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“坚果礼盒已经
到了两三样了，再过
几天货到齐就会上
架了。”近日，笔者从
湖南高桥大市场多
位批发商户处了解
到，休闲零食年前旺
季将至，包括洽洽食
品、三只松鼠在内的
多个头部品牌，已经
开始布局，“抢跑”年
货节市场。

“品牌抢跑年货
节是适应市场变化、
把握消费趋势的积极
举措。”头豹研究院消
费行业首席分析师李
金灿表示，春节前后
向来是休闲食品的传
统消费旺季，头部品
牌提前进行渠道规
划、品宣策略调整和
产品推广，有望将在
12月进入放量状态。

受去年春节前部
分礼盒畅销影响，当
下批发环节已现暖
意。一位批发商户表
示，参考往年惯例，今
年节前备货应该会从
下个月陆续开始，不
过有些做小批发的客
户，考虑到去年春节
部分礼盒畅销，已经
提前下了预订单，避
免旺季缺货。

同时值得关注
的是，伴随各大品牌
发力年货节，品类竞
争也在加剧。日前，
三只松鼠在“111线
下品销大会”上发布
了 年 货 节 产 品 矩
阵。公司在原有坚
果零食礼盒的基础
上，对“每日坚果”产
品也进行了礼赠升
级，抢占细分品类市场，并宣称
将价格做到同行最低。

不过，分析人士指出，休闲零
食品牌能否在年货节取胜，关键
在“精”而不在“多”。

“在当前市场环境下，企业能
否精准把握渠道红利，并打造出
有竞争力的大单品，是决定其业
绩走向的关键因素。”李金灿说。

在年货节期间放大渠道和
“明星产品”的优势，也是部分休
闲零食企业的策略之一。盐津铺
子公司人士表示，公司会继续推
进全渠道策略，此外，“大魔王”和
“蛋皇”作为核心品类，预计将在
年货节期间继续有所表现。

洽洽食品也提到，公司加大
了对葵花籽品类终端费用的投
入，增加基础的陈列，加大新品的
推广，包括打手瓜子、茶衣瓜子以
及葵珍在特渠的提升，希望年货
节能有良好表现。渠道方面，除
了零食量贩渠道，未来还会持续
与山姆进一步合作，推出礼盒定
制等产品，希望在山姆渠道能有
较好的提升。

整体来看，作为四季度重头
戏，业内对年货节多有期待。前
述盐津铺子人士表示，在消费者
对春节的日益看重和“悦己消费”
加持下，预计今年年货节氛围将
更加浓厚。 （吴蔚玲）
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扎堆推新 酒企竞逐威士忌赛道
威士忌凭借其高端化、个性化以及口味多样化等特点受到消费者青睐。近日了解到，保乐力加、人头马君度集

团等品牌在进博会发布威士忌新品。除发布新品深耕中国市场外，人头马君度集团旗下路易十三还为消费者提供
专属定制体验。在进口品牌相继布局国内威士忌市场的同时，国内诸多酒企也瞄准威士忌赛道。

业内人士表示，国内威士忌市场尚处起步阶段，目前国内威士忌消费仍以进口品牌为主。国产威士忌品牌可
寻求差异化，通过本土化方式，生产适合国内消费者的威士忌产品。

随着酒类消费向着多元化转变，
消费者对于威士忌的喜爱程度正在逐
渐升温，这为国产威士忌产业发展提
供了广阔的空间和机遇。事实上，中
国威士忌市场早已成为新风口，无论
是进口品牌，还是一众国产品牌均瞄
准威士忌赛道频频落子。

今年进博会期间，诸多进口威士
忌龙头企业携旗下威士忌产品亮相进
博会。保乐力加带来了中国本土酿造
的首款威士忌产品在进博会上全球首
发；爱丁顿在进博会首发臻味不凡系
列第四款产品之自然幻境、麦卡伦焕
新2024版两款新品；作为全球烈酒巨

头，帝亚吉欧在国内市场不仅多渠道
深耕布局，还在云南建厂酿造富有中
国特色的威士忌产品。

在进口品牌纷纷深耕中国市场
的同时，国内诸多非威士忌酒企也相
继入局。

据了解，今年1月，天佑德酒在京
东、天猫平台同步上架3款威士忌产
品；同月，古越龙山联手香港凤凰集团
发布的首款糯米威士忌“穿岩十九”预
售将在今年开始逐步小批量实施；泸州
老窖此前与英国麒麟烈酒集团签署中
国威士忌项目合作协议；青岛啤酒威士
忌项目目前已开工建设；郎酒也成立了

峨眉山高桥威士忌酒业有限公司。
公开数据显示，截至今年4月，国内

（含中国台湾地区2家）威士忌生产经营
活动具有法人资格的单位共42家。其
中，投产项目26个，试运营1个，在建项
目8个，待建项目7个，当前已有生产项
目的国产威士忌品牌数量超80个。

广科咨询首席策略师沈萌分析
称，酒企相继布局威士忌赛道，主要是
威士忌赛道作为潜在市场，具有较高的
商业价值。威士忌需求随着爱好者群
体的逐渐增加而不断扩大，相比其他品
类，威士忌对于部分酒企而言，仍是一
个市场参与主体相对较少的蓝海。

中外品牌齐抢滩

威士忌投产项目不断增加、市场
规模不断扩大的背后，是消费者对于
威士忌产品的热情逐渐升温。摩根士
丹利此前发布的报告预测，到2030
年，中国威士忌市场的规模将增长至
150亿美元。中国酒业协会威士忌专
业委员会发布的《2023中国威士忌行
业发展调研报告》显示，2023年，国内
威士忌市场规模约55亿元，同比增长

10%。从数据不难发现，消费者对于
威士忌品类的认可度正在逐渐增长。

值得注意的是，随着国内酒类消
费人群迭代，越来越多的年轻消费者
向威士忌抛出橄榄枝。WHISKYL!发
布的《2023年威士忌年度报告》显示，
在威士忌消费群体中，18~29岁消费群
体占比达39%，而30~39岁以及40~49
岁消费群体分别为35%、13%。同时，

在过去三年中，有74.16%的30岁以下
爱好者呈现出增加饮用趋势。

中国消费品营销专家肖竹青表
示，威士忌拥有独特的国际文化、消费
时尚，也有不同于传统白酒的饮用体
验。国内威士忌市场不断扩大的背
后，是酒业市场细分化的结果，同时也
是年轻消费者逐渐成为中国酒类消费
人群的结果。

年轻客群

作为舶来品，国内威士忌市场上
的主流品牌依然以进口品牌为主。据
了解，英国、美国、日本、爱尔兰是中国
进口威士忌主要国家。通过京东平台
威士忌热卖榜注意到，位列前十的品
牌均以进口品牌为主。

在商超等渠道，威士忌货架上的
产品也均以进口品牌为主。商超洋酒
区域工作人员表示，店内销量较好的
威士忌品牌以麦卡伦、芝华士、尊尼获
加、百富等进口品牌产品为主。在随
机采访消费者时，消费者对于进口威

士忌品牌认知度相对较高。在询问是
否知道国产威士忌以及国产威士忌主
产区时，消费者均表示尚不清楚。

事实上，面对国内威士忌市场的
巨大潜力，国产威士忌也在通过差异
化发展积极寻求新出路。据了解，烟
台吉斯波尔酿酒公司尝试用小兴安岭
的泥煤酿造国产泥煤风味威士忌；古
越龙山推出的“穿岩十九”威士忌产
品，则是首款糯米威士忌；古井贡酒与
卡慕集团合资的古奇酒业，未来将推
出芳香威士忌和结合中药草本威士忌

产品。
对于布局威士忌赛道，古越龙山

表示，威士忌凭借独特的口感、多样化
的饮用方式以及社交属性，受到年轻
消费者青睐，国内威士忌市场处于发
展初期，具有很大的发展潜力。

沈萌分析称，国产威士忌目前既
无品牌优势，也无专业积淀，短时间内
难以在市场取得成功。任何品牌都是
长期积累的价值，国产威士忌品牌、产
品仍需要加强对消费者的培育。

（翟枫瑞）
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