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ST椰岛欲借收购业外资本自救

加码高线光瓶，新品京东首发
解密牛栏山后百亿的增长逻辑

6月1日零点，京东“6·18”全球年中购物节迎来开

门红。京东超市前10分钟同比增长超300%，酒类消费

呈现爆发式增长。牛栏山品牌10分钟成交额达到去年

同期的15倍。

作为疫情以来的第一个全民消费狂欢节，这个数

据有点“燃”，以牛栏山为代表的“民酒”消费热潮正在

袭来。

从京东“6·18”购物节第一周表现来看，牛栏山确

实当属“牛酒”的称号，不过，这显然不是牛栏山此刻

的意图，一切才刚刚开始。

牛栏山精制陈酿首发
这款新品有何优势

每年京东“6·18”牛栏山都会推出一款新品，这也

是自2018年京东与牛栏山开启战略合作以来的惯例。

今年6月12日，牛栏山将在京东首发新品精制陈酿。

据官方消息称，为回馈消费者和助力消费复苏，

新品上线之日，将同步发起2件8折的优惠活动。

牛栏山精制陈酿除了价格亲民，对“外延”和“内

涵”也有了更全面的升级。

亲民+更好看。牛栏山精制陈酿在外观上秉承着

精制系列质朴、简单、干净、大气的设计风格，给人一

种原滋原味的舒适平静之感。

亲民+更好喝。牛栏山精制陈酿在工艺方面严格

按照浓香型白酒酿造工艺进行酿造，并针对消费者的

口感偏好进行产品风格升级。

百亿牛栏山+精制陈酿
布局结构性新增长

进入2020年6月，新冠疫情对于牛栏山的影响正

在散去，牛栏山此刻上线精制陈酿的背后，不仅仅是为

了京东“6·18”制定的战术，而是一次战略升级需要。

2020年，牛栏山正式跨入后百亿新征程，提出了

全新的战略。“调结构”作为牛栏山后百亿增长的底层

逻辑，其进行的每一步布局都备受关注。

在牛栏山的产品结构中，低中高端都有自己的代

表产品，这些产品共同构筑起了牛栏山的结构性增长

赛道。

显然光瓶酒大阵营中依然未达到饱和，牛栏山作

为光瓶酒的头部企业，自然不放过任何一个增长机

会。虽然有足够的资本继续领跑，但面对赛道上的其

他品牌均发力光瓶酒的战略升级，牛栏山自然也不会

放过这一增长点。

首先，光瓶酒迎来消费升级的利好。从近两年光

瓶酒品类发展趋势看，其他品牌分分钟推出新品，均

为了抢夺光瓶酒消费升级的红利。

作为中国光瓶酒领域深谙“价格与消费心理”的

牛栏山，至今依然保持着消费者所熟悉的价格，这种

价格定力来源于牛栏山对“民酒”的战略定力、消费者

的尊重和寻找增长的“智慧”。以全国级大单品为基

础，从包装、酒体上升级而推出的全新产品，就是牛栏

山“卡位”高端光瓶酒消费的新选择。

发力“京东+”
再造一个“新百亿”

伴随着牛栏山产品结构的完善和全国过亿市场

的增加，牛栏山全国化进程更加稳固，但对于新冠疫

情加速白酒行业的深度调整，要想实现长久增长，渠

道多元化的布局是牛栏山后百亿时代的不二选择。

线上化，成为渠道多元化最不可或缺的部分。线

上化可以有效连接用户、转化购。企业可通过大数据

精准确定新的增长点，实现产品细分开发。显然，牛栏

山已经找准了这一“命门”，在2018年与京东进行合作

升级，以战略合作的形式强强联合。

2019年，牛栏山正式进入百亿俱乐部，成为全国

九大百亿集团之一。据分析，这一核心的增长依然来

自于线下市场的推进和精细化布局。

当线上和线下结合，传统大单品和创新新品的融

合，牛栏山的这一股“牛”劲，稳了！

郎酒上市吹响号角
“酱酒第二股”最佳候选人如何迎风启航
茅台股价屡创新高之后，酱酒第二股争锋进入白

热化，2020年，酱酒热持续升温。

6月5日，证监会网站发布四川郎酒股份有限公司

（以下简称“郎酒股份”）首次公开发行股票招股说明

书。中国两大酱酒之一的郎酒股份拿到了资本市场的

准入证。如果进展顺利，郎酒股份将成为四川第5家上

市酒企，或是中国第20家白酒上市企业。

当上市的号角吹响，“酱酒第二股”最佳候选人后

续如何扬帆启航备受关注。

实体绩优股征战深交所

根据招股书显示，郎酒股份本次拟赴深交所发

行不超过7000万股人民币普通股，发行前实际控制

人汪俊林合计持股76.7%，发行后郎酒股份总股本由

5.5亿股增至6.2亿股，募集资金将主要用于扩大白酒

产能等项目，募资总额将根据实际发行数量和价格

确定。

股权结构方面，郎酒集团持有郎酒股份发行前

61.7%股份，为控股股东，公司实际控制人汪俊林合计

持有郎酒股份76.7%股份。当前，郎酒股份旗下全资及

控股子公司共17家，涵盖了白酒生产、销售及配套产

业链，员工总数近1.4万人。

从规模上看，作为备受关注的川酒“六朵金花”之

一，郎酒股份2017-2019年，营业收入分别为51.16亿

元、74.79亿元、83.48亿元，后两年增速分别为46%和

12%；净利润分别为3.02亿元、7.26亿元、24.44亿元，

后两年增速分别达140%和237%。增幅在整个行业中

名列前茅。

“以郎酒这样的体量和发展速度，上市计划稳步

推进几无悬念。”有业内人士坦言，当前白酒行业向头

部名酒企业集中的趋势加速，已经进入了“8+N”时

代，其中8是指规模在百亿左右的茅台、五粮液、洋河

股份、泸州老窖、郎酒等全国知名品牌。N则主要由各

区域品牌构成。

上市阻碍基本扫除

事实上，在郎酒再次启动IPO征程后，市场极为关

注的是郎酒股份商标归属权的问题。这也被认为是郎

酒股份上市最大的障碍。

而根据日前披露的招股书显示，古蔺县久盛投资

有限责任公司（以下简称“久盛投资”）为“郎”牌商标

持有主体，目前共持有532项“郎”相关境内商标和24

项中国港澳台地区及境外注册商标，公司法定代表人

为汪俊林，其中，郎酒股份持股80%，古蔺县国有资产

经营有限责任公司持股20%。

在商标使用权方面，根据郎酒股份与久盛投资签

署的《商标许可使用合作协议》，约定久盛投资将“郎”

牌商标独占、有偿许可郎酒股份使用，期满自动延期，

郎酒股份按双方约定每年向久盛投资支付商标使用

许可费。

市场人士指出，郎酒股份对于“郎”牌商标使用，

拥有久盛投资控股权和商标独占许可使用权的双重

保障。换句话说，目前郎酒上市的阻碍已经基本扫清。

酱酒争锋战斗力十足

在这个节骨眼上，“酱酒第二股”花落谁家还是

个未知数。但无论从规模上还是从市场地位上抑或

是舆论风向上来看，郎酒股份更符合“酱酒第二股”这

一称号。

从招股书给出的数据来看，近两年，郎酒股份高

端和次高端白酒板块发展迅速，2019年合计业务收入

53.28亿元，为公司提供了15亿元收入的增长，超过当

年公司8.7亿元的收入增长总额。

此前，郎酒股份董事长汪俊林曾多次公开表示，

由于建厂土地等自然资源非常有限，赤水河流域的酱

酒产量将长期局限在20万吨/年，加上酱酒对储存年

限有要求，谁的老酒多、产能大、基酒存放时间长，谁

就能在未来市场竞争中取得先机和优势。

白酒行业专家晋育锋表示，白酒行业五级阵营的

竞争格局已经成型。郎酒位置稳定，上市是锦上添花，

水到渠成，同时也将加速酱酒品类市场规模扩容，推

动酱酒品牌群的扩张。

开打保卫战

业绩持续亏损的ST椰岛依然奔波于

自救之路。根据ST椰岛发布的公告显示，

公司正在筹划以发行股份的方式收购博克

森不低于80%的股份，交易预计会导致公

司实际控制人发生变更，此次交易可能构

成重组上市。

北京商报记者注意到，这家被ST椰岛

收购的博克森，曾多次谋求上市。据悉，博

克森曾于2015年挂牌新三板，在2017年由

于战略及业务发展需要的原因终止挂牌。

随后，该公司于2018年进行辅导备案登

记，有意冲击A股，但之后并没有进一步消

息披露。

面对苦求上市无门的博克森，ST椰岛

的“收购”无异于雪中送炭。针对此次收购，

北京商报记者致电ST椰岛相关负责人，但

截至发稿，对方暂未做出相关回复。

在白酒营销专家蔡学飞看来，此次ST

椰岛的收购行为颇有炒作意味。目前对于

其自身而言已是烂摊子，内部问题较多，此

次并购也是短期的自救行为。

业绩断崖式亏损

ST椰岛希望借收购自救的背后，是业

绩连年亏损的惨淡。北京商报记者翻阅ST

椰岛财报发现，2016-2018年，该公司实现

净利润分别为-3553万元、-1.06亿元和

4051万元。从数据上看，ST椰岛在2018年

成功扭亏为盈，但成功的背后，与公司卖楼

自救不无关系。

北京商报记者了解到，为改善公司财

务状况，ST椰岛在2018年10月公开挂牌出

售阳光置业公司60%股权和椰岛综合楼资

产，出售所获资产外加政府补助，累计给公

司贡献约3.13亿元。

昔日的保健酒第一品牌，如今靠变卖

房产得以为生，不禁让人感到唏嘘。业内人

士指出，ST椰岛虽然靠卖楼得到一部分资

金，但对业绩的贡献是十分有限的。就中国

保健酒市场而言，目前增长已出现天花板，

再加上ST椰岛产品更新速度慢，导致整体

业绩下滑。

虽然2018年扭亏为盈，为公司争取到

一丝喘息机会，但好景不长，ST椰岛2019

年再度陷入亏损。根据ST椰岛2019年财报

显示，公司实现营收约为6.25亿元，同比下

滑11.41%；净利润约为-2.68亿元，同比下

降760.68%。

业绩下滑的同时，ST椰岛在终端市场

也同样面临困境。北京商报记者在椰岛天

猫旗舰店看到，店铺内保健酒类产品月销

量最好的是500ml×3瓶的椰岛鹿龟酒，月

销量为1164单，但其他产品的月销量平均

仅100单左右；其他保健酒品牌的产品销

量，月销量基本在500单左右。

自救回天乏术

在面临退市风险时，ST椰岛选择通过

卖楼的方式实现自救，虽然成功将业绩扭

亏为盈，但这种“拆东墙补西墙”的做法并

不是长久之计。显然，这位“退居二线”的昔

日老大也意识到了自身的不足。ST椰岛方

面表示，虽然公司在保健酒领域多年，但面

临着市场竞争加剧、产品结构老化、市场竞

争力不足等众多问题。虽然近年来公司一

直在努力解决这些问题，但是实际的收效

距离预期仍有较大的差距。

除卖楼自救外，ST椰岛为扭转企业颓

势，也一直在尝试另辟蹊径，开辟新战场，除

了经营多个品牌保健酒外，企业还涉足房地

产、饮料等多个领域。然而，ST椰岛的转型之

路可谓是相当艰难。开辟新战场后的ST椰

岛，公司业绩依旧与预期效果相去甚远。昔

日引以为傲的酒类业务也出现了下滑。

酒类营销专家欧阳千里对此表示，对

于ST椰岛而言，想通过主业保健酒实现较

大盈利已经越来越难，有点像白酒行业里

的皇台。如今椰岛收购博克森，估计是为了

提振营收，保住“上市公司”的颜面。

据了解，为增加新盈利点，ST椰岛

2019年就开辟体彩领域，进军体彩业。今年

6月1日，中共中央、国务院印发《海南自由

贸易港建设总体方案》，或将进一步推动ST

椰岛进军体彩领域的步伐。今年4月，ST椰

岛发布了体彩App广告，据业内人士透露，

体彩领域的营收，对ST椰岛今年一季度净

利润影响相对较小。

在蔡学飞看来，作为一家上市公司，

ST椰岛自身体量小，业绩一直比较糟糕。

就过往的经历来看，该公司进入房地产、饮

料市场，并未给企业带来新的利润增长点。

新入局的体彩业，对公司本年一季度净利

润影响也相对较小。虽然在资本层面，有一

些跨行业的整合、动作，这是为“保壳”而进

行的短期行为，但长期来看，ST椰岛未来

还是会回归酒业行业。目前ST椰岛在行业

内已经边缘化，从品牌价值、渠道布局、产

品结构、企业影响力等方面都存在着问题。

北京商报记者 刘一博 魏茹

昔日保健酒第一品牌海南椰岛（集团）股份有限公司（以下简称

“ST椰岛”），正在遭遇业绩持续低迷，深陷颓势无法自拔。ST椰岛于近

日发布公告称，由于正在推进重大资产重组事项，公司股票将继续停

牌，时间预计不超过10个交易日。据悉，因筹划收购北京博克森传媒科

技股份有限公司（以下简称“博克森”），ST椰岛自2020年6月10日开市

起停牌。此次收购，正式拉开了ST椰岛新一轮自救的序幕。值得关注的

是，ST椰岛成为借壳目标，与近两年公司业绩断崖式下滑有很大关联。

ST椰岛2016、2017年净利连亏，并被实施退市风险警示，虽在2018年

成功扭亏为盈，但2019年再度陷入亏损。业内人士认为ST椰岛的自救

之路可谓一波三折，此次自救计划能否成功仍是未知数。

ST椰岛2016-2019年业绩表现一览
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