
随着三季报的相继披露，国产葡萄酒企业业绩再次遇
冷。2024年前三季度，除威龙股份外，张裕葡萄酒、ST通葡、
中信尼雅、莫高股份等葡萄酒上市企业业绩均有不同程度下
滑。葡萄酒上市企业在业绩下滑的同时，终端市场也并不乐
观。近日，笔者走访北京地区多家商超注意到，货架上的葡
萄酒产品多以澳洲、法国等进口葡萄酒品牌为主，国产葡萄
酒品牌相对较少。业内人士表示，国产葡萄酒近年来不断通
过品鉴会、年轻化、产区化等方式发展，但由于消费者对于国
产葡萄酒的认知相对较低，导致依然未能得到消费者认可。
如何更好地打开消费市场、贴近消费者，是当下国产葡萄酒
企业所要考虑的首要问题。

责编：左淇菘 版式：武凯强

首都食品安全行业纵横12 2024年11月8日 星期五
E—mail：tougao_cfs365@126.com

近日，休闲零食上
市公司纷纷公布了2024
年三季度财务报告。从
这些公司交出的成绩单
看，可谓几家欢喜几家
愁。有的企业实现营业
收入、净利润双增长，有
的企业营业收入、净利
润双双下滑。

零食企业业绩分化
原因众多，比如市场竞争
加剧、技术创新与研发投
入差异、消费者需求变化
等。而渠道布局的差异
是零食企业业绩出现分
化的关键因素。

前三季度，某上市公
司营业收入同比增长
320.63%，主要系报告期
公司量贩零食业务规模
扩大，营业收入增加。数
据的背后，是大量零食连
锁店下沉到此前不被看
好的县域市场。如今，在
不少县城乃至集镇的中
心地段，多家量贩零食店
“扎堆”已是常态。

量贩零食为何异军
突起？其实零食行业是
个消费者“高度敏感”的
行业，如价格敏感、生产
商和零售店成本敏感、口
味敏感、产品保质期敏感
等。而量贩零食店借助
规模效应，最大限度降低
了中间环节加价率，优化
商品陈列及库存周转，大
幅节约营销成本，提高周
转效率，有力破解了零食
行业的痛点，这构成了量
贩零食更具竞争力的底层逻辑。量
贩零食在县域尝到甜头后，带来了
趋之若鹜的加盟者。在县级市场，
“好想来”“糖巢”“赵一鸣”“鸣鸣很
忙”“零食很忙”等诸多量贩零食店
如复制粘贴般出现，也让这一赛道
更加拥挤。

虽然量贩零食已成当下网红，
但这些网红店能否长红还是要打个
问号。

其一，虽然说渠道广、销量大意
味着议价能力强，能从上游拿到较
低供货价。但很多零食原料来自种
植业、养殖业，受自然产量和原料品
种限制，价格弹性并没有那么大。
同时，不同零食制作流程不一样，生
产厂家大多小而散，数量供应、品质
控制、品种组合等都是考验零食企
业持续经营能力的重要指标。

其二，量贩零食高速扩张背后
低门槛、同质化的竞争同样使得这
些公司易增量、难增利。同时，零食
巨头们都在比拼“低价”以吸引更多
消费者，这又会进一步挤压零食企
业的利润空间，以价换量显然不是
长久之计。

零食企业通过量贩模式开展
渠道转换，打破了传统零食经销商
层层加价的旧流通体系。但要建
立起新秩序，零食企业还需要苦练
内功，加快供应链革新和信息化变
革，挤掉供应链多余“水分”，并发
挥供应链规模效应，提升整体采购
规模和议价能力，实现全链条降本
增效。在此基础上，还要以更“宠
粉”的态度、更优质的产品、更亲民
的服务巩固自身品牌，从而掌握竞
争主动权。

（梁睿）
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国内葡萄酒业发展
仍处于深度调整期

国内葡萄酒企业在发展过程中，
面临着内外受阻的局面。对于国产葡
萄酒企业而言，内部面临着消费需求
低的困局，外部面临着澳洲葡萄酒回
归带来的冲击。

国家统计局数据显示，2024年1—
9月，国内葡萄酒产量累计约为8.5万
千升，同比下降8.6%。其中，9月国内
葡萄酒产量当期值约为1.1万千升，同
比下降21.4%，均低于2022年9月和
2023年9月同期产量。整体来看，近三
年9月同期，国内葡萄酒产量当期值和
累计值均呈下降走势。

与国内葡萄酒产量下跌形成鲜明
对比的，则是葡萄酒进口量的提升。
中国食品土畜进出口商会酒类进出口
商分会发布的数据显示，今年1—9
月，葡萄酒进口额为11.58亿美元，同
比增长26.93%；进口量为2.14亿升，
同比增长11.37%。相关数据显示，相
比去年同期，澳洲葡萄酒在今年前三
季度进口额与量出现了 12988.5%与

4167.1%的大幅增长。
中国农业大学园艺学院教授马会

勤认为，从消费角度来讲，澳洲葡萄酒
的回归，能够在一定程度上提振消费
者对葡萄酒消费的信心，或许对拉动
整个消费有一定帮助。

事实上，从数据不难发现，国内对
于葡萄酒的需求尚存，但多以进口葡
萄酒为主。有葡萄酒经销商表示，随
着澳洲葡萄酒的回归，店内前来咨询、
购买澳洲葡萄酒的消费者数量也有所
增长。此前在澳洲葡萄酒受限时，其
实也一直有消费者前来咨询和购买。
但由于没货，不少消费者将目光转向
法国、智利等国家的葡萄酒产品。

朱丹蓬表示，国内葡萄酒市场在
产业链、服务体系、客户黏性、消费者
培育等方面都有待加强。葡萄酒的消
费场景相对单一，而低度酒、果酒的出
现也抢占着葡萄酒的市场空间。低度
酒的快速扩容也给国内葡萄酒产业带
来了较大危机。

市场内外受阻

近年来，国内葡萄酒企业面对低
迷的市场，也在不断寻求突破。俗话

说，七分靠原料、三分靠工
艺，没有好葡萄酿不出好
酒。因此，葡萄酒是依托
于产区而存在，产区化也
一直伴随着葡萄酒产业
的发展。在此背景下，
发展产区概念成为国
内葡萄酒市场发展的
新方向。

据不完全统计，宁
夏、新疆、山东等葡萄
酒产区均出台了相关

发展规划。宁夏产区到
2025年，力争实现综合产

值1000亿元。新疆产区到
2025年，酿酒产量在2019年

基础上翻两番；葡萄酒加工环节
收入470亿元左右。烟台方面公开表

示，到2025年，烟台全市葡萄酒产业综
合产值突破500亿元，国产葡萄酒市场
占有率达到40%。

广科咨询首席策略师沈萌表示，
产区化是模仿“旧世界”的品牌形象，
但是目前国内葡萄酒文化相对薄弱，
企业或地方政府应该将主要精力用
于葡萄品种和酿酒工艺的提升与创
新上。

值得注意的是，虽然国内葡萄酒
向着产区化发展已逐渐成为趋势，但
摆在国内葡萄酒市场面前的问题仍有
很多。由于国内葡萄酒产区概念发展
较晚，消费者对于产区概念仍有待提
升。同时，品种相对单一也阻碍着国
内葡萄酒行业的发展，公开数据显示，
中国葡萄酒企业在种植上，红葡萄酒
占比高达80%，其中红葡萄品种赤霞珠
占比60%。中国葡萄酒市场品种较为
单一，使得中国葡萄酒缺乏个性化、多
元化。

殷凯表示，国内众多葡萄酒品牌
的产品同质化严重，缺乏差异化和创
新，难以吸引消费者。此外，企业自身
没有长久的品牌策略，产品能见度不
高，品牌建设投入不足。同时，葡萄酒
的饮用场景相对单一，主要集中在西
餐、商务宴请等场合，缺乏更多元化的
消费场景。

朱丹蓬进一步分析认为，目前国
内葡萄酒市场虽然提出了产区的概
念，但暂时还未形成产区概念的价值
感，这也使得想要实现产区概念仍有
一定难度。此外，国产葡萄酒在整个
产业链的完整度和口味方面也有待完
善和提升。在场景方面，也需要企业
发力，营造更多的消费场景。

（翟枫瑞）

企业抱团取暖

与白酒市场的一片向好不同，国内
葡萄酒市场发展仍处于深度调整期，国
内葡萄酒产量更是出现连续多年下滑。
在葡萄酒产量不断下滑的同时，国内葡
萄酒上市企业业绩也并不乐观。

笔者梳理葡萄酒企业三季报了解
到，今年1—9月，葡萄酒龙头企业张裕
葡萄酒营收同比下滑21.56%，净利润同
比下滑47.25%；ST通葡营收微增0.3%，
净利润依然亏损；威龙股份营收同比增
长13.41%，净利润扭亏；中信尼雅营收同
比 下 滑 36.92%，净 利 润 同 比 下 滑
94.69%；莫高股份营收同比增长61.58%，
但净利润亏损再次扩大。对于业绩的变
动，中信尼雅表示，公司业绩的下滑，主
要是本年成品酒收入减少所致。

潮饮荟（上海）品牌管理有限公司创
始人殷凯表示，企业业绩的下滑，一方面
是整体经济环境不佳，消费者可支配收
入减少，对非必需品如葡萄酒的消费意
愿降低。另一方面，消费没有升级而是
出现了明显的分级。传统渠道的销售
效率固然下降，但电商等新兴渠道也
没能带来增量。由于市场需求不
足，部分企业存在库存积压的问
题，增加了经营成本。

值得注意的是，企业
业绩下滑的同时，终端
市场消费也相对冷清。
笔者在走访北京地区多
家商超时注意到，货架
上多以进口品牌为
主。在售国产葡萄
酒也多以张裕、长
城、茅台等头部企
业为主。酒水区域
工作人员表示，与
啤酒、白酒相比，
店内葡萄酒产品
销量并不理想。
大部分消费者都有
固定葡萄酒产品选
择，基本上每次购买
都是同一款。当被问及
哪个国家葡萄酒产品销量
好时，店员表示，澳洲、法国的
葡萄酒产品销量相对较好，购买国
产葡萄酒品牌的消费者相对较少。

中国消费品营销专家朱丹蓬表
示，此前澳洲葡萄酒因为关税问题无
法进入国内，但国内葡萄酒市场并没
有因此而享受到市场红利。整体来
看，国内葡萄酒市场在运营过程中存
在诸多问题，包括品质、品牌、渠道、
营销方式等多个方面。

净利、终端双遇冷


