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春节“菜篮子”稳定供应

本报记者 刘旺

北京报道

临近春节，在北

京市房山区经营便

民蔬菜供应店的王

志强（化名）加大了进

货量。“寒假来临，家

庭聚会也要变多，蔬

菜、水果、肉类的销量

已经出现了增长，要

提前做好准备。”

王强的店铺是

社区内经营时间较

久 的 菜 店 ，平 时 就

生 意 兴 隆 ，临 近 春

节客流量更出现了

明 显 增 长 ，如 今 经

常出现排队结账的

情况。

增长的消费需

求正在往上游传导，

2025 年 1 月 13 日 ，

《中国经营报》记者

在北京锦绣大地农

副 产 品 批 发 市 场

看 到 ，现 场 车 水 马

龙 ，工 作 人 员 需 要

骑着电动自行车不

停 地 在 停 车 场 往

返 ，指 挥 各 类 车 辆

停车。一辆辆满载

着蔬菜、水果、肉类

等农产品的车辆从

这 里 驶 出 ，将 货 物

运向各处。

显然，春节高涨

的 农 产 品 消 费 需

求 ，对 上 游 市 场 的

供应能力提出了考

验 ，而 维 持 价 格 稳

定 ，在 此 时 也 显 得

更加重要。

多举措保供稳价

作为北京市交易规模最大的农

产品专业批发市场，北京新发地对

市场的反应最为敏感。

新发地市场宣传部部长童伟告

诉记者，当前，每天的蔬菜上市量是

2.5万吨，水果是1.4万吨，分割鸡3

万多只，羊 1500 只，牛 1500 头，猪

2500 头左右，水产 1200 吨，鸡蛋每

天 600 吨。“总体需求是在增加的，

比平时大约有20%的增长。”

面对消费需求增长情况，新发

地也进行了相应保供措施。记者采

访了解到，新发地组织商户从各个

蔬菜水果主产地加大采购和储备，

平均来算的话，每天产地的储备量

不低于15万吨。

同时，新发地启动了第三届年

货节，从全国各地筛选了1000个品

种，来丰富节日期间大家对年货的

需求。

童伟告诉记者：“线上渠道也为

农产品供应带来了新的保障，目前

新发地开辟了线上销售渠道，以水

果为主，包括有机蔬菜、海鲜、酒水、

干果等。”

充足的货源也需要工作人员来

保障，为保障春节供应，不少从业者

选择放弃自己与家人的团聚。“春节

不放假，早8点到下午2点开门，大

家相互转告！谢谢大家支持和理

解！”北京市房山区青龙湖镇便民蔬

果店的工作人员，在微信群里发布

了这样一条消息。

像上述工作人员一样，选择放

弃自己休息时间的，在新发地批发

市场还有很多。北京新发地市场总

经理张月琳曾介绍，每年春节前夕，

市场会开会部署部分留守人员，尽

量是轮流留守，也有部分商户是自

愿留守。记者了解到，有不少商户

已经10余年没有回家过春节，而在

主动留守新发地，保障“菜篮子”的

平稳运转。

不仅是批发市场，像京东七鲜、

叮咚买菜这样的销售终端，也都推

出了“春节不打烊”的活动。京东七

鲜方面告诉记者，为了保障春节供

应，京东七鲜连续五年“春节不打

烊”。同时，提前备货锁定价格，加

大备货量与运力储备，让消费者能

够安心选购年货。

实际上，在此前，为保障重大节

日和重要时段粮油市场平稳运行，

中共中央办公厅、国务院办公厅就

印发了《关于做好2025年元旦春节

期间有关工作的通知》，提出，要“落

实粮食安全党政同责和‘菜篮子’市

长负责制，做好粮油肉蛋奶果蔬等

生活必需品产销保供，确保市场供

应稳定。”

而从目前来看，各类农产品的

价格相对稳定。根据农业农村部的

检测数据，2025年第1周，蔬菜均价

小幅上涨，重点检测28种蔬菜周均

价每公斤5.16元。

而肉蛋价格则持平略降，猪肉批

发市场周均价每公斤22.39元，环比

跌0.2%；牛肉批发市场周均价每公斤

59.81元，环比跌0.2%；羊肉周均价每

公斤59.31元，环比基本持平；白条鸡

批发市场周均价每公斤17.53元，环

比跌0.7%。鸡蛋批发市场周均价每

公斤10.13元，环比跌0.6%。

价格的稳定一方面与市场的供

应不无关系。北京锦绣大地农副产

品批发市场肉厅经理陈海明告诉记

者：“首先我们市场供货的屠宰场一

共有 8 家，厂家配备充足，能够保证

市场交易量和交易价格的平稳；其次

为了保证春节期间的保供稳价，市场

与工厂都签订了承诺书，厂家承诺可

以满足节前节后的货物供应。”

另一方面，价格平稳也离不开

市场监管部门的监督。以锦绣大地

的价格监测为例，海淀区市场监管

局四季青所四级主任科员霍鹏远告

诉记者：“锦绣大地作为京西‘菜篮

子’，是重要的监测点。我们会对比

较重要的米面粮油、肉蛋奶蔬果的

价格，每日上报到监控平台，通过系

统上报，方便相关部门对价格情况

有一定的了解，同时通过大数据手

段，对价格进行分析，能够进行一定

的宏观调控。再加上一线监管部门

的积极监管，能够保证春节期间的

物价稳定。”

“年货”新趋势

每年春节，除了基本的农产品

需求，在走亲访友的过程中，各类礼

盒是必不可少的商品。记者注意

到，为保障消费者多样需求的供应，

各方也在进行着努力。

在此前的新发地年货节上，张

月林介绍，此次年货节上为大家精

心准备了道地水果、蔬菜礼盒，蒸蒸

日上非遗产品礼盒等3种共7款“新

发地·好生活”年货大礼包。道地水

果大礼包分为“事事如意”“四季平

安”“福寿安康”三款，从热带到温

带、从国内到国外，分别装满 10 到

12种道地水果。道地蔬菜大礼包共

有“金玉满堂”“富贵吉祥”“五福临

门”三款，内涵更是丰富，囊括12到

15种精品道地蔬菜。

而这些礼盒更多地突出了上游

的农产品底蕴。“这些农产品在特定

地域种植，质量稳定，具有较高知名

度，饱含当地特色文化底蕴，长期供

应首都市场，很受市民喜爱。”张月

琳提到。

另外，记者走访发现，今年的传

统礼盒不管在包装上还是产品形式

上，都变得更加新颖和有趣。礼盒

的实用性和年轻、趣味化并存，成为

越发明显的消费趋势。如某款零食

礼盒，当中除了零食之外，还附有扑

克牌，礼盒上下拆分之后，上半部分

可以用作独立的小桌子，而下半部

分的底部，则画有扑克牌游戏的各

种分区，可以当作扑克牌桌。

年轻化企业在这方面有着更多

探索。叮咚买菜方面就告诉记者：

“产品的特点是充满趣味与美好寓

意。”据介绍，2025年春节，叮咚买菜

与泸溪河联合开发了具有新年专属

包装风格的产品，全新设计的产品

包装巧妙地融入了“金砖”“麻将”“福

袋”“福签”等元素，烘托新年气氛。

当然，越发多样的消费需求，对

产业链上游来说，也带来了机会。

记者综合多个品牌的农产品礼盒发

现，四川耙耙柑、砂糖橘，赣南脐橙，

山东莱阳秋月梨等，是市面上出现

较多的产品。这些农产品，经过相

关品牌方的包装，在终端市场从原

来的“散装”变为了“精装”，给消费

者进行选择提供了更多的理由。

关于农产品“变身”礼盒，已有

成功案例。平湖市新仓镇中华村的

蔬菜共富工坊，此前就推出了蔬菜

礼盒，既延伸了产业链，又创新了销

售模式。蔬菜礼盒内品种多样，矮

脚小青菜、青甘蓝、洋葱、青椒、红

椒、胡萝卜等一应俱全，甚至番茄还

细分为普通番茄、三明治番茄、斑斓

小番茄、马蹄番茄以及圣女果等10

多个品种。

显然，春节保供应与上游助农，

二者通过年货礼盒进行结合，不仅

满足了消费者多样化的消费需求，

还促进了农产品的销售，为农产品

的发展提供了新思路。

本报记者 蒋政 郑州报道

“第七届北京威士忌节刚刚

定档，就在 5 月 16—18 日。”2025

年1月15日，支 涵告诉《中国经

营报》记者。

作 为 上 述 活 动 的 创 始 人 ，

支 涵还兼任中国酒业协会威士

忌专业委员会兼职副秘书长。在

他的感受里，在消费端，我国威士

忌越来越受到年轻和女性消费者

的重视。而在生产端，包括传统

酒企在内的多个威士忌项目陆续

落地，很多产品有望在今明两年

正式进入市场。

数据显示，从 2013 年到 2023

年的十年间，国内威士忌市场规

模增长4.2倍。同时，中国威士忌

产品总量在2023年首次超过进口

总量。已经有45家威士忌企业处

于在建或投产、待建阶段，其中投

产26家。

记者注意到，很多具有本土

特色的威士忌产品陆续问世，比

如酱香威士忌、草本威士忌和糯

米威士忌等。不过，业内对此却

有争议。一种声音认为该类产品

满足市场的多样化需求，也有声

音称颠覆性的创新只能引发大家

尝试的欲望，但距离最终复购可

能还有很远路程。

事实上，我国烈酒消费仍以

白酒为主。结合过往发展历史，

每逢白酒产业进入调整期时，便

有细分酒类获得成长空间。在十

余年前，曾火爆一时的鸡尾酒便

是如此。而对于国产威士忌来

说，要想真正站稳脚跟，走出差异

化发展的路子，可能还需要一些

时日。

威士忌，中国造

本土威士忌趋热

国内威士忌的热潮，终于刮

向了生产端。一款酱香威士忌产

品和《酱香威士忌团体标准》日前

正式发布。这款由传统白酒企业

推出的国产威士忌产品，计划在

未来实现5个亿的销售目标。

而在高朗烈酒创始人高开

朗的抖音直播间，上百位威士忌

爱好者每晚 8 点都会在此蹲守。

在感受该威士忌酒厂的同时，随

时准备下单本土生产的威士忌

产品。

“在生产端，产能与产量增

长，越来越多的企业开始投资威

士忌酒厂，产能规模不断扩大，形

成了一定程度上的集群化趋势，

预计未来几年内产量还将继续保

持增长态势。此外，企业开始尝

试推出具有中国特色的威士忌产

品，探索更多的产品可能。”WBA

威士忌商学院院长、回澜威士忌

蒸馏科技（成都）有限公司总调酒

师岳勇告诉记者。

中国酒类流通协会会长秦书

尧日前公开表示，当前，国内威士

忌市场规模显著增长，10 年间市

场规模增长4.2倍。历经上百年发

展的国产威士忌，呈现出发展速

度快、市场热度高等特征，显示出

强劲的市场增长潜力。

中国酒业协会发布的《2024

中国威士忌产业发展报告》显示，

已经有45家威士忌企业处于在建

或投产、待建阶段，其中投产 26

家。2023 年，中国威士忌总产能

突破5万千升大关，同比增长率高

达 127%，首次超越了同年度的威

士忌进口总量3.26万千升。

德邦证券在研报中也提到，

2018 年到 2023 年，中国内地威士

忌市场中保乐力加、帝亚吉欧等

知名洋酒企业的集中度从 64.9%

下降至60.2%，知名洋酒企业市场

集中度下降。而近年来国产威士

忌酒厂投资活跃，百润集团、青岛

啤酒、洋河股份、劲酒等知名酒企

纷纷投资国产威士忌，市场竞争

加剧，国产主导威士忌品牌有望

出现，与国际洋酒集团共同竞争

市场。

“目前，在国内建厂的群体大

致可分为传统酒企，来自房地产、

科技或食品行业的跨界投资者，

以及具有威士忌行业经验的专业

玩家。”岳勇总结。

记者注意到，由传统酒企生产

的威士忌产品，更具本土特色。比

如，上述酱香威士忌的厂家为仁怀

的一家酱酒集团；古越龙山推出的

全球首款糯米威士忌——穿岩十

九，则与其黄酒产品高度关联。

洋河股份推出的威士忌产品，则

直接起名为“中仕忌”。

业内普遍认为，传统酒企一

直抓住年轻人群体，而威士忌的

主力消费人群正是年轻人。

2024 年 5 月举办的第五届北

京市威士忌节，吸引了2万多人前

来消费体验。根据支 涵的统

计，女性观众占比大约为四成，

这在中国的酒水展中是非常少

见的。另外有超过五成的观众

集中在 25 岁到 35 岁之间。“从大

趋势来看，威士忌在国内的消费

人群在变大，人群年轻化更加明

显。”支 涵说。

不过，上述产能释放仍需一

定时间。上述研报提到，至 2024

年 9 月，国产威士忌投产项目占

总项目数比重高达57.8%，国产威

士忌仍处于起步阶段。其中投产

项目/在建项目/待建项目/试运

营项目分别为 26/10/8/1 个。同

时，绝大部分桶陈国产威士忌仍

不满足国家标准，产量释放仍需

时间。

值得关注的是，我国已经初

步形成了多个威士忌产地集聚

区。根据蜀门威士忌联合创始人

陈勋的统计，我国目前大致形成

了四川、云南、湖南、浙江、福建、

山东等集聚区。

“威士忌属于烈酒序列，对于

原材料和酿造环境没有太高要

求。形成集聚的原因很多。比如

四川拥有良好的烈酒生产配套，

山东主要是当地啤酒生产企业在

布局，而福建靠近台湾具有地缘

优势，浙江则是千岛湖在招商政

策上给出很大支持。”陈勋说。

市场仍需夯实

仍需注意的是，威士忌在我

国仍是一个小众品类。尽管在经

历快速增长之后，威士忌在国内

酒水消费中占比尚不足1%。

并且，我国威士忌进口数据

正在经历回调。2024 年 11 月份，

威士忌进口量为284万升，同比增

长29.58%，进口额为3867万美元，

同比下滑 9.47%。而在 2024 年 10

月份，威士忌进口量和进口额均

出现两位数的下滑。

“我国部分进口威士忌产品已

经出现价格倒挂情况。”陈勋说，我

国进口威士忌的品牌方比较强势，

导致渠道利润很薄。当下市场环

境下，国内酒行的利润大约有5个

点，下游的分销商再从酒行拿货给

到客户，基本没有利润。

支 涵也提到，自饮是威士忌

的主要消费场景。在过去三年特

殊时期，国外很多威士忌库存都

涌向了中国市场。这两年，很多

威士忌企业和经销商的头等大

事就是消化过剩的库存。“这也

导致进口威士忌的价格波动很

大，价格倒挂情况比较严重。有

很长一段时间，进口威士忌在国

内的价格比国外还便宜。直到现

在，很多进口威士忌还处于库存

调整状态。”

此外，我国威士忌国家标准亟

须与市场同步。2025年1月13日，

全国食品发酵标准化中心发布《烈

性酒质量要求第1部分：威士忌》国

家标准外文版（征求意见稿）意见

的通知，向有关行业部门、协会、生

产销售等单位广泛征求意见。

记者注意到，我国威士忌国标

的最新版本是在 2008 年制定的。

最新的版本更改了术语“威士忌”

“麦芽威士忌”“谷物威士忌”和“调

配威士忌”的定义，增加了“风味威

士忌”“酒龄”的属性和定义等。

上述多位行业人士提到，只有

标准完善，在生产端才能更加规

范。而结合当下的市场表现，很多

国产威士忌的“颠覆性创新”，对于

市场的影响是损誉参半。

陈勋告诉记者，威士忌在国

外发展已有数百年的历史，形成

了自己的风格和特色，比如需要

用700升以下的木桶、原酒陈酿时

间至少 3 年等。国产威士忌的创

新需先向经典致敬，然后在细节

上创新。如果一开始就是颠覆性

创新，主流市场可能并不承认。

支 涵表示，在威士忌新国标

出台之后，很多国产威士忌产品

能否被称为威士忌，还需打一个

问号。“2008 年的威士忌国标，是

由我国白酒企业主导的。很多内

容没有兼顾到全球威士忌公认的

生产标准来操作，部分定义处于

模糊地带。所以说，国产威士忌

可以做到某种风味上的多元化表

达，威士忌消费者或许会来尝鲜，

但最终是否会复购，可能还需市

场观察。”

而对于当下的投资热，市场

也有声音称，威士忌极有可能走

过往葡萄酒和鸡尾酒的老路。

岳勇认为，威士忌的年轻化

和潮流属性更易受到市场欢迎，

其国际化和出口潜力也更大，尤

其在东南亚之类的新兴市场。国

产威士忌要避免走上葡萄酒的老

路，关键在于规范化和品牌打造，

通过挖掘本土文化特色，结合创

新风味和高品质生产，形成自身

独特的市场竞争力。

“国产威士忌要想更好占领

市场，在定位上要明确目标消费

人群，并一次进行精准定位，建立

品牌独特性，提升文化内涵和附

加值。同时要注重品质提升和创

新发展。未来，不同风格、不同生

产技术的国产威士忌，一定会呈

现百花齐放的局面。”岳勇说。

在郑州某商超的酒水区，威士忌产品已占有一席之地。 蒋政/摄影

记者走访发现，今年的传统礼盒不管在包装上还是产品形式上，都变得更加新颖和有趣。

面对消费需求增长情况，新发地进行了相应保供措施。

锦绣大地农副产品批发市场。 刘旺/摄影


