
■ 孙文东

日前，保乐力加发布 2023财年全年销售业
绩。2023财年净销售额有机增长 10%，达到
121.37亿欧元。财报显示销售额增长 13%，主要
得益于美元兑欧元升值的有利外汇影响。

保乐力加表示，全球所有地区的销售额及

产品定价均实现增长：

美洲市场增长 2%：以墨西哥为首的拉丁美
洲市场实现业绩强势增长，北美市场达成低个

位数增长，美国市场净销售额保持稳定，潜在价

值损耗为+2%。由于比较基数高企，预计美国市
场 2024财年第一季度的销售额将出现下滑，而
全年业绩前景仍保持乐观；

亚洲及其他地区增长 17%：所有地区均实
现迅猛增长，主要得益于印度、中国、土耳其市

场的不俗表现，以及旅游零售渠道的全面复苏。

日本、韩国市场表现稳健，东南亚市场强势反

弹。在充满挑战的宏观经济环境下，由于比较

基数高企，中国市场 2024财年第一季度的净销
售额预计将略有下降，从第二季度开始有望逐

步缓解；

欧洲市场增长 8%：表现出强大的韧性，价
格全面上涨，业绩增长主要得益于西班牙、德国

市场的持续增长和旅游零售渠道的反弹。

所有烈酒品类均实现蓬勃增长：

战略性国际品牌：强势增长 11%，主要由苏
格兰威士忌、马爹利、尊美醇和绝对伏特加推

动；

战略性本土品牌：实现强劲增长 10%，主要
得益于施格兰印度威士忌和奥美加的不俗表

现；

特色品牌：稳步增长 8%，主要得益于莉蕾、
亚伯乐、莫芬和 Spot系列的业绩增长；
战略性葡萄酒品牌：增长 2%，总体表现略

显疲软，主要受英国和北美市场杰卡斯和帝国

田园葡萄酒销售不利的影响。

价格/产品组合效应强劲增长 9%，主要得
益于产品定价全面上升(+8%)。销售量增长 1%，
表现出不错的韧性第四季度净销售额为 26.30
亿欧元，实现有机增长+19%。

2023财年持续经营业务利润增长 11%，达
到 33.48亿欧元，有机毛利率保持稳定，有机营
业利润率实现增长，得益于领先的高档产品组

合、卓越的收入增长管理和运营效率：

毛利率上涨 3个基点，价格和产品组合效
应抵消销货成本上涨；广告及促销费用在净销

售额中的占比约为 16%，在各品牌、市场和活
动之间动态分配；企业结构成本增涨 37个基
点，有机增长 8%。
持续经营业务的有效税率为 22.6%。集团

自身持续经营业务净利润达到 23.4亿欧元，财
报显示与 2022财年相比增长 10%。
集团自身净利润达到 22.62亿欧元，财报

显示大幅增长 13%，得益于持续经营业务利润
的增加。

2023财年持续经营业务的自由现金流达
到 16.53亿欧元，我们利用稳固的现金流来加
速对资本性支出和战略库存的投资，以实现未

来的有机增长。

由于融资利率上升，2023财年的债务平均
成本为 2.6%。净债务增至 102.73亿欧元，主要
受以下几方面的影响：重大并购事项、股息套

现、约 7.5亿欧元股票回购，以及外汇汇兑对净
债务（美元/欧元）产生的积极影响。截至 2023
年 6月 30日，以平均汇率计算的净债务/息税
前利润比 2约为 2.7。
股东回报正在大幅上涨，已向年度股东大

会提议派发 4.70欧元股息，较 2022财年增长+
14%，并将在 2024财年实施 5亿至 8亿欧元的
股票回购计划。

财务政策如下：在保持投资评级的同时，投

资未来的有机增长，特别是借助战略库存和资

本支出；持续进行积极的投资组合管理，包括具

备增值潜力的并购项目；股息分配约为持续经

营业务净利润的 50%，旨在持续增加股息；
2023财年，集团取得了不俗的业绩，对未

来充满信心，因此，集团重申 2023至 2025财年
的中期财务目标框架，目标是实现净销售额增

长 4%至 7%、营业利润率增长 50/60个基点。
整个财年，全球所有地区的净销售额将实

现多元化增长，受比较基数高企的影响，第一季

度初期会稍显疲软；在适应逐渐缓解的通胀压

力；继续关注收入增长管理，提高运营效率；通

过 KDPs3实现动态优化，将广告及促销费用在
净销售额中的占比维持在 16%左右；继续加大
对企业结构方面的投入；所有这些都将促进营

业利润率的有机增长；重点投资约 8至 10亿欧
元资本性支出和战略库存，维持与 2023财年相
似的投资规模，可持续地支持未来增长；2024
财年，实施 5至 8亿欧元的股票回购计划；不利
的外汇汇兑影响。

保乐力加集团董事长兼首席执行官李家祺

先生表示：“保乐力加集团 2023财年的业绩表
现非常强劲，尽管面临动荡的市场环境，我们

的销售额和盈利均实现两位数增长。我们拥有

贴合实际的增长战略，充满吸引力的品牌组合，

以及坚韧且高效的团队，这些让我们在大多数

市场都能占有一席之地并提升产品定价。通过

技术和数据来驱动集团的组织、销售和营销活

动，我们将在转型之路上持续加速。我们正在落

实《2030企业社会责任行动方案》。2024财年的
环境依然充满挑战，但我相信保乐力加有能力

实现我们的中期目标。”

2023年 9月 16日 星期六 责编：杜高孝 版式：梅文刚ENTREPRENEURS' DAILY Alcohol artS营销管理·酒道 3中国酒
周刊Chinese drinks

weekly

■ 九宣

日前，泸州·中国白酒商品批发价格指数

办公室发布了《2023年 8月全国白酒价格指
数走势分析》，详细分析了 8月份全国白酒、
名酒、地方酒、基酒价格及走势情况，并指出

了 8月份白酒价格下降的原因。
据全国白酒价格调查资料显示，8月份

全国白酒价格环比指数 99.85，下跌 0.15%。
其中名酒价格环比指数 99.65，下跌 0.35%；
地方酒价格环比指数 100.14，上涨 0.14%；基
酒价格环比指数 100.00，保持稳定。
从月定基指数看，全国白酒价格定基指

数 110.50，上涨 10.50%。其中，名酒价格定基
指数 113.77，上涨 13.77%；地方酒价格定基
指数 106.38，上涨 6.38%；基酒价格定基指数
108.09，上涨 8.09%。

8月份，全国白酒批发价格环比总指数
99.85，下跌 0.15%，继 7月份下跌后，再次下
跌，是目前年内下跌幅度最大的月份（年内首

次下跌是 3月份，下跌 0.06%；第二次下跌是
7月份，下跌 0.02%）。其中，上旬为 100.06，上
涨 0.06%；中旬为 99.69，下跌 0.31%；下旬为
100.00，保持稳定；各旬呈现先涨后跌的趋
势。

对此，《2023年 8月全国白酒价格指数
走势分析》指出，8月白酒价格下降的可能有
以下四个方面原因：一是消费升级和行业竞

争加剧，各白酒企业之间掀起价格战，导致白

酒价格下降；二是天气炎热，白酒进入消费淡

季，需求减少，白酒销量下降，商家为吸引消

费而下调价格；三是白酒行业经过三年疫情

冲击，库存积压，企业为回笼资金，采用各种

促销手段和优惠政策，促使白酒价格下降；四

是本月升学宴场次和规模提升并不明显。

名酒价格指数微跌
价格倒挂现象普遍

2023年 8月全国白酒价格指数走势显
示，8月份，名酒价格环比指数 99.65，下跌
0.35%。其中上旬为 99.81，下跌 0.19%；中旬
为 99.70，下跌 0.30%；下旬为 100.05，上涨
0.05%；各旬呈现先跌后涨的趋势。四川名酒
价格环比指数 99.38，下跌 0.62%；省外名酒
价格环比指数 99.97，下跌 0.03%，省内名酒

下跌幅度稍大于省外名酒。

“从上半年报表来看，绝大部分白酒上市

公司以营利为主，反映了白酒行业发展趋势

整体向好，龙头企业韧性较强。”《2023年 8
月全国白酒价格指数走势分析》指出，多数白

酒上市公司上半年都在显著发力中高端产

品，带动盈利增长快于营收增长，但也导致名

酒企业之间的竞争日益剧烈。

8月份，白酒市场价格多以下探为主。值
得关注的是，8月中旬，泸州老窖抢在双节前
提价，经销商结算价从 960元上涨到 980元，
涨幅约 21%。但行业内除了茅台等头部名酒
之外，更多酒企表现为价格倒挂。有数据表

明，目前的白酒市场中，许多中高端白酒均存

在不同程度的价格倒挂，跌幅从 300 元至
400元不等。
有关预测表明，下半年，随着经济持续回

暖，多项有关政策加持，消费场景不断丰富，

以及中秋、国庆假期临近，积极备战双节白酒

消费市场仍值得期待，预计区域高端白酒稳

占市场，次高端白酒成长空间大。

地方白酒竞争激烈
基酒价格稳定

8月份地方酒价格环比指数 100.14，上涨
0.14%，价格微涨。其中，省内地方酒上涨

0.24%，省外地方酒下跌 0.10%。
《2023年 8月全国白酒价格指数走势分

析》认为，面临高端名酒强大的攻势和同行业

激烈的竞争，地方白酒既要与高端白酒较量，

又要应对同为地方白酒的同行业竞争，近年

来也不断拓展销路自救。比如面临名酒的下

沉，部分地方白酒加大品牌营销，通过赞助文

化体育活动、央视大型节目等方式开启全国

化、高端化业务布局。部分地方白酒则加快收

购步伐，将不少中小型白酒品牌收入囊中。

此外，也有不少地方白酒加快跨界营销，

与其他行业不同品牌共享客户资源，不断挖

掘消费潜力。而更多的地方白酒则是立足自

身阵营，在本地优势市场深耕细作，内部修炼

内功加强经营管理（如：通过规模化生产、集

约化采购等方式降低成本等），力图降本增

效。

结合上半年报表和三季度消费市场来

看，《2023年 8月全国白酒价格指数走势分
析》指出，预计 9月份将是白酒行业增长的拐
点，受多重利好因素带动，将有望迎来消费旺

季，带动业绩恢复增长。

一是政策支持利好酒业遥 近期多项稳增
长、促消费政策出台，为白酒行业恢复消费、

扩大消费提供了有力的政策支持。一方面，要

求要增强消费能力、改善消费条件、创新消费

场景，这将有利于释放酒业市场消费潜力；另

一方面，指出要扩大服务消费，丰富消费场

景，也对白酒消费增长有直接促动作用。

二是节假日消费和出行需求增加遥 9月
底，中秋国庆假期相连，居民走亲访友、家庭

聚会、结婚宴饮和商务宴会等相继增多，白酒

消费存在较为广泛的需求。此外，节假日将迎

来旅游出行高峰，居民旅游出行热情高涨，将

带动酒店、餐饮等行业消费，同时，也将进一

步促进白酒市场的消费。

三是创意营销扩大消费群体遥 今年夏季
以来，不少企业纷纷推出“白酒+”跨界营销，
推广白酒冰饮，酒茶融合的鸡尾酒、白酒咖

啡、白酒冰淇淋、白酒雪糕等营销方式试图引

导人们生活方式，迎合年轻群体消费需求，也

让白酒消费群体进一步扩大。

此外，《2023年 8月全国白酒价格指数走
势分析》表示，当前，随着白酒产业转型，消费

升级，传统白酒行业将加快数字化转型。跨界

融合成为酒企数字化营销的突围方式，通过

数字化营销转型与创新去匹配用户更“个性

化”的消费需求成为白酒行业发展的必然趋

势。从长远来看，基于传统营销+新营销+数字
化营销+新技术的整合模式，打造企业新营销
内容体系，才能推动企业综合竞争力的持续

提升。

渊文中数据来自泸州窑中国白酒商品批发
价格指数办公室冤

■ 刘圣松 房长龙

近年来，酒企跨界合作成为酒业领域的

热门话题。从与时尚品牌的合作到与体育赛

事的赞助，再到白酒“出海”，尽管它可能不是

与其他行业的品牌或公司直接合作，但它涉

及到中国白酒企业与国际市场、国际文化和

国际消费者之间的合作与互动。酒企似乎正

积极寻求与不同领域的合作伙伴携手前进。

这一现象引发了广泛的讨论，酒企的跨

界合作对酒业的长远发展究竟是好事还是坏

事？本文将就这一问题进行深入分析，并探讨

跨界合作所带来的机遇和面临的挑战，以及

其是否能够更好地满足消费者的需求。

酒企跨界合作的主要形式

一是与其他行业联合推出联名产品遥 例
如茅台和瑞幸、茅台和蒙牛、茅台和迪士尼，

五粮液和百草味，泸州老窖和腾讯等，这种方

式可以扩大品牌影响力，吸引更多年轻消费

者，提升产品附加值。

二是白酒 野出海冶与国际品牌或机构合
作遥例如茅台和法国路易威登集团、五粮液和
英国皇家芭蕾舞团、泸州老窖和美国 NBA
等。这种方式可以提升品牌国际化水平，增强

品牌形象，拓展海外市场。

三是与文化尧旅游尧体育等领域合作遥 例
如茅台和故宫博物院、五粮液和西湖博物馆、

泸州老窖和中国足协等。这种方式可以传承

和弘扬中华文化，打造文化旅游品牌，增加消

费者体验。

酒企联名产品火出圈

酒企跨界合作的概念源于酒业高质量发

展的创新趋势，旨在将酒业与其他行业相结

合，以拓展市场、增加品牌曝光度，并吸引与

培育更多的消费群体。中国白酒企业最早的

跨界合作可能是茅台和迪士尼在 2019年签
署的战略合作协议，这是茅台首次与国际知

名品牌进行跨界合作，也是迪士尼在中国市

场首次与白酒品牌合作，合作的具体内容包

括茅台酒文化展示区、茅台酒主题餐厅、茅台

酒主题商品和茅台酒主题活动。

此次茅台与瑞幸跨界合作带来的流量优

势如下：

高品质低成本的品牌宣传遥 茅台作为中
国白酒的代表，拥有卓越的品质和声誉。通过

与瑞幸等消费者亲近的品牌合作，茅台可以

以相对较低的成本扩大知名度，提升品牌形

象。这种合作可以将茅台的高品质产品引入

更广泛的市场，让更多人认识和品味茅台酒。

口感培育遥 与咖啡领域的瑞幸合作有助
于茅台培育未来 5至 10年核心消费者的口

感。年轻一代消费者可能会更容易接受茅台

的风味，尤其是通过“酱香拿铁”等创新的咖

啡酒饮品。

酱香与浓香博弈遥 中国白酒市场分为酱
香和浓香两大派系，市场竞争激烈。茅台通过

与瑞幸等品牌合作，有机会加强酱香风味的

推广，巩固了在这一市场的地位，从而更好地

满足不同口味消费者的需求。

潮流单品遥合作使瑞幸能够推出“酱香拿
铁”这一潮流单品，吸引了年轻消费者，更实

现了新产品“酱香拿铁”刷新单品纪录，上市

首日单品销量超 542万杯，单品销售额超 1
亿元；为其带来新的增长机会。这种创新的饮

品可以吸引茅台酒以外的消费者，扩大了瑞

幸的受众群体。

品牌加持遥 茅台的品牌在中国酒业中拥
有独特的地位，与之合作为瑞幸带来了更多

信任度。这有助于提高瑞幸的品牌认知度和

声誉，特别是在高端市场；茅台的品牌可以为

瑞幸打开一扇进入行业高端消费市场的大

门。

抢夺原有消费群体遥 瑞幸可以利用合作
与茅台的品牌，直接争夺原本属于星巴克等

竞争对手的消费群体；这种合作可以帮助瑞

幸在激烈的咖啡市场竞争中占据优势地位。

跨界合作面临的问题

品牌协调遥合作伙伴来自不同行业，需要
确保品牌合作和市场定位一致，避免消费者

混淆；合作双方需要在产品推广和品牌宣传

方面保持一致性。

消费者接受度遥 消费者对于茅台酒调咖
啡等不寻常组合的接受度是一个重要问题，

需要密切关注市场反馈；市场调研和消费者

反馈将有助于调整产品和营销策略，“跨界”

并不是“一锤子买卖”。

竞争压力遥进入高端咖啡市场竞争激烈，
瑞幸需要应对来自竞争对手的竞争压力；他

们不仅通过与茅台进行合作，还要不断提供

独特的咖啡产品和服务，以吸引消费者并保

持竞争力。

酒企跨界模式的操作要点

酒企跨界合作是一种多元化发展策略，

它可以在一定情况下带来许多流量优势。然

而，跨界合作并不适用于所有酒企，而是需要

根据特定情境和战略目标来精心选择和实

施，以下是酒企跨界模式的适应范围和操作

要点。

探索新市场遥 酒企跨界合作适用于寻求
进入新市场或扩大市场份额的情况。与其他

行业的合作伙伴可以提供进入新领域的机

会，同时减少市场准入的风险。

品牌强化遥如果酒企希望提升品牌形象、
认知度或信任度，与知名品牌或行业领袖合

作可能是一个有吸引力的选择；这可以帮助

酒企赢得消费者的信任和忠诚度。

产品创新遥 跨界合作有助于酒企开发创
新产品或服务；通过与其他行业的创新者合

作，酒企可以推出独特的产品，满足不同消费

者的需求。

消费者洞察遥 与其他行业的合作伙伴共
享消费者洞察，了解其需求和喜好，有助于酒

企更好地调整营销策略和产品开发。

明确战略目标遥在考虑跨界合作之前，酒
企必须明确其战略目标和期望。合作伙伴应

与这些目标相符，以确保合作的一致性和有

效性。选择合适的合作伙伴也就是行业地位

对等，建立品牌一致性，酒企和合作伙伴应共

同确保品牌一致性，以避免混淆消费者，并保

持品牌形象的稳定性。选择与酒企业务相符、

价值观一致的合作伙伴至关重要，这也是瑞

幸和白酒 NO.1茅台合作为何瞬间能爆发这
么强的影响力。这些都需要进行深入的尽职

调查和合作伙伴的合适性评估。

协商合作条款遥明确合作的具体细节，包
括资源投入、风险共担、知识产权、利润分配

等方面的合作条款；确保合同充分保护酒企

的利益。

整合资源和专业知识遥 合作伙伴应该能
够为酒企提供特定领域的资源和专业知识，

酒企需要充分利用这些资源，以实现共同的

目标和利益。

酒企跨界模式的适应范围和操作要点需

要根据每个酒企的独特情况和战略目标来定

制，所以，不是所有白酒品牌都适合玩跨界。

成功的跨界合作可以为酒企带来增长和创新

的机会，但必须要慎重考虑和规划。

酒企跨界带来的蝴蝶效应

品类竞争加剧袁酱香热潮再起遥茅台&瑞
幸“酱香拿铁”的成功，可能会引发对酱香白

酒的新一轮兴趣，推动酱香白酒市场的增长，

促使其他白酒企业积极行动，推出类似的合

作或产品。

资本市场活跃遥 白酒企业特别是酱香类
白酒企业，可能会受到资本市场的青睐，引发

投资者对该行业的关注和投资，从而推动整

个行业的发展。

强强联合遥 合作模式启发其他消费类头
部企业寻找新的合作伙伴，推动新品开发和

市场推广；这种跨界合作的成功会鼓励其他

企业探索合作的潜力，从而促进产业升级和

创新。

茅台与瑞幸的合作，代表了跨界合作的

一种创新形式，为两个品牌带来了各自的优

势和机会。茅台通过与瑞幸合作实现了“茅台

三得”，包括高品质低成本的品牌宣传、口感

培育以吸引年轻一代消费者，以及在酱香白

酒市场的地位巩固；瑞幸也实现了“瑞幸三

得”，包括推出潮流单品、获得茅台品牌的加

持以提高信任度，以及抢夺原有消费群体。

然而，跨界合作也面临一些挑战，如行业

地位、品牌一致性、消费者接受度、竞争压力

等问题。解决这些问题需要合作双方密切合

作，并根据市场反馈进行调整。此外，这种跨

界合作可能产生蝴蝶效应，对整个白酒行业

影响深远，也可能引发酱香白酒市场的增长、

资本市场的活跃，以及其他企业寻找新的合

作伙伴的趋势。

总的来说，茅台与瑞幸的跨界合作是一

次成功的创新尝试，这也可能会激发更多行

业内的合作和创新，推动中国酒业的进一步

发展。

渊刘圣松系谏策战略咨询总经理袁房长龙
系谏策战略咨询项目经理冤

保乐力加 2023财年
销售业绩实现全面强势增长

酒企跨界营销 创新如何合作？


