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数据显示，2023年，全国啤酒行业实现总产量

3789万千升，同比增长0.8%；实现销售收入1863亿

元，同比增长8.6%；实现利润总额260亿元，同比增长

15.1%，成为2023年度增长最快的酒类。

在2023年一枝独秀的啤酒行业，在今年能否继续

保持上升之势？

从三季报来看，啤酒行业的增速普降，龙头企业出

现下滑，还有个别企业出现亏损。

国家统计局10月中旬发布的数据显示，2024年

前9个月，全国规模以上企业啤酒产量共计2930.2万

千升，同比下降1.5%。

这样看来，啤酒行业目前恐怕很难在消费端出现

巨变的情况下独善其身，行业内的分化和降速已经成

为很多企业不得不面对的问题。 A4

特别推荐
Headline

A2

茅台愿为推动品牌强
国建设贡献更多力量
茅台集团党委书记、董事长张德
芹表示，茅台作为民族品牌的责
任和担当，愿与优秀企业一道，
深刻把握新质生产力的科学内
涵，以科技创新加快塑造中国品
牌的全球竞争力，为推动品牌强
国建设贡献更多力量。

白酒出海，如何突破1%出口占比？
在国内市场转为存量竞争乃至缩量竞争的状况下，如何实现出海，正成为越来越多酒企不得
不思考的问题。

本报首席记者 杨孟涵 发自北京

为什么出海喊了数十年，其成效相当于原地踏

步？对中国白酒而言，专注于国内市场的扩张与发

展，还未能够认真对待出海，或许是关键因素。

从全球烈酒市场的发展来看，中国白酒若能实

现出海，其增长空间无可限量。根据德国数据统计

机构Statista估算，2023年全球烈酒消费约5253亿

美元，白兰地、威士忌、伏特加、朗姆酒的营收持续增

长。这意味着，未来烈酒市场的潜能远超目前的

5000亿美元份额。

从亚洲烈酒发展趋势来看，邻国日本就大力发

展威士忌，如今，日威品牌在国际市场、中国市场都

有着极强的号召力。中国酒业也同样在涉足威士

忌，不过，中国酒业的主体依然是白酒。

酒业专家、九度咨询董事长马斐认为，中国名酒

虽然已经实现了国内市场的广覆盖，但是，由于之前

白酒的地域化特征，导致名酒对下沉市场的精细化

耕作不够，这也导致了名酒重视全国化的梳理而忽

略了国际化的扩张。 A3
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啤酒行业
高端化之路遇阻？
今年啤酒行业同样出现了分化，且影响到了部
分啤酒企业的高端化战略。那么，在这样的态
势之下，啤酒行业未来高端化之路会怎么走？

本报首席记者 杨孟涵 发自北京

茅台的“低调”表达意味着什么？
一个享誉全球的品牌，一个世界级别的企业，还要用10年做成国际化公司，
这个“低调”可能让很多人不太理解，但正恰恰说明，白酒行业的国际化之路还任重道远。

本报评论员 孙文东

从出口，到出海，再到国际化公司，一个老生

常谈的问题，茅台公司有了一个“低调”的表达。

据报道，11 月 27 日，贵州茅台酒股份有限公

司（以下简称“茅台公司”）召开2024年第一次临时

股东大会，审议表决了有关议案。

会议的相关内容，各大媒体已经做了连篇累

牍的报道，这里不再赘述。贵州茅台酒股份有限

公司党委副书记、董事、代总经理王莉有关茅台

“出海”的回应，却让这个老话题有了新解读。

王莉表示，茅台公司目前只是“出口”而已，目

前，产品已经卖到了66个国家和地区，下一步才是

“出海”，再下一步是怎么成为一家国际化的公司。

茅台公司 2023 年国外市场营业收入 43.5 亿

元，同比增长2.61%；今年前三季度，国外市场收入

达34.83亿元。

从销售数据看，茅台公司国外市场的收入已

经不是一个小“目标”了，但对于茅台公司的整体

体量来说，不是很大。从王莉的讲话中，我们看到

的是，茅台公司要致力于做一个国际化的公司，并

提出了时间表和路线图，这可谓是一个大“目标”。

王莉表示，茅台公司计划以“六个体系”落地

国际化战略，包括品宣、法规、产品、渠道、价格和

销售政策体系，计划到2035年成为一个国际化的

公司。

在经济学中，国际化（internationalization）是企

业有意识地追逐国际市场的行为体现，其包括产

品国际流动，也包括生产要素的国际流动。国际

化是企业和组织追求卓越市场竞争力的一个策

略，主要涵盖了经营决策和行为的一个全球布局

视野。

之前，诸多名酒企业都对国际化非常重视。

泸州老窖党委书记、董事长刘淼认为，抓住历史性

机遇，让中国浓香举世共享、走向世界，是泸州老

窖义不容辞的使命；汾酒党委书记、董事长袁清茂

将“国际化”作为汾酒全面复兴的重要路径之一，

明确提出，聚焦亚太市场，在中东盟国家寻找发展

新机遇，持续提升汾酒国际品牌形象；西凤集团党

委书记、董事长张正也认为，西凤酒对国际化的探

索始终没有停歇，随着酒文化传播的不断深入，一

定能成为中国品牌走向世界的典型代表。

由此可见，中国白酒“出海”已是大势所趋，是

一个“共识”了。但需要注意的是，从中国白酒在

全球市场的整体表现来看，白酒“出海”虽然已经

“走出去”了，但仍未实现真正意义上的“走进去”。

在国际市场崇尚高科技、大资本的环境下，作

为中国传统产品的白酒，如何能够实现国际化？

这不是单纯地把产品“飘向”国际，“点缀”世界的

问题。

中国白酒国际化，重要的是回到根本，回到自

己的语言、文化，回到自己的历史、风土。要用一

种知己知彼的自信，知道自己要坚守的价值，还要

有能力用别人听得懂的语言、看得懂的文字、听得

懂的故事，去走进他们的生活，让他们能够真正

“喝”起来。

作为世界著名的蒸馏酒，中国白酒不是要变

得跟别人一样，而是要用别人理解的方式告诉他

们我们的不一样。一个享誉全球的品牌，一个世

界级别的企业，还要用10年做成国际化公司，这个

“低调”可能让很多人不太理解，但正恰恰说明，白

酒行业的国际化之路还任重道远。
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如何深耕
年轻人市场？
白酒年轻化需要从口味、包装等
方面入手，同时也要考虑产品消
费场景应用，根据消费场景不
同，打造不同的产品。
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稳健经营是世界酒业
发展的根本规律
汾酒党委书记、董事长袁清茂指
出，在品质致胜的缩量时代要保
持稳健发展态势，汾酒必须要全
要素突破、高质量发展。而
2025年汾酒最重要的一条营
销政策——稳定压倒一切。
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青啤：全球链采中国
造，全球举杯共分享
青岛啤酒以“全球采 中国质
世界享”的链式创新实践，助力
全球产业互融、创新互促、市场
互通的供应链生态建设。


