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近年来，RTD（即饮饮品）已成为酒

精饮料重要的增长引擎，但随着该品类

的成熟，品牌所有者运用创新推动增长

的方式也在不断演变。

全球领先的酒精饮料数据与洞察

机构IWSR的研究显示，在品类整体创

新步伐放缓的当下，这种演变正体现为

从“广撒网”式的风味推新，转向聚焦于

产品基底、价格阶梯、酒精度以及特定

风味等更具战略性的增长维度，从而更

精准地驱动市场扩张。

RTD市场暗流涌动，什么是驱动增长的关键？
RTD市场进入“基底革命”时代：烈酒基产品正在破局高端化与新增长。

本报记者 徐菲远 发自北京

在风味方面，尽管RTD品类历来

是创新的温床，但经典且久经考验的

风味继续在全球新产品推出中占据主

导地位，其中，柠檬风味一马当先，青

柠风味亦表现强劲，但普及度稍逊一

筹。在前10大市场中，柠檬风味在

2024年新RTD产品发布中占比超过

8%，这一相对较低的百分比，也揭示

了RTD风味领域的碎片化特征。

2024 年，经典的甜柠檬水风味

（即Lemonade风味）的创新，在中国、

德国、日本、巴西、加拿大和澳大利亚

表现尤为强劲。然而，地域差异显著：

例如，百香果是去年英国新产品的领

先风味，而在墨西哥，咖啡和芒果风味

则并列首位；在美国，菠萝风味于

2024年以6%的占比取代青柠风味，

成为最受欢迎的新产品风味；菠萝风

味在南非同样受欢迎（其9%的占比与

柠檬持平），这也助力它成为前10大

市场中第二常用的新产品风味。

风味创新，地域特色鲜明

在酒精饮料持续面临挑战的市场

环境中，RTD提供了一个亮点。

IWSR发布的数据显示，2024年，

该品类整体销量增长了2%，且在全球

前20大市场中，有16个市场实现了消

费增长。然而，IWSR的RTD创新目

录显示，曾经依赖海量新品投放的模

式已经见顶，全球RTD市场的创新速

度正在放缓：全球前10大市场的新品

发布数量，已从2021年高峰期的超过

3400款，下降至2024年的仅1800余

款。

RTD及无/低酒精饮品高级洞察经

理Susie Goldspink指出：“RTD新产

品发布在2021年达到顶峰后逐年下

降，而销量则保持相对稳定。该品类对

产品推新的依赖程度正在降低，RTD创

新正变得更高效。”

创新策略转向重点突破

当前，品类创新格局正经历显著波

动。

曾经在2021年占据每三款新品中

之一的硬苏打水，到2024年，其份额已

降至仅1/9，主要流失的份额被风味酒

精饮料（FAB）所承接，后者占比从

2021 年 的 16% 提 升 至 2024 年 的

28%。同时，鸡尾酒/长饮类别进一步

巩固了其领导地位，新品占比从2021

年的38%扩张至2024年的42%。

此外，无酒精RTD的份额从2021

年的3%翻倍至2024年的6%，葡萄酒

气泡酒/冰爽酒饮的份额也从4%增长

至7%。

Goldspink总结道：“就发布数量

而言，硬苏打水自2023年起已落后于

FAB，而鸡尾酒/长饮在整个考察期内

持续领先。”

烈酒基与无酒精崛起

品类结构演变的背后，是一场深

刻的“基底革命”：麦芽基RTD的衰落

与烈酒基RTD的强劲增长形成了鲜

明的对比。

在全球前10大市场中，2021年

麦芽基新品占比为34%，到2024年急

剧下降至18%；而同期烈酒基新品的

份额则从55%大幅上升至67%。

这一趋势在硬苏打水细分市场内

部同样明显：2021年新推出的硬苏打

水中，3/4为麦芽基，到2024年降至

59%；而烈酒基硬苏打水的创新份额，

则从22%显著提升至40%。

Goldspink分析道：“传统上以麦

芽为基础的类别，如硬苏打水和硬茶，

正在向烈酒基产品转变，随着消费者

对基酒和与烈酒相关的品质认知度提

高，产品正在实现高端化。一个易饮、

低酒精度的烈酒基类别的确立，现已

催生了另一场创新竞赛，尽管其规模

远小于当年麦芽基硬苏打水的竞赛。”

烈酒基产品成为创新核心驱动力

在近期取得进展后，RTD品类的

高端化进程出现暂停迹象。高端及超

高端创新占比在2023年达到61%的

峰值后，于2024年回落至53%，这表

明，品牌所有者正在通过引入价格更

低的入门产品，来应对当前市场状况

和消费者可支配收入压力。同时，价

值价格带产品（其在2023年曾萎缩至

仅占新品的 7%）份额回升至 15%。

Goldspink表示：“尽管存在此调整，

但大多数RTD创新仍瞄准高端价格

区间。这部分是由于不同市场的产品

组合正从原有的平价品类（如硬苏打

水或风味酒精饮料等）中转移出来，情

况不一而足。”这一趋势在不同市场中

存在差异，例如，德国和英国就强烈偏

向高价创新，2024年德国90%的新品

属于超高端，英国这一比例高达74%。

高端化进程暂缓，价值型产品回潮

近日，第113届全国（南京）秋季糖

酒会酒店展圆满落幕。在白酒行业深

度调整、区域酒企全国化遇阻的背景

下，新疆伊力特实业股份有限公司携全

系产品登陆南京华山饭店，以“全品类

矩阵+文化赋能”的双轮驱动策略，不仅

刷新了行业对新疆白酒的认知，更以逆

势拓市的魄力，为区域酒企破局之路写

下生动注脚。

展会期间，伊力特展位吸引了全国

超千名经销商驻足洽谈、百余家经销商

留资洽谈，新疆白酒的醇厚底蕴与独特

魅力，正通过这场盛会香飘全国。

步入展区，浓郁的新疆文化气息扑

面而来，从展墙勾勒的天山雪水灌溉图

景，到包装上的西域风土符号，无不诉

说着“新疆第一酒”的地域基因。展馆

内，近30款产品亮相展会，产品既延续

了伊力特“老五甑工艺”的传统精髓，又

通过现代酒体设计满足市场多元需求，

实现了“传统工艺+现代审美”的双重突

破。

在消费降级与市场调整的双重压

力下，伊力特为何选择坚持展会投入？

答案藏在其不可复制的“新疆基因”中。

新疆长达16小时的日照时间，赋

予了高粱、小麦等原料更饱满的淀粉含

量；天山雪水灌溉的生态基地，从源头

保障酒体纯净度；坚持传统工艺，基酒

历经多年窖藏，形成“醇厚甘洌、余味悠

长”的独特风格；作为“中华老字号”“中

国驰名商标”，伊力特将英雄文化融入

品牌表达，构建起与消费者的情感共鸣

点。

糖酒会不仅是产品展示的窗口，更

是厂商协同的纽带。此次南京秋糖，伊

力特以“政策+服务”双轮驱动，为经销

商提供全周期支持。针对不同市场，提

供差异化产品组合与营销资源倾斜；通

过形式多样的体验活动，帮助终端撬动

消费者心智；优化供应链体系，确保价

格管控与物流效率，降低经销商运营风

险。

山东经销商刘先生当场签约后表

示：“选择与伊力特合作，一是看好品牌

本身的成长潜力，二是看重新疆白酒的

差异化优势。当前酒水市场同质化竞

争激烈，像伊力特这样有明确特色的产

品，反而能更快打开市场局面。”

当秋糖的热闹散去，伊力特全国化

步履却从未停止。此次南京之行，不仅

是伊力特品牌实力的展示，更是一次“文

化输出”——以产品为媒介，让全国消费

者感知新疆的风土人情与酿造智慧。

天山雪水酿醇香，西域风情动金陵

通讯员 张佳怡 孙晨 发自南京


