
当下育肥牛产业链的繁殖、育肥等所有环节进入整体亏损、局部微利的状态。 视觉中国/图
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牛肉价格在终端市场的持续

走低，一边让消费者直呼“牛肉自

由”，另一边让肉牛养殖和屠宰端

倍感压力山大。

根据农业农村部的数据，牛肉

批发市场的价格在30元每斤边缘

浮动，正处价格洼地。而多家肉牛

养殖企业告诉《中国经营报》记者，

当下育肥牛繁殖育肥全行业进入

整体亏损、局部微利的状态。

牛肉市场行情由供需关系决

定。多位行业人士表示，我国牛肉供

应处于过剩状态。根据记者统计，

我国牛肉产量已经连续十年保持增

长状态，进口牛肉则实现十一年连

增。另外，奶业行情低迷亦使得淘

汰奶牛被补充到了肉牛产业。

艾媒咨询 CEO 张毅告诉记

者，肉牛产业的市场行情会加速行

业集中度和规模化程度的提升。

同时，伴随着大型肉牛养殖企业发

展壮大，对于其养殖效率、渠道拓

展、品牌化和高端化建设会有促进

作用。“结合当下市场行情，要想改

变肉牛产业链的盈利情况，需在生

产端提升效率，尤其是饲料配方优

化、遗传育种技术等。另外，肉牛

产业链要进行多元化经营，在品牌

化上投入更多精力，提升产品的附

加值，开拓高中低等不同层面的市

场空间。”张毅说。

通常情况下，肉牛养殖周期为

18个月，包括繁殖、幼崽生长、育肥

等多个环节。

整体来看，我国肉牛养殖生产

现状以广大农户分散饲养为主，小

规模饲养和中等规模育肥场育肥

为辅，大规模的饲养育肥很少。

雨轩食品相关负责人告诉记

者，肉牛养殖行业集中度较低，中

国肉牛养殖规模领先的前30家企

业肉牛存栏量为76.2万头，占比不

到全国牛存栏1%。

张毅认为，结合近两年的变化

来看，市场正在由零散逐渐迈向规

模化。尤其是当下肉牛养殖上游

呈现亏损，会导致行业集中度和规

模化养殖的提升。

品牌营销专家路胜贞也提到，

本轮价格波动的另一个原因是，部

分龙头企业在做产业延伸。位于

肉牛产业链某一环节的企业开始

向养殖、加工、流通全产业链延伸，

比如科尔沁牛业、重庆恒都、中禾

恒瑞等。这种延伸会有意无意地

出现资本挤压，并带动行业集中度

提升。

根据农业农村部肉牛产业监

测预警工作组监测数据，2023年12

月份，肉牛养殖户数同比下降

1.8%，肉牛养殖规模场数量同比增

长3.8%，肉牛养殖集中度和规模化

水平有所提高。

“在资本的推动下，头部企业的

养殖规模、养殖效率、市场渠道开发

等都会获得显著助力。未来牛肉产

品的品牌化和高端化建设，将会成

为未来主流企业发展的重要方向。

这对其提升自身盈利能力和行业竞

争力非常重要。”张毅说。

记者注意到，当谈及应对当下

市场波动时，多位行业人士均提到

差异化和高端化发展。

河南贝吉尔肉食品有限责任

公司相关负责人表示，建议控制进

口牛肉数量，减少市场供给数量。

雨轩食品负责人则表示，国产

牛肉的优势在于鲜、风味，这是进

口冷冻牛肉比不了的。与其在价

格战中煎熬，不如放手把低端市场

交给进口牛肉，紧盯消费需求，把

握消费升级的大势，切入高端化消

费市场和细分市场。

事实上，我国牛肉品牌缺乏标

准建设，并且在品牌化方面仍有很

大提升空间。

今年3月初，平凉红牛系列团

体标准正式对外发布，包括《平凉

红牛种群鉴定标准》等6项团体标

准。涵盖种群、繁育、饲养、屠宰分

割等多环节、全链式的平凉红牛标

准。业内普遍认为，标准先行对于

当地肉牛产业的规划化、科学化、

标准化提供很大助力，有利于打造

国内知名牛肉品牌。

“在全国范围来看，我国牛肉缺

乏品牌。尤其是在拥有高品质牛肉

产品的基础上，整个产业需要向品

牌化和高端化方向发展。”张毅说。

不过，路胜贞认为，整体上我

国的牛肉消费水平还很低，人均牛

肉消费远低于猪肉和鸡肉，更低于

欧美国家。当务之急并不是推动

我国牛肉的高端化，而是要通过集

约化生产流通方式，进一步把牛肉

消费成本降低，把改善生活用的牛

肉变成普通用餐必须的产品。

“我国牛肉还没有实现产品分

级模式。要想改变目前产业盈利低

的状况，应该进行肉牛分类。一部

分企业进入高端市场，在产业上进

行全产业链布局。另一部分以满足

白肉向红肉转型的大众性肉食升级

需求为主。通过产业整合，提升各

环节的效率、效益，满足基础市场需

求。同时，以区域为中心，在各个肉

牛产区实施资本融合，实施大肉牛

产业链闭环，解决行业分散、规模效

益低等问题。”路胜贞说。

如何应对市场变化？

事实上，我国牛肉品牌缺乏标准建设，并且在品牌化方面仍有很

大提升空间。

牛肉价格跳水引上游承压 供给已连增十余年

农业农村部发布的数据显示，

截至6月3日14:00时，全国农产品

批发市场牛肉61.14元/公斤，比5

月31日下降1.1%。另据一亩田方

面提供给记者的数据，在过去一年

中，牛肉批发市场价格由 38 元每

斤跌至当下的 30 元每斤，整体下

跌趋势明显。

在过去很长时间内，牛肉价格

基本维持在40元每斤。面对终端

价格跳水，很多消费者直呼“牛肉

自由”。

但在肉牛产业链的上游，诸多

养殖主体承受着较大的经营压

力。天山生物在2023年财报中提

到，“活牛价格的暴跌严重影响了

公司的养殖业务。”

“肉牛养殖进入‘寒冬’期，恐

慌性抛售心理严重。2023年上半

年，活牛的收购价是每斤十八九

元，后来持续下降，下半年就跌到

了每斤十四五元。2024年年初活

牛的收购价是每斤12元，5月初收

购价是10.3元每斤，肉牛出栏价格

跌至了冰点。”雨轩食品相关负责

人告诉记者。

河南贝吉尔肉食品有限责任公

司相关负责人也提到，目前育肥牛

产业链的繁殖、育肥等所有环节进

入整体亏损、局部微利的局面。目

前出栏的育肥牛基本都是去年5月

份之前购进的高价位架子牛，加上育

肥牛销售价格比去年同期低3元每

斤，平均每头育肥牛亏损4000元。

“从世界范围来看，市场存在

‘牛周期’。一轮‘牛周期’通常长

达10—15年，其中包含 3—5 年的

低谷期。我们目前大概处在低

谷第三年的阶段，所以估计还有

1—2 年的困难期。”上述负责人

表示。

多位行业人士告诉记者，牛肉

价格跳水源于供需方面的变化。

弗若斯特沙利文数据显示，

2023 年中国牛肉消费量超过 980

万吨。而在该年，我国牛肉产量

753万吨，叠加进口牛肉273.74万

吨，合计供给量超1026万吨。

需要注意的是，我国牛肉供给

主要有本土产量和进口牛肉构成，

目前已经连续十余年处于增长状

态。根据中国畜牧业协会肉牛分

会和海关总署数据，我国牛肉产量

实现十连增，由2013年的613.1万

吨增至2023年的753万吨；进口牛

肉总量已经实现十一连增，由

2012年的7.05万吨升至2023年的

273.74万吨。综合计算来看，我国

牛肉供给连续增长已经超过十年。

雨轩食品相关负责人表示，从

2023 年开始，我国进口冷冻牛肉

呈现出量增价跌的趋势。2024年

前 4 个月，进口牛肉均价为 17.03

元每斤，已经低至3年前的水平。

中国农业科学院农业经济与

发展研究所研究员杨春在接受媒

体采访时表示，牛肉产需增速方

面，2017年至2020年，牛肉产量年

增长率为 1.9%，消费量年增长率

为7.8%；2021年至2023年，牛肉产

量年增长率为 3.9%，消费量年增

长率为 5.0%。“可以看出，生产增

速在加快，而消费增速在回落。预

计在两年以后，牛肉价格会出现实

质性变化。”杨春表示。

“在市场需求不足的情况下，

市场呈现供给相对供过于求的局

面。”中国畜牧业协会肉牛分会在

《2023 年我国肉牛产业发展回顾

与2024年展望》报告中提到。

值得关注的是，当下牛肉供给

仍处增长状态。国家统计局数据

显示，今年一季度，全国肉牛出栏

1199万头，同比增长0.7%；牛肉产

量186万吨，增长3.6%。

河南贝吉尔肉食品有限责任

公司相关负责人提到，近年来奶业

行情低迷亦使得大量的淘汰奶牛

被补充到了肉牛业，预计2024年有

120万头奶牛要屠宰，更让供应关

系雪上加霜。

新疆一家奶牛场相关负责人

表示，奶业低迷，奶牛最终归宿也

是牛肉。不过，它们做不了牛排之

类的高端产品。

引发连锁反应

在过去很长时间内，牛肉价格

基本维持在40元每斤。面对

终端价格跳水，很多消费者直

呼“牛肉自由”。

习酒“大变动”后“张德芹时代”走向何方？

本报记者 刘旺

北京报道

尽管相关方已经

站出来辟谣，但“习酒

上市”的猜想仍在挑逗

着酒业人的神经。

事情源于 5 月 29

日，国家市场监督管

理总局发布公示，贵

州 省 黔 晟 国 有 资 产

经 营 有 限 责 任 公 司

（以 下 简 称“ 黔 晟 国

资 ”）拟 收 购 贵 州 习

酒 投 资 控 股 集 团 有

限公司（以下简称“习

酒 集 团 ”）51% 的 股

权。交易后，黔晟国

资 将 持 有 习 酒 集 团

51%的股权，贵州省国

资 委 持 有 习 酒 集 团

49%的股权。

与此同时，一直以

来外界传闻的习酒集团

“借壳上市”对象——贵

绳股份（600992.SH），其

大股东的控股股东也

正是黔晟国资。随后，

贵绳股份股价在几天

内持续上涨。

《中国经营报》记

者注意到，上市传闻的

背后，习酒也正经历着

变动，尤其是前董事长

张德芹调任贵州茅台

之后，习酒的战略走向

成为业内关注的热点

话题。

被“习酒上市”猜想影响到股

价的不仅仅是贵绳股份，还有贵广

网络，该公司在5月30日上午股价

涨超9.6%，一度接近涨停。

不过，上述两家公司分别于 6

月1日和6月4日发布了澄清公告，

否认与习酒“借壳”有关。但相关

话题还是受到了广泛讨论。

要知道，过去很长一段时间习

酒的动作都被外界解读为在为上

市做准备。在过去，外界认为习酒

上市的最大阻碍是与贵州茅台同

业竞争的问题，但 2022 年 7 月，茅

台集团将所持习酒 82%的股权无

偿划转给贵州省国资委，习酒正式

在茅台体系当中独立出来。

而在此前，习酒公司升格为“贵

州习酒投资控股集团有限公司”，张

德芹也回归“总舵手”职位，这都曾

引发外界对习酒的“上市猜想”。

此外，习酒近年来销售增长，

也被认为为其上市打下了业绩基

础。2022年，习酒销售额超200亿

元；2023 年，业内预计其销售额在

220亿元—230亿元。

香颂资本执行董事沈萌认为，

从当前监管环境和政策导向来

看，白酒企业IPO或借壳上市并不

容易。

记者注意到，自2016年金徽酒

上市之后，至今再也没有白酒企业

成功在内地资本市场上市。

另一边，关于习酒上市的声音

却日渐沉寂。记者注意到，2021

年，贵州省发展和改革委员会还曾

提到，培植提升习酒、国台、金沙、

珍酒、董酒等一批在全国具有较强

影响力的骨干企业，加快推动企业

上市，培育一批国家级、区域级知

名企业。

但贵州省 2023 年度上市挂牌

后备企业名单显示，仅有国台酒

业、仁怀酱香酒、小糊涂仙等5家涉

酒企业在列，习酒并不在其中。

白酒行业专家蔡学飞告诉记

者，从习酒的经营来看，不论是它

的销售规模、销售利润还是产品结

构、全国影响力，都是具备上市公

司条件的。同时，考虑习酒在习水

县和贵州地方经济、政府税收、就

业等方面的价值，上市能够进一步

发挥这样的价值，所以说习酒的上

市是政府、行业、企业、社会多方的

共同意愿。“但从目前的环境来看，

上市可能不是一个好的时机。”

实际上，在此次“上市猜想”背

后，习酒正在经历“大变动”。首先

是张德芹调任贵州茅台，4月29日

晚，贵州茅台发布公告称，根据贵

州省人民政府相关文件，推荐张德

芹为贵州茅台酒股份有限公司董

事、董事长人选。

记者注意到，目前，习酒集团

的董事长和总经理人选还未确定，

现阶段的负责人是副董事长及副

总经理汪地强。

其次，在张德芹调离的同时，习

酒集团的规格也得到提升。贵州省

人民政府宣布，组建省管大一型的

贵州习酒投资控股集团有限责任公

司董事会、经理层班子，撤销省管大

二型的贵州习酒投资控股集团有

限责任公司董事会、经理层班子。

习酒集团升级为省管大一型

企业，与茅台集团平级。业界分析

认为，贵州省借此次人事变动和股

权变动提高习酒集团规格，或有意

培养新酒类板块增长极。

实际上，当地政府正在希望打

造茅台之外的白酒增长极。今年3

月，贵州省工信厅印发的《关于加

快发展先进制造业集群的指导意

见》中提到，壮大以优强企业领航

的贵州白酒企业舰队，打造世界一

流酱香型白酒产业集群，力争到

2027年集群规模突破3000亿元。

传才智库首席专家王传才认

为，本身习酒已经进入到 200 亿+

体量，并且其产品线也非常完整，

产业体系也非常健全，本次行政级

别升格，更加强化了政府政策层面

对贵州习酒强力支持，“茅习”并

进，将再造贵州酱香产业生态，再

提升贵州酱香核心竞争力。

公开资料显示，大二型企业是

国有资本占比较低的企业，更注重

市场竞争和经济效益；大一型国有

企业是指国有资本占比较高的企

业，注重公共利益和社会责任，不

仅是追求经济效益，还包括满足公

众需求、保障社会福利以及实现可

持续发展。

显然，习酒不管是人事还是股

东层面，都较之前有了很大不同，

可以说是重新出发。

在不久前的贵州茅台 2023 年

度股东大会上，张德芹表示，自己

在履新茅台一个星期后，曾回了一

趟习酒，他对习酒的核心团队说，

“你们记着，和茅台的竞争将会加

剧，习酒的‘套路’我都知道，茅台

未来的‘套路’你们不一定知道。”

他还表示，希望两家企业在竞争中

相互完善，不会动用资源去帮助，

但会鼓励习酒前进。

有意思的是，在此之前的2月

1日，茅台集团领导班子到习酒调

研交流时，根据媒体报道，张德芹

彼时表示，要“做好茅台‘航空母

舰’的‘护卫舰’”。

蔡学飞认为，这句话反映了张

德芹朴素的价值观和危机意识。

一方面，整个国内白酒行业处于持

续下行的周期当中，一些产品的动

销比较差，渠道压力比较大；另一

方面，习酒近几年已经发展成为贵

州酿酒板块的重要增长极，这无形

中也确实给茅台带来了竞争压力。

“当然，更多的信号是传递

出，在未来茅台和习酒可能会有

更多的互动，共同面对外部的市

场竞争，做大贵州酿酒板块。”蔡

学飞表示。

但无论如何，正如张德芹所

说，习酒与茅台之间存在着一定的

竞争。具体来看，似乎习酒的每一

款产品在茅台都有竞品存在。习

酒君品与茅台1935同处于千元价

格带；习酒窖藏1988则与赖茅形成

了竞争关系；金钻则与茅台王子酒

狭路相逢。

重点是，张德芹对习酒的“套

路”确实一清二楚。公开资料显

示，张德芹自2010年接任习酒集团

“一把手”，在产品文化、产品定位、

品牌推广、市场布局等方面做了大

刀阔斧的改革，在一系列措施下，

公司销售收入 2010 年超过 10 亿

元。期间张德芹也曾短暂离开，但

习酒一直保持持续增长。

不过，在关注竞争之外，行业

人士对茅台与习酒形成合力，共同

带动贵州白酒发展有着更多期

待。在蔡学飞看来，张德芹本人历

经茅台与习酒体系，熟悉两家企业

内外部环境，可以说，其调任茅台

有利于习酒未来更好地协调与茅

台的地方资源，在外形成推广合

力，共同做大做强贵州酱酒，特别

是对于正在进行全国化与高端化

布局的习酒来说，更加熟悉与通畅

的人员结构与沟通平台，有利于其

借鉴茅台经验，推动企业的高质量

发展。

“目前习酒的人事调整刚刚完

成，现有的管理团队也有原张德芹

团队的人员，而且像君子之品、东

方习酒这些品牌战略，已经执行了

多年，会有一定的延续性和惯性，

因此在短期内习酒不会发生太大

的变化。”蔡学飞表示，但长期来

看，习酒必然要走出一条不同于茅

台的发展道路，比较二者的发展阶

段、品牌基础、产品特色等还是有

所差异，这是必然结果。

重新出发

博弈与共生

又现“上市猜想”
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