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核心结论：返乡人口多于往年，春节消费氛围好于节前跟踪

⚫ 2024年春节期间消费氛围优于2020-2023年，且好于节前渠道跟踪情况，并未出现市场担心的库存、价格等风险因素，我们预计腊月期间动销总量接近去

年同期水平。作为疫情以来第一个正常化的春节，今年返乡人口多于2019年和2023年春节，旺季动销氛围较好，白酒消费场景多于去年，但品牌和渠道不

同环节延续去年以来分化趋势，其中亲友礼赠、家宴、聚饮表现较好，但企业年会、婚宴表现一般。

⚫ 今年白酒呈现以下几个特点：

✓ 节日虹吸效应再次出现，消费倾向随人口返乡而提高，动销窗口期较为集中。2023年11-12月白酒动销放缓，部分品牌库存环比有所增加，前期渠道
及终端较为谨慎，另外消费者受返乡时间影响，备货时间也比较晚，多数终端反馈40-50%销售量集中在小年之后，尤其节前5天流速最大。春节后白
酒需求以婚喜宴、商务交流场景为主，与去年类似，预计仍会比较淡。

✓ 消费者理性和谨慎，突出性价比，消费降级现象多出现在品牌格局正在重塑的区域，如河南、山东、春节的江苏等。家宴和主流品牌的非主线产品成
为或将是2024年头部酒企增长来源。今年家宴场景和伴手礼表现突出，汾酒、五粮液、古井、今世缘、迎驾等主线产品表现较好，动销具有不同幅度
的增长，另外头部酱酒品牌的非主线，性价比优势突出，如茅台·系列酒（金王子、迎宾等）、国台·国标、郎酒·红花郎10年、习酒·金质/银质、珍
酒·老珍酒&珍5等。汾酒的老白汾表现良好，山东、河南正在形成类似山西省的产品结构。剑南春·金剑南亦有良好表现。小品牌酒随着主流品牌的非
主线产品的下沉，生存空间被进一步压缩（品牌下沉） 。

✓ 分化趋势仍然明显，高端、大众白酒均有有增长，渠道各环节反馈分化明显，终端内卷严重，毛利下降后，反馈普遍悲观，其中已完成产品优化的区
域酒类连锁表现相对较好。区域白酒春节动销占比超过40%，2024年春节动销好于预期，全年增长确定性进一步提高。

⚫ 厂家打款政策相对保守，费用多集中于消费者端，回款节奏与2023年春节相当，高端酒和区域白酒多完成开门红目标，但次高端均慢于去年，回款比例排
序：五粮液（60-70%，减量后）、古井贡酒（接近50%）、迎驾贡酒（40%+）、今世缘（35%+）、泸州老窖（35%）、洋河股份（35%）、山西汾酒
（接近35%）、贵州茅台（30%）、水井坊（15-20%）、酒鬼酒（15%）、舍得酒业（10%）。

⚫ 发货、动销&库存：发货节奏与去年相当，春节期间消费氛围好，与1月初相比，多数品牌的库存环比未发现明显增加。动销较好的公司：山西汾酒、五粮
液、迎驾贡酒（春节期间动销提速）、古井贡酒、今世缘等。

⚫ 节前批价有所提升。春节前期经销商信心不足，存在部分低价出货现象，前期批价水平已消化市场悲观预期；但随旺季终端需求逐步提速，叠加雨雪天等因
素终端备货加快，同时五粮液自2月5日起起提升出厂价，主流产品批价有所回升。节前箱装茅台批价近3000元，普五环比提升5-10元至930-940元，国窖
跟随提升至875-880元，青20批价350-360元（亦有5-10元提升）。



请务必阅读正文之后的免责声明及其项下所有内容

春节动销总结及渠道跟踪01

重点公司跟踪02

目录



请务必阅读正文之后的免责声明及其项下所有内容

回顾往年春节：餐厅预定超预期，消费者开始追求质价比，2024年春节氛
围好于过去几年

2019年 2020年 2021年 2022年 2023年 2024年
春节时间 2月5日 1月25日 2月12日 2月1日 1月22日 2月10日

宏观环境背景
2018年11月，总书记召开民营
企业家座谈会同时央行开展新
一轮降准降息。

疫情影响，经济活动受
阻，白酒消费场景受到
压制。

疫情后，经济活动与消费需求
恢复较好，出现明显的消费回
补。

经济增速放缓，内需下行，房
地产和基建投资增速下降。

疫情放开，房地产政策放松，国家重视经
济发展、着力扩内需，经济有望逐步复苏，
春节消费改善明显。

国内经济增速放缓，居民消费意愿较弱

渠道
反馈

是否超预期 符合预期 不及预期 超预期 符合预期 略超预期 超预期

超预期的原
因，分价位

整体需求平稳。
高端：茅台供需紧俏，五粮液
节前动销超部分经销商预期；
次高端：动销良性，消费升级；
中档酒：动销较为良性，市场
加速集中。

突发新冠疫情影响下，
白酒春节动销出现速冻。
高端：疫情影响较小；
次高端：疫情影响较大，
动销下滑明显；
大众价格带：疫情影响
较大，动销下滑明显。

春节消费低开高走，年会、返
乡致使场景仍有缺失，但整体
销售仍和19年相似或略好。
高端：需求旺盛，批价稳定动
销良性；
次高端：动销旺盛，消费升级；
区域名酒：动销较好，消费升
级明显。

虽有疫情扰动，但受益于返乡
人口增加，消费场景多于去年。
高端：被动礼品需求刚性，个
位数自然消费增长；
次高端：成熟区域（全国化品
牌）消费氛围与去年持平，但
非成熟区域消费氛围略好于去
年，酱酒降温明显；
地产酒：受益于返乡人口多，
消费氛围优于去年。

受益于返乡人口增加、疫情影响弱化，白
酒消费改善明显，但动销总量低于去年，
若以1.5-1.21的数据观察。
高端：礼品需求率先恢复，五粮液动销实
现个位数增长；
次高端：环比改善明显，但同比仍下滑10
个点以上，安徽、江苏地产300-400元动
销高增，全国性次高端仍有压力；
中高端：受益于返乡人口较多、县乡级市
场宴席较旺盛，同比实现正增长。

返乡人口超预期。根据交通运输部数据，
正月初六跨区域人流同比2019年+22%。各
地酒店餐饮等地消费需求旺盛，供不应求。
高端：春节前礼品市场略平淡，B端需求一
般。节后C端走亲访友需求略超预期；拉通
看，预计动销量同比持平略增。
次高端：春节前反馈较为平淡，环比改善
明显；节后宴席类次高端收益明显。
地产酒：节前反馈较为平淡；节后反馈动
销较快，宴席场次&用酒档次均可圈可点。

一季
度报
表

贵州茅台
（23.92%，31.91%）

超预期
（12.76%，16.69%）

符合预期
（11.74%，6.57%）

低于预期
（18.43%，23.58%）

超预期
（18.66%，20.59%）

超预期
-

五粮液
（26.57%，30.26%）

超预期
（15.05%，18.98%）

超预期
（20.19%，21.02%）

符合预期
（13.25%，16.08%）

符合预期
（13.03%，15.89%）

符合预期
-

泸州老窖
（23.72%，43.08%）

超预期
（-14.79%，12.72%）

低于预期
（40.85%，26.92%）

符合预期
（26.15%，32.72%）

超预期
（20.57%，29.11%）

超预期
-

山西汾酒
（25.24%，23.57%）

符合预期
（1.71%，39.36%）

超预期
（77.03%，77.72%）

超预期
（43.62%，70.03%）

超预期
（20.44%，29.89%）

超预期
-

酒鬼酒
（30.46%，16.18%）

符合预期
（-9.68%，32.34%）

超预期
（190.36%，178.85%）

超预期
（86.04%，94.46%）

符合预期
（-42.87%，-42.38%）

低于预期
-

水井坊
（24.25%，41.16%）

超预期
（-21.63%，-12.64%）

低于预期
（70.17%，119.66%）

超预期
（14.10%，-13.54%）

低于预期
（-39.69%，-56.02%）

低于预期
-

舍得酒业
（34.06%，21.53%）

营收超预期
（-42.02%，-73.46%）

低于预期
（154.21%，1031.19%）

超预期
（83.25%，75.75%）

符合预期
（7.28%，7.34%）

符合预期
-

洋河股份
（14.20%，15.70%）

符合预期
（-14.89%，-0.46%）

符合预期
（13.51%，-3.49%）

超预期
（23.82%，29.07%）

超预期
（15.51%，15.66%）

符合预期
-

古井贡酒
（43.31%，34.82%）

超预期
（-10.55%，-18.71%）

符合预期
（25.86%，27.90%）

低于预期
（27.71%，34.90%）

超预期
（24.83%，42.87%）

超预期
-

今世缘
（31.12%，26.00%）

略超预期
（-9.41%，-9.52%）

低于预期
（35.35%，38.78%）

超预期
（24.70%，24.46%）

符合预期
（27.26%，25.20%）

符合预期
-

迎驾贡酒
（2.7%，9.02%）

符合预期
（-33.55%，-34.07%）

符合预期
（48.90%，58.45%）

超预期
（37.23%，49.07%）

符合预期
（21.11%，26.55%）

符合预期
-

资料来源：酒业家，云酒头条，糖酒快讯，国信证券经济研究所
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图：2024年春节期间返乡人口多于2019年（+15%左右）

资料来源：百度指数，国信证券经济研究所

特点一：消费倾向随人口返乡而提高，氛围好于预期
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图：2024年正月起人口流动量同比增长双位数以上

资料来源：交通运输部，国信证券经济研究所
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全社会跨区域流动人员（万人次） 比2023年 比2019年

⚫ 春运返乡数据超预期，春节假期天数高于上年同期。从春运返乡数据看，2024年作为首个正常化的春节，据交通运输部消息，2月15日（春运第21天，农历正月

初六）全社会跨区域人员流动量31538万人次，环比增长2.7%，比2023年同期增长2.1%，比2019年同期增长21.8%；预计春运期间全社会跨区域人员流动量累

计同比2023/2019年实现双位数增长（截至正月初五，累计值同比2023年/2019年增长14%/11%）。从春节假期天数看，2024年春节假期天数高于上年同期，预

计对潜在消费需求起到有效的释放（高线区域返乡会考虑时间的性价比，往返居住地需要2天起步），本次春节返乡具有“应返尽返”的特征。

⚫ 大众消费需求刚性凸显，弱周期属性明显，高线市场群体返乡购买力得到有效释放。家宴、伴手礼等大众消费需求具有明显的弱周期，是厚植于中国传统文化。

从场景看，家宴、婚宴等场景受经济周期的影响不够显著，场次和返乡人数强相关。从用酒档次看，份子钱、主流酒价格呈现较强的刚性（部分用酒是高线市场

人员进行支付，边际消费倾向打开，吉芬效应的体现）。
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特点一：家宴和伴手礼表现较好，80-200元价位核心单品均有双位数以上增长

◼ 春节礼赠需求相对刚性，走亲访友伴手礼需求量大。春节亲友伴手礼占比很高，不同城市不同消费需求对应不同伴手礼标准：1）100-

300元大众送礼涵盖饮料、水果等；2）送酒需求分为500、800、1200、2000元/箱等档次，如古5献礼版、古8、水晶剑等，其中商务礼

赠送酒对应2000元以上，虽单次用酒需求量有所下降，但价位上仍表现出一定刚性。

◼ 宴席场景好于预期，家宴场次同比大幅增长。受习俗影响，节前婚宴场景需求较为集中；春节期间家宴寿宴、走亲访友、小范围聚饮

等场景逐步开启，安徽、华北、河南等地反馈受益于返乡人潮，家宴等场次超节前市场预期，同时价格带未出现明显降级；商务交流

需求仍处于弱复苏阶段，华北地区复苏相对较好。

◼ 婚宴场次弱于去年，用酒量与去年相当。受民间习俗影响，节后预计婚宴仍有压力，需重点关注家宴、礼赠场景。

500元/箱

800-1200元/箱

1200-2000
元/箱

2000元+

县乡级

地级市
县级

省会城市
地级市

商务礼赠

亲友
伴手礼

献礼版、洞6、洋河大曲、
仰韶·人和、口子6等

海之蓝、古5、习酒·银质、
仰韶·地利、国缘·淡雅、口
子10、老白汾10、金剑南等

古8、天之蓝、红花郎10年、
对开、口子20、老白汾15等

四开、M6+、水晶剑、五粮液、
国窖1573、茅台等

资料来源：国信证券经济研究所
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图：2024年开门红备货较早，但动销起量节奏较晚

资料来源：国信证券经济研究所

特点二：节日虹吸效应明显（消费仍有压力的体现），需求释放较为滞后，节
前5天渠道流速追平去年

◼ 春节供销主要分为4个阶段：小年后进入动销高峰期，节前5天需求量较大，节前完成春节动销80-90%。

1）腊月初一-腊月十五：公司进行回款，全国化高端、次高端酒公司开始打款、发货；动销量占春节比不超过20%。

2）腊月十五-小年：动销量占30-40%，十五之前动销进行50-60%。

3）小年-春节：动销进入高峰期，礼赠、宴席等需求量增加，春节5天集中释放；动销量20-30%左右，春节前完成80-90%。

4）春节-元宵：逐步消化剩余10-20%动销量。

◼ 今年春节动销节奏受外部需求扰动因素减弱（没有疫情、没有一次性回补需求），整体动销节奏滞后反应宏观经济的低预期：
渠道反馈今年40-50%的动销量集中在小年之后尤其是春节前5天，反映了经济状态疲软和消费者信心不足。虽然动销节奏较慢，
但节前需求集中释放下，经销商出货流速接近去年同期90-95%。同时今年消费者、终端几乎无库存，经销商库存处于合理可控
范围内，白酒公司整体库存风险不高。

图：春节四阶段动销量占比

资料来源：国信证券经济研究所

腊月初一-腊月

十五, 20%

腊月十五-小

年, 30-40%

小年-春节, 

30-40%

春节-元宵, 

10-20%

腊月初一
-十五

腊月十五
-小年

小年
-春节

春节
-元宵

前年公历
十一月

各酒企开启开门红时
间分化较大，老窖、
迎驾23年11月开始，
汾酒、洋河开始较晚

2024年春节
动销量曲线

2023年春节
今年动销需求起量时间较晚，
渠道反馈40-50%出货量集中
在小年后尤其是节前5天
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表：2024年白酒行业渠道各环节情况

资料来源：酒业家，国信证券经济研究所

特点三：分化延续，渠道内卷加剧，终端毛利下降后，反馈比较悲观

渠道环节 核心诉求 2024年春节反馈

厂家

⚫ 旺季抢量，淡季做市场。大部分酒厂均期待春节旺季能完成全年30%左右的量，提
前锁定全年任务，全年的经营节奏得到较好保障。

⚫ 量在价先，库存在价先。旺季期间适当放开对于价格的管控力度，通过市场竞争
策略尽可能地抢占终端资源和消费者资源。

⚫ 春节前酒厂反馈较为积极。大部分酒企春节期间均保持高压状态，状态较为积极
进取。

⚫ 加大渠道和C端政策投入。大部分酒企春节期间均出台较大力度的渠道政策和C端
扫码红包政策，行业竞争加剧，希望抢量和库存去化。

经销商

⚫ 追求高周转和中毛利的品种。经销商今年春节对于现金流和毛利率诉求提升，因
此偏好高周转或中毛利的品种（茅台和玻汾例外）。

⚫ 继续压库存的诉求不强。前几年经销商会通过压库的方式摊薄做低全年成本，但
24年经销商不会过度去追求压库。

⚫ 回款和动销集中在核心高周转品种。经销商的心理和偏好进一步放大了畅销品在
旺季抢占份额的优势，经销商主动推高周转品种（旺季时间有限，教育推广新品
的性价比低）。

⚫ 开始主动降库存。经销商普遍采取防守策略，不会过度侵占自身资金。

终端

⚫ 追求高周转和高毛利的品种。今年香烟盈利能力下滑后，终端亟需白酒来补充终
端利润。

⚫ 对于现金流诉求增强，加库存意愿不强。烟酒店盈利能力下滑，对于现金流的诉
求增强；库房有限，不愿意压资金。

⚫ 陆续出现烟酒店退出现象。部分核心烟酒店反馈春节后不再营业，选择退出市场。
从类型看，预计传统分销型、不具备团购资源的烟酒店将退出市场。资源型和能
力型烟酒店将份额集中。

⚫ 香烟批价下滑，盈利能力下滑。今年中华批价从430元下滑到380元。

消费者

⚫ 消费更加理性，更加追求性价比。消费者在品牌、服务和性价比的选择中，更加
倾向于选择性价比。

⚫ 消费者依然具有消费能力，但消费更加谨慎。对比必需的消费场景，消费者仍然
具备消费能力。

⚫ 消费份额往头部畅销品集中。消费者端的马太效应更加凸显，“强者恒强”特征
凸显，在宴席市场更为凸显。

⚫ 必选的消费场景支出维持，可选的场景支出减少。家宴、伴手礼等大众消费依然
明显。

◼ 经销商更加追求“高周转、中毛利”品种，开始进入主动去库存。经销商对于现金流和毛利率诉求提升，偏好高周转或中毛利的品种
（茅台和玻汾例外）。经销商偏好进一步放大了畅销品在旺季抢占份额的优势，经销商主动推高周转品种（旺季时间有限，教育推广
新品的性价比较低），例如普五、水晶剑、青花20、四开等。

◼ 渠道进入现金流竞争阶段，终端对于利润诉求提升，陆续出现烟酒店退出现象。今年香烟盈利能力下滑后，中华香烟批价从430元下滑
到380元，终端亟需白酒来补充终端利润。部分核心烟酒店反馈春节后不再营业，选择退出市场。从类型看，预计传统分销型、不具备
团购资源的烟酒店将退出市场。
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表：各个价位表现分化

资料来源：酒业家，国信证券经济研究所

特点三：分化延续，高端、大众白酒均有有增长，次高端仍然承压，头部品牌非
主线产品表现很好

价位 占全年消费量的比例 消费场景 2024年春节需求特点

高端 30%
节前以商务礼赠需求为主，茅台稳健，五
粮液一定程度上承接茅台下延需求，提价
后终端备货有所增加。

次高端 35%

商务交流需求仍处于弱复苏阶段，次高端
整体增长依然承压；舍得舍之道/水井坊八
号等在华北/华东高端宴席市场表现相对较
好。

大众白酒 40%

受益于返乡人潮，100-300元价位带动销需
求强劲，婚宴以节前为主，家宴贡献较多
场次。献礼古5、古8、迎驾洞6、洋河水晶
梦、今世缘四开等表现较好。

⚫ 受返乡人口品牌意识影响，小品牌生存空间被头部非主线产品挤压，多数非主线产品增长好于主线，如古井的黄鹤楼、酱酒的部分产品等。

⚫ 分价位看：1）高端酒礼赠需求稳健，整体预计接近双位数增长，茅台批价稳中有升，五粮液加大春晚品牌投入，提价后终端备货需求增加，

批价有所增长，老窖库存去化较快，批价跟随上涨；2）次高端仍有所承压，主因商务宴请需求仍处于弱复苏阶段；3）100-300元大众白酒

受益于返乡潮动销需求较强，古井约15%+增长，献礼古5、古8、迎驾·洞9&洞6增速较快，河南区域红花郎10、仰韶·人和等增速也较快，江

苏区域国缘·淡雅。

⚫ 香型分化：酱香、清香白酒消费者端需求增长较好，河南地区反馈酱香市场份额仍有扩大，珍酒珍15单品流速及开瓶均表现良好；浓香白酒

在各自优势地区延续强势表现，主因返乡人潮下品牌化、性价比成为消费者驱动力。

商务+礼品

大众

自饮

价格带 产品 动销同比增速

100-300元

古5、古8

★★★★★
双位数及以上

洞9
淡雅、对开

老白汾、巴拿马

高端
飞天茅台

★★★
接近双位数

八代普五
国窖1573

次高端

青花20
剑南春 ★★ 个位数

品味舍得
★ 持平或略有下滑

臻酿8号
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特点三：分化延续，返乡大省表现好于去年，如河南、山东等；消费降级
现象多出现在品牌格局正在重塑的区域
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省份
市场容量
（亿元）

地级市宴席
主流价位

竞争格局
春节消
费氛围

24年春节消费特点 23年春节消费特点 22年春节消费特点

江苏 550 200-400元 ★★★★

⚫ 消费降级现象：有但不多，M6+→四开
⚫ 需求整体平稳，库存、价格体系节前后差

异不大。商务礼赠需求降级不明显，返乡
+聚饮场景带动100-300元价位带。

⚫ 动销整体低开高走。元旦后到节前礼品采
购、大众采购、餐饮、宴席表现较好，商
务恢复到60-70%，宴席、礼品恢复到90%。

⚫ 200-400元大众价位带动销最好。
⚫ 我们预计后续宴席、大众餐饮用酒需求仍

有回补。

⚫ 江苏经济发达，商务交往活跃，因此白
酒消费价位较高。

⚫ 2022年春节基本未受疫情影响，动销同
比有所增长。

安徽 300 150-400元
★★★★

★

⚫ 消费降级现象：很少
⚫ 礼赠、单位年会团购需求先行，动销起速

相比往年较晚，小年之后尤其是节前3-5
天需求集中释放，经销商出货量较大。

⚫ 受益于返乡人潮，春节期间走亲访友&聚
饮需求较大，经销商信心有所提升，库存
下降。

⚫ 献礼古5、古8、洞6出货相对较快，动销
同比增长15%。

⚫ 整体动销受益返乡人口增长和省内流动增
大。地级县级餐饮消费火爆。婚喜宴场景
节前到初六同比增长较多，但是用酒结构
下降，100元产品占比更大。走亲访友场景
用酒量较大。

⚫ 我们预计初七后有同事聚餐、宴席回补需
求，预计年后销售情况好于往年。

⚫ 经销商存货意愿经过春节后有所提升；
400-500元产品动销增长较多，终端出货集
中在古井和迎驾。

⚫ 受益于省内经济活跃，白酒消费持续升
级，400元价位增长明显。

⚫ 2022年春节未受到疫情影响，宴席、商
务聚会、送礼等场景都较为正常，春节
前一周到春节后白酒动销较好，同比有
所增长，古井、迎驾表现亮眼。

浙江 240 300-500元 ★★★

⚫ 消费降级现象：很少，飞天→五粮液
⚫ 商务交流、年会宴席等场景较去年恢复较

好，高端礼赠具有一定刚性，五粮液动销
需求亮眼，一定程度上承接茅台下延需求。

⚫ 宴席、走亲访友消费氛围一般，主因外出
旅游人口较多。

⚫ 消费氛围一般，整体消费力下降，效益不
好的企业预算下降。

⚫ 年会宴席很多受限未开展。
⚫ 1月20号前后消费氛围开始恢复，需求回补，

但终端以去化库存为主。

⚫ 浙江经济发达，白酒消费水平高。2021
年12月受到疫情影响，1月动销逐步恢复，
同时受到库存及订货进度影响，春节整
体动销同比略有下降，其中茅五保持稳
定，次高端水井坊、剑南春等受影响较
大，主要由于宴席场景受到疫情限制。

河南 450 120-400元 ★★★★

⚫ 消费降级现象：有，如海之蓝→区域酒/
老白汾10，剑南春→青花20

⚫ 春节动销情况整体好于2023年11-12月市
场预期。

⚫ 高端酒礼赠需求旺盛，茅五泸动销同比增
长双位数左右；大众价位（100-300元）
受益于家宴、聚饮等增长较快，用酒档次
无明显下滑。酱酒份额有一定提升。

⚫ 高端酒动销同比增加，主要集中在茅五。
⚫ 次高端因宴席场景缺少，动销下降10-20%。
⚫ 地产酒因返乡人数较多，古井、洋河动销

表现好于同期，价位集中100-200元。
⚫ 预计后续次高端存在回补。

⚫ 竞争比较激烈，酱酒占比50%，但目前降
温明显，受疫情影响，解封前郑州、安
阳和许昌旺季动销下滑20%以上，但节前
基本解封，动销加速，动销有所回补。

茅台 五粮液
洋河 今世缘
其他

茅台 五粮液

古井 口子窖

迎驾贡 其他

茅台 五粮液

泸州老窖 洋河

其他

茅台 五粮液 汾酒

洋河 古井 其他

资料来源：酒业家，云酒头条，糖酒快讯，国信证券经济研究所
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特点三：分化延续，返乡大省表现好于去年，如河南、山东等，消费降级
现象多出现在品牌格局正在重塑的区域

省份
市场容量
（亿元）

主流价位 竞争格局 春节消费氛围 24年春节消费特点 23年春节消费特点 22年春节消费特点

山东 450 150-400元 ★★★★

⚫ 消费降级现象：有，如海之蓝→老白汾10
⚫ 个人及商务礼赠量有所下滑，烟酒店备货量

及销量同比去年有所下滑。
⚫ 分价位带看，中档酒（150-300元）剑南春、

老窖头曲等表现较好，次高端下滑较为明显。

⚫ 元旦到1/21之前动销很好，茅五非常好，
库存消化也比较好。

⚫ 千元价位五粮液动销最快。

⚫ 春节整体动销整体下滑，主要由于社会
库存较多、地产相关企业经营不景气，
但有分化。

⚫ 济南受到疫情影响，但节前4-5天放开了
走访，因此受影响有限。

⚫ 酱酒消费氛围有所提升，价格有所下降。

四川 300 150-400元 ★★★★

⚫ 消费降级现象：极少
⚫ 礼赠及商务宴请需求超12月预期，高端白酒

受益于礼赠刚需表现稳健，商务端主因年会
场次增加。

⚫ 走亲访友、聚饮等场景不及去年同期，主因
外出旅游人数增加。

⚫ 价格带看，100-300元大众价位表现相对较好。

⚫ 整体氛围好于去年。
⚫ 高端春节整体表现比次高端好，次高端恢

复到80-90%水平，中低端达到或者超过去
年。

⚫ 初一到初六动销表现超过预期，节前聚餐
移到节后，消费信心恢复速度快；高端和
300元以下走亲访友表现比次高端好；有
些烟酒店开始补货；节后次高端弹性高。

⚫ 2021年春节有疫情，基数低，2022年整
体动销和春节消费同比有所增长，尤其
是宴席价位增速明显。

湖南 280 200-400元 ★★★★★

⚫ 消费降级现象：极少
⚫ 礼赠和宴席需求表现较好。
⚫ 分价位带看，高端及大众价位动销较好，内

参省内回款较快，次高端仍有压力，以消化
渠道库存为主。

⚫ 消费氛围较好，长沙和地县级市场餐饮火
爆，春节表现好于去年。

⚫ 宴席需求和礼赠需求增长较快，高端、次
高端、中高端价位动销较好，动销主要在
去化渠道库存。

⚫ 湖南基本未受疫情影响，1月最后10天动
销加速，春节整体同比增长较好。高端
酒同比均有所增长，次高端酒鬼酒、汾
酒表现较为亮眼。

广东 350 300-600元 ★★★★

⚫ 消费降级现象：有，五粮液→酱酒
⚫ 高端需求稳健，茅五表现理想，品牌力优势

突出。
⚫ 广东地区酱酒消费氛围持续升温，抢占海外

烈酒份额。但酱酒品牌（除茅台外）价格有
所松动，渠道利润下行。

⚫ 整体氛围较好，宴席已经恢复，春节都要
排队。

⚫ 元旦后到春节：动销量同比去年有增长，
动销主要是在去库存。

⚫ 高端、次高端动销理想。
⚫ 名酒增速最快，茅台最快，五粮液次之。

⚫ 酒类市场预计560亿元，白酒市场占比约
60%，白酒消费价位较高，但酒类消费多
元化。疫情影响有限，春节动销同比基
本持平。酱酒消费氛围较好，但今年热
度有所降温。

河北 300 120-300元 ★★★

⚫ 消费降级现象：有，如海之蓝→丛台/汾酒
⚫ 节前商务宴请场景较去年恢复较好（尤其是

环京地区），宴席场景好于节前预期，需求
量达到去年90%水平。

⚫ 高度国窖和普五实际成交价拉开100元左右差
距，品牌力相当下性价比突出，两者动销均
表现良好。

⚫ 元旦到节前氛围恢复良好，场景整体恢复
七到八成，损失主要来自单位聚餐场景、
300元以下的中端酒；送礼场景恢复最好。

⚫ 低度国窖和高度五粮液恢复最好，量恢复
去年同期的90%，金额可能会超过。

⚫ 当地白酒饮用量大，偏好低度白酒，白
酒消费价位不高。春节受到疫情影响，
动销同比下降。茅台 五粮液

泸州老窖 汾酒

老白干 其他

茅台 五粮液
泸州老窖 汾酒
洋河 其他

茅台 五粮液
泸州老窖 酒鬼
其他

茅台 五粮液

泸州老窖 舍得

其他

茅台 五粮液

泸州老窖 汾酒

洋河 其他

资料来源：酒业家，云酒头条，糖酒快讯，国信证券经济研究所
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特点四：多数头部酒企如期完成目标，库存和价格风险减少

酒企 2024E目标收入增速 2024年春节目标回款 回款比例（截至2.6腊月廿五） 经销商库存 主要单品表现（整个春节期间）

贵州茅台 集团公司下修中期增长，预计24年收入15% 30%
打完1-2月配额（占全年25-28%）已

完成
0.5个月

1、普飞需求呈现较强刚性，酒厂管理能力凸显，批
价稳健。
2、非标酒批价节前出现下挫，礼品市场需求疲软。

五粮液 2倍GDP增速
1.25之前完成60%，2.5提价之

前完成80%
60%-70%，部分完成80% 2个月

1、普五高周转属性凸显，不单华东，在华北等区域
反馈流速较高，有吃竞品份额的趋势。
2、系列酒相对承压，被地产酒压制明显。

泸州老窖 保底+15%，国窖系列+15% 保底35% 35%+ 2-2.5个月
1、国窖系列节前反馈较软，节后需求开始出现追平，
预计拉通看国窖动销持平至个位数增长。

山西汾酒
报表20%增长；营销中心应该400亿，汾酒

应该在370亿左右
春节前要求回款30-35%，Q1要

求40%
回款目标基本完成，发货接近30% 1-2个月

1、青花20在山西省内出现明显需求回补；在环山西
市场开始切入宴席市场，在江浙开始进入家宴市场。

洋河股份 销售口考核增长15%，23财年推迟到11.15 40% 35% 2-3个月
1、省内天、水晶梦反馈一般；M6+反馈较为疲软。
2、省外海之蓝反馈一般，被省外地产酒挤占份额。

古井贡酒
预计24年收入增长目标+20%，利润目标20%

左右，部分23年的量挪到24年
省内外均为50% 50%+，省内目标完成，省外略慢 2.5-3个月+

1、安徽省内古8/16反馈动销明显，酒厂增投费用；
2、省外进度开始调整，开始步入去库存。

水井坊 正增长，预计10%+ 无明确要求
总代15%，部分区域总代完成春节打
款，回款进度约为24财年目标的70%

2-3个月

酒鬼酒 正增长
开门红未作要求，内参合同量

与2023年持平
省内20%+，省外10%+

省内2个月
省外3-4个月

1、强化推广活动，红坛动销开瓶有所增长

舍得酒业
预计正增长，保底目标100亿元（同比12%

左右），基础目标110亿元
25%（节前打款未作要求） 回款5%-10% 3个月+ 1、品味舍得反馈一般，预计同比下滑。

今世缘
股权激励24年报表目标+22%，销售口径目

标+25%
40%，节前要求回款35% 35%+（基本完成） 2-3个月

1、国缘对开、四开在省内宴席市场反馈较好，消费
氛围明显，持续吃竞品份额。

迎驾贡酒
省内要求回款35%，省外洞藏目标增速10%+，
预计整体接近25%增长，回款目标80-85亿

从2023年11月计算，要求春节
回款50%；节前要求20-25%，

Q1占比35%
23年11月至今完成40-50% 2个月+

1、洞6/9节后反馈超预期，并未过多受到古井增投
费用的冲击。

资料来源：酒业家，云酒头条，糖酒快讯，国信证券经济研究所；注：截至除夕前5天左右
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特点四：部分酒企回款好于去年，高端酒和徽酒表现较好
公司 项目 2019年春节 2020年春节 2021年春节 2022年春节 2023年春节 2024年春节

贵州
茅台

打款 按季打款，3-4个月配额 按月打款，3个月配额 按月打款，2个月配额 已打2个月配额 打款1个月配额（25%） 打完1-2月配额（占全年30%）

发货 3个月的配额 2.5-3个月配额 2个月配额 节前2月份配额陆续到货 到货一个月配额 到货1-2月（25%）

经销商库存 无库存 2周左右 2周左右 10-15天 15天 0.5M

终端库存 无库存 有一定备货，可随时调货 有货，但不轻易出货 有货，但比较紧张 有货，但比较紧张 有货，但比较紧张

五粮液

打款 40%，给经销商2%返点 40%
大商40%/小商30%/部分半

年
大部分区域40%左右，河南35%+ 35-40%左右，大商40%，小商30%左右 60%-70%（减量后），部分完成80%

发货 35-40% 35%左右 30%左右 30%左右，河南稍慢 25%多一点 40-60%（减量后）

经销商库存 1个月内 2个月 1.5-2个月 1.5个月 1.5M 1M
终端库存 1-1.5月 1.5个月 1.5个月 1.5个月 1-1.5M 1M

泸州
老窖

打款 40% 40% 40% 40%左右
30%左右，股东经销商完成35-40%，非

股东经销商20%+
35%左右

发货 35-40% 35% 30-35% 35%左右 25% 35-40%

经销商库存 1个月 2-2.5个月 1.5-2个月 1.5个月 1.5-2M 2-2.5M

终端库存 1-1.5个月 1.5-2个月 1.5-2个月 接近2个月 2M 2M

山西
汾酒

打款 30% 30% 30-35% 35%+ 大部分接近30% 30-35%

发货 30% 30% 30%左右 发货30-35%（发货接近90亿） 接近25%左右 发货接近30%

经销商库存 1.2-1.5个月 1.2-1.5个月 1-1.5个月 1-1.5个月 1.5-2M 1-2M

终端库存 2个月 1.5-2个月 2个月 1.5个月 1.5-2M 1-2M

洋河
股份

打款 40% 30-35% 30%左右 50%（含21年预留40亿元，10%） 40-45%，省内、江西等地接近45% 35%+

发货 30-35% 25%左右 20-25% 发货30%左右 发货25-30%左右 30%左右

经销商库存 1.5个月 2个月 1.5-2个月 1.5-2个月（M6+库存1个月左右） 2M 2-3M

终端库存 2个月 2个月 1.5-2个月 1.5个月 1.5-2M 1-2M

古井
贡酒

打款 46%
50-53%，1.1-1.20打款2%现

金折扣
40-45% 回款50%+ 50% 50%+，省内目标完成，省外略慢

发货 40%左右 45-50% 30-35% 30%+ 30%+

经销商库存 3-4个月 3-3.5个月 3.5-4个月 3个月左右 3M左右 2.5-3M+

终端库存 1-2个月 2.5个月 2.5个月 2个月 3M 2M

今世缘

打款 40% 35% 35%左右 35-40% 30-35% 35-40%（基本完成）

发货 35%左右 30-35% 25-30% 25-30% 20%左右 35%

经销商库存 1.5-2个月 2个月 1.5个月 1.5-2个月 2M 1-1.5M

终端库存 1.5-2个月 2个月 2个月 1.5-2个月 2M 2-2.5M

资料来源：酒业家，云酒头条，糖酒快讯，国信证券经济研究所；注：截至除夕前2天左右
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请务必阅读正文之后的免责声明及其项下所有内容

表：公司春节分产品销售情况、春节渠道跟踪情况及2024年动销节奏

资料来源：酒业家，国信证券经济研究所；注：报表口径体量为2023年预测数据

01 贵州茅台：经销商挣钱效应较好，节前回款30%，快于往年，批价
小幅上行

◼ B端礼品市场需求略疲软，厂家价格管理能力突出。节前30%回款目标完成，到货25%左右，节前各品类批价小幅上行（往年批
价惯性下降），主因公司市场秩序管理能力提升，箱装飞天3000元左右，散飞2720元左右，龙茅3500元左右。

◼ 配额投放更加多元化，歧视性定价确保价格体系稳定性。酒厂希望实现配额投放多元化、社会库存散点化、价格体系更加稳定
性。1）传统经销商飞天配额维持不变，电商、KA等平台投放量同比增加，企业团购24年配额进一步增投。2）增量配额方面，
通过渠道结构优化，提升开瓶率。3）通过歧视性定价原则，来确保价格体系的稳定性。

公司 核心产品 体量-报表口径 占比 主要销售区域 渠道反馈 动销增长

贵州茅台

飞天 510亿 45% 全国
节前完成回款30%，发货20%（2月货未到），批价有所上涨，

整箱飞天3000元，散飞2730-2740元
个位数

精品/生肖 291亿 25% 全国 精品批价3300元，龙茅3500元，春节前发货量很大 以价换量

年份15年 135亿 10% 全国 批价涨回到5700元以上 下滑

茅台1935 81亿 10% 全国 未签合同，动态调整发货，动销较慢，渠道库存高 有增长

公司
春节渠道跟踪

渠道政策 2024年目标增速
回款目标 打款 发货进度 批价 库存

贵州茅台

春节前打款1-2月
配额（约占全年

25-30%）

打完1-2月配额
（占全年25-
30%）已完成

前2个月
箱装2980元
散装2715元

1M-
1月22日茅台瑞幸再联名推出龙年
酱香巧克力饮品；电商、KA等平台

投放量同比增加
15%左右

公司 春节前 24Q1 2024年

贵州茅台 30% 按月打款、发货
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01 贵州茅台：节前完成30%回款目标，批价小幅上行

资料来源：今日酒价，国信证券经济研究所；注：数据截至2024.2.17，春节期间指2024.2.3-2024.2.17

2020年春节

2020年中秋&十一

2021年春节

2021年中秋2022年春节

2022年中秋

2023年春节

1500

2000

2500

3000

3500

4000

01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12

箱装飞天批价2990元-春节期间上升10元
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表：公司春节分产品销售情况、春节渠道跟踪情况及2024年动销节奏

资料来源：酒业家，国信证券经济研究所；注：报表口径体量为2023年预测数据

◼ 春节前主动提价抢占渠道资源，旺季动销放大自身品牌力优势。1）抢占渠道资金，2024年2月5日起普五正式提出厂价，批价
略有提升至930-940元；1月25日之前完成60%回款目标，2月5日之前部分经销商完成80%。2）旺季通过政策抢占市场份额，持
续加大宴席政策等，通过1618和低度五粮液去卡位国窖系列价格带，持续放大自身品牌力优势。

公司
春节渠道跟踪

渠道政策 2024年目标增速
回款目标 打款 发货进度 批价 库存

五粮液
1.25之前60%，
2.5之前可补20%

60-70%，部分
完成80%

60% 930-940元 1.5-2M

1、经销商普五合同量是23年真实
动销量的80%；
2、1kw+经销商可以用票据，并额
外奖励2-3%；
3、2.5普五出厂价提升50元

双位数

公司 核心产品 体量-报表口径 占比 主要销售区域 渠道反馈 动销增长

五粮液
普五 480亿 55%

华东
2.5出厂价自969元提升至1019元，1.25前完成60%回款，
1.25-2.5之间允许补20%，节前基本完成80%回款，到货
60%。普五终端销售表现较好，主因送礼需求刚性、华东

市场宴席场景受益

接近双位数

河南 5%+

1618&低度 124亿 15% 华北/甘肃/陕西 1618有扫码红包，价格一般 10%+

历史回款
节奏

元旦春节 淡季 五一端午 淡季 中秋十一 淡季

12月份 1月份 2月份 3月份 4月份 5月份 6月份 7月份 8月份 9月份 10月份 11月份

五粮液 8% 32% 4% 11% 11% 10% 8% 5% 5% 4% 1% 1%

• 春节旺季完成60-80%
回款目标，后续按月
打款发货

02 五粮液：主动提价抢占渠道资源，受到部分茅台礼品降级和华东宴席升级，
动销速度在高端酒中最快
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2020年春节
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五粮液批价935元-春节期间上升10元
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需求淡季叠加新财
年打款期，批价有

所回落

02 五粮液：主动提价抢占渠道资源，受到部分茅台礼品降级和华东宴席升级，
动销速度在高端酒中最快

资料来源：今日酒价，百荣酒价，国信证券经济研究所；注：数据截至2024.2.17，春节期间指2024.2.3-2024.2.17

2016年春节 2017年春节 2018年春节 2019年春节 2020年春节 2021年春节 2022年春节 2023年春节 2024年春节

茅台酒批价 855 1150 1700 1700 2400 3000 3200 2930 2990

五粮液批价 630 750 840 830 910 985 960 935 935

批价差 225 400 860 870 1490 2015 2240 1995 2055

二者比值 1.36 1.53 2.02 2.05 2.64 3.05 3.33 3.13 3.20

2024年春节
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表：公司春节分产品销售情况、春节渠道跟踪情况及2024年动销节奏

资料来源：酒业家，国信证券经济研究所；注：报表口径体量为2023年预测数据

03 泸州老窖：回款进度逐步追平去年，旺季加大费投力度抢占市场资源

◼ 回款进度慢逐步追平去年。1）回款略快于去年，节前完成回款35-40%，预计节后补货继续完成回款至40-45%，其中川渝、华北地区回
款进度领先。高度国窖批价跟随普五上涨至875-880元，渠道反馈节前库存下降较多，目前在2-3M，其中华北区域从节前100天库存下降
至80天。2）费投力度加大下，高度国窖实际成交价环比有所下降，在川渝、华北等国窖品牌力强势区域中产品性价比凸显。

◼ 节前公司延续50元前置费用政策，抢占竞品市场份额。春节动销公司加大红包费用投入、实施买赠促销等旺季抢夺市场资源，预计在部
分区域对青花郎等高端酒有一定冲击。

公司
春节渠道跟踪

渠道政策 2024年目标增速
回款目标 打款 发货进度 批价 库存

泸州老窖 40%（节前35%） 35% 20%+ 875-880元 2-2.5M

1、50元前置费用政策延续
2、加大红包投入、买赠等促销力度，
实际成交价与普五拉开约100元
3、持续推进挖井计划

+20%（保底15%），国窖
+15%左右，中低档酒承担
超额增长

公司 核心产品 体量-报表口径 占比 主要销售区域 渠道反馈 动销增长

泸州老窖

高度国窖 116亿 35%
四川 回款普遍完成35-40%+，到货20-40%；库存2-3M，批价随

普五上涨5-10元

持平略增

湖南 持平略增

低度国窖 86亿 28% 河北/天津
华北低度顺价销售，批价670元，成交价720元（春节期间

回落至700元以内），但动销量很大
个位数

特曲60版 23亿 8% 川渝 合同目标10%增长，批价410-420元，表现一般 大个位数

特曲老字号 35亿 12% 河南 动销仍有压力，批价260元，库存3-4个月 基本没有增长

11-12 月 1-2 月 3-4 月 5-7 月 8-9 月 10 月

规划节奏 5% 35% 20% 10% 25% 5%

实际节奏 20% 15%
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表：公司春节分产品销售情况、春节渠道跟踪情况及2024年动销节奏

资料来源：酒业家，国信证券经济研究所；注：报表口径体量为2023年预测数据

04 山西汾酒：节前回款30%，青花20动销量较好

◼ 经营节奏较为稳健，回款进度按计划进行，不急不躁。1）回款看，1月回款100亿，全年进度25%+。春节前经销商回款进度在
30%左右，部分区域和经销商回款进度快于去年。2）价格体系稳定性提升。青花20/复兴版批价上涨至360-365元/780元，青花
20发货量高于去年，产品结构有所提升。

◼ 渠道运作能力提升。汾享礼遇的模式下费用投放效率提升，通过季返年返+团购差价+年度奖励，终端对品牌投入信任度提升。

公司
春节渠道跟踪

渠道政策 2024年目标增速
回款目标 打款 发货进度 批价 库存

山西汾酒
春节前要求回款
35%，Q1要求40%

35% 接近35%
复兴版800

青20 355-360
2M 实施汾享礼遇营销活动促进销售 20%

节奏 Q1 Q2 Q3 Q4

山西汾酒 40% 20% 30% 10%

公司 核心产品 体量-报表口径 占比 主要销售区域 渠道反馈 动销增长

山西汾酒

青花20 84亿 27%
山东等环山西 公司从腊月十五开始控货，部分区域出现缺货/断货 双位数

环太湖、珠三角
华东区域青花周转加快，复兴版自点率提升，青20局部

市场出现断货、经销商申请配额增加等情况
超过20%

青花25 19亿 7% 山西 名气大于巴拿马20，仍处于替代巴拿马阶段 超过20%

老白汾&巴拿马 74亿 23% 山西/环山西 省内家宴和伴手礼首选，省外老白汾增长很快 20%+

玻汾 80亿 25% 河南等 投放量有所增加，需求比较稳定 汾酒整体有正增长

• 发货与打款接近
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表：公司春节分产品销售情况、春节渠道跟踪情况及2024年动销节奏

资料来源：酒业家，国信证券经济研究所；注：报表口径体量为2023年预测数据

05 洋河股份：节前回款35%左右，省内消费氛围弱于今世缘

◼ 省内份额有所下滑，内部组织、管理持续改革。1）回款略慢于去年。节前完成回款35%左右，同比去年略有增长，省外进度相
对较快。2）省内消费氛围开始往竞品切换。洋河省内能吃到部分省内红利，但是南京和苏北扬州等区域消费氛围往国缘进一
步倾斜，产品生命周期成熟偏后，终端推介率有所下滑。

公司
春节渠道跟踪

渠道政策 2024年目标增速
回款目标 打款 发货进度 批价 库存

洋河股份 40%

35%，部分完成
40%目标，，慢

于去年
省内

30%左右
M6+/水晶梦/天之蓝/

海之蓝批价
570/380/270/120元

2-3M
未出台大的打款政策
春节期间扫码红包、费用投放力度
有所加大

15%，2023财年推迟到11.15

节奏 Q1 Q2 Q3 Q4

洋河股份 50% 15% 25% 10%

公司 核心产品 体量-报表口径 占比 主要销售区域 渠道反馈 动销增长

洋河股份

海之蓝/天之蓝 138亿 40% 河南/山东等 省外回款进度相对较快，价盘比较稳定 个位数

水晶梦 46亿 15% 江苏 省内增速最快，受四开价格下跌影响，销量受到一定影响 双位数

M6+ 52亿 15% 江苏 受年会和婚宴减少影响，动销有压力 接近持平
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表：公司春节分产品销售情况、春节渠道跟踪情况及2024年动销节奏

资料来源：酒业家，国信证券经济研究所；注：报表口径体量为2023年预测数据

06 今世缘：节前回款35-40%，省内消费氛围起势明显

◼ 在库存合理前提下，保证销量的有序扩张，消费氛围起势明显。1）节前完成回款35-40%，基本完成春节回款目标，Q1完成40%
确定性较高。2）消费氛围起势较为明显，持续吃竞品份额，消费者自点&终端推介率高于竞品。

◼ 四开从团购渠道往流通渠道切换，价格稳定性略有承压，但是渠道毛利仍高于竞品。春节期间公司整体费投保持谨慎，倾斜消
费者端费用投入、营销活动等，节前四开批价390-410元左右（环比略有下降）；节后正式推出第五代四开，全年目标是维护
四开批价。

公司
春节渠道跟踪

渠道政策 2024年目标增速
回款目标 打款 发货进度 批价 库存

今世缘 35% 35-40%
V3批价560

四开390-410
对开255-270

2-3M

1、整体费用投放较为谨慎，精准
投放至消费者，厂家增加终端返向
红包激励、再来一瓶奖励等
2、春节期间持续做V系列营销活动
3、节后第五代四开焕新上市

20%

公司 核心产品 体量-报表口径 占比 主要销售区域 渠道反馈 动销增长

今世缘
四开&对开 28亿 53%

南京 国缘品牌回款进度较快，苏南地区四开批价390-400，苏
北略高，环比下降10元左右，主要系渠道消化库存

双位数

苏中 双位数

V系列 5.3亿 10% 苏南 V系列回款进度略慢，但礼赠需求表现较好 双位数以上

目标
节奏

元旦春节 淡季 五一端午 淡季 中秋十一 淡季

12月份 1月份 2月份 3月份 4月份 5月份 6月份 7月份 8月份 9月份 10月份 11月份

今世缘 8% 25% 8% 6% 6% 5% 14% 4% 5% 14% 5% 2% • 历史节奏：1Q40%，2Q15%，3Q35%，4Q5%
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表：公司春节分产品销售情况、春节渠道跟踪情况及2024年动销节奏

资料来源：酒业家，国信证券经济研究所；注：报表口径体量为2023年预测数据

07 古井贡酒：节前省内回款56%，古8/16增投费用，古8增速最快

◼ 省内进度好于省外，古8和古16增速明显。1）截至2月7日，整体回款进度48.6%，省内/省外进度56%/39%。省内回款进度较好，
主要系公司增投费用，提前抢占渠道和终端资源。2）古8和古16动销增速明显，古7+古8完成30亿左右，同比增长26.36%；古
16完成近20亿，同比38.07%；继续保持较高的增速。

◼ 春节旺季加大费投力度。古8/古16扫码红包随机翻倍，合肥市场动销良好，节前抢夺竞品份额。

公司
春节渠道跟踪

渠道政策
2024年目标

增速回款目标 打款 发货进度 批价 经销商库存

古井贡酒 50%
安徽86亿(+28%)，进度56%

省外略慢，进度40%。
发货超过

30%

古20/古16/古8批
价490-500/320-

330/200元
2.5-3M+

1、古8/16增投费用，扫码红包随
机翻倍
2、渠道给予协议资金支持，减轻
经销商打款压力

20%

公司 核心产品 体量-报表口径 占比 主要销售区域 渠道反馈 动销增长

古井贡酒

古16&20 55亿 27%
安徽

省内市场回款较好，超过去年同期，整体动销良性，开
门红预计超额完成。古16同比增长20%+，古20坚持长期主

义，取消异地扫码红包
双位数

江苏
江苏市场23年库存去化良性，今年开门红表现良好，增

长超过公司平均水平
持平

古8 50亿 24% 安徽 伴手礼和宴席表现最好，增速最快 超过15%

古5及献礼版 58亿 28% 安徽 中低档产品古5/献礼出货加速 双位数以上

目标
节奏

元旦春节 淡季 五一端午 淡季 中秋十一 淡季

12月份 1月份 2月份 3月份 4月份 5月份 6月份 7月份 8月份 9月份 10月份 11月份

古井贡酒 19% 34% 1% 1% 1% 2% 11% 1% 3% 22% 1% 3%

• 历史节奏：春节50%、端午20%、中秋国
庆双节30%
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表：公司春节分产品销售情况、春节渠道跟踪情况及2024年动销节奏

资料来源：酒业家，国信证券经济研究所；注：报表口径体量为2023年预测数据

08 迎驾贡酒：节后动销反馈超预期，补库情绪高，洞9增速超过洞6

◼ 节后动销反馈超预期，经销商补库情绪较高。1）节前完成回款20%，单看Q1实际回款金额同比去年+20%左右。2）正月中洞藏
动销超预期，经销商初三库存见底，预计节后补库情绪较高；终端库存较高，但动销流速很快。

◼ 消费氛围传递较为明显，竞品费投竞争对迎驾冲击不明显。春节期间宴席市场表现较好，公司产品占合肥走亲访友场景中40%、
霍山60%的份额。

◼ 洞藏批价和成交价有所回落，旺季以出货为主。公司产品结构延续升级趋势，整个春节期间洞9动销同比增速超过洞6。

公司
春节渠道跟踪

渠道政策 2024年目标增速
回款目标 打款 发货进度 批价 库存

迎驾贡酒

从23年11月计算，
要求春节回款50%
节前要求20-25%，

Q1占比35%

23年11月至
今完成40-

50%

基本和回款持
平

洞16 285
洞9 185-190

洞6 110

3M
经销商库存
均压至终端

1、应对古井加大红包力度，迎驾
近期亦追平力度，洞9费用投入高
于以往，单瓶费用超过10元，包括
红包、旅游、土特产等
2、节后提价预期

20%，省内目标+35%

公司 春节前 24Q1 2024年

迎驾贡酒 20-25% 35%

公司 核心产品 体量-报表口径 占比 主要销售区域 渠道反馈 动销增长

迎驾贡酒

洞6 20亿 30% 合肥/六安/淮南
23年11月至节前回款40-50%（对应24年完成20%），春节
目标未完成，预计节后补回款至25%；单看Q1实际回款金
额同比去年+20%~；腊月27开始每天出货量1w件，宴席市

场表现突出，合肥每天有60场+

整体+20%，洞9
增速高于洞6

洞9 10亿 15% 合肥/六安/淮南
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