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双节期间，《南方都市报》相关调查显示：粤港澳

大湾区广州、深圳、佛山、东莞四城市场上，飞天茅台

普遍上涨，与此同时，其他次高端白酒价格则有明显

下行。同是中秋、国庆这个传统旺季，不同价格带白

酒的涨、跌却分外明显，曾经被视为承接高端与大众

价格带极优解的“次高端”，为何不再是市场的宠儿？

这可能与消费场景的改变、厂家策略的调整以及高端

标杆的波动有关。

白酒止跌企稳的边际信号到底出现了没有？

8月，全国规上白酒产量同比增长2.1%，是2024

年7月以来首次转正；9月中旬，全国白酒批发价格环

比指数止跌微涨。国泰海通研报判断，动销最差的时

点已过；国海证券认为，多数酒企库存高点已过。

与此同时，中国酒类流通协会发布的酒类市场景

气指数（ACI）显示，二季度为43.41，低于50的景气分

界线，且从2026年一季度的47.32继续下滑。 A4
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国产葡萄酒缘何在澳
门大放异彩？
国产葡萄酒在澳门的崛起并非
偶然的市场波动，而是品质提升
与市场认可逐步积累的结果。

金陵一问，问出了中国酒业的下半场
金陵一问，问出了酒业下半场该怎么打。答案不在笔者这里，也不在台上任何一位嘉宾那里
——它在每一位把酒喝下去，并且愿意第二天再喝一次的消费者心里。

本报特约撰稿人 吴勇 发自南京

当健康从口号变成刚需，中国酒业终于开始回

答那个古老的问题——酒，究竟为什么而存在？

10月14日下午，南京华山饭店金陵厅。参展商

云集的秋糖盛会上，人头攒动处尽是招商的吆喝与

订货的算盘，唯有这一间会议厅里，人们围坐着，讨

论一个被搁置太久、近乎“不合时宜”的问题——酒

与健康，究竟是不是一场注定无解的矛盾？

由华夏酒报社、中国酒业新闻网主办的“首届华

夏健康酒产业大会”，是本届南京秋糖唯一的健康主

题论坛。

这“唯一”的分量，只有身在其中的人才掂得出，

多数论坛在讨论“怎么把酒卖出去”，只有这场论坛

是在讨论“酒还能不能被人喝得心安理得”。

首届华夏健康酒产业大会真正的价值，不在于

给出了多少答案，而在于它把一个行业回避了太多

年的问题，重新摆上了台面。金陵一问，一问四叠，

每一叠都问在中国酒业的要害处。
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“次高端”，崩了？
产量转正、批价止跌，很大程度上来自供给端收
缩，行业守住了高端酒价格，能否稳住销量仍存
在不确定性，而次高端的承压却是实实在在的。

本报首席记者 杨孟涵 发自北京

药企集体“做酒”，成败来自复购率？
药企做酒考验的不是谁的药方更有效，而是谁的酒更吸引人、
谁的酒更能走通医药之外的渠道。

本报评论员 杨孟涵

2021年前后，有投资者问东阿阿胶：会不会做

阿胶酒？公司答复，不涉足制酒、卖酒。

2026年成都春季糖酒会上，东阿阿胶推出一

款新品“阿胶酒”。更早之前，东阿阿胶旗下苁蓉

集团推出了“壮本·七味苁蓉酒”。

从“不做”到频推酒饮，同仁堂、广誉远、葵花、

以岭也走在同一条路上。药企为什么都在此时介

入酒水领域？这杯酒，能喝出第二条增长曲线吗？

对这些药企而言，这实际上不仅仅是追风口，

也是被主业推着走。

养生酒确实是风口。中国酒业协会的数据显

示，2020年至2024年露酒利润增长近200%；劲酒又

在年轻女性中走红，过去两年新增900万年轻用户。

另一半原因，跟它们的主业有关。

2026上半年，同仁堂营收下降14.2%，净利润

下降23.2%；东阿阿胶的阿胶系列收入微降0.45%，

经营现金流同比减少91.56%；广誉远医药工业营

收只增1.93%。

正是因为主业缺增量，甚至有所下降，这些药

企便在“酒”上面寻机会。

从另一个方面来看，同仁堂2021年年报就写

下药酒、食品酒“双轮驱动”，东阿阿胶2024年已设

立苁蓉公司，都早于这一轮热潮。而此时以劲牌

为代表的健康酒大热，给了它们切入这个赛道的

决心和催化剂。

那么，对于这些药企而言，它们切入养生酒赛

道，优势在哪儿？劣势又在哪儿？

药企手里最大的牌是信任：“药食同源”的传

统养生理念深入人心，手里拥有“经典名方”是它

们做酒的底气。

露酒属于普通食品，不能宣称功效。据酒业

分析师肖竹青分析，同仁堂的六味地黄酒要把原

方里的泽泻、牡丹皮，换成淡竹叶、薏苡仁等药食

同源食材，才能避开药品宣传的红线。

行业的现状更值得警惕。有媒体在糖酒会上

发现，酒商最爱问“喝了有啥用”，个别招商人员也

顺势把普通养生酒说成能治病——这实际上已经

是在红线边缘横跳。

劲牌 2025 年营收约 137 亿元；广誉远的养生

酒上半年营收0.62亿元，就算翻一倍，也不到劲牌

的1%。

一位受访的糖酒销售公司负责人说，保健酒

本质上是快消品，渠道能力是决胜关键，而这正是

中药企业的短板。

药企擅长药店和医药流通，但是，酒类的渠道

是烟酒店、便利店、餐饮和电商。广誉远上半年的

销售费用率仍高达45.5%，投入不低、营收却不大。

肖竹青的看法是，酒水比的是口感和体验，不

是药材配方。药企做的养生酒，能不能依靠口感

和体验带来良性的复购，这是一个问题。

以广誉远为例：其养生酒营收同比增长

141.3%，毛利率为65.28%，占上半年营收约7.5%。

但是，其基数非常小，还不足以证明新领域对企业

发展的承载力。

酒业人士指出，少数老字号能把酒做成中长期

增量，对多数药企来说，“补充曲线”才是现实定位。

对这些药企而言，已经拿到了酒类入场券。

但是考验才刚刚开始，这一次考验的不是谁的药

方更有效，而是谁的酒更吸引人，谁的酒更能走通

医药之外的渠道。
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“美酒+”的终极落脚
点是赋能美好生活
深度链接美食、文旅、艺术、音乐
等多元场景，拓宽消费边界，让
酒不再是单一饮品，而是品质生
活的标配与情感共鸣的载体。
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向世界传递民族品牌
的生活表达
从产区故事、历史经典、向“C”
而行三个维度，可以窥见茅台在
品牌强国战略上的探索与实践。
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法国葡萄酒减产，中
国市场为何不买账？
减产没有带来涨价，稀缺没有转
化为溢价——法国葡萄酒的供
给冲击，在中国市场遭遇了一场
“价格失灵”。


