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国际葡萄酒与烈酒研究机构IWSR的最新数据

显示，在不断变化的消费者偏好和适度饮酒趋势的推

动下，无酒精和低酒精饮品市场正在经历一个变革性

的增长期。预计到2028年，低/无酒精饮品市场的年

复合增长率将达到4%，其中，无酒精推动了大部分增

长，年复合增长率达7%；到2028年，无酒精类饮品预

计将实现40多亿美元的增长。

IWSR《2024年无酒精和低酒精战略研究》的最

新发现表明，在10个主要市场（澳大利亚、巴西、加拿

大、法国、德国、日本、西班牙、南非、英国和美国），无

酒精细分市场比低酒精细分市场吸引了更多的新消

费者，2024年比2022年增加了6100万新消费者，低

酒精细分市场增加了3800万新消费者。
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人工智能+
以数智引领酒业革新
白酒企业在数智化转型方面的
决心和成就，不仅为整个行业树
立了标杆，也预示着中国白酒产
业将朝着更加高效、绿色、智能
的方向大步迈进。
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黄酒破局
先要产品破圈
消费者喜欢的黄酒，才是好的黄
酒。黄酒企业需要深入了解消
费者的需求，研发出符合消费者
口味和喜好的“爆款”产品。

名酒扩大产能的步伐已经停下？
消费需求的改变、渠道的变革、同业竞争的加码，都让存量市场的竞争变得分外激烈。以往那
种以量求胜的模式，一去不复返。

本报首席记者 杨孟涵 发自北京

2016年以来，在名酒复兴的大旗下，消费市场加

速向名酒集中，各大酒企纷纷扩大产能，形成了一波

又一波产能扩张潮。

不过，在经历了2023年迄今的市场种种调整

后，名酒企业的产能扩张潮已经渐渐停息，从“以扩

大规模要效益”转为“从存量乃至缩量中要效益”。

据悉，2024年全年茅台酒基酒产量约为5.63万

吨，同比减产约900吨，这是茅台酒近年来首次产量

收缩。2024年上半年，茅台酒基酒产量3.91万吨，

也是2018年以来首次上半年出现同比缩减。

这实际上是近10年来茅台首次缩减产能，所传

递的信号非比寻常。

2024年，白酒消费市场从增量市场进化到存量

市场，整体需求减少，宴席和礼赠场景降频明显。消

费端的放缓、白酒业整体的缩量与名酒的扩能，形成

了鲜明对比。

在库存压力、消费放缓的影响下，名酒企业也终

于停下扩能脚步，重新调整以应对这种变化。 A3
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无酒精饮品年复合增
长率7%！谁是推手？
随着无酒精类别的成熟，消费者想要的不仅仅
是不含酒精的产品，而是具备口感、复杂程度
和饮酒体验的产品。

本报记者 徐菲远 发自北京

不出意外，茅台还要再推生肖酒
在完成第一轮生肖系列后，茅台是否会继续推出此类产品？
最终的决策还是要由茅台酒厂根据市场情况审时度势。

本报评论员 张瑜宸

1月5日，备受瞩目的贵州茅台酒（乙巳蛇年）

正式亮相，这标志着自2014年贵州茅台首次发布

甲午马年生肖纪念酒以来，茅台生肖酒系列历经

十二年，终于完成了首个生肖周期的圆满轮回。

值得关注的是，在这一里程碑时刻，业界的目

光更多地聚焦于一个关键问题：在完成第一轮生

肖系列后，茅台是否会继续推出此类产品？

有意思的是，关于这个问题的答案，来自经销

商和专家的回答呈现出截然不同的视角。

经销商们普遍不希望厂家继续发行新一轮的

产品，理由直接且现实——不挣钱。一位北京的

经销商在接受《华夏酒报》采访时坦率地表示，当

前，消费者对部分年份的生肖酒认可度不高，尤其

是龙年和蛇年的版本，市场表现堪称惨淡，导致经

销商已经开始亏本。

从渠道反馈来看，在现有的11款茅台生肖酒

中，最昂贵的是羊年生肖茅台，市场批发价高达

25,200元/瓶；其次是马年生肖茅台，价格为15,500

元/瓶，而去年推出的龙年生肖茅台价格最低，为

2,635元/瓶。

相比之下，专家们的意见却出奇地一致，认为

茅台将会继续推出新品，他们的理由同样直白而

有力——挣钱。尽管某些年份的产品在市场上遇

冷，但从整体来看，这类产品依然为茅台带来了显

著的经济效益。

公开数据显示，这12款生肖茅台合计的市场

批发价已超过7万元，而在2024龙茅发布前，茅台

生肖酒的营收规模已突破300亿元。

“茅台酒厂很可能会持续推出生肖纪念酒。

据估计，这类产品每年能为茅台带来几十亿的销

售额。尽管其他文创产品，如节气系列尚未引起

广泛关注，但生肖纪念酒作为茅台重要的业绩增

长点，茅台可能不仅会继续生产，还会考虑升级这

些产品，以保持市场吸引力。”著名陈年白酒收藏

专家、曾品堂创始人曾宇向《华夏酒报》记者表示，

虽然经销商希望茅台停止发行新的生肖酒，以便

提升现有十二生肖套装的收藏价值，但从茅台的

角度来看，生肖酒只是众多产品之一，面对如此可

观的收入来源，茅台自然不愿意轻易放弃，否则怎

么弥补消失的业绩？

“最终，产品会变着戏法出来。”曾宇如是说。

对此，北京圣雄品牌策划有限公司总经理邹

文武也指出，茅台生肖纪念酒这类产品预计会持

续保留。这类产品不仅具有显著的辨识度和深厚

的文化属性，还能够有效地与消费者建立情感联

系，因此，其存在本身即具备独特意义和价值。

然而，邹文武也提到，这类产品的属性已经基

本固定，要在本质上实现突破，确实存在难度。

那难度到底在哪？恐怕是价格与价值。

“第一轮茅台生肖酒推出完毕后，若再推出第

二轮，可能会面临新鲜感不足的问题；此外，关于

定价策略，无论是高于还是低于首轮定价，都各有

其利弊与风险。”酒业资深老专家吴佩海分析道，

但最终的决策还是要由茅台酒厂根据市场情况审

时度势。

的确，对于茅台而言，说一万道一千，最终目

标是要实现业绩的稳定增长。如果存在可以替代

的新品，能否达到相同的业绩水平，却是一个未知

数。在这样的不确定性面前，维持现有的成功产

品线，才是最为稳妥的选择。
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酒企如何玩转
社媒营销赛道？
随着白酒群体年龄特征呈现明
显的代际交替及白酒消费人群
下沉化，白酒消费也出现了一些
新的趋势。本文对相关趋势做
了详细解读。

Editoria
社评
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法国红葡萄酒
面临“生存危机”
法国的年轻一代越来越远离传
统的红葡萄酒，转而选择桃红
酒、啤酒、烈酒和非酒精饮料等
替代品。专家警告称，如果该行
业不积极应对，可能会面临进一
步的衰退。
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