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青海互助天佑德青稞酒股份有限公司投资者关系活动记录表 
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投资者关系活

动类别 

 

□特定对象调研        √分析师会议 

□媒体采访            □业绩说明会 

□新闻发布会          □路演活动 

□现场参观  

√其他 （投资者线上交流会） 

参与单位名称

及人员姓名 

浙商证券杨骥；天风证券王泽华；前海开源证券汪玲、赵启政；西南证券朱会振、

王书龙、笪文钊；广发证券邓周贵、徐锡联；兴业证券苏铖、孙瑜；上海证券于杰；

新华基金夏旭；华宝基金薄玉；博时基金付伟；神农投资赵晚嘉；个人投资者喻克、

蓝健新、林建成等。 

时间 2022年 5月 19 日 

地点 线上交流活动 

上市公司接待

人员姓名 

董事长李银会，董事、总经理鲁水龙，副总经理、营销中心总经理范文丁，副总经

理、财务总监郭春光，董事、董事会秘书赵洁，总工程师喇录忠。 

投资者关系活

动主要内容介

绍 

1、董事、董事会秘书赵洁介绍天佑德酒概况； 

2、董事、总经理鲁水龙介绍公司在推行营销转型、布局次高端、培育千元以上产

品以及在疫情常态化防控下促发展的思路； 

3、总工程师喇录忠分享公司白酒真实年份认证的相关内容； 

4、投资者与公司高管交流。 

附件清单（如

有） 
天佑德酒投资者交流活动会议纪要 

日期 2022年 5月 19 日 

 

 

 

 



附件：天佑德酒投资者交流活动会议纪要 

天佑德青稞酒属于青稞清香型白酒，也是十多家白酒上市公司唯二的清香型白酒，另外

一家是山西汾酒。我们与山西汾酒在工艺上非常相似，酿酒原料存在差异。天佑德青稞酒酿

酒的主要原料是青稞，生长在海拔 2400 米以上的高原，是含有β葡聚糖最多的农作物，具

有清肠、调节血糖、降低胆固醇、抑制脂肪肝、预防肿瘤、降低血压、抗氧化、促进新陈代

谢、提高人体免疫力的作用。 

公司主要的销售区域在青海省，省内销售占比达 75%；主要品牌天佑德占比达 65%。 

2021 年度，公司在业绩上较上年同期改善明显，营业收入 10.54 亿，归母净利润 6,322.48 万

元，实现了由负转正。 

公司在 2022 年第一季度实现开门红，公司核心市场（青海）持续恢复，产品结构进一

步优化，百元以上价位段产品占比 45%。本年度将着力于营销转型，通过公关团购、核心烟

酒店团购开发、核心酒店推广向消费者培育全面转变。同时，通过真实年份认证，赋能公司

核心系列产品国之德，持续优化产品结构。打造天佑德“好而不同”差异化品类和产区特色。 

1、青稞酒的李总、鲁总、范总好！首先恭喜公司实现开门红，青稞酒的情况我们比较

熟悉，省内是稳量提结构，省外甘肃市场是快速突破的情况，所以可不可以结合省内的次高

端产品国之德的发展情况、甘肃的青甘一体化的发展，讲一讲核心单品国之德的发展情况，

以及省内省外大概的收入规模和增速的发展情况，谢谢。 

结合行业发展是逻辑，我们的产品也逐渐向次高端、高端层面提升。在产品线布局方面，

主要是围绕 500 元左右的次高端产品国之德布局。2021 年上半年，我们确定了打造国之德

大单品的策略，同时通过营销手段的变革、创新，实现了品牌和市场占有率。首先是应用了

配额制，一是各个渠道之间的配额制，二是在配额制的基础上设置了价格保证金，保证中间

环节的利润，同时 2021 年年初实现开门红以后，加大了宣传力度，从而实现了 2021 年度国

之德产品的大幅度增长，当然这里面还有一些调整和新方法的使用。2022 年第一季度也是

实现了开门红，整体预估增幅最大的应该还是国之德，青海和甘肃的情况差不多。 

2、2021年报表中公司销售费用率下降比较显著，请解释一下费用率下降的原因，以及

今年费用率的规划有哪些指引？ 

2020 年公司引入了“阿米巴经营管理模式”，在具体应用层面，我们从三个方面开展，

第一个是开源增效，第二个是降本增效，第三是节流增效。营销层面我们主要讲开源节流，

也就是对成本的控制，我们将渠道的固定费用切换成变动费用，在这种情况下费用随着销量

的变化而变化，费用切换的思路来源是客户洋葱理论，当然费用切换的前提是对市场的把控

力。所以说从这个角度来讲，2022年在费用方面，我们将依然坚持开源节流的指导策略。 



3、产品结构。我们看到公司次高端产品国之德，是有销售向上的动能，中端以及次高

端产品的收入占比和利润规模的占比越来越高。所以在这一部分上面，能否分享一下后续的

一个战略的规划，以及在咱们省内市场以及甘肃的主要市场上，它的竞争情况怎么样？另

外，2021 年的业绩还是比较好的，是三年绩效管理战略的第一年，绩效的基础年还是有比

较好的业绩水平。咱们接下来可能是什么样的规划？  

在产品规划方面，我们目前按三个价位段来规划，500 元的价位段有国之德，顶端有千

元价位产品，200-300 价位段有第三代金标为核心的出口型系列产品，100 元价位段有红四

星天佑德、红五星天佑德。在市场竞争的层面，青海市场的竞争格局首先是区域酒企之间的

竞争，当然我们也是占有绝对的份额，其次跟行业里面名酒之间的竞争就是在 200元价位段

之间，所以说现在的竞争格局是绝对的区域酒企+名酒之间的高端次高端的竞争态势。 

作为一个区域性酒企，在当地我们更重要的还是注重心智之争，而不是品牌之争。所以

我们提出“营销社交化、品牌情感化”的营销策略，下一个阶段，我们希望通过这样的方式

持续打造我们的根据地市场，从而建立与消费者之间的牢不可破的心智链接。 

4、公司全年的这个业绩是怎么规划的。因为看到现在这个疫情方面也是多地有一个复

发的一个情况。现在青海的旅游旺季也快到了。然后疫情对于咱们公司这块儿会有哪些影

响？并且看到公司在 2021 年的时候，在省外也是有一个比较好的增长的。省外营收也是达

到了近 3亿元，然后成绩也是比较好的。强调一下公司对于省外的一个规划是怎么样的。公

司真年份酒的认证以及在 2022年的一个投放计划是多少？未来的一个价格上的规划是怎样

的？还有在这个渠道上面打款，能否分享一下。 

首先是疫情的影响，会影响到我们短期内的数字，但由于我们固定费用切换为了变动费

用，所以费用方面的影响不会太大，在市场的竞争力、规划、宣传等方面，短期内也不会造

成太大的影响。同时随着疫情的影响，我们预判未来饮酒的频次和场景都会发生变化，针对

这些变化，我们也制定了相应的线上、线下的应对策略，已经逐步在开展。 

真年份的认证，在我们营销转型过程当中的核心逻辑就是挖掘品牌产品的价值进行传播。

真实年份是我们未来作为一个战略，我想在这个逻辑的指导下面，战略清晰，方向明确，剩

下就是落地和执行，当然最终以数字来说话，给投资者或者股东呈现一个亮丽的业绩回报。 

5、省内做产品培训升级，省外做市场开拓，针对营销这一块，甘肃市场目前的以及未

来三年是怎么规划的？然后甘肃市场目前的招商的进度是怎样的？然后下一步的渠道招商

渗透打算做到哪个层级，未来三年分享一下整个甘肃市场的计划，做什么样的目标吗？  

我们天佑德青稞酒，谈到省外，实际是甘肃，剩下的是北京公司的，所以说甘肃的销量

的占比，相对来说在省外市场当中是占比非常高。甘肃市场整体我们在规划的过程当中，第



一个是我们讲青海甘肃之间的优势，首先第一点是青海的人口基数 600 万左右，加之藏族，

还有加其他少数民族，在青海人口基数是我们的一个短板。甘肃市场，在两千多万的人口，

同时汉族是居多，人口的基数会直接扩大我们的市场。第二点是我们善用的、最擅长的渠道

模式加围绕核心消费者做高端价位的团购模式。我们在这个产品结构上面，也做了一个拆分，

100 元以上，以及我们核心产品线，国之德、出口型、星级系列。在区域的布局层面，我们

将甘肃分成四个大区来运营，工作做到更精细化。所以说对于甘肃从人口基数、营销模式、

产品布局、区域布局加人员层面，都做了提前谋划和准备。未来希望做强甘肃，立足西北，

逐渐向全国化来推进。 

6、我们对大本营市场分析了市场预期，这已经不能算一个很低的一个状态了。甘肃市

场容量比大本营利润大一点，但是大不了多少，就相对来说，甘肃青海都是几十亿的白酒的

市场体量，比如华中或者华东，有的接近三五百个亿的省份白酒的市场能量，其实有很多名

酒都进入华东、华中，其中竞争格局已经非常激烈了，咱们竞争程度怎么撕破口子，是通过

利润环节的设计呢？是通过走差异化的路线，还是走一些相同的路线？ 

首先我们在做规划时，谈到一个问题，就是说目前的体量，十个多亿，我们要认清自己

跟这个茅台、五粮液或者是名酒，或者是全国化的，或者是上规模的企业里面，我们自己的

位置，将工作做踏实，一步一步往前走，只要方向对了，路不会远，这是一个整体的，我们

在战略上面的一个思考。 

其次刚才谈到青海的市占率加甘肃整体销量的市占率，未来以及在全国化方面的销量增

长，我刚才讲了青海竞争格局基本上是区域酒企，绝对的区域酒企加名酒之间的竞争格局。

我们会逐渐通过一系列手段来提升销量，甘肃相对来说是一个增量的市场。下一步对于全国

化的过程当中，还是要回归到整体战略制定的上，一定要认清自己，但不代表我们不做，一

定要稳。我将它总结为做强，而不是做大，不是市场面扩的有多大，而是要做强。在这个过

程中，这部分市场是北京公司来划成几个区块统一来管理。目前你谈到的市场层面没有完全

撕开口子，但我们也做了深入布局，在清香型的市场，比如说山西市场，绝对值没有达到我

们的预期，但去年的增幅是非常的好，以及今年的第一季度的数据，任务达成销量是非常好，

我们在年终总结的时候，也给予了一个重奖。同时我还要强调一点，我们下一步调整后，下

一步往外走的过程中，主要靠的就是营销思路的调整，以及对整体战略方向的把握。将目前

行业当中的趋势把握住。比如说谈到的酱酒之后，下一波是不是以汾酒为代表的清香型的时

代，我们在密切关注，将来通过逐渐发展，最终会回归到青稞或者是青稞的品类过程中，所

以不光是一年三年，还有十年远期的规划。 

7、通过这两年看到公司实际上发生了一个很大的变化，2020年之前，相对来说感觉不



到亮点。但是 2020 年之后明显感觉到我们在走正确路，渠道费的提升，加强管理，积极性

提升了很多。请教一下李总这边有两个小的问题，第一个问题，2019年 2020年到底发生了

什么样的情况？咱们公司发生了这么大的变化，能不能帮我们解读一下这个前因后果的情

况？第二个问题，站在公司的角度，想把天佑德白酒带到什么样的高度，帮我们掌握一下 3

年—5年情况。 

这个问题比较敏锐，因为 19 年 20年的变化是公司发展过程中的，我们要坦诚的承认，

之前并没有主动的去适应这样的变化，在这之前，国内的一流的品牌，因为国内的名酒并没

有关注像我们甘肃、青海这样的小的市场，甚至西藏这样的市场。那个时候我们的竞争主要

是跟地方性的小酒厂在竞争，所以当我们 2017年明白过来这样的形式时，准备是不充分的。

在 2019年和 2020年暴露出来的矛盾实际上是多年以来积累的问题，我们的改变发生在 2017

年，意识到这样的问题就主动的去应对，当时讲到了思想改制，心态归零，思想统一，行动

一致等等，总体来说，在这几年，公司在基本功方面，包括员工的素质，包括团队的竞争力

等等各方面，我觉得下了很大的功夫。我们坦诚的说，现在是不怕竞争的，尤其在青海的市

场上，我们既会维护青稞行业的发展，同时我们要勇于去面对来自于国内甚至国际品牌的竞

争。青海的市场占有率还不足够高，因为青海市场大约有 26个亿的销售，其中有 12 个亿跟

我们是没有太大关系的。目前我们会想办法去抢这 12 个亿的市场，这 12 个亿其实是财富

的、值钱的 12 个亿。所以这是我们在 19年 20 年之间发生的变化。第二点，关于天佑德的

目标，我们觉得是，青藏高原是中国的青藏高原，更是世界的青藏高原，天佑德青稞酒在未

来以产区为代表的白酒甚至烈酒的趋势发展下来。我们应该在全国甚至在全世界争取到我们

的那一部分的消费者，争取到我们那一部分的份额。 

8、青稞酒就是依托天佑德、互助八大作坊，永庆和等多品牌的运作，在青海也是龙头

企业，但实际上我们原来理解的公司战略既兼顾了省内市场的密度，周边市场的滚动。全国

的市场的品类，从今天的交流上来说，我自己关注到的是不是有清香品类的发展，有真年份

的发展。青稞酒品类包括青海和甘肃以外全国市场品类的扩张没有过多的提及，我不知道在

这个发展上，从公司对于青稞酒品类，未来的拓展和发展上，是不是还有一些新的品类认知

和品牌品类的竞争战略上的思考？ 

现在天佑德品牌的整个销售，在我们销售占比中达到 65%，去年对证券简称进行了变更，

从青青稞酒酒变成了天佑德酒。其实这里面释放的信号是什么呢，就是是否以品类带动整个

行业的发展，从而把天佑德品类中占有的蛋糕放大。事实上，我们通过十多年的实践来说，

这个是很难做到的，而且整个行业是鱼龙混珠，没有办法去实现用行业带动性，现在整体的

战略是用品牌来带动行业。我们把品牌做好，也希望其他的青稞酒的兄弟们，也要强调自己



的品牌，反过来说，会有利于整个行业的发展，这是我们整体的一个战略。 

9、看到公司也介绍了关于年份酒现在的行业趋势，也看到公司确实也在做年份酒的认

证的工作。在年份和目前的产品，还有营销层面会是什么样的结合？后面会有什么样的规

划？ 

今天所有提的问题，整体在战略规划的框架和逻辑中，实际上我们的战略规划是什么，

我们的方向是什么，以及在我们寻找增量的同时，在渠道里面核心消费者培育等方面的增长

逻辑是什么，它都是基于大环境，你提到的真年份，在行业里面实际上真年份是什么，也就

是说真年份做的是未来品质的概念，是解决产品之间的问题。在青稞品类这个战略思想的指

导下，今年整体营销方面是品牌产品价值的挖掘加在价值传播过程当中的变革，基于这个大

逻辑再往下做。除了真年份之外，还有两个，也就是说我们在品牌当中创了几个工具，其中

第四个工具就是天佑德文化向文化天佑德的转变过程当中，这个里面有两部分，第一个是青

藏文化，第二个是区域，也就是说互助土族自治县青稞酒的历史文化，实际上这两个文化是

对未来战略层面往营销的布局，国之德是一部分。其次再看现在酱香酒这么火，拉开的差距

就是高端这一部分，事实上竞争是非常激烈，那么下次行业变革的过程中，文化对应的青稞

酒原产地，也就是说中国青稞酒之源，清香型能不能下一波跟着汾酒，这是我们提前做布局。

这个里面还有一个是青藏文化，青藏文化本质上最终还要回归到品牌的青稞酒品类，目前以

品牌来带动，未来就在战略层面做调整，不代表这个评论就不存在，所以战略层面的真年份

加行业机会，未来品类的机会在方方面面做一个大的布局，做一个大的一个布局，这个布局

出来之后不是一年三年，我们是按这个五年、十年甚至 20 年做布局，在做这件事情的过程

当中，既然谈到这个文化，稍微再延展一下，那就是董事长经常讲三实精神，说老实话，办

老实、做老实人，也就说用我们的一生酿一杯好酒，把这个酒做好，这是我们这一代人的使

命，至于说我们这一代人做成什么样的一个规模，作为青稞酒人以及在青稞酒发展的历史长

河当中，它只是一部分，从几个战略大的布局层面。做真年份的基础，是原有的库存和工艺

的持续的稳定，这一点是基础，做真年份，其实只回答了对高端产品的基本的需求，国之德

真年份基本是定义在 500元左右的；千元左右的产品，在天酿工艺的基础上加真年份；未来

推出来的德天下是在真年份加天然工艺加盘勾技术上推出来的高端产品。在青海较为流行的，

超高端流行的零号产品，就是二十四节气，就是我们的真年份天酿加盘勾加二十四节气，在

工艺稳定的情况下，有了一定库存的情况下，会持续推出产品的根本逻辑，从而保证整个经

营长期的稳定的发展。 


