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欲了解更多美酒资讯，请

关注华夏酒报微信公众
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酒类信息及配套专版

秋日的千岛湖，湖水涟漪间，荡漾

开的不仅是山光水色，还有愈发浓郁

的谷物香气。

9月19日至21日，第二届千岛湖

威士忌国际嘉年华在阿尔法城户外公

共区盛大启幕，30多个品牌携百余款

产品亮相，让威士忌爱好者在湖畔微

风中，品尝正在崛起的“中国风味”。

这一在短短几年前还难以想象的

现象，如今已成为中国威士忌产业蓬

勃发展的缩影。中国酒业协会发布的

数据显示，中国威士忌市场规模已达

55亿元，相比2013年的12.88亿元，增

长了327%。

在嘉年华人声鼎沸的72小时里，

《华夏酒报》记者与政府代表、协会专

家、酒厂负责人和年轻消费者进行了

一场对话，试图回答三个问题：中国威

士忌到底酿什么？谁来喝？喝完又留

下了什么？

从从300300到到300300万万：：
谁在定义中国威士忌的下一站谁在定义中国威士忌的下一站？？
随着千岛湖随着千岛湖、、峨眉山峨眉山、、崃州等主要产区产品的逐步放量崃州等主要产区产品的逐步放量，，中国威士忌将不再仅是国际规则的追随者中国威士忌将不再仅是国际规则的追随者，，
而是有望成为东方风味的设计者与潮流走向的塑造者而是有望成为东方风味的设计者与潮流走向的塑造者。。

本报记者 张瑜宸 发自杭州

2019年被业内称为“中国威士忌

元年”，帝亚吉欧洱源、保乐力加叠川、

百润崃州、郎酒高桥等一批酒厂陆续投

建，拉开本土威士忌产业化序幕。

“威士忌是舶来品，消费铺垫很长，

一直聚集在一个很小众的消费环境

中。中国传统酿酒行业的强势性和历

史悠久的根基，让多数消费者更习惯选

择白酒，或者自有的黄酒、啤酒等品

牌。”中国酒业协会威士忌专业委员会

秘书长元月分析道，“但这一消费惯性

正在改变。”

这一变化的背后是产能与消费的

双重跃升。

2023年，中国威士忌产业迎来了

前所未有的飞跃，全年总产能突破5万

千升大关，同比增长率高达127%，首次

超越了同年度的威士忌进口总量3.26

万千升。与此同时，消费者对威士忌的

需求日益增长，这让国产威士忌逐步从

边缘走向主流，成为酒类市场的新增长

极。

近日发布的《百瓶威士忌2024年

度行业报告》，进一步揭示了消费结构

的深层变迁：威士忌用户呈现年轻化、

高知化、女性化的显著趋势。2024年，

百瓶新注册用户女性占比达35%，其购

买与开瓶行为均较2023年有所提升。

年龄层面，18岁至24岁用户成为主力，

占比高达30%。特别值得注意的是，女

性消费者中，00后与95后占据主导，比

例分别为37.68%和34.78%。

“新一代消费者具有购买力，但不

再依赖品牌力，他们更在意‘喝得爽不

爽’和情绪价值的符合。”丁琦进一步分

析指出，“口感与情绪价值成为关键评

判标准——从品牌设计到酿酒师的理

念，都影响他们的选择。”

在他看来，饮酒的意义正在被重新

定义。“如果喝酒不能让人放松表达、充

分交流，那还有什么意思？”丁琦认为，

酒是情感的媒介，而非身份的符号。他

也呼吁行业大胆创新：“中国有丰富的

草本元素和原料，无需追捧单一风味路

径，大胆假设，小心求证，出发总比犹豫

强。”

渠道的变革同样深刻。2024年，

威士忌在电商平台（天猫+抖音）总销

售额达13亿元，其中，天猫以10.71亿

元占据主导；抖音平台连续两年保持增

长，2024年销售额达2.29亿元，同比增

长30.6%。此外，即时零售的兴起与全

国超过6万家酒馆构成的线下网络，共

同拓展了威士忌的消费场景，为品类普

及提供了更广阔的体验空间。

可以说，从追逐品牌到关注体验，

从传统渠道到多元化场景，中国威士忌

消费市场正经历一场由年轻一代主导

的深刻变革。饮酒不再只是身份的象

征，更成为个性表达与情感联结的载

体。这一消费理念的转向，正倒逼产业

从生产到营销全面创新，为中国威士忌

的差异化发展注入持续动力。

尽管发展迅猛，但中国威士忌产业

仍面临现实挑战，首先，最突出的问题

在于消费基数仍然有限。

“2003年，我国推广单一麦芽时，

全国消费者可能不超过300人；二十年

过去了，目前也不到300万人。”谭观荣

坦言：“相较于其他酒类，单一麦芽威士

忌的消费人群仍处于早期阶段。”

其次，夯实产业基础也成为关键。

何勇指出，“当前需要做的工作很多，包

括标准化、行业规范、原料与设备规范

等”，并强调，“标准化是产业良性发展

的基石”。

“人才培养同样是破局的核心环

节。”何勇补充道：“一个产业的振兴要

以人为本，我们不仅需要技术研发与生

产人员，还需要市场营销、文化推广等

多元人才，来共同构建完整的人才生

态。”

尽管前路挑战犹存，但业界对未来

普遍充满信心。谭观荣乐观地表示：

“中国威士忌的前途是非常光明的，因

为我们是一个相当大的消费市场，而且

是一个非常愿意接受新事物的市场。”

“我们的眼光不应局限于国内市

场，更要着眼于国际市场，中国威士忌

具备走向全球的潜力。”元月进一步指

出，“关键在于先做好产区打造、酒厂建

设与品牌认知，然后才能在国内与国际

市场同时打开局面。”

综合来看，随着千岛湖、峨眉山、崃

州等主要产区产品的逐步放量，中国威

士忌将不再仅是国际规则的追随者，而

是有望成为东方风味的设计者与潮流

走向的塑造者。中国威士忌正在世界

威士忌地图上，寻找属于自己的坐标。

消费为擎消费为擎：：新饮家新饮家、、新场景新场景，，驱动产业新浪潮驱动产业新浪潮

“一方水土养一方人，一方水土

酿一方美酒，这是普遍遵循的规律，

风土对酿酒环境起着决定性作用。”

中国酒业协会秘书长何勇强调，对于

国产威士忌的发展，风土是第一考量

因素。

那么，何为风土？

何勇将其精炼概括为“山、水、

林、土、河、微”，即山脉、水体、森林、

土壤、河流及微生物群落共同构成的

生态体系。

本届嘉年华的举办地千岛湖，便

是诠释中国威士忌风土的绝佳样

本，这里拥有178亿立方米的优质蓄

水，水质纯净软润，森林覆盖率高达

77.8%，得天独厚的自然条件，为其赢

得了“威士忌黄金产区”的潜力。

对此，淳安县投资促进局局长汪

辉表示：“淳安县政府正全力构建从

上游原料、中游酿造，到下游销售的

全产业链扶持体系。”据悉，当地已成

功引进5个威士忌相关项目，总投资

规模约42亿元，全面投产后，年均产

能预计可达2.03万吨。

对于风土的具体维度，千岛湖威

士忌酒业总经理兼首席酿酒师丁琦

有着更细致的解读，他向《华夏酒报》

记者指出：“风土特征主要体现在四

个维度：水、温度、海拔、气压。前期

他们分别影响着糖化、发酵与本地的

酿造微环境，后期直接塑造了酒液在

橡木桶中熟成时的交互反应。”

在尊重风土的基础上，“风味桶”

的探索成为中国威士忌寻求差异化

的重要路径。威士忌学院院长谭观

荣分享道：“我们尝试用中国特有的

蒙古栎桶、黄酒润桶等进行陈酿，这

些都是有价值的探索。”

在他看来，传统与创新并无边

界，关键在于“大胆尝试、多做，并密

切关注消费者的反馈，避免盲目跟

风”。

过去，谈及苏格兰威士忌，人们

总会联想到泥煤与海风；如今，定义

中国威士忌，“风土”二字正是其核心

起点。这并非玄学，而是建立在数据

与标准之上的科学实践。

值得关注的是，2025年初，全新

的国家标准《烈性酒质量要求 第1部

分：威士忌》（GB/T 11856.1-2025）

正式发布，计划于2026年2月实施。

该标准首次明确了威士忌的四大分

类，并与国际规范接轨，同时，也为本

土创新，尤其是基于中国风土的风味

桶探索，提供了明确的合规路径。

从宏观的山水生态，到微观的微

生物环境，中国威士忌正将“风土”从

抽象概念转化为具体的产区标准与

酿造实践。在国家标准与地方产业

政策的双重支撑下，一场以风土为基

石的本土化创新，已扎实起步。

风土为基：
一方水土，定义中国威士忌的底色


