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欲了解更多美酒资讯，请

关注华夏酒报微信公众

号。

酒类信息及配套专版

在各大名酒企业纷纷投入研

发，甚或已经推出各种低度产品的

形势下，白酒的低度化、潮流化似乎

已经成为大势所趋。

那么，仅仅依靠低度化就能够

赢得年轻人的好感吗？

“情绪价值”决定酒业2025“潮饮”方向？
酒类企业需要从产品外观、内涵到消费场景加以整体“年轻化、潮流化”的设计，
从而开发出年轻消费者所需求的“低度化潮饮”。

本报首席记者 杨孟涵 发自北京

相关调查表明，酒饮成为“精神快

充”载体，如低度果酒、茶酒因口感清爽、

包装新颖，在即时零售渠道年增速达

72%。

此外，在消费场景上，呈现出碎片化

与即时化需求。相关电商平台统计显

示，夜间独酌（占订单30%以上）、露营野

餐（年增56%）等场景崛起，推动“线上下

单+30分钟送达”的即时零售模式爆

发。2024年，美团闪购白酒交易规模同

比暴涨100%；618期间，20小时内成交

额增超90倍。

那么，这种“情绪驱动”的消费趋势

对于白酒业有何启发呢？

除了相对满足“适口性”这一基本需

求之外，低度化的白酒在其他方面尚未

表现出足够的吸引力，譬如年轻消费者

同样看重的“潮流”因素。

这就需要企业从产品外观、内涵到

消费场景加以整体“年轻化、潮流化”的

设计，从而开发出年轻消费者所需求的

“低度化潮饮”。

例如，满足消费者猎奇心理的“见手

青啤酒”，曾创下一周卖掉10万瓶的记

录，它的成功，既包含着传统啤酒的功

能，也增添了富有神秘色彩的云南地域

美食文化“见手青”的因子，更满足了年

轻消费者猎奇心理，成为他们所推崇的

“社交货币”。

这种聚合了口味、独特地域因子、独

特文化因子、能够调动情绪的创新产品，

在一定程度上，是几重基础因子的叠加，

却产生了1+1＞2的效果。

还有，低度轻饮需要参考“潮流茶

饮”的成功经验，通过添加果味或者其他

元素，以此来实现“色彩缤纷”而又“减低

辛辣”的效果，以外在元素的丰富性来调

动消费情绪。

相关调查显示，低度新酒饮（果酒、

茶酒、气泡酒）在即时渠道的酒类产品中

占比达80%，年增速超65%。

对于企业来说，除了依据常规来开

发迎合年轻消费者的产品外，实时追踪

互联网社交平台的热点元素，也是一个

实现“年轻化”的必修课。

“情绪驱动”的消费趋势对酒业的启发

实际上，低度化只是迎合了消

费年轻化的其中一个要求，然而，这

并非全部。

在一定程度上，年轻人对白酒

的忠诚度不够高，除了度数高、口感

爆烈之外，它身上附加的等级观念

以及社交价值，也与目前年轻一代

的消费主张相背离；而在传统政务、

商务宴饮的场景下，年轻消费者并

非主力，年轻人更为追求符合自身

特质的场景，追求符合自身需求的

产品。

那么，这种年轻化需求的核心

是什么？

情绪价值，情绪价值正成为驱

动年轻一代消费的主动力。“微博&

秒针”出品的《饮品行业社交生态趋

势洞察白皮书》显示，伴随着00后

甚至10后成为饮品消费主力，他们

的消费习惯正左右、影响着饮品行

业的发展趋势。

其中，这些新生代的“情绪需

求”正成为驱动消费需求改变的重

要动力。年轻消费者通过消费行为

来缓解压力、取悦自己，情绪价值成

为其购买决策的重要因素。

抖音商城出品的《2025年轻人

情绪消费趋势报告》显示，年轻消费

者中，有近三成的消费支出由于兴

趣——中国年轻消费者每月兴趣消

费频次，51%的消费者每月有3次-

5次的兴趣消费，30%的消费者每月

超过5次-10次，每月10次以上的

也有5.5%。

在具体的表现上，譬如年轻消

费者更愿意打卡猎奇口味美食、为

搜罗文创冰箱贴而跑遍博物馆、给

二次元花钱……相比父辈以及上上

一代消费者，他们更喜欢花钱来寻

求心灵的满足，通过消费来寻求情

绪的安慰。

从动因来说，悦己型需求、社交

型需求、疗愈型需求等共同驱动情

绪消费，从而满足消费者的个性化

需求。

也就是说，满足个体需求的“情

绪因子”，正在取代老一代消费者的

“社交因子”。这让他们摒弃了辣口

的高度酒，转向饮用更为适口的低

度化酒类商品。

消费者更愿意为
直击心智的产品和服务买单


