
兰州黄河昔日被称为“西北啤

酒王”，巅峰期的2008年营收一度

突破10亿元，当时的重庆啤酒体量

在20亿元左右。但是，发展至今年

三季度末，重庆啤酒营收已经来到

130亿元，而兰州黄河萎缩至1.779

亿元。

目前，兰州黄河拥有“黄河”

“青海湖”双品牌，旗下产品还包括

精酿和鲜啤。但是，经过这些年的

发展，兰州黄河一直都未走出西北

市场，它的主要销售区域集中在甘

肃和青海。

财报数据显示，2023 年，兰州

黄河啤酒生产量和销售量均为5.49

万吨。“这个体量还不及青岛啤酒在

一个地级市的销量。”方刚说。

甘肃地区酒水经销商蒋涛表

示，当地市场啤酒主要消费品牌是

青岛啤酒和兰州黄河。甘肃省灵

台县酒水经销商崔永强（化名）也

提到，当地销售最好的是青岛啤

酒，其次是华润旗下的雪花系列，

之后是黄河啤酒。

他们都告诉记者，兰州黄河虽

在西北地区有一定影响力，但是整

体产能和销量较小，在全国范围内

存在感并不太强。

整体来看，兰州黄河的产品结

构与当下啤酒行业的发展趋势并

不匹配。今年上半年，公司中高档

产品营收仅为840万元，收入占比

为8%；中档产品收入3625万元，收

入占比34.55%。

对于我国啤酒产业来说，行业

高端化趋势不减。华润啤酒中档

及以上啤酒销量占比已经超过

50%，重庆啤酒高档啤酒销售收入

占比已经超过60%。

方刚曾多次对记者提到，我国

啤酒行业高度集中，五大巨头在经

过多轮跑马圈地之后，将诸多区域

啤酒品牌揽入怀中，并将其合计市

场份额最高值提升至约 85%。很

多区域性啤酒企业的生存状况面

临挑战。

兰州黄河就曾多次在财报中

提到，公司销售市场消费动能下

降，消费者的消费意愿与能力疲

弱，整体市场容量有所萎缩。

方刚认为，全国剩下的区域啤

酒企业并不算多。能够活下来的企

业大多有自己的特点，第一得是产

品过硬和产品创新，比如山东泰山

原浆、广东蓝带啤酒、河南金星啤酒

等。第二就是要有自己独特的销售

渠道。产品属于种子，但渠道是支

撑，是土地。有土地有种子之后，再

有人和气候，才会有好收成。

“对于兰州黄河来说，并不是

某一个单一因素就能让其翻身

的。”方刚说。

财报显示，今年前三季度，兰州

黄河净利润亏损0.39亿元，同步下

滑445.3%。而在2022年和2023年，

该公司已经连续两年出现亏损。

这意味着，如果今年兰州黄河

还不扭亏，公司将面临被戴帽的风

险。兰州黄河董秘办工作人员表

示，因为当下第四季度还未结算，

暂时无法回复公司能否扭亏。

方刚认为，兰州黄河首先是要

活下来，之后才考虑突围的道路。

它需要在产品、渠道、团队等方面

都进行升级。

兰州黄河易主 区域啤酒企业寻差异化突围

本报记者 蒋政 郑州报道

昔日啤酒“西北王”兰州黄

河（000925.5Z）日前正式易主，

二股东的实控人谭岳鑫在蛰伏

10多年后成功上位。

按照过往动作，其极有可

能将旗下相关资产置入上市公

司，最终实现借壳上市。不过，

对于新上任的掌舵者来说，首

先得解决兰州黄河在今年的盈

利问题。在前三季度亏损近

4000 万元后，兰州黄河必须得

在第四季度实现扭亏，才有可

能摆脱戴帽。

对于当下仍是以啤酒为主

业的兰州黄河来说，近年面临经

营业绩萎缩、盈利下滑的挑战。

事实上，不少传统区域性啤酒企

业都面临类似问题。

啤酒行业人士方刚告诉

《中国经营报》记者，在经过巨

头跑马圈地之后，区域啤酒企

业要想生存下来，必须得有自

身特色。产品要么品质过硬，

要么品类创新，同时还需开拓

新渠道。如果说新产品是种

子，渠道就是土地，团队是人，

外部环境是气候。“有种子有

地，再加上好的气候和人，才能

获得好收成。对于兰州黄河以

及区域性啤酒企业来说，这些

因素都缺一不可。”方刚说。

兰州黄河日前发布公告称，公

司控制权拟发生变更。公司二股东

的实际控制人谭岳鑫将成为公司新

的实际控制人。这也意味着，从

2008年至今，兰州黄河大股东和二

股东的“爱恨情仇”将画上一个句号。

简单来说，谭岳鑫分三步上位

实控人。

首先，谭岳鑫实控的湖南昱成

出资2.9亿元向兰州黄河企业集团

有限公司指定的天曙实业增持，获

得天曙实业51%的股权。

其次，新盛工贸（兰州黄河原实

控人杨世江旗下公司）以其持有的

新盛投资（兰州黄河第一大股东）

50.70%股权置换湖南昱成持有的天

曙实业51%股权及湖南昱成持有的

新盛工贸45.95%股权。此时，湖南

昱成将持有新盛投资100%股权，成

为公司间接控股股东。

最后，谭岳鑫实控的新三板公

司——鑫远股份，以 2.9 亿元现金

收购湖南昱成持有的新盛投资

50.7%股权。交易最终完成后，兰

州黄河的实控人将由杨世江变为

谭岳鑫。

1985年成立的兰州黄河，由原

实控人杨世江的父亲杨纪强创立，

有着“西北啤酒王”的称号。它在

1999 年成功上市，巅峰期的 2008

年，营收一度突破10亿元。

湖南籍企业家谭岳鑫与兰州

黄河的缘分，也是开始于2008年。

彼时，谭岳鑫通过旗下公司湖南鑫

远进入兰州黄河。当时就约定要

对上市公司进行重组，湖南鑫远注

入新资产后将控股上市公司。

后在2011年，谭岳鑫控制的湖

南昱成受让了兰州黄河9.29%的股

份，成为兰州黄河第二大股东。但

是，借壳事宜一直没有推进。

2015年，兰州黄河再次披露称

将筹划重大资产重组，谭岳鑫控制

的湖南鑫远拟通过定增和资产置

换方式实现借壳上市。但这一方

案在股东大会上遭到否决。至此，

兰州黄河两大股东之间关系交恶。

在此次握手言和之前，双方多

次交锋，并互诉不断，部分诉讼一

直延续至当下。

记者注意到，鑫远股份日前也

发布公告称，因申请重大重组暂时

停牌，预计在11月29日前复牌。

按照谭岳鑫及其实控公司在

过往的举动，未来极有可能会将其

主营业务注入上市公司，并最终实

现借壳上市。

兰州黄河董秘办工作人员告

诉记者，目前只是签订一个框架协

议，不代表后面一定会（落地），后

续还要签订正式性的协议。所以

之后他们（谭岳鑫方面）会有哪些

动作进展，自己也不清楚。记者同

步致电鑫远股份董秘办电话，但该

号码因未交电话费无法拨通。

区域啤酒企业的未来

啤酒“西北王”易主
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回到1元时代 包装饮用水烽烟再起
本报记者 刘旺 北京报道

“特价景田纯净水（箱装），原

价 48 元一箱，特价几毛钱一瓶，

560ml×24 瓶，新日期，有需要的

联系供应商拿货。”11月13日，有

食品饮料行业人士在社交平台发

布了这样一条消息。

而就在几天前，叠加“双 11”

购物节的影响，瓶装水的市场价

格出现了进一步下探，在实体商

超中，多个品牌 500ml 规格的纯

净水价格单瓶售价已经不到 1

元。《中国经营报》记者在北京房

山区的某超市内看到，4L 规格的

今麦郎“凉白开”，仅售 5 元。线

上电商平台同样如此，农夫山

泉、怡宝、景田、娃哈哈等品牌

500ml 规格产品的单瓶售价均不

足1元。

如果从今年 4 月农夫山泉

推出绿瓶纯净水，并且大搞促

销开始算，瓶装水市场的价格战

争硝烟已经弥漫了超过半年的

时间。尽管夏季销售旺季已经

过去，但瓶装水市场的战事并未

停息。

今年“双 11”的最后一天，记

者在北京的线下超市看到，怡宝

555ml×12瓶的整包纯净水，价格

已经来到了10元/包，折合单瓶售

价不到0.9元；娃哈哈饮用纯净水

596ml×12瓶的整箱规格，售价在

15元，折合单瓶售价为1.25元；农

夫山泉 550ml 的绿瓶纯净水，12

瓶整包价格为 13.9 元，单瓶价格

也在1元左右。

“双 11”过后的线上市场，瓶

装水的价格依然不高。11 月 14

日，农夫山泉绿瓶纯净水24瓶，售

价19.7元；百事可乐纯水乐，最低

不足10元就可以买到15瓶550ml

的纯净水。此外，雀巢优活、怡宝

本优、娃哈哈纯净水、恒大冰泉等

多个品牌，500ml左右规格的瓶装

水单瓶售价均在2元以内。

显然，在经历了前几年的饮

用水高端化风潮之后，500ml的瓶

装水在整体趋势上已经回归到 1

元时代。

如今外界对本轮瓶装水低价

战的起源，可以追溯到今年4月农

夫山泉推出绿瓶纯净水。

而在绿瓶纯净水上市之前，

怡宝母公司华润饮料正在冲刺港

股，娃哈哈加码终端铺货，其他品

牌也在加码扩产。整个包装饮用

水行业暗流涌动。

众所周知，包装饮用水是渠

道的生意，但当前，基本上品牌之

间在渠道上难分上下。食品饮料

营销专家于润洁告诉记者，饮用

水行业是国内发展最为成熟的行

业之一，康师傅、农夫山泉、娃哈

哈、今麦郎等企业，在传统的线下

线上渠道以及社区团购等新零售

渠道，都拥有较为健全、具备独特

竞争力的渠道布局。

另一层面，饮用水的利润空间

也能够支撑大品牌们进行价格

战。以两大巨头举例，华润饮料招

股书显示，2023年包装饮用水产品

收入达124.47亿元，占公司总收入

比重达 92.1%，毛利率为 45.6%。

2024上半年，农夫山泉包装饮用水

产品的收入为85.31亿元，受纯净

水产品新品上市促销等因素影响，

毛利率有所下降，但仍高达58.8%。

根据华创证券在《中国软饮料

行业深度报告》中的总结，瓶装水

及其他饮料在品类间差异较小，故

企业往往给予渠道更高利润以强

化渠道推力。如农夫山泉2元瓶

装水，品牌方利润仅占22%，而渠

道及终端利润高达59%。

而当行业竞争加剧，渠道难

分伯仲、行业各个环节又有足够

的利润空间时，适当压缩利润，依

靠低价换取份额，便成为巨头们

的共同选择。

中国食品产业分析师朱丹蓬

认为：“现在来看，农夫山泉是想

以包装纯净水为主，搅动包装水

市场的新一轮洗牌。”不过，福建

华策品牌定位咨询创始人詹军豪

认为，低价竞争可能影响品牌高

端形象塑造，后续若想提价恢复

品牌定位难度增加，还得谨防陷

入低价低质的消费者认知误区。

包装水低价战

500ml的瓶装水在整体趋势上已经回归到了1元时代。

实际上，抛开今年瓶装水价格

整体下探不谈，从产品上看包装饮

用水行业会发现，整个行业处于混

战状态。

前几年，整个行业似乎都在冲

击高端。华润怡宝曾推出高端饮

用水“怡宝露”，该产品350ml×12

瓶每箱的售价为 180 元，折合 15

元/瓶，不过在电商平台上已经下

架；农夫山泉推出一款玻璃瓶的天

然矿泉水；中粮可口可乐曾推出单

瓶售价超 10 元的中可·贝加尔等

产品；百岁山也推出了旗下高端水

品牌“本来旺”。

在包装水市场，追求高端是矿

泉水绕不开的话题。曾有行业人

士告诉记者，矿泉水开采自地下深

层，无污染，含有矿物质、微量元

素，相对更安全、更健康。近年来，

消费者健康意识提升，有更多的消

费者选择品质更高的矿泉水，矿泉

水市场快速崛起。

最为重要的是，矿泉水的利润

要比其他品类高。京东超市提供

的数据显示，对于矿泉水，60元以

上一箱的产品销量最高，而对于饮

用天然水，销量最高的价位则是

31—40元。

实际上，矿泉水品类的混战一

直存在。2021—2022两年间，除了

饮用水行业的巨头们，元气森林、

大窑、正大集团、迎驾贡酒股东迎

驾集团等都推出了矿泉水，以此追

求更多的利润。

如今，主攻天然饮用水的农夫

山泉时隔20年后，又重回纯净水赛

道，将战火烧至了竞争对手的腹地。

盘古智库高级研究员江瀚表示，

农夫山泉一方面通过新产品满足了

消费者对新鲜感和品质的追求；另一

方面利用促销手段直接挑战了竞争

对手，相当于在竞争对手的优势领域

（即“腹地”）发起攻势，迫使对手做出

反应，从而搅动市场格局，为自己争

取更有利的竞争位置。

詹军豪认为，农夫山泉此举是

主动出击，一方面巩固自身多元产

品线，不同价格带都有产品占位，

强化品牌整体竞争力；另一方面能

引导消费者在选择低价水时优先

考虑农夫山泉，重塑低价水领域的

品牌关联。

而在这持续不断的混战背后，

实则是市场份额之争。根据灼识

咨询报告，2023年，在中国包装饮

用水市场，农夫山泉、怡宝、景田、

娃哈哈、康师傅的市场份额依次为

23.6%、18.4%、6.1%、5.6%、4.9%，五

大品牌霸占了市场的大半壁江山。

但也有声量较大的企业入局，

试图瓜分“蛋糕”。如蜜雪冰城、青

岛啤酒，还有近年的网红企业东方

甄选、胖东来等。于润洁告诉记

者，在当下，各个品牌企业纷纷多

元化布局，既有市场格局新变化带

来的必然性，也有旧格局下多元化

的冲动性。

市场格局新变化带来的必然

性，指的是新品牌、新品类的迭

出，给传统的品牌企业带来了品

类竞争的压力，必然需要跟进扩

张新品类，来抢占新品类市场，压

制新品牌的成长空间。旧格局下

多元化的冲动性，是指以渠道为核

心仍然是饮料销售的主流竞争模

式，良好的渠道关系，仍然掌握在

旧格局下的品牌企业手中。依靠

良好的渠道掌控，品牌企业扩张的

新品类能够快速摆上终端货架，

最大化占有货架排面，从而带来

直接的市场增量，企业自然有冲

动性来扩张新品类。

“多元化的冲动性和必然性相

结合，品牌企业的多元化布局只会

愈演愈烈，而不会像定位理论里说

的那样，一个品牌最好聚焦一个品

类，代表一个品牌。”于润洁表示。

市场份额之争

在包装水市场，追求高端是矿泉水绕不开的话题。

一面在终端市场争夺市场份

额，另一面水企们也在纷纷加码

扩产。

今年以来，农夫山泉在武夷

山、黄山和雾灵山三大生产基地

都进行了投资扩张产能；娃哈哈

投资 4.5 亿元的年产 68 万吨智能

化纯净水生产项目也已经正式进

入施工阶段；8 月 16 日，浙江省温

州市生态环境局文成分局发布的

一份环评文件显示，华润饮料拟

投资5亿元，建设华润怡宝浙江温

州生产基地项目；景田的相关扩

产项目也已经开工，其中一期引

进 5 条年产 75 万吨纯净水生产线

及相应配套的功能设施；今麦郎

投资了 1.5 亿元改扩建今麦郎饮

品河源生产基地。

朱丹蓬告诉记者，这是淘汰旧

产能，进行升级迭代的动作。“现在

的水企，更多的会去做多品牌、多

品类、多场景、多渠道、多消费人群

的全新布局，淘汰旧产能也符合这

样的布局战略。”

而新生产线对产品创新无疑

有着帮助作用，于润洁认为，在大

品牌渠道能力难分上下的竞争态

势下，瓶装水产品的出圈，一方面

需要品类创新；另一方面就体现在

品牌竞争上，即与消费者建立个性

化的品牌连接方式。

江瀚认为，如今水企们纷纷加

码扩产，这主要是基于对行业发展

趋势的乐观预期以及市场需求增

长的判断。此外，扩产能够增强企

业的生产能力，确保在市场需求旺

盛时能够有足够的供应量，避免因

产能不足而错失销售机会。它们

这么做的原因还包括通过规模经

济降低成本、提高盈利能力，以及

通过增加市场份额来巩固或提升

自己的市场地位。

詹军豪也提到，水企扩产是看

好瓶装水长期市场前景，消费需求

稳步增长，扩产可保障产品供应稳

定性，满足不同渠道订单需求。从

市场份额争夺角度看，规模效应能

降低单位成本，在价格竞争中有更

大优势，通过扩产提升产量进而加

大铺货范围、提升铺货密度，让品

牌更易被消费者接触到，从而助力

夺取更多市场份额，稳固行业地

位，以应对激烈竞争。

“这与市场份额的争夺有紧密

关联，因为扩产不仅能够满足现有

市场的增长需求，还能够为未来的

市场竞争储备力量，通过扩大产能

来增强对市场的控制力和影响力，

从而在市场份额的争夺中占据更

有利的地位。”江瀚表示。

扩产之战

水企们纷纷加码扩产，主要基于对行业发展趋势的乐观预期以及市场需求增长的判断。

北京房山区某超市内的瓶装水销售区。 刘旺/摄影


