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尽管白酒在开拓海外市场上表现得相当积极，展

会上也有不少可圈可点的特色，但有一个现象不容忽

视，就是许多外国买家在得知白酒的酒精度数后，往

往不加尝试便转身离去。这反映出白酒高酒精度对

部分国际消费者而言，可能是一个门槛，影响了他们

进一步了解和品尝中国白酒的兴趣。

“在韩国，白酒主要是年长的消费者在饮用，而年

轻人不太愿意尝试。若要实现年轻化的市场推广，恐

怕需要借鉴其他烈酒的成功经验——要么适当降低

酒精度数，要么在酒瓶标签上提供调酒配方，以增加

产品的吸引力。”一位来自韩国的买家对《华夏酒报》

记者坦言。

事实上，持有这种观点的买家不在少数。所以，

当白酒品牌试图拓展海外市场时，是否需要在酒精度

数和口感方面进行调整，值得行业深思。 A4
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国际高端烈酒强于大
市，白酒怎么样？
报告对高端烈酒的5年预测持
谨慎乐观的态度。预计中国高
端白酒的增长势头仍将保持，但
短期内增速将下降，面临价格下
跌的压力。
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白酒
是一个有韧性的产业
经过这几年发展，酒精酒变得越
来越少，纯粮酒越来越多，新的
发展趋势是少喝点、喝好点，朝
着健康饮酒、无负担饮酒的趋势
布局。

2024，面向消费需求转型的关键年？
在外部环境出现巨大变化的当下，酒企是否能依然维持以往的增速？这种外部环境的转变是
否会带来酒企的转型？

本报首席记者 杨孟涵 发自北京

三季报作为一年过半的总结，一直备受关注，观

察者也会据此调整针对全年数据的预测。那么，今

年三季报整体表现如何？

据Wind数据显示，目前已公布的A股上市企业

中，2472 只个股实现营业利润同比增长，占比约

46%；1240只出现亏损，占比约23%。由此可见，整

体上A股表现稳健，但一部分企业因为应对环境变

化不力，出现了亏损和降速。

“头部企业依然保持了较高速的增长，相比其他

企业继续保持了规模优势与增速优势，但是显然增

速已不如从前。”业内人士如是表示。

那么，今后的企业转型该向哪个方向走？

“恐怕对大多数企业来说，需要改变扩张性思路，寻

求存量市场的竞争。”酒业专家马斐认为，品牌化之

下，还有消费个性化的趋势变化，对于地方酒企而

言，以量取胜的时代已经过去，在品牌力不如一线白

酒的情况下，寻求在品质、口味、文化等几个维度的

制胜点，从而维系并发掘属于自身的竞争力。 A3
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白酒国际化
度数成“拦路虎”？
当白酒品牌试图拓展海外市场时，是否需要在
酒精度数和口感方面进行调整，这值得白酒行
业深思。

本报记者 张瑜宸 发自北京

酒企押注威士忌，会重蹈预调酒的覆辙吗？
在业内人士看来，消费群体偏少，又遭遇消费市场巨变，恐怕是国产威士忌面临的主要拦路虎。
与此同时，因为尝试多元化而导致失败的教训也比比皆是。

本报评论员 杨孟涵

潮流一年一变，曾经风光无限的“酱香热”，如

今只有余温。而洋酒风潮袭来，曾有“预调鸡尾

酒”大热一时，如今则是国产威士忌的风口。

不过，酒企大举押注威士忌，会像当初押注预

调酒一样遭遇市场危机吗？

从2019年到2021年，威士忌在国内市场实现

了大爆发。这一年起，不断传来国内酒企投建或

者推出相关产品线的消息。例如，江小白和高瓴

收购苏格兰威士忌品牌罗曼湖；洋河与帝亚吉欧

合作推出“中仕忌”。

2023年11月，古井集团与法国卡慕集团共同

出资的安徽古奇草本威士忌蒸馏坊项目正式开

建；今年初，天佑德酒宣布上市了三款青稞威士

忌；其后，郎酒宣布在四川峨眉山市高桥镇投建威

士忌酒庄。

除了白酒企业之外，啤酒、葡萄酒、黄酒等类

型的酒企，也同样看上了威士忌赛道……

诸多国产威士忌的生产线，投建于2021年，根

据威士忌的酿造特性，目前，诸多产品还在橡木桶

中存储，预计2025年后大规模上市。

如此多的跨界投产，如此多的产品陆续上市，

市场是否能够容纳？在业内人士看来，消费群体

偏少，又遭遇消费市场巨变，恐怕是国产威士忌面

临的主要拦路虎。与此同时，因为尝试多元化而

导致失败的教训也比比皆是。

对于急切寻找多元化的中国酒企来说，投建

威士忌这类洋酒品类，并非没有先例。2013年后，

中国酒企曾大量投身建设“预调鸡尾酒”，但不幸

的是，那次跨界，对于大多数酒企来说，都是一次

失败的尝试。

预调鸡尾酒进入我国很早，但是一直处于小

众化的状态。2006年全国销量突破百万箱，2011

年后，尤其是在2013年后，由于锐澳等领衔品牌的

带动和大规模投放广告，使得时尚化的预调鸡尾

酒为诸多的消费者所知。

2013年前后，有机构预测，2020年预调鸡尾酒

国内销量有望突破1.5亿箱，销售额突破百亿。如

同现在有些机构对威士忌的市场前景预测一样。

在这些乐观的论调下，不止是锐澳等品牌加

大投入，一些传统酒企也跨界进入预调鸡尾酒的

赛道。市场并未接受这波“预调”潮流，由于过量

涌入导致的库存积压，对预调鸡尾酒业务产生了

不利影响。2016年，百润股份营收同比下降61%，

净利润从盈利5亿元变成亏损1.47亿元。其他名

酒企业推出的预调鸡尾酒产品，同样未见水花。

2020年，即便预调鸡尾酒市场有所回升，但当

年市场总量仅突破2000万箱，远远未及当初预测

的1.5亿箱。

为什么大规模进入预调鸡尾酒领域的风潮会

熄灭？业界认为，一是在于期望过高，被这种期望

所引导，会产生投量和消化量之间的偏差，这一问

题，同样存在于威士忌领域；二是预调鸡尾酒本属

小众化品牌，其增长的空间远不及市场存量和增

量；三是欠缺必要的消费培育。

那么，今天不断加码的国产威士忌，会不会遇

到当初和预调酒一样的问题？
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济南酒市：分化、高库
存，如何调整布局？
酒企只有积极主动地调整目标
预期、优化产品结构、优化传统
渠道管理及拓展C端渠道，才能
在这场行业变革的浪潮中站稳
脚跟，实现可持续发展。
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桃红酒拥有“粉红色”
的未来？
不断变化的消费者偏好，比如，
较低的酒精度、白天饮酒的场
合，以及更专注于“较少但更好”
的葡萄酒的消费，这些趋势为某
些细分市场和品牌提供了巨大
的机会。


