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近年来，越来越多中国酒企
开始探索海外市场，走向国际
化。作为行业龙头，茅台海外市
场销售比例逐渐增加。2024年1
月，以2024冬季达沃斯论坛为契
机，茅台在瑞士、意大利等欧洲国
家举办品牌文化活动，随后通过
开展品牌文化推广、市场调研、技
术交流、国际对话等，加速拓展国
际“朋友圈”，推进茅台国际化步
伐，推动茅台文化与当地文化的
“合流”。

2025年贵州茅台酱香酒经销
商联谊会提出，茅台要拓展海外市
场，加大“出海”力度。

业内认为，结合当前实际，有
必要推动形成“中国酒文化”共
识，从企业文化时代迈向产业文
化时代，全面提升中国酒文化和
中国酒的价值，以共同的思维、统
一的形象、独特的文化走向国际
市场。

宋书玉说，“多元一体”是中
国酒业的文化追求，法国红酒无
论有多少品牌，消费者最显著的
认知是“法国人的酒”和“法国酒
文化”，中国白酒产业走出去亦应

如此。
周和平提出，近年来，世界各

国加大制酒业申报世界文化遗产
和非遗的力度。截至目前，已有
21个酒类项目列入世界文化遗
产，主要集中在葡萄酒原料产地，
有10个酒类项目列入世界非物质
文化遗产，主要包括与酒相关的
文化习俗节庆、酒具制作工艺、酿
酒技艺与知识等。

“这些名录发挥了
在全世界的彰显作用，
扩大了影响，提高了销
售量，推动了产业发
展。应加大申遗力度，
让中国酒文化遗产早日
获得国际社会认可，进
入世界文化遗产和非遗名
录。”周和平说。

张德芹表示，茅
台将坚持国际化发
展战略，以国际化、时尚
化的语言，讲好中国白酒故事和
中华文化故事，以“文化”为纽带，
寻求与更多海外消费者的情感共
鸣，建立情感链接，推动中国白酒
从“出口”到“出海”。 （肖艳）
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活态文化或赋能白酒产业“出海”
过去几年，我国白酒产业实现了快速发展，是全球最大的酒水生产和消费国，贡献了全球1/4的市场。业内人士指出，目前我国

白酒消费市场已从增量市场进化到存量市场，酒业消费进入3.0时代，是品文化、品价值、品生活方式的创意新时代，是“以品质为前
提，以文化为基础，以创造力为核心”的创意新时代。活态文化将赋能白酒产业新价值，助力白酒产业“出海”，走向世界。

“2024年是白酒产业面临供需
矛盾、价量矛盾、平台与渠道矛盾，
存量与增量矛盾，企业增长欲望强
烈与消费增长乏力等多重矛盾集
中释放的一年，也是持续释放的开
始。”在2025年元旦前一天，首届
中国酒文化大会在贵州茅台镇举
行，中国酒业协会理事长宋书玉指
出，目前整个白酒产业都面临多重
矛盾，行业遇到挑战和压力。

以A股上市酒企2024年三季
报披露情况来看，20家上市酒企
前三季度实现营收总额为3400.65
亿元，同比增长10%；实现净利润
总额为 1316.97亿元，同比增长
11%。而2023年上市酒企前三季

度 营 收 、净 利 润 增 速 分 别 为
16.29%、18.92%，上市酒企基本面
的扩容和增利都在降速。

招商证券对上市酒企三季报
的解读指出，需求承压下行业降
速，酒企分化加剧。2024年第三季
度，白酒行业营收、利润分别同比
增长1%、增长2%，行业单季度收入
和利润环比快速下降，为2015年以
来最慢季度。酒企回款承压，业绩
蓄水池普遍下降，融资政策不再能
拉动回款，渠道杠杆风险释放。

东吴证券解读指出，伴随工业
企业利润同比增速回落，企业送礼
预算压缩，中秋高端酒送礼需求显
著回落，商务招待需求仍然低迷。

需求弱势环境下，渠道态度愈发谨
慎，纷纷加快推进主动去库存，品
牌选择也更趋集中；白酒企业普遍
相对淡化回款要求，优先推进去库
稳价工作。

国内消费市场低迷、饱和，与
此同时，全球酒类市场未来呈现平
缓恢复增长趋势，据国际葡萄酒与
烈酒研究所（IWSR）分析，2023—
2028年世界酒类市场总体量额的
年均复合增长率均为1%，“出海”
成为白酒行业新增长点已成为业
内“共识”。

宋书玉提出，跨越山海走向
国际，是中国酒业共同的追求；文
化走出去是中国酒走出去的前

提，也是中国酒
业的共识。

“文化是中国
酒企生存发展的血
脉和灵魂，在中国酒
业消费市场发生深刻
变化的当下，唯有扎根
中国酒文化沃土，持续
增强酒文化竞争力，才能
使白酒产业生生不息、代
代相传。”茅台集团党委书
记、董事长张德芹说。

茅台财报显示，2023年
茅台在海外市场实现营收
43.5亿元，占中国白酒出口额
的77%。
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前不久发布的《2024中国白酒
产业发展年度报告》为白酒产业应
对市场变化提出了六大路径，其中
之一是以国际市场拓展新增量，
2025年发力国际蓝海市场，以迎来
中国白酒真正意义上的国际年。

“2023年，全国酿酒行业累计
完成产品销售收入10802.6亿元，
实现利润总额2628.2亿元。但是，
在国际烈性酒市场上我国酒类占
比较低，与其文化内涵、总体产量
不相匹配。”原文化部副部长周和
平在现场发言说，国务院已公布八
批“全国重点文物保护单位”，与制
酒有关的共有16处；公布的五批
“国家级非物质文化遗产名录”共
1557项中，与酒相关的项目共34

项。许多非遗技艺在典籍、老作
坊、古窖池、古酒库中仍有活态传
承至今。

宋书玉在发言中分析道，从产
业层面来看，中国酒文化面临两大
问题：一是多年来中国酒文化是以
酒企、酒产品为载体，甚至高度依
赖于商业回报，酒文化的价值被酒
企和酒产品所取代，没有与消费者
找到精神共同点，以致消费者对中
国酒文化产生误解。

二是行业内更多关注的是酒
的“贸易逆差”，忽视了酒的“文化
逆差”。明清时期，传教士就成为
西方酒文化的传播者。葡萄酒、威
士忌、白兰地、利口酒等国际酒，以
及酒吧等休闲娱乐消费场景，系统

地在国内深耕培育市场。改革开
放以来，我国已成为全球最大的酒
类消费市场。

从企业层面来看，中国酒文化
也面临两大问题：一是高度关注酒
的物质品质、风味特点，忽视了酒
类的文化价值，即能为消费者提供
的精神诉求、情绪价值；二是品牌
定位、表达不精准，影响消费者对
产品的认知，优秀的中国酒品牌，
是“个性化品质表达+个性化文化
表达”的珠联璧合、相
得益彰。

在企业层面，
茅台也在不断追
求新的探索。张
德芹说，茅台

长期探索以市场和顾客需求为
导向，不断创新消费场景，从场
景中创造酒消费的新体验，更
好满足消费者个性化、多元化
和品质化需求，不断推动“卖酒”
向“卖生活方式”转变。2023年
在中国酒业协会主办的全球烈
酒T3对话中，贵州茅台、帝亚吉
欧和保乐力加签署《全球烈酒
T3对话国际合作共识》，提出共
倡理性饮酒等建议。

“如果不能逐步
缩小乃至扭转巨大
的‘酒文化逆差’，
中国酒的出海之路
将会无比漫长。”

宋书玉说。
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