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红餐产业研究院发布的《2025咖饮品类发展报

告》显示，我国咖啡饮用者已经达到5亿人，Z世代与

千禧一代是绝对主力，18岁到30岁的群体占据消费

半壁江山，25岁到39岁的职场中青年是高净值核心

客群。咖啡已经从一线白领的提神刚需，加速向更广

阔的人群蔓延。反观酒业，却在调整中艰难前行。

咖啡季的启示在于：把产品带到年轻人聚集的地

方去，用他们喜欢的方式讲述品牌故事，让喝酒变成

一件可以分享、可以打卡、可以社交的事，才是酒业该

补的那一课。毕竟，不是年轻人不爱喝酒，而是酒企

还没学会用贴合年轻人的方式，把产品端到他们面

前。 A5
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名酒落子健康酒赛道
能否打开新增量？
随着越来越多名酒企业持续布
局，健康酒已经不再只是白酒产
业的一个细分品类，而正在成为
观察中国酒业下一轮结构性变
革的重要窗口。

白酒出海真正难在哪？
如果说场景适配是打开白酒海外市场的钥匙，那么，标准、法规和供应体系，则决定企业能走
多远。

本报首席记者 杨孟涵 发自北京

从头部酒企加快布局海外市场，到地方政府推

动产业国际化，“白酒出海”正在成为行业调整期的

重要探索方向。但对于中国白酒而言，走向全球，并

非简单地把产品卖出去。

那么，当前白酒出海处于什么阶段？除了消费

场景适配之外，还有哪些关键门槛需要跨越？

从出口数据来看，中国白酒国际化正在加速。

相关数据显示，2024年中国白酒出口额达到约

9.68亿美元，出口量约1642万升。近日，中国食品

土畜进出口商会发布的数据显示，2025年我国酒类

出口总额约19.5亿美元，同比增长约2.7%，其中，白

酒出口额约8.93亿美元，约合人民币64.6亿元，在烈

酒出口品类中位居前列。

但白酒出口产品的“回流”现象也引人瞩目。

2025年白酒进口金额达3.80亿美元，位列第三，仅

次于白兰地（约7.20亿美元）和威士忌（约4.46亿美

元）。也就是说，真正外销到欧美主流市场，且进入

非华人生活场景中的白酒产品，实际体量还很小。A3
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咖啡拿下5亿消费者
酒业还差什么？
把产品带到年轻人聚集的地方去，用他们喜欢
的方式讲述品牌故事，让喝酒变成一件可以分
享、打卡、社交的事，才是酒业该补的那一课。

本报记者 张瑜宸 发自北京

原酒卖出可乐价背后，藏着行业更深的困境？
原酒卖出“可乐价”的背后，真正值得关注的是，当上一轮行业复苏依赖的商务消费升级、居民收入
增长和消费扩容等动力逐渐减弱后，下一轮增长，又将由什么来驱动？

本报评论员 杨孟涵

7月1日，原河南驿酒集团有限公司酒厂11号罐

体内的原酒登上阿里拍卖平台。这批总量约77吨、

库龄11年以上的原酒，起拍价只有774.9万元，约合

50元/斤。如此低价，最后竟然流拍。

今年5月，京东拍卖平台上，安徽武子古酿酒拍

卖旗下原酒历经五次流拍后，最终两单原酒低价成

交，单价折合1斤分别为3.9元和3.7元，与超市可乐

价格相仿。近年来，阿里拍卖、京东拍卖平台不断出

现原酒司法拍卖案例，十余家酒企原酒陆续进入拍

卖市场，流拍、降价成为常态。

上一轮的白酒行业深度调整（2012 年-2015

年），同样出现过大量企业生产线停产、酒厂减产、原

酒价格暴跌的现象。彼时，高端白酒受到政策因素

影响最为明显。“禁三公消费”直接压缩了政务消费

空间，行业迅速进入调整期。大量以政商团购为主

的企业遭遇库存积压，上游原酒价格同步下滑，不少

中小酒厂只能低价出售基酒以维持现金流。

两次调整的表象何其相似！

然而，上一轮行业调整在经历了3年低谷期的

挣扎之后，行业迅速回暖，名酒率先上扬，茅台镇的

原酒也伴随着行业回暖而水涨船高。事实证明，上

一轮调整更像是一次消费结构重构，而非消费能力

消失。换句话说，当时虽然旧需求消失了，但新需求

很快就补了上来。这一轮调整，并不是某一种消费

场景突然消失，而是多个需求端同时承压。

房地产调整影响商务往来；企业经营趋于谨慎，

商务宴请有所收缩；居民收入预期变化，使婚宴、礼

赠之外的非刚需消费更加理性；年轻消费群体饮酒

频率下降，低度化、多元化饮品不断分流白酒消费。

也就是说，消费需求没有完全消失，却明显变慢了。

这也是为什么原酒价格跌至历史低位，却迟迟等不

到需求反弹。

真正的问题不是库存，而是谁来接盘消费。过

去，行业普遍相信，库存总有一天能够消化。因为消

费还在那里，行业只需要等待周期。但这一轮调整，

市场最关心的问题已变成：未来新的消费增量究竟

来自哪里？商务消费还能恢复到过去的水平吗？年

轻消费者会重新回到白酒吗？人口结构变化之后，

宴席市场还能保持过去的规模吗？这些问题，目前

都没有明确答案。也正因为如此，本轮调整呈现出

与上一轮完全不同的特征：以2025年财报来看，名酒

企业全面承压、地方型酒企更是压力重重；渠道层

面，商家普遍面临着库存与现金流的压力，而终端的

动销在持续刺激下收效甚微······这种压力层层上

传，使得上游原酒需求下降。若没有新的消费动力，

仅依靠去库存，很难形成真正意义上的行业复苏。

不少人因此担忧，白酒业是否会陷入螺旋式下

行。这种担忧并非没有依据。一方面，如果消费需

求持续疲弱，企业继续降价去库存，而降价又会进一

步压缩企业利润；利润下降导致品牌投入减少、渠道

投入减少；渠道盈利能力下降，又进一步削弱终端销

售，最终形成价格、利润、需求相互影响的恶性循环。

但另一方面，白酒毕竟不是一个普通消费品行

业，其品牌集中度仍在持续提升，头部名酒企业仍然

拥有较强的品牌壁垒和盈利能力，行业也仍具备宴

席、礼赠、收藏等不可替代的消费属性。

因此，更大的可能不是整个行业持续下行，而是

分化进一步加剧。名酒凭借品牌优势继续提升市场

份额，部分中小酒企则将在长期需求不足、产能过剩

的多重压力下陷入困境。如果说上一轮调整淘汰的

是渠道和模式，那么，这一轮调整淘汰的，可能将是

过剩产能，以及那些缺乏品牌、缺乏消费基础、缺乏

核心竞争力的企业。

对于白酒业而言，原酒卖出“可乐价”，或许并不

是最值得担忧的现象。真正值得关注的是，当上一

轮行业复苏依赖的商务消费升级、居民收入增长和

消费扩容等动力逐渐减弱后，下一轮增长，又将由什

么来驱动？
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世界杯上的
葡萄酒“暗战”
绿茵之外，一场关于葡萄酒的品
牌暗战正悄然上演，各葡萄酒品
牌试图在这座流量与注意力的
竞技场中锚定自身的坐标。
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清香品牌增长，这两
个价格带不能低估
当前，清香品类有两个被低估的
核心价格带：60 元-80 元及
120元左右。60元的盒装酒和
120元的盒装酒，在全国市场容
量非常大，汾酒在这个价格带开
路。


