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酒道·酒界纵横2 中国酒
周刊Chinese drinks

weekly

■ 徐菲远 编译

根据国际葡萄与葡萄酒组织（OIV）最
新发布的报告，由于产量处于历史低位，加

之通胀压力的影响，2023年全球葡萄和葡
萄酒行业面临严峻挑战。

这一年，极端的气候条件和广泛的真

菌病害严重影响了全球许多葡萄园，最终

导致葡萄酒产量下降 9.6%至 237亿升，为
1961年以来的最低值。

在通胀压力下，生产和分销成本飙升

导致葡萄酒价格上涨，全球葡萄酒平均出

口价格达到 3.62欧元/升，创下历史最高纪
录。

伴随着消费者购买力下降，2023年全
球葡萄酒消费量约为 221亿升，下降 2.6%，
这或将是 1996年以来记录的最低值。

低产量、高出口均价和国际需求下降

严重影响了全球葡萄酒贸易，全球葡萄酒

出口量下降 6.3%至 99.3亿升，为 2010年
以来的最低纪录。

种植面积：持续萎缩
2023年，全球葡萄园面积为 720万公

顷，与 2022年相比略有下降 0.5%。这意味
着全球葡萄种植面积连续第三年萎缩，这

一趋势主要是由于两个半球主要葡萄种植

国的葡萄园面积减少。此外，从 2012年至
2020年，中国的葡萄园面积一直是世界葡
萄园增长的主要驱动力之一，从 2020年开
始稳定下来。

欧盟主要葡萄种植国的种植面积在

2023年总体下降 0.8%，总计 330万公顷。
意大利、德国和希腊的适度扩张并没有抵

消其他欧盟国家种植面积的减少，西班牙

是世界上最大的葡萄种植国，2023年的葡
萄园面积为 94.5万公顷，比 2022年减少了
1.0%。同样，葡萄种植面积第二大的法国也
减少了 0.4%，达到 79.2万公顷；自 2016年
以来，意大利葡萄种植面积继续保持积极

趋势，达到 72万公顷。
中国的葡萄种植面积排在全球第三

位。在经历了 2000—2015年的长期显著扩
张后，近年来，中国葡萄园的增长有所放

缓，预估 2023年约为 75.6万公顷，较 2022
年减少 0.3%。

2023年，西班牙、法国、中国、意大利、
土耳其和美国这 6个国家占全球葡萄园面
积的 56%。
在南美洲，阿根廷的葡萄园面积减少

1.1%，约为 20.5万公顷。同样，智利也大幅
下降了 5.6%，总计 17.2万公顷。而巴西连
续第三年扩大了葡萄园面积，增长 1.5%达
到 8.3万公顷。南非下降 1.9%至 12.2万公
顷，连续第九年下降；澳大利亚稳定在 15.9
万公顷，与过去五年的平均水平一致。

产量：1961年以来最低值
2023年，全球葡萄酒产量（不包括果汁

和果酱）估计为 237亿升，与 2022年相比
显著减少近 25亿升，下降 9.6%。在连续四
年保持 20年平均产量水平后，2023年的产
量是自 1961年（214亿升）以来的最低值。
这种急剧下降可归因于不利气候条件的共

同作用，包括早霜、暴雨和干旱，以及广泛

的真菌病害，这些因素严重影响了南北半

球主要葡萄酒产区的产量。

受不良气候条件的影响，估计 2023年
欧盟的葡萄酒产量为 144.5亿升，与 2022
年相比急剧下降 10.6%（17亿升）。这是自
21世纪初以来的第二低产量，仅次于 2017
年的 141亿升。

世界领先的葡萄酒生产国法国，2023
年预计产量将达到 48亿升，占全球总量的
20%。值得注意的是，这一数字不仅比 2022
年高出 4.4%，而且比该国过去五年的平均
水平高出 8.3%。作为全球第二大葡萄酒生
产国，意大利在 2023年降至历史最低产量
水平，下降 23.2%，达到 38.3亿升，这是自
1950年以来的最低产量。西班牙的产量也
出现了显著下降，跌至 1995年以来的最低
水平，估计产量为 28.3亿升，比 2022年下
降 20.8%，比过去五年的平均水平低
25.7%。

在经历了 2021、2022两个丰产年份之
后，南半球在 2023年经历了葡萄酒产量的
显著下降，总计 47亿升，比 2022年下降了
15.4%，比过去五年的平均水平下降了
13.2%。由于主要葡萄酒产区的极端气候因
素，这是自 2003年以来的最低产量水平。

与 2022年相比，大多数南美国家的产
量都大幅下降。2023年，智利是南美洲最大
的葡萄酒生产国，葡萄酒产量估计为 11亿
升，比 2022年下降 11.4%。阿根廷的葡萄酒
产量下降 23%至 8.8亿升，这是自 1957年
以来的最低纪录。南非 2023年的葡萄酒产
量估计为 9.3亿升，较 2022年下降了 10%。
在大洋洲，澳大利亚的产量下降 26.2%

至 9.6亿升，这一下降主要归因于恶劣的天
气条件，包括持续降雨、异常寒冷的气温和

洪水，此外，库存压力也是原因之一。新西

兰尽管与 2022年相比下降 5.8%至 3.6 亿
升，但与过去五年的平均水平相比，则出现

正增长。

消费量：跌至 1996年以来最低
2023年，世界葡萄酒消费量约为 221

亿升，与 2022年相比下降 2.6%。如果这一
数据得到证实，这将是 1996年以来记录的
最低值。

自 2018年以来，全球葡萄酒消费量一
直保持着稳定下降的趋势。值得注意的是，

自 2018年以来，中国的消费量平均每年减
少 2亿升，这给全球葡萄酒消费带来了显
著影响。2020年新冠疫情的暴发加剧了这
一趋势。

2021年，旅行限制的放松，加上酒店业
的重新开放以及社交聚会和庆祝活动的复

苏，导致许多国家的消费出现反弹。然而在

2022年，俄乌冲突带来的能源危机以及全
球供应链的中断，导致生产和分销成本上

升。这反过来又导致葡萄酒价格大幅上

涨，抑制了整体需求。在以全球通胀压力

为特征的复杂经济环境背景下，主要葡萄

酒市场在 2023年经历了显著下滑。尽管
有少数市场例外，但目前的情况对消费者

的购买力带来了相当大的压力，进一步导

致过去两年全球范围内葡萄酒消费量的下

降。

2022 年，欧盟的葡萄酒市场规模为
107亿升，占全球消费量的 48%。这一数字
与前一年相比下降 1.8%，使欧盟葡萄酒消
费量比十年平均水平低 5%以上，这种下降
是由于在一些主要的传统葡萄酒生产国的

消费总体减少。

在欧盟国家中，法国仍是最大的葡萄

酒消费国，预计 2023年消费量为 24.4亿
升，比 2022年下降 2.4%；意大利是欧盟第
二大、全球第三大市场，2023年的消费量为
21.8亿升，比上年下降 2.5%，比五年平均水
平低 5.8%；德国是欧盟第三大市场，2023
年的消费量为 19.1亿升，比 2022年小幅下
降 1.6%；西班牙是 2023年消费量没有下降
的少数几个大型市场之一，总消费量为 9.8
亿升，比 2022年增长 1.7%。

全球排名第五的英国，2023年的葡萄
酒消费量下降了 2.9%，估计为 12.8亿升；
俄罗斯的葡萄酒消费量增长了 3%，达到
8.6亿升，恢复到疫情前的水平。

在全球最大的葡萄酒市场美国，2023
年的消费量下降了 3%，达到 33.3亿升。加
拿大的消费量为 4.8亿升，与 2022年相比
下降了 5.6%，这是自 2016年以来总消费量
首次降至 5.4亿升以下。

从亚洲市场来看，中国的葡萄酒消费

量在 2023年下跌 24.7%，总计 6.8亿升，反
映出国内需求的整体下降；日本是亚洲第

二大葡萄酒消费国，比 2022年增长 2.1%，
达到 3.2亿元升，但比过去五年的平均水平
低 4.2%。

在南美洲，阿根廷的消费量在 2023年
下降 6.2%至 7.8亿升，是近年来的最低水

平；巴西是该地区的第二大市场，其消费量

显著增长 11.6%，预计将恢复到 2020—
2021年的水平，达到 4亿升。

南非 2023年的总消费量为 4.5亿升，
比前一年的创纪录高位略微下降 1.8%。澳
大利亚的消费量为 540亿升，在过去十年
中一直保持稳定。

贸易：跌至 2010年以来最低
2023年，南半球的低产量、高出口均价

和国际需求下降影响了全球葡萄酒出口

量，全球葡萄酒出口量下降 6.3%至 99.3亿
升，为 2010年以来的最低纪录。

2023年，全球葡萄酒平均出口价格达
到 3.62欧元/升，与 2022年相比增长 2%，
创下历史最高纪录。自 2020年以来，这一
数字增长了 29%。价格上涨的主要原因是
生产商、进口商和分销商的成本上升，这是

全球通胀压力带来的直接后果。

与 2022年相比，对全球出口额下降贡
献最大的三个国家是智利（-4亿欧元）、法
国（-3亿欧元）和美国（-3亿欧元）。
按产品类型划分

2023年，瓶装葡萄酒（<2升）占全球贸
易量的 53%，占全球葡萄酒出口总额的
67%。与 2022年相比，这一类别的数量下降
了 9%，价值下降了 6%。2023年的平均出
口价格为 4.7欧元/升，比 2022年上涨 3%。
起泡酒的出口量意外地下降了 4%，但

与 2022年相比，其出口额却增长了 1%。这
一类别在 2023年所占份额保持稳定，占出
口总量的 11%和出口总额的 25%。2023年
起泡酒的平均出口价格上升到 8.2 欧元 /
升，比前一年上涨了 4%。

2023年，盒中袋葡萄酒（>2升<10升）
在全球出口总量中占 4%，在全球出口总额
中占 2%。尽管与 2022年相比，出口量下降
了 4%，但由于平均出口价格较高（1.9欧元/
升，比 2022年增长 4%），2023年的出口额
保持了稳定。

散装葡萄酒（>10升）是出口量第二大
的葡萄酒类别，与 2022年相比，出口量下
降了 4%，出口额下降了 10%。尽管散装葡
萄酒占全球葡萄酒出口总量的 33%，但在
2023年仅占葡萄酒出口总额的 7%。值得注
意的是，该类别的平均出口价格为 0.7欧
元/升，与 2022年相比下降了 7%。

2023年，瓶装葡萄酒（<2升）占贸易量
的 53%，占出口值的 67%，这一类别的贸易
量和贸易值分别较 2022 年下降了 9%和
6%。2023年的平均出口价格为 4.7欧元/
升，较 2022年增长了3%。
主要葡萄酒出口国

2023年，意大利、西班牙和法国共出口
了 54.9亿升葡萄酒，占全球葡萄酒出口量
的 56%。然而，与前一年相比，这些国家的
出口量都有所下降：意大利下降 1%至 21.4

亿升，西班牙下降 6.6%至 20.8亿升，法国
下降 5.8%至 12.7亿升。
从出口额来看，这三个国家都比 2022

年有所下降。2023年，法国仍是价值最高的
出口国，下降 2.8%至 119亿欧元，其次是意
大利，下降 0.8%至 77亿欧元，西班牙下降
3.2%至 29亿欧元。这三个欧盟国家加起来
占全球出口总值的 63%。

起泡酒出口额仅有意大利出现增长

（较 2022年增长 3%），而西班牙和法国则
略降 1%。瓶装葡萄酒的出口量大幅下降，
意大利、西班牙和法国的出口量分别下降

了 4%、10%和 10%。只有意大利的散装葡
萄酒出口量增长（较 2022年增长 12%），但
其出口额与 2022年持平。

南半球许多国家的出口量受到收成减

少以及全球经济状况的影响。智利是全球

第四大出口国，出口量大幅下降 18.1%至
6.8亿升，出口额下降 22.4%至 14亿欧元。
这是由于 2023年的产量非常低，加上主要
出口目的地的总体需求减弱。

澳大利亚的葡萄酒贸易在 2022 年反
弹后，在 2023年面临低迷，出口量下降
2.9%至 6.2亿升，出口额下降 10%至 12亿
欧元。瓶装葡萄酒占澳大利亚葡萄酒出口

额的 72%，在 2023年下降了 10%。与此同
时，散装葡萄酒是澳大利亚葡萄酒出口量

的主要类别，在 2023年增长了 5%，成为唯
一增长的类别。

2023 年，南非葡萄酒出口量下降
20.3%至 3.5亿升，而出口额下降 13.5%至 5
亿欧元。南非瓶装葡萄酒占出口总额的

70%，但出口量下降了 11%。
在其他主要欧盟国家中，全球第七大

葡萄酒出口国德国的葡萄酒出口量下降

8%至 3.3亿升，但出口额增长 0.8%达 11亿
欧元；葡萄牙的出口量下降 1.8%至 3.2亿
元升，出口额小幅下降 1.2%至 9亿欧元。对
于这两个国家来说，散装葡萄酒出口都发

生了显著变化。与 2022年相比，德国下降
了 46%，而葡萄牙则增长了 15%。

加拿大的葡萄酒出口量增长 6.1%达
2.3亿升，出口额增长 7.4%达 1亿欧元。值
得注意的是，其 99%的出口都是散装葡萄
酒，其中，几乎全部（99.7%）运往美国。
美国的葡萄酒出口量下降 25.8%至 2.1

亿升，出口额下降 19.1%至 11亿欧元。唯一
表现良好的品类是起泡酒，但仅占总出口

额的 5%。
在阿根廷，2023年葡萄酒出口量下降

26.1%至 2亿升，其中，77%为瓶装葡萄酒；
出口额下降 19.8%至 6亿欧元。

新西兰的葡萄酒出口量在 2022 年大
幅增长后，在 2023年大幅下降，出口量下
降 26.3% 至 2亿升，出口额下降 11.1%至
12亿欧元。瓶装葡萄酒的出口量和出口额
分别下降了 9%和 10%，但按价值计算，瓶
装葡萄酒仍占了 74%的份额。
主要葡萄酒进口国

2023年，德国、英国和美国保持了全球
最大进口国的地位，合计占全球葡萄酒进

口总量的近 40%，占价值的 37%。按数量计
算，2023年最大的进口国是德国，为 13.6
亿升，比 2022年减少 0.3%。除散装葡萄酒
增长 5%以外，所有类别的葡萄酒都出现了
小幅下降。德国进口额为 26 亿欧元，比
2022年下降 4.6%。这种下降主要是由于瓶
装葡萄酒的进口额下降，瓶装葡萄酒占总

额的 62%。
作为世界第二大进口市场，英国的进

口量和进口额均有所下降。进口量下降

5.1%至 12.3亿升，进口额下降 3.3%至 47
亿欧元。

按进口量计算，美国在全球葡萄酒排

名中从 2022年的第一位下降到 2023年的
第三位，大幅下降 14.6%至 12.3亿升，进口
额下降 11.5%至 62亿欧元，但以价值计算，
美国仍然是全球最大的进口市场。起泡酒

的进口量大幅下降 18%，进口额下降 17%。
加拿大进口量下降 10.2%至 3.8亿升，进口
额下降 14.8%到 18亿欧元。

按进口量计算，欧盟最大的进口国法

国和荷兰在 2023年呈现出相反的趋势。法
国进口量下降 4.6%至 6亿升，进口额下降
3.5%至 10亿欧元；而荷兰的进口量增长
0.5%达 44亿升，进口额增长 0.8%至 15亿
欧元。

俄罗斯 2023 年进口量增长 2%达 4
亿升，延续了从 2022年开始的上升趋势。

比利时进口量为 3亿升，进口额 12亿
欧元，在数量和价值方面分别下降了 10.8%
和 9.8%，所有葡萄酒类别都有所减少。

葡萄牙葡萄酒进口量增长 3.3%，达 3
亿升，其中，76%是散装葡萄酒，但进口额下
降 2.4%至 2亿欧元。

中国的葡萄酒进口量已经连续第六年

下降。2023年进口量下降 26.1%至 2.5亿
升，进口额下降 21.7%至 11亿欧元。

日本进口量下降 12.5%至 2.3亿升，进
口额下降 7.1%至 16亿欧元。只有起泡酒进
口额（占进口总额的 42%）与 2022年接近，
但数量下降了 10%。

洋河股份 2023年
营收 331.26亿元
实现营收盈利双增长
■ 卞川泽

日前，洋河股份发布年度业绩报告称，

2023年营业收入约 331.26亿元，同比增加
10.04%；归属于上市公司股东的净利润约
100.16亿元，同比增加 6.8%；公司宣布拟进行
每 10股派发 46.6元的股息分配方案。同日发
布的一季报显示，公司实现营业收入 162.55亿
元，同比增长 8.03%；归属于上市公司股东的净
利润 60.55亿元，同比增长 5.02%。

在消费市场“内卷”严重、白酒行业“洗

牌”加剧的大环境下，洋河股份依靠深度改

革、动能转换，实现了营收盈利双增长，展现

出不一般的“韧实力”，也再度向外界证明了

公司的长期价值。

高端增量 产品矩阵丰富合理
2023年，洋河股份持续专注于海之蓝与

梦之蓝 M6+两大核心单品的塑造，并积极促
进梦之蓝水晶版的发展。尽管海之蓝面临高

基数压力，但仍保持稳健态势；而梦系列与天

之蓝销售业绩则稳固提升。

在 4月 18日举办的封藏大典上，洋河股
份首次推出绵柔年份战略，其中包括战略新

品“梦之蓝·手工班 10、15、20系列”。该系列
以真实年份酒为战略支撑，瞄准千元价格带，

布局高端年份酒市场，有望为洋河股份开辟

新的增长点。

可以看到，遵循“双名酒、多品牌、多品

类”的发展战略，洋河已构建起层次分明且丰

富合理的产品矩阵：以梦之蓝手工班、梦之蓝

M9引领高端市场；梦之蓝 M6+、梦之蓝水晶
版 M3、苏酒等在次高端市场展现实力；天之
蓝、海之蓝、珍宝坊等明星产品保持强劲势

头；同时，洋河大曲、双沟大曲系列稳固塔基。

而在“双名酒、双品牌”战略中的另一重要组

成部分———双沟酒业，其高端绵柔苏酒系列、

苏酒系列、珍宝坊系列、柔和双沟系列，均在

市场上表现不俗。

科研助力 为行业发展赋能
众所周知，洋河股份高端产品的竞争优

势，源自其绵柔型白酒品质的持续提升。2023
年 4月，由中国酒业协会主导、专家组指导、
专项工作组归纳总结的《中国白酒绵柔品质

发展报告》正式发布。报告中通过鉴定的三项

关键成果均与绵柔品质密切相关，标志着绵

柔型白酒品质实现新的突破；同年 6月，洋河
股份的《绵柔型白酒创新工艺研究与应用》以

及与江南大学、南京林业大学合作完成的《洋

河绵柔型白酒绵柔特征风味解析及应用》《绵

柔型白酒舒适度关键影响因素的研究及应

用》三项科技成果，均被评定为总体技术达到

国际领先水平。

这些成就的背后，离不开洋河股份强大

的产能与储能基础。数据显示，洋河不断扩充

产能，现拥有名优窖池逾 7万口，1000多个
酿酒班组，年原酒生产能力超过 16万吨。在
储能方面，洋河储备有 60多万吨不同年份的
原浆陈酒，总储酒能力高达 100万吨，其中，
陶坛储存的高端年份酒已达 23万吨。
凭借在科研创新、产能扩建以及储能强

化方面的持续投入与战略部署，洋河不仅巩

固了其在绵柔型白酒领域的领军地位，也为

整个白酒行业的高质量发展树立了标杆。未

来，洋河股份在依托坚实的传统酿造技艺基

础上，进一步融合现代科技力量，将持续引领

中国白酒行业的发展升级。

提升品牌势能 变革渠道营销
在品牌建设方面，洋河股份通过一系列

品牌传播活动，进一步强化其“梦想文化”精神

内涵。全新品牌 TVC“我们的梦，时代的梦”在
CCTV-1、CCTV新闻等黄金时段播出，向全球
亿万观众生动诠释了洋河“梦想文化”的魅力。

在这一核心文化理念的引领下，洋河策划并参

与了一系列高站位、高频次的营销活动，如借

势上合峰会、电影华表奖、世界品牌跨年演讲

等高端盛事，“洋河梦之蓝号”火箭发射等中国

航天主题活动，以及谷雨论坛、开窖节、头排苏

酒诗歌音乐节、敦煌新品发布会等各类文化和

市场活动，有效提升了品牌势能。

在营销体系改革与优化方面，洋河股份

对旗下品牌进行整合，分别设立洋河品牌销

售公司、江苏双沟酒业销售公司、贵酒品牌销

售公司，并不断调整细化大区与事业部结构。

为了实现“渠道在线化、用户数据化、业务信

息化”，洋河构建起全面服务于经销商伙伴及

满足消费者个性化需求的数字化系统。

在厂商共建方面，遵循“1320”战略规划，
洋河股份于 2023年持续推进商学院平台建
设，实施三大精细化工程，开展强商营、富商

营等系列举措，旨在达成厂商共创、共建、共

赢的目标，标志着洋河已迈入“厂商共生 4.0
造血阶段”。

如今，站稳 300亿之上的洋河，正着力为
未来谋篇布局。在“中国匠造 梦想之光”洋河

手工·时代温度洋河股份第十一届封藏大典

上，洋河正式发布“绵柔年份老酒战略”。业内

人士认为，“绵柔老酒战略”的背后，是洋河世

界级的酿酒规模和储酒规模，亦是洋河未来

发展的支撑力量。

可以预见，未来，洋河将在更高、更立体

的资源维度上，将自身的发展动能挖掘到极

致，让极致成为不可替代的竞争优势。

国际葡萄酒组织（OIV）最新发布的报告显示

国际葡萄酒业产销量跌至数十年最低
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■ 刘雪霞

在老酒战略指引下，舍得酒业稳健增长

趋势继续延续。

近日，舍得酒业披露 2024年第一季度报
告。报告显示，舍得酒业 2024年一季度实现
营业收入 21.05亿元，同比增长 4.13%；归属
于上市公司股东的净利润 5.5亿元。

行业调整周期内，面对持续加剧的行业

发展形势与市场竞争压力，舍得酒业在老酒

战略指引下，稳中有进地筑牢基本盘，用行动

与成绩诠释了品牌势能与成长潜力，彰显出

“舍得特色”发展道路的稳健与韧劲，为其实

现百亿营收打下深厚基础。

老酒战略
助力舍得实现营收稳增

结合第一季度财报以及近几年舍得酒业

业绩可以发现，老酒战略成为舍得酒业快速

而稳健发展的核心引擎。

2019年，舍得酒业基于生态酿酒、坛储
老酒规模等多重领先优势，在业内首次提出

老酒战略，并将其作为公司整体经营战略。老

酒战略的持续深化，助力舍得酒业奠定了“坛

储老酒市场化引领者”的行业地位，并成为其

近年来业绩持续增长的动力引擎。

2023年，舍得酒业实现营收 70.81亿元，
增幅达 16.93%，营收规模也从 2020年的 30亿
级，逐步提升至如今的 70亿级，跃升成为业内

突出的“百亿后备队”成员。

舍得酒业 2023年业绩增长的主要原因
是对老酒战略的持续推进，老酒市场进一步

得到消费者认可，销售收入增加所致。

如今，舍得酒业已经实现了“生态+坛储+
科创=一瓶舍得老酒”的品质闭环，以“文化+
老酒”为品牌价值进行赋能，成功通过老酒品

类，在高端白酒消费市场上建立起差异化品

牌认知。

2024年，舍得酒业继续深化推进老酒战
略，助力产品品质升级。一方面，继续加大科

创投入，今年一季度研发费用 2857万元，同
比增长 72%；另一方面，为增强原酒产储能
力，提升老酒战略品质基础，舍得酒业于

2022年启动增产扩能项目建设。今年 3月，
舍得酒业龙池生态酿造车间主体工程竣工，

标志着这一增产扩能项目取得实质性进展，

为舍得酒业未来十年发展蓄力。

随着舍得酒业老酒产能的不断扩大，以

及品牌势能的持续提高，可以预见，接下来，

舍得酒业以“舍得”为代表的老酒品牌，将不

断在高端消费市场上获取更多增收。

沱牌焕新
锁定“第二增长曲线”

老酒之外，舍得酒业的多品牌矩阵战略，

也正在为其积蓄更多增长能量。其中，又以

“舍得+沱牌”的双品牌成长为重点。
在 2024年度工作会议上，舍得酒业提

出，要唤醒、焕新沱牌，重塑品牌定位，探索

“第二增长曲线”。今年春糖期间，舍得酒、沱

牌酒两大品牌共同亮相。沱牌酒以“畅销 50
亿瓶的经典名酒”，并以大众耳熟能详的“悠

悠岁月酒，滴滴沱牌情”为背书。

当下的白酒消费中，大众市场所蕴含的

增长潜力令众多酒企争相加码该赛道。特别

是在当下的消费大环境下，具备高性价比的

名酒产品，会更加受到消费者青睐。沱牌品牌

价值和行业地位的回归，无疑将帮助舍得酒

业完成在大众消费市场的占位，为其“第二增

长曲线”的业绩增收，创造更多的可能。

从沱牌市场增速和品牌建设成效来看，

成绩也颇为不俗。今年春节旺季期间，沱牌开

瓶率便较去年猛增了 163%。一季度以沱牌为
主的普通酒销售收入 2.38 亿元，同比增长
0.85%。沱牌产品在大众消费市场中的放量，
将为舍得酒业后续的稳健增长，持续注入新

生力量。

整体来看，舍得酒业“舍得+沱牌”的双品
牌战略效果明显。在高端市场以及大众市场

双向发力，让其市场扩张步伐更加稳健，展现

出了强大韧性和旺盛活力。

2024舍得酒业
如何“稳中向上”？

2024年，中国白酒进入“不确定性、不稳
定性、不可预见性”三性并存的新环境。在这

样的环境下，白酒行业的发展战略与方向尤

为重要。

对于舍得酒业来说，在这至关重要的一

年，如何“稳中向上”，实现目标跨越？

在近日召开的 2023年年度股东大会上，
舍得酒业对外传递出积极信号。舍得酒业董

事长蒲吉洲表示，2023年公司坚持“老酒、多
品牌矩阵、年轻化、国际化”战略，坚持长期主

义和利他的客户思维，走高质量可持续的发

展之路，取得了良好效果。2024年，公司将坚
持四大战略，坚定不移打造大单品、坚定不移

提升高端份额、坚定不移推动全国化布局与

区域深耕并举、坚定不移推动品牌走向国际

化，努力实现高速增长。

为此，舍得酒业以“极致的产品主义”为

目标，进一步强化产品、品牌、产研、渠道、市

场等方面的优势，在贯彻落实“老酒战略”的

同时，以品牌为中心，对渠道、市场进行整合、

链接，有效激活了企业的发展动力。

从产品结构上看，舍得酒业继续聚焦品

味舍得大单品，长线打造藏品舍得 10年破局
千元价位。一季度中高档酒销售收入 17.25亿
元，同比增长 3.31%。同时，沱牌品牌焕新升
级，沱牌特级 T68等风口产品持续放量。产品
结构两端发力，促使舍得酒业发展提质增效。

从产研方面来看，以“生产极致产品”为目

标，继续深化科创引领，通过聘任首席科学家、

阶梯式培养科研人才、持续打造高能级科研团

队，推进产学研平台的产研融合，为产品提质

提供坚实的技术支撑。

从渠道结构来看，舍得酒业坚持贯彻老

酒“3+6+4”策略，通过持续投入建设渠道，坚
持“稳价格、控库存、强动销”，一季度舍得酒

业省内基地市场持续取得突破，销售收入

5.42亿元，同比增长 12.22%。此外，一季度较
2023年末新增经销商 140家，展现了经销商
对舍得老酒的价值认可逐年增强。

从市场情况看，舍得酒业在“聚焦川冀鲁

豫、提升东北西北、突破华东华南”的策略上，

加大省外市场的拓展，进一步巩固了全国化

的布局，并积极推进海外市场的拓展。

此外，舍得酒业坚定老酒传播，以文化赋

能实现品销互促，通过高光文化事件与深度文

化 IP内容，强化中国文化老酒第一品牌形象。
今年一季度，舍得酒业牵手央视开年大剧《大

江大河之岁月如歌》，收视率破 3亿；亮相“国
家级非遗”豫园灯会，顶流 IP有效增值助销；打
造《舍得智慧人物》第六季，让舍得文化再创关

注新高。一系列高势能传播不仅大力提升了品

牌价值，并达成品销互促共涨的良好效果。

稳健的步伐是企业穿越周期能力的体现，

在老酒战略的正确方向下，舍得酒业深耕品质

与渠道，打造“老酒垣文化”的品牌路径，通过产
品结构、发展质量上的“进”实现“稳”，相信，未

来其高质量发展之路将更加行稳致远。

■ 魏斌

随着中国白酒市场需求变化与消费升级

趋势深化，各大酒企纷纷调整产品结构、优化

市场布局，以应对激烈的竞争格局。作为徽酒

阵营的重要代表，迎驾贡酒 4月 25日晚发布
2023年报，交出了一份令人瞩目的 2023年
成绩单。

通过对其年报数据的深入剖析，我们可

以清晰地看到企业在产品升级、区域深耕以

及战略转型等方面所取得的显著成效，这不

仅为迎驾贡酒的稳健发展奠定了坚实基础，

也为未来进一步提升市场地位和品牌影响力

提供了有力支撑。

洞藏系列引领营收增长
产品结构优化成效显著

2023年，迎驾贡酒实现营业收入 67.2亿
元，同比增长 22.07%；净利润达到 22.88亿
元，同比增长 34.17%，双双实现双位数增长，
展现出强劲的增长势头。这份业绩的亮眼之

处在于，其背后的主要驱动力———洞藏系列

产品的出色表现。

年报显示，洞藏系列作为迎驾贡酒的中

高档拳头产品，营收贡献高达 50.22亿元，同
比增长 13.82%，占总营收比例显著提升，成
为拉动企业整体收入增长的核心引擎。这一

数据充分验证了迎驾贡酒聚焦洞藏系列、加

大中高档产品布局的战略决策之正确。洞藏

系列的成功，得益于其对品质的坚守、独特的

洞藏工艺以及精准的品牌定位，迎合了消费

者对高品质白酒产品的需求，使得企业在高

端市场的竞争力得以增强。

区域市场优势巩固
省内外拓展并驾齐驱

我们看到，迎驾贡酒在安徽省内的市场

地位得到进一步巩固。年报显示，安徽省内营

收达到 45.17亿元，同比增长 31.51%，显示出
企业在本土市场的深厚根基与强大渗透力；

毛利率提升至 76.41%，同比增长 3.16%，也体

现了品牌价值的提升与成本控制的有效性。

省内市场的强势表现，不仅得益于迎驾贡酒

在本地消费者中的深厚品牌认同，更与其对

销售渠道的精细化管理、区域营销活动的精

准投放以及对市场需求的快速响应密切相

关。

在省外市场，迎驾贡酒同样取得了积极

进展。安徽省外营收达到 18.84亿元，同比增
长 6.9%，尽管增速较省内市场略缓，但仍保
持了稳定的扩张步伐；毛利率为 68.49%，同
比增长 1.97%，显示出企业在省外市场盈利
能力的提升。这得益于迎驾贡酒在江苏、上海

等核心市场的精耕细作，以及对全国化战略

的持续推动。洞藏系列在省外市场的份额提

升，表明迎驾贡酒正逐步打破地域限制，向全

国白酒一线阵营迈进。

一季度开局良好
战略部署彰显前瞻视野

进入 2024年，迎驾贡酒一季度继续保持
稳健增长态势，实现营业收入 23.25亿元，同
比增长 21.33%；净利润达到 9.13亿元，同比
增长 30.43%，延续了上年的良好势头。这一
业绩的取得，既是对企业战略执行效果的直

接验证，也预示着迎驾贡酒在新的一年里，有

望保持稳健的发展节奏。

在战略层面，迎驾贡酒在日前的全国经

销商大会上提出“1233工程”，明确提出 2024
年的重点任务：深化产品序列，重点推进洞

20以上高端酒销售，抢占以洞 16为代表的中
段价格带销售份额，集中资源打造洞 9、洞 6
等大单品，全面提升安徽本地市场洞藏产品

销量，快速突破江苏、上海洞藏产品销售，强

力打造外围洞藏样板市场；深化厂商战略合

作，主动协助经销商解决制约发展的关键问

题，扶持其做大做强，构建厂商命运共同体。

打造大单品矩阵，聚焦核心市场，既有利

于巩固既有优势，又能够利用这些地区的消

费潜力和辐射效应，加速品牌在全国范围内

的知名度提升。深化厂商战略合作及相关举

措，则有助于企业更好地掌控终端，提高市场

反应速度，优化服务体验，从而提升消费者粘

性。

文化建设卓有成效
精细化管理应对市场

近年来，迎驾贡酒在文化建设上的努力

卓有成效，成功构建了一套以历史传承为根、

非遗技艺为魂、生态酿酒为特色、社会责任为

延伸的完整文化体系。积极构建与自然生态

的和谐共生关系，倡导“生态酿酒”理念，将

生态环境保护与提升产品品质紧密结合。迎

驾贡酒坐拥大别山优质水源与独特微生物

环境，使得其在众多白酒品牌中独树一帜，

形成了鲜明的差异化竞争优势。此外，通过

举办各类文化活动、赞助社会公益项目、推

出定制化产品等方式，积极履行社会责任，

使品牌影响力不断扩大，品牌文化的外延不

断丰富。

面对白酒行业的深度调整与日益激烈

的市场竞争，企业仍需应对多方面的挑战。

如行业存在的不同程度“内卷”态势，要求企

业在产品创新、营销策略、渠道管理等方面

不断创新，以差异化优势突围。此外，消费者

口味变化、健康饮酒观念的普及、年轻消费

群体的崛起等，都对企业的品牌塑造与市场

定位提出了新的要求。

在此背景下，迎驾贡酒需持续深化洞藏

系列的品牌内涵，通过文化营销、场景营销等

方式，提升消费者对洞藏系列的认知与情感

连接。同时，精细化运营将是提升市场竞争力

的关键，包括但不限于精准客户画像、个性化

营销、数字化赋能等手段，以实现对目标消费

者的深度触达与高效转化。

中国酿酒大师、安徽迎驾集团股份有限

公司董事长、党委书记倪永培表示，2024年迎
驾贡酒要做好四方面提升，包括管理提升、团

队提升、深化市场提升和文化提升。其中，特

别强调要持续地围绕迎驾的汉文化、礼仪文

化和生态文化，讲好品质故事、生态故事，不

断拓展消费场景，推广全新的消费体验，满足

多样化的消费需求，以一流的消费体验，让消

费者充分感受迎驾的魅力、生态白酒的魅力。

总结而言，迎驾贡酒 2023年报与 2024
年一季度业绩展现出企业在产品结构优化、

区域市场拓展以及战略规划等方面的显著成

果。洞藏系列的强劲增长、区域优势的巩固以

及对未来的前瞻性布局，无不彰显了迎驾贡

酒在复杂市场环境下的稳健经营能力和持续

发展潜力。面对未来的机遇与挑战，迎驾贡酒

需继续坚持产品创新、深化品牌建设、优化渠

道结构，以精细化运营策略应对市场变化，确

保在竞争激烈的白酒行业中持续稳步前行。

日前，中国白酒领域爆出重磅消

息———中国首家低氘酒研究院在四川邛崃

文君井酒业集团正式揭牌，此举标志着我

国在低氘水及其衍生产品，特别是低氘酒

的研发与应用迈出了坚实的步伐。低氘酒

研究院依托国内科研机构及高等院校的力

量，汇聚了一批在生物化学、酿酒工程、食

品安全及健康产业领域的高级专家，致力

于低氘酒核心技术的研发、产品质量标准

的建立以及市场规范的引导。研究院院长

为国家级白酒评委、四川省文君井酒业集

团总经理黄蜀生，同时聘请了四川大学、电

子科技大学、四川省社科院等多位专家为

特约研究员，形成了一支高水平的科研队

伍。研究院的成立不仅填补了我国在低氘

酒研究方面的空白，更为低氘酒的市场拓

展提供了坚强保障。

低氘酒研究院以“研发、转化、交易、服

务”为核心内容，通过酒业技术创新，人才

培养为白酒发展注入活力，从而实现白酒

资源整合和优化的目标。研究院的成立旨

在深入研究低氘酒的独特属性与健康价

值，引领产业升级，推动白酒向高科技、高

附加值方向发展。

低氘酒作为一种新兴的健康饮品，近

年来在全球范围内受到广泛关注。这种酒

利用天然低氘水作为酿酒水源，能够有效

降低酒中氘含量。中国著名酿酒大师、首批

国家级非物质文化遗产代表性传承人沈才

洪等从 2010年至 2014年在《食品科学》等
公开学术刊物连续发表多篇低氘白酒对人

体影响的论文，结果表明饮用低氘酒对人

体有益，低氘水与白酒联合使用具有协同

作用进一步抑制肿瘤细胞生长。

上海化工研究院有限公司精细化工研

究所王晓秋、朱琦、凌钦才、朱志亮等署名

的研究成果《低氘酒中关键组分的分析测

定研究》显示，低氘酒就是低氘水在饮料用

水方面的应用尝试，低氘白酒能使人体自

主神经协调和平衡性维持在较高水平，显

著降低酒精毒性的作用，减少酒精肝病的

发展，能干预降低糖尿病血糖水平，提高血

浆胰岛细胞水平，减轻胰岛细胞损伤。

由王飞腾主编，气象出版社出版的《生

命之水———低氘水研究文集》指出：“低氘

水对多种肿瘤细胞的增殖有抑制作用，可

作为癌症的辅助治疗剂。”“低氘水可干预

糖尿病患者体内的葡萄糖代谢，提高胰岛

素敏感性，缓解胰岛素抵抗，降低空腹血糖

水平。通过代谢组学分析发现，低氘水能影

响机体的糖代谢，证实了低氘水的降血糖

作用。”“低氘水的抗氧化、延缓衰老和抗辐

射作用。”“低氘水对神经系统的调节作用

主要包括增强记忆力和抗抑郁作用。可以

减轻抑郁症状、改善睡眠质量，具有抗焦虑

作用。”

黄蜀生表示：文君井集团一贯重视白

酒文化普及工作，大力发展白酒科研，始终

坚持品牌创新、科技创新、工艺创新，不断

优化发展邛杖低氘酒健康价值体系。低氘

酒研究院的诞生将有力推动低氘酒产品的

科技含量提升和市场影响力的扩展，对于

整个酒业的健康发展具有深远的战略意

义。他希望行业协会、高校及白酒企业充分

利用低氘酒研究院平台，共谋“健康低氘

酒”研究，实现工艺创新、绿色酿造，携手开

创白酒产业的健康时代，使“白酒健康”产

业成为拉动经济增长的绿色动力。

四川省文君井酒业集团董事长柳先华

女士表示，邛杖低氘酒产品采用了最新的

低氘水专利技术与传统酿酒工艺相结合的

方式，使白酒成为真正的“生命之水”。为了

更好地应用低氘酒技术，文君井酒业集团

已与稻城卡斯冰川有限公司、康回天泉（成

都）生物科技有限公司等国内外科研机构

建立了深度合作关系。邛杖低氘酒的面世，

体现了集团对传统与创新融合的执着追

求，目标是为广大消费者提供一款喝得明

明白白、健健康康的好酒。集团将通过低氘

酒研究院，深化白酒科研，提升白酒健康价

值，制定健康白酒标准，致力于将“邛杖低

氘酒”打造成中国白酒行业中兼具科技创

新与健康品质的标志性产品，赢得市场的

高度认可与青睐。

低氘酒研究院的诞生，是我国白酒行

业践行国家创新驱动发展战略的具体行

动，是对未来健康饮酒潮流的精准把握，也

是对传统酒业绿色可持续发展模式的积极

探索，更是拥抱新质生产力和推进酒业高

质量发展的生动体现。

渊文轩冤

开创健康饮酒新格局

中国首家低氘酒
研究院正式成立

坚持产品创新 深化品牌建设

迎驾贡酒全国化战略推进市场布局

2024年一季度营收超 20亿

舍得酒业老酒战略促业绩稳健增长


