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1985年，酒鬼酒以“文化名酒”的

定位横空出世，首次将白酒与文化深

度绑定，拉开了中国白酒行业“文化

觉醒”的序幕。

四十年间，从文化酒、生肖酒、节

气酒到联名 IP、非遗传承，文创酒逐

渐从边缘走向主流，成为酒企争夺市

场、提升品牌的重要抓手。然而，热

潮之下，同质化、概念化、文化空心化

等问题也随之暴露。

到底如何让文创酒真正成为文

化价值的载体，而非营销噱头？已成

为当前酒业亟须解答的核心命题。

特别是在今天，随着消费者对文化内

涵和产品故事性的需求日益增长，讲

好文化故事，已成为每一个酒企肩负

的重要使命。

文创酒的四十年，从文化觉醒到价值重构
如何“让文物活起来，让文化喝下去”，需要产业链条上的每一个企业都认真思考。
真正的文化基因从来不在瓶身印刷层，而是在酒体发酵时注入的文化酶上。

本报记者 张瑜宸 发自北京

但不可否认的是，尽管文创酒市场

在近年来呈现出繁荣景象，然而，其背

后隐藏的问题同样尖锐，这些问题不仅

影响了行业的健康发展，也给消费者带

来了诸多困惑。

首先，文化赋能流于表面，空心化
严重。

一直以来，文创酒的关键在于把深

厚的文化底蕴融入酒品当中。但在市

面上，众多产品仅仅在外包装上标注一

些历史典故或者IP名称，完全没有深入

的文化解读。更有品牌为“蹭热度”，只

是简单地把带有文化属性的图案印在

瓶身，却没有将这些图案与品牌历史、

酿造工艺有机结合起来，以至于产品被

诟病为“贴标式文创”。如此一来，根本

无法真正传达出文化的核心要义，文化

反而沦为了表面、空洞的装饰。

其次，同质化竞争激烈，陷入恶性
循环。

以近十年来备受欢迎的生肖酒赛

道为例，自一家品牌首创后，众多后来

者纷纷效仿。仔细观察不难发现，视觉

上的“撞衫”现象极为普遍。以龙年生

肖酒来说，某头部品牌采用“柘黄色+浮

雕龙纹”设计后，市场上很快就涌现出

多组极为相似的产品。这种设计上的

趋同，使得消费者产生了严重的“审美

疲劳”；而且，不少区域品牌盲目“跟

风”，由于缺乏独特创意和深刻内涵，陷

入了“有产品却无市场”的窘迫境地。

这反映出文创酒行业普遍存在的

同质化问题，所谓的“创新”，渐渐演变

成了“内卷”，各家企业相互模仿，难以

真正形成具有差异化的竞争优势。

再次，价格与品质严重背离，市场
信任受损。

据渠道反馈，部分文创酒定价过

高，然而，其酒体品质与常规产品并无

差别。这种价值失衡的情况，引发了市

场对于“溢价上千元，难道只是为了买

个瓶子”的质疑，尤其是那种过度重视

包装而轻视品质的倾向，既让消费者大

失所望，又严重损害了行业的长期信

誉。

如今，越来越多的消费者拒绝为

“没有品质支撑的文化包装”支付溢

价。对消费者而言，他们期望得到的是

既有深厚文化底蕴，又具有高品质的产

品，而绝非仅仅是一个价格昂贵的外包

装。

最后，短期思维主导，缺乏长期规
划。

文创酒市场还存在一种短视的思

维模式，即将文创酒只当作短期内吸引

流量、提升品牌知名度的手段，而不是

作为一项长期发展的战略。比如，一些

联名款产品虽然在短期内能吸引大量

关注，但由于缺乏后续的IP运营规划，

往往只是红极一时，难以形成持续的文

化影响力。

这种短视行为既不利于文创酒品

牌的长远发展，也削弱了文创酒作为文

化传播载体应有的功能。

显然，四十年文化赋能之路，白酒

行业既创造了“传统文化现代表达”的

产业范式，也暴露出不容忽视的困难挑

战——当文创酒仍陷于图腾移植的浅

层操作，当生肖酒市场大部分产品沦为

设计元素的排列组合，当高溢价率与一

般品质趋同率形成鲜明对比，这场以文

化为名的产业升级终将走向分水岭。

未来，如何“让文物活起来，让文化

喝下去”，需要产业链条上的每一个企

业都认真思考。

毕竟，真正的文化基因，从来不在

瓶身印刷层，而是在酒体发酵时注入的

文化酶上。

挑战与反思

回答问题之前，先将时间的指针

回拨四十年。

彼时，改革开放已初显成效，中国

酒业站在了计划经济迈向市场经济的

转折点。虽说酒类专卖制度仍在施

行，市场呈现出结构性短缺的局面，但

产能已然在暗中积攒突破的能量。

1985年，酒鬼酒品牌横空出世。

著名画家黄永玉亲自操刀设计，采用

麻袋陶瓶包装，起了幽默吸睛的“酒

鬼”之名，还画上一幅“酒鬼背酒鬼”的

写意画。一时间，这款酒从艺术领域

渗透至大众消费市场，从国内走向海

外，率先证明了“文化赋能”对白酒价

值的重塑力量。

可以说，在那个酒业生产尚无法

充分满足消费者需求的时代，酒鬼酒

凭借独特的文化价值，不仅让品牌知

名度与销售业绩飞速增长，还引领了

通过文化赋能提升白酒价值的新潮

流。

此后，一系列富有文化底蕴的品

牌，如金六福（代表福文化）、舍得（代

表舍得文化）、水井坊（代表历史文

化）、国窖1573（代表窖池文化），以及

洋河蓝色经典（代表梦想文化）等相继

出现。这些品牌深挖文化符号，将酿

造工艺、历史传承与消费者精神诉求

紧密相连，推动白酒从单纯的消费品，

升华为文化的承载之物。

值得关注的是，这一时期的文化

营销专注于构建差异化叙事体系，为

超高端市场开辟路径——当五粮液、

国窖1573、水井坊等行业领军者凭借

“稀缺工艺+文化溢价”持续突破名酒

价格天花板时，行业深刻认识到：白酒

的价值核心已从物理属性转移到文化

势能上。

步入2010年后，伴随消费升级浪

潮，酒企开始把生肖、节气、非遗、国

潮、时尚等文化元素融入产品设计，促

使文创酒朝着系统化、规模化方向发

展。像茅台生肖酒、二十四节气酒，五

粮液·缘定晶生系列产品，剑南春三星

堆联名款等，早已突破纪念酒范畴，借

助“文化符号+限量发行”构建起收藏

价值体系，为白酒开拓出全新的消费

场景。

不仅如此，文创酒还是酒企对接

年轻消费者的重要桥梁。茅台借助

“巽风数字世界”App发行立春酒数字

藏品，以虚拟酿造、社交互动吸引Z世

代；珍酒举办“AI变装派对”活动，利用

大数据生成个性化饮酒场景短视频。

这些案例表明，文创酒正凭借科技与

文化的组合策略，打破了白酒“陈旧”

的刻板印象。有数据显示，2024年，文

创酒市场规模达到 350 亿元，预计

2025年将突破500亿元，同比增速超

40%。

对此，业内人士普遍认为，文创酒

爆发，本质是白酒竞争维度跃迁的显

性化：在传统香型、产区同质化红海中，

“文化+酒”模式重构了白酒从文化觉

醒到产业革新的价值锚点，驱动行业

从“品质比拼”转向“文化表达力竞争”。

酒企需通过深度解码自身历史基

因（如老窖池、非遗工艺），以创新载体

（数字藏品、联名设计等）实现文化元

素的差异化转译，形成兼具情感共鸣

与稀缺性的产品叙事。这种竞争逻辑

下，文化不再是营销附庸，而是品牌破

局同质化、构建溢价体系的核心动能，

同时倒逼企业对传统文化进行创造性

转化，实现商业价值与文化传承的双

向赋能。

从文化觉醒到产业革新
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