盖，且在

不同价位段均取得不俗业绩。如星级系列、东

方韵系列、四特印象等，都保持稳定的销售贡

献和增长。

强化产品力量
四特酒谋划全国市场

近年来，为抢占更多的市场主动权，不少

区域龙头企业在产品布局上逐渐向中高端转

移，品牌导向更精准、注重互动，加大投入比

例。业内人士认为，通过整合营销梳理出自身

产品的特色，在产品的包装、销售、营销等方

面进行创新，是能够迅速引起市场注意的。

四特酒旗下四特东方韵品系下的国韵、

雅韵、弘韵三款产品的全新升级版本，全面覆

盖 200-700 元段位的次高端“黄金”价格带。

能够看出，在中端和中低端已具备绝对优势

四特酒在这次市场扩张中提高了目标，聚焦

次高端，面向全国市场发力。

在渠道方面，自 2017 年 10 月份起，四特

酒便针对东方韵进行了价格及政策调整，实

现渠道利润再分配。此外，为维护并不断激活

东方韵系列的产品活力，四特酒逐步搭建了

四特东方韵核心销售终端网络，完善了市场

营销人员组织架构，为新版四特东方韵走向

全国奠定了市场推进基础。

作为占据特香型品类领导地位的优质白

酒，四特酒有着独一无二的品牌价值和品类

优势。此次四特东方韵品系产品的创新升级，

既是四特酒对自身产品体系架构的战略布

局，也是对全国中高端白酒市场的进军谋划。

新款东方韵的投放布局，为其全国化招

商会打下基础。可以看到，在三个月六场的全

国招商会中，四特酒贯穿中国南北，打出了品

牌的声量、影响力，让这个拥有近七十年发展

史的老牌酒厂在市场和行业中又留下了浓墨

重彩的一笔。可以肯定的是，四特酒在牢牢把

握省内市场的基础上走向全国，是顺应时代

潮流，扩大品牌影响的重大举措。

固本创新谋发展

四特酒品牌势能创新高

酒类消费税改革将走向何方

辉煌与落寞 天津白酒知多少？


