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内忧外患 金徽酒突围战术碰壁酒业热点

看上去很美的健康白酒
刘一博

一个酒评

在刚刚结束的春季糖酒会， 白酒又一次掀起了
“健康运动”，汾酒、茅台都带来了健康白酒的新产品。
从去年10月国务院提出“健康中国2030规划纲要”发
布后，白酒企业的健康之路走得仿佛更有底气了。

与市场上的保健酒不同，健康白酒更多是从酒精
度、酿造工艺、酿造原料等方面来展示其健康的真正
含义。比如，中国酿酒文化中经常提及的纯天然、纯粮
食、手工酿造的健康饮品。

曾经，白酒消费尤其是高端白酒消费一直围绕着
面子工程，价格越高、包装越好便越好卖。无论是企业

还是消费者都从未站在健康的角度去挑选白酒。但随
着消费者健康意识的逐步提高，很多消费者开始改喝
对身体更好的葡萄酒、黄酒、养生酒，高度白酒与消费
者健康意识渐行渐远。

从这个角度出发不难发现，健康白酒有望成为目
前白酒市场的一剂强心针，从而再一次打开消费者白
酒消费欲望。但是健康白酒真的可以让众多企业如愿
以偿吗？

业内对于“健康白酒”的定义是依据中医的相关
理论研制而成，是具备健康作用的白酒但是又不是药

酒。 这就要求健康白酒不仅仅是低度数白酒那么简
单，而是具备一定食疗保健效果，但又没有明显药味
的白酒饮品。白酒企业要思考如何在原有香型的基础
上，具备一定的保健效果。

综上所述，“健康白酒” 绝对不是看上去那么美，
无论是从技术、产品、口感、包装等方面都对企业提出
了更高的要求。 如果企业只是看准健康这个概念，然
后跟风参与，并不是从真正意义上去打造“健康白酒”
产品，而只是沉迷于“健康白酒”概念，很容易被聪明
的消费者抛弃。

有消息称，金徽酒股份有限公司（以
下简称“金徽酒”）对旗下销售公司架构进
行了一番调整。北京商报记者第一时间向
金徽酒方面核实此消息，相关负责人表示
并未专门成立银川销售公司，只是内部的
一种划分。有分析指出，金徽酒这种市场
划分标志着金徽酒将对宁夏市场进行重

点突破， 并以此为开端逐步发展全国市
场。事实上，金徽酒在刚上市不久便展开
了一次重大资产重组项目。 在招股书中，
金徽酒也将 “打造中国知名白酒品牌，跻
身中国白酒十强企业” 作为未来发展目
标。但也有业内人士认为，金徽酒是甘肃
省内“头牌”白酒企业，省内市场对金徽酒
来说已经饱和，就西北区域来说，金徽酒
仍有西凤酒、河套等强劲对手，要想走出
区域，对于金徽酒来说并不容易。

谋划省外抢地盘
2016年初上市成功的甘肃酒企金徽

酒近期被传出有新动作，要将宁夏市场从
西安销售公司管辖范围内分离，专门成立
银川销售公司。这样一来，金徽酒原有的
三大销售公司变成四家，分别为陇南销售
公司、兰州销售公司、西安销售公司、银川
销售公司。

北京商报记者致电金徽酒公司方面，
对方表示，目前未成立单独的“银川销售
公司”，这只是“内部的一种叫法”，未进行
工商登记，并不是金徽酒的子公司。但关
于该“银川销售公司”的具体职能、在金徽
酒销售体系中所占地位等问题，金徽酒方
面以“目前是公司年报窗口期”为由，拒绝
了采访。

但有业内分析人士认为，金徽酒内部
的这种“叫法”，一定程度上意味着金徽酒
现阶段将开始对宁夏进行集中突破，从而
形成陕、甘、宁三省合围之势。

事实上，这并不是金徽酒首次布局宁
夏市场。据招股说明书披露，金徽酒此前
在宁夏设立了银川营销中心，并依托该营
销中心开发宁夏市场。 金徽酒方面也表
示，早在2009年，公司就开始发展宁夏市

场。有分析认为，被传新成立的“银川销售
公司”可能是银川营销中心的升级，借此
重点突破该市场，以加强渗透西北市场。

山东温河王酒业集团总经理肖竹青

认为，现在白酒行业已经进入了一种“此
消彼长”的状态，即“一家企业多卖一瓶，
另一家就会少卖一瓶”， 各酒企都在积极
谋求市场拓展。

肖竹青表示，在市场拓展中，酒企会
优先选择“软柿子”下手，“软柿子”通常存
在当地区域品牌营销模式落后、市场份额
不集中等问题， 外来品牌有较大操作空
间，很多酒企都会争夺这部分市场。宁夏
就是这种“软柿子”，这也是金徽酒优先选
择开拓宁夏市场的重要原因。

省内市场趋于饱和
事实上，金徽酒在通过拓展销售网络

开发省外市场的同时， 也在积极谋求并
购，企图快速占领省外市场。

金徽酒积极向省外发展的原因在招

股书中已有说明，金徽酒表示，“若甘肃市

场对白酒需求量下降或本公司在甘肃白

酒市场份额下降，且本公司不能有效拓展
省外市场，将对本公司生产经营产生重大
不利影响”。

金徽酒发布于2016年2月的招股说明
书显示，金徽酒的销售网络已经辐射到甘
肃省90%以上的市县，在2013、2014、2015
年间 ， 甘肃省为金徽酒分别贡献了
96.72%、96.74%、96.32%的营业收入。据金
徽酒2016年半年报显示，甘肃省内的营收
再次占到金徽酒总营收的近95%。

值得一提的是， 截至2016年年中，金
徽酒在甘肃省内市场实现营业收入6.33亿
元，同比增长12.57%；省外市场营业收入实
现3977.73万元， 同比增幅为110.63%。虽
然涨势很猛，但省外市场的营业收入仅占
总收入的5.91%， 甘肃省内市场仍为金徽
酒的绝对销售主力。

肖竹青分析认为，金徽酒目前在甘肃
省是强势品牌，在10万人的县将销售额做
到3000万元，人均消费多达300元，但是甘
肃省人口相对较少，发展潜力有限，金徽

酒要抢占更多地盘，打下更多市场，向省
外开拓势在必行。

陷“前狼后虎”困局
值得一提的是，瞄准“软柿子”宁夏的

并不只有金徽酒，青青稞酒在2015年成立
了宁夏传奇天佑德青稞酒销售有限公司，
着力发展宁夏市场。同时，宁夏市场的高
端品牌常年被五粮液、茅台占领。

此外，在陕西市场，除了当地品牌西
凤之外，金徽酒还面临着来自洋河、泸州
老窖等品牌的竞争；在内蒙古市场更是有
当地传统强势酒企河套酒业。

事实上，除了拓展销售网络，深耕市
场之外，金徽酒还尝试通过并购拓展省外
市场， 但这条路并不顺利。2016年6月，上
市仅3个月的金徽酒就开始筹划重大资产
重组，计划并购省外一家酒企，以扩大省
外市场影响力。但仅一个月后，金徽酒就
宣布终止该次重大资产重组，表示经过多
次协商、沟通，交易双方就标的资产的估
值及成交价格难以达成一致意见，最终终
止交易。

白酒营销专家晋育峰指出，酒企在本
土市场取得的任何成绩、快速增长都是不
可复制的，因为它们在当地通常拥有由地
缘优势带来的品牌亲和力与消费者天然

的信任，这种优势很难辐射到外地，同时
酒企在走出区域时未及时摸索出适合外

埠市场发展的新路，所以很多区域品牌的
省外扩张总是难以达到预期效果。

此外，一线品牌在做下沉，地方品牌
也不遗余力地死守根据地，面临两头的压
力，金徽酒想要实现区域扩张还是存在不
小的难度。

有业内人士指出，金徽酒品牌力存在
天然不足，想成为西北王，距离还是比较
遥远。同时，金徽酒在招股说明书中表示，
白酒行业注重历史、文化积淀，市场竞争
地域性明显，“本公司白酒品牌在甘肃省
外的认可度与知名度仍有待提升”。

北京商报记者 刘一博 郑娜/文
宋媛媛/漫画


