
啤酒行业在低迷困局中沉浮，近期我
们观测到量价格局的变化可能及催化驱
动，关注以下四个问题：

第一，啤酒行业竞合关系再现暗涌，
有无破局可能？

目前国内啤酒市场份额占比前5大
公司分别是华润(24.6%)、青啤(17.9%)、百
威(15.7%)、燕京(10.5%)及嘉士伯(5%)，前
五大企业份额紧逼加高端外资抢份额策
略使得行业整体盈利能力较差，近期两个
事件的发展动态可能带来行业变局。

看点一：朝日意图出售 20%青啤股
权，谁将成为接手方？我们分以下三种情
况来讨论：1.若引入华润，且华润深度参与
公司运营，则两者协同将成为绝对的市场
龙头，43%的份额与第二名百威英博16%
的份额迅速拉开差距，但目前来看，华润
与青岛的合作存在掣肘，面临反垄断审批

和地方政府博弈；2.若引入嘉士伯，则以上
两因素影响小，双方品牌、渠道携手共赢，
分利压力小，协同合作可能性较大。当
然，也不排除公司回购可能。朝日或将出
售青啤20%股权且去向尚不确定，但可能
带来啤酒行业格局重大变化。

看点二：燕京啤酒换届与国改预期驱
动。公司第六届董事会任期已于2015年
8月结束，但换届工作一延再延，延期后的
换届选举有望于2017年7月前完成，且公
司在年报中承诺也提出2017年6月30日
前推进公司业务骨干和管理层激励计
划。结合北京市国资委对于员工持股试
点激励性政策，国改预期升温。若燕啤通
过混改引入战投，也将迎来整合契机。

第二，啤酒销量开始回暖，是否是可
持续的反转？

自2011年起全国啤酒销量便进入了

持续的下行阶段，2014年首次出现负增
长。我们认为导致行业低迷的因素有三：

1.房地产投资增速下滑带动民工啤
酒消费下降；

2.年龄层分化，老年人及90后对啤酒
需求降低；

3.凉夏气候导致啤酒销量下降。
产量2016下半年以来有所复苏，8月

啤酒产量同增转正，并且连续5个月保持
正增长，在12月增长15.2%，结合房地产
投资增速等，中期谨慎乐观。

第三，除却催化，啤酒行业有何内生
趋势？

未来随着国内品牌与海外品牌深入
合作，更多符合国内消费者需求的国产中
高端啤酒产品将对进口啤酒形成有效替
代，从而逐渐降低进口啤酒对于市场的冲
击。另外，国际精酿啤酒发展迅猛，中国
精酿啤酒起步较晚，发展空间明确；中国
精酿啤酒与普通啤酒的价差达到 4到 5
倍，毛利率和净利率分别能达到 50%和
30%。消费升级趋势下中国精酿啤酒行
业将迎来新的发展契机。

第四，在长趋势和短催化下，啤酒行
业该买什么？

销量下滑和格局均势下的低价困局
是中国啤酒的历史积弊，从2016年8月起
啤酒产量有所回暖，我们中期谨慎乐观，
事件驱动下啤酒行业均势格局又现破局
暗涌，行业出现向好变化和变局可能，建
议积极关注。从两个维度考虑标的：内生
趋势下推荐重庆啤酒、华润啤酒；事件驱
动下推荐青岛啤酒、燕京啤酒。

风险因素：行业景气持续下行，并购
整合不及预期。

2月16日上午，五粮液方面对《华夏酒报》
记者透露，自2月14日起，五粮液将对部分品
牌出厂价进行调整，500ml的52°五粮液1618
出厂价调整到769元/瓶，500ml的52°交杯牌五
粮液出厂价调整到829元/瓶，新出厂价16日即
执行。

除了提高1618及交杯牌五粮液的出厂价，
14日，五粮液还对普五及1618产品的KA渠道
和零售价进行调整。

自2月14日起，五粮液1618批发价不低于
819元/瓶，建议零售价为919元/瓶，52度水晶
瓶（普五）商场供应价建议为809元/瓶，零售价
899元/瓶。

16日，五粮液再向市场打出一枪，对52度
新品五粮液（普五）、五粮液1618、五粮液低度
系列（39度/42度）暂停发货，暂停提交的发货
申请。同时，自15日起，五粮液停止使用银行
承兑汇票办理业务。

上述所有事件皆指向明确：五粮液正在提
价，并为下一轮提价做准备。

这一切其实早有征兆。在2016年的1218
大会，五粮液就提出了“优质投放、增量溢价、
违规减量”的投放原则，此番“停货”显然是公

司开始执行了“减量提价”的政策。
全面取消承兑汇票作为这次提价的“组合

拳”，变相提升了经销商运营成本，从而倒逼渠
道及终端价格提升，进而可增强五粮液的渠道
涨价预期。

2016年，五粮液公司两次提高普五出厂
价，让其到达739元/瓶的高位，恢复到了行业
调整前的水平。春节期间，市场上流传出的消
息称，普五一批价已经接近800元。

当前，高端白酒市场确实已有显著性变
化。这种变化既是价格方面的，也与市场占有
量有关系，不得不说，现在有些酒企产品价格
尽管坚挺，但牺牲的是量（市场份额）的缩减。

目前一批价破千元的茅台酒，在量上是有
较大的扩充的，甚至已占据高端市场的“半壁
江山”以上，在行业调整期能够如此逆势增长，
势必是挤压了其他名酒的市场份额。

同为行业高端白酒标杆，五粮液也面临这
样一个问题，你是抢量还是求价？

从五粮液方面看，它现在在价格上的追
求，是显而易见的。有五粮液大商即透露，近

期市场需求旺盛，产品供给紧张，这次停货也
是五粮液方面顺应供不应求的市场状况而做

出的调整。其保价的决心相当坚决。
然而，在高端白酒市场上“量价双赢”的茅

台酒似无此烦恼。
它现在首要的关注点是市场秩序稳定。

今年，茅台方面除了继续发出“增量稳价”的信
号，近期更是对8家经销商开出了罚单，主要原
因是对方涉及违反管理标准、销售基础材料不
齐全、日常考核不达标和少量的扰乱市场秩序
行为等。

不过，在对“量”的追求上，五粮液也是有
想法的。不同于去年仅选择普五涨价，本轮五
粮液提价计划，覆盖产品较多，比如，恢复面世
的交杯牌五粮液、1618五粮液及五粮液新品低
度系列等。

这三款产品正是五粮液品牌组合矩阵是
“1+3+5”的“3”。此三款战略品牌随“普五”一
道价格上涨，显示出五粮液公司看重的是整体
价格体系及渠道盈利的提升。

假如这些品牌也能在市场赢得量价双赢，
那么它们无疑可扩充五粮液公司的高端白酒
市场占有量，甚至能直接带动五粮液整体市场

价格上行。当然，这最后一切都需要市场来决
定。

从上一届秋季糖酒会的整体情况来看，企业
少，经销商热情小，行业仍然在方向不明的迷茫之
中挣扎。但似乎行业、企业以及经销商已经接受
并适应了这种低谷时期的平淡表现，有媒体甚至
刊文“怎么冷都可以，就是不能冷了人心”。你方
唱罢，我方登场，各种思想纷纷涌现并互相撞击，
对准了市场、消费者和移动互联这三大焦点。我
们充分肯定企业和渠道商转向“市场导向，消费者
关注”，开始关心消费者的需求，但我们必须警惕
这样一个可能：乱了白酒的品质观。

何为白酒的品质观？简单地讲，就是对白酒
品性和质量的认识。有了正确的品质观，才能客
观评价酒品的性价比。关于白酒的品质观，我们
应该有几点基本的认识：

1.自然的纯粮固态发酵是中国白酒的精髓和
灵魂，对照国家标准，同等条件(等级、酒度及感
官)下的固态法白酒较固液法白酒和液态法白酒
的香味物质成分更丰富；

2.在区格固态法、固液法和液态法三种酿造
方式的基础上，以“五度”——“闻香的幽雅度，入
口的绵甜度，留口的醇和度，落口的净爽度及饮后
的低醉酒度”(以浓香型白酒为例)对酒品质量细
分；

3.不能站在香型的对立、区域的对立甚至品
牌的对立的基础上看中国白酒的品质观；

4.在消费者缺乏对白酒品质认知的情况下，
切忌用“消费者视角”代替“专业视角”去定义白酒
的品质观；

5.不成熟的消费市场产生的大单品不一定是
代表白酒品质观的酒品。

在企业急需业绩的情况下，市面若出现一款
销售火爆的产品，必然成为众多企业和渠道商研
究甚至模仿的对象，但我们应该注意这样的产品
并不一定胜在品质。不明就里和不懂白酒的消费
者被广告、新奇的外包、花哨的传播甚至颠覆性的
理念所引导，让低劣产品占据心智，形成错误的主
观臆断。在反复的狂轰滥炸下，本来就不具备鉴
别能力的消费者甚至是渠道商将完全丧失最后残
存的鉴别能力。将价格差异巨大的高品质酒和低
品质酒的优劣判断错误，常喝中低端酒的难以接
受品质更好的酒品的滋味和口感，类似情况较为
普遍。当仅以销量为王，以走了样的失去品质支
撑的“市场导向，消费者关注”驱动，忽悠消费者的
劣币驱逐良币蔚然成风时，白酒的品质观就真的
乱了，中国白酒就没有了传承，也就没有了未来!

我们需要认识到消费者消费的层次性，也要
承认消费者鉴别力的差异性，更要理解消费者由
于长期饮用低质量酒带来的适应性对高品质酒品
鉴别能力的不利影响。但我们必须关注这种可能
的趋势——消费者和行业乱了白酒的品质观，想
办法避免这种可能的悲剧。消费者为啥会将好酒
误认为是差酒?原因在于行业缺失消费者教育这
堂课，在于业界人士对消费者的误导。在新的时
代下，我们有责任肩负消费者的教育工作，并用正
确的方式与消费者沟通，坚持走以品质支撑的“市
场导向，消费者关注”的路径，千万别误入歧途。
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来信：枣庄市市中区文化中路 61

号枣庄日报社酒水部。

许多人将饮料“新常态”的原因归结为经
济下滑、消费结构升级以及互联网冲击等。
同时，在这些负面中，至少在过去的 2016并
没有让颓势不断的大多数人有所作为。实际
上，将所有的冤屈都被动地、消极盲目地推诿
给市场，对寻求品牌持续增长并无裨益。因
为，冷漠的不作为，必然换来更加冷漠的市场
回击。市场：“这个锅，我不背。”

相反，业内资深研究人士也指出，“新常
态”不过是市场踌躇不前的外衣，所有问题的
症结却是由“企业和品牌升级节奏慢、被动滞
后、与消费者需求升级距离不断拉大”的矛盾

所造成的。品类品牌创新，才是市场向前最
原始的核心驱动力，这一点，在逆势增长的小
茗同学身上早已被印证，此次搞笑升级，更是
积极应对问题的明智之举。

众所周知，小茗同学从诞生之初就始终
与内地饮料市场的同质化背道而驰，从“一片
红海”的茶饮品类中，细分出一个低温萃取的
冷泡茶品类，一举将 95后茶饮市场红海“扭
转”为专属蓝海，并通过对“认真搞笑，低调冷
泡”品牌形象的刻画，打造了自己独有的 IP。

升级，除了不断突破自我的天生基因的
催促，也有当前饮料市场的逼迫成分，更是目

标群体需求升级的客观必然。作为饮料消费
的新生代主力军，95后乃至00后的需求从来
不简单，也从来不会被固定。要想始终获得
他们的青睐和瞩目、保持优良的市场表现，必
须紧跟他们的需求，更重要的是，要以超前的
前瞻性，主动引导其需求升级。在互联网全
方位浸泡生活的当前，小茗同学此次搞笑升
级事件，无论是漫画海报、脑洞直播，还是仍
待上演的升级高潮，都是蓄势已久、主动引
领、与消费者共同成长的体现。而这些，或许
正是当前行业背景下，饮品企业破局、实现持
续高速增长的唯一出路。
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饮料行业进入“新常态”
靠什么杀出一条血路？

2016全国饮料零售额2175亿元，同比增长10.5%，增速创新低。中国饮料行业增速2016年再创新低。2016全国饮料
零售额2175亿元，同比增长10.5%，增速创新。而据中金公司上半年全国连锁店超市统计数据显示：茶饮料领域营收34.4
亿元，同比下跌7.4%，销量52.2万吨，同比下跌10.8%；果汁饮料领域，实现营收47.3亿元，同比下滑14.4%，销量60万吨，同
比下滑16.9%；蛋白质饮料领域，上半年实现营收105.1亿元，同比下滑10.3%，销量76.7万吨，同比下滑13.5%。

基于冰冷的数据逼迫以及各企业品牌市场的切肤痛感，饮料行业关于增长乏力“新常态”的定论已成无可争辩的事
实。在这样的市场背景下，靠什么杀出一条持续增长的血路，成了多品牌亟待解决的当务之急。

2017一开年，就在饮料业大企业壮士断
腕谋求新突破、小企业举步维艰哀鸿遍野的
悲惨境况下，备受瞩目的统一小茗同学冷泡
茶却春意萌动，以一系列脑洞大开的漫画海
报以及一场轰动一时的匿名脑洞挑战，宣布
了“2017 搞笑升级，脑洞换新装”的新年举
措。

自上市来，小茗同学就以“认真搞笑，低
调冷泡”为口号，且具有鲜明人性化形象。其
独有的搞笑性格特质与年轻消费者，尤其是
95后消费者打成一片。经过两年的市场耕
耘，这个无处不在的逗比已经成长为一个当
之无愧的二次元网红！今年，在拥有庞大粉
丝群的基础上，小茗同学大胆选择2•14情人

节这个年轻人最嗨皮的话题节点，横空推出
“四不怕”搞笑升级漫画海报，并以其独特的
“茗式嘲笑”引发网友大量热议。

除海报轰炸之外，小茗同学更是脑洞大
开地发起了匿名挑战，令当红主播遭遇脑洞
旋风，“两大网红”隔空搞笑PK的直播，以及
近 18万人的同时在线、累计近 300万的观看
人次，瞬时将这款魔性茶饮料推向了讨论互
动的巅峰。

诚然，这场脑洞大开的营销玩法不仅展
现出小茗同学的品牌特质，同时也获得了消
费者的亲昵。令人深思的是，作为创新的风
向标，小茗同学在“新常态”下的加速升级之
举，对于饮料行业究竟意味着什么。

“新常态”风向标：一场品牌升级盛宴加速开启

2017破局深思：内溯核心驱动力
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五粮液提价带出的高端白酒矛盾：

求价还是抢量？


