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习酒集团党委书记、董事长

现在，我们大多数人的工作和生

活，都是高度内卷的。面对这样的工

作和生活，总得有一个东西能够起到

调节的作用。下班回家或者是与友人

小聚，喝点小酒，可放松心情，能释放

压力，让人更觉幸福。酒有三重定位，

即酒不仅是社交媒介，更应成为生活

调节剂、情绪舒缓剂、情感交融剂。

时尚消费的本质在于彰显消费者

价值，讲得更细一点，就是从消费者的

角度出发，年轻的消费者想的应该是

健康、优质、自在和享受；同时，对于企

业来说，要从卖酒向卖生活方式转变，

这就促使企业要做更多方面的创新和

变革，例如，产品、传播、交流，还有场

景模式等。

面对当下快节奏的工作生活，习

酒站位消费者立场，深刻洞察健康、优

质、自在、享受的消费诉求，将“美酒美

生活”转化为消费者可感知的消费体

验，推动产品创新、沟通创新和场景创

新。

如何让“卖酒向卖生活方式转变”

这一理念落地？以“知交酒”为例，该

系列产品以“友趣生活倡导者”为定

位，传递“友趣生活，知交一下”的社交

主张，构建新消费时代的社交用酒生

态。同时，习酒正积极拓展线上线下

融合发展的新零售模式，打造自有电

商平台“君品荟”，结合走出去“品酒

师”活动和请进来“君品之约”活动，以

年轻时尚化表达，将君品文化与品牌

理念融入新兴消费场景。

而如何让年轻消费者感受到习酒

的“时尚感”呢？

在产品设计方面，习酒推出高颜

值君品习酒，沿用大圆鼓面造型，色调

搭配“华夏金”和“君品蓝”，温润如玉，

尽显君子之风；为满足消费者年轻时

尚的审美偏好，习酒推出独特的“知交

酒”半月型瓶身，在包装和酒体设计上

得到了消费者的认可；习酒积极拓展

与文旅、艺术等领域的跨界融合，精心

推出丰富多样的文创产品，持续推动

品牌从产品消费向“文化体验+生活方

式”的价值升级，让消费者在使用或体

验过程中，感受习酒品牌的温度与文

化传承。

在消费场景和品牌沟通方面，习

酒通过联动热门IP开展演唱会、音乐

会、剧场演绎等，结合沉浸式体验与互

动场景，让消费者在轻松氛围中感受

品牌理念。

未来，习酒将持续从关注卖产品

转换到关注“消费者价值”的新业态

上，尊重消费者的情感诉求，让年轻消

费者感受到习酒更多的“时尚感”；同

时，希望继续与全球酒业携手，共同传

播中国酒文化和世界酒文化，共促世

界酒业长久可持续发展。

时尚消费的本质在于彰显消费者价值

当前，酒类市场正经历一场深刻

的价值重构。正如苏轼在《稼说送张

琥》中所言：“博观而约取，厚积而薄

发”，过去依赖渠道扩张与规模效应的

“通吃”逻辑正逐渐失效，消费端的分

化与觉醒，正倒逼行业从“量”的竞争，

转向“质”的较量与“价值”的深耕。

行业风向清晰地指向“精准”与

“细分”。李白有诗云：“天若不爱酒，

酒星不在天。地若不爱酒，地应无酒

泉”，道出了酒中自有天地的真谛。如

今，年轻一代不再盲目追随传统名酒

的光环，转而追求具有独特风味、个性

表达及情感连接的产品，恰如陶渊明

“忽与一樽酒，日夕欢相持”中所描绘

的怡然自得。低度潮饮、风味清酒、精

酿啤酒等细分品类的持续增长，正是

这种个性化需求的生动体现。

其实，成熟消费者也在经历从“认

牌子”向“懂品类”的转变，他们如同

《菜根谭》所言，“咬得菜根，百事可

做”，更愿深入探究酒的产地风土、酿

造工艺与文化内涵。这种转变印证了

陆游“酒惟诗中圣，茶亦禅家风”的深

刻体悟，消费者开始领悟每一杯酒中

蕴含的匠心与智慧。

在此背景下，“做少、做小、做精、

做专、做活”成为企业面向未来的进取

之姿。这令人想起《道德经》中“为学

日益，为道日损”的智慧：

首先，“做少”是智慧的取舍。它

恰如杜甫“酒债寻常行处有，人生七十

古来稀”的通透，懂得在有限中创造无

限。

进而，“做小”是深度的链接。它

犹如白居易“绿蚁新醅酒，红泥小火

炉”的意境，在小天地里营造大境界。

再者，“做精”是价值的基石。它

秉承《考工记》中“天有时，地有气，材

有美，工有巧”的匠造精神，追求极致。

还有，“做专”是核心的壁垒。它

印证了《诗经》中“瑟彼玉瓒，黄流在

中”的专注，在专业领域深耕不辍。

最终，“做活”是破局的关键。

它正如《周易》中“穷则变，变则通，通

则久”的智慧，在变革中寻找生机。借

助大数据洞察消费趋势，通过互联网

直达用户心智，以创新营销撬动终端

消费，并积极开拓海外市场的新蓝海。

展望未来，酒类市场将如星河璀

璨，各放异彩。正如曹操《短歌行》中

所言：“对酒当歌，人生几何”！在这个

价值回归的新纪元，那些深刻理解消

费者需求、坚守品质初心的企业，必将

在时代的浪潮中如美酒般历久弥香，

找到属于自己的永恒坐标。

酒类产品的未来在于“少小精专活”

广州酒类行业协会创会会长

酒类信息及配套专版

在美国关税重创德国葡萄酒对美

出口，导致其面临“不可逆转的损害”

之际，中国市场却展现出强劲活力，成

为全球葡萄酒贸易低迷背景下的罕见

亮点。德国葡萄酒对中国内地销售连

续第二年实现稳健增长，这一鲜明对

比不仅标志着贸易流向的结构性转

变，更揭示了中国消费市场变革带来

的新机遇。

这一转变源于美国对欧盟葡萄酒

加征的关税政策。高昂的关税与持续

上升的物流成本叠加，使德国生产商

难以向美国消费者转嫁成本，最终导

致对美出口急剧萎缩。面对传统市场

的衰退，德国葡萄酒产业被迫寻求新

的出路，而东方市场却带来了意外惊

喜。中国海关数据显示，德国葡萄酒

对华出口在数量和价值上均保持增长

态势，这种逆势上扬，在全球葡萄酒贸

易整体下行的环境中显得尤为珍贵。

德国葡萄酒在中国市场的成功，

得益于其精准把握了中国消费市场的

深刻变革。过去，葡萄酒在中国多与

商务宴请和礼品消费紧密相连，这种

属性使其在经济放缓时期显得格外脆

弱。

然而，新一代消费者，特别是年轻

群体和女性消费者，正在推动消费模

式的转型。他们更倾向于随性、个性

化的饮用场景，追求纯粹的风味体验，

而非社交场合的象征意义。德国葡萄

酒，尤其是其标志性的雷司令白葡萄

酒，以其清爽口感、丰富香气和相对较

低的酒精度，恰好契合了这一正在兴

起的“日常饮用”趋势。

除了准确捕捉市场机遇外，德国

葡萄酒在中国的发展还得益于其长

期、系统且深入本土化的品牌建设。

德国葡萄酒协会持续11年举办的“无

雷司令不夏天”活动，就是最佳例证。

这项活动已超越了简单的产品推广，

发展成为具有广泛影响力的文化品

牌。

通过精心设计的线下快闪体验和

与本土生活方式平台的深度合作，该

活动成功将德国雷司令与时尚、夏日

等社交场景紧密关联。活动不仅在短

时间内实现了数千瓶的销量，更获得

了数百万次的线上曝光。

更重要的是，这一活动从上海等

一线城市扩展到全国数十个城市，联

合上百家餐饮和零售渠道，建立起广

泛的线下触点，从而将品牌认知从浅

层曝光转化为深刻的消费者认同。

德国葡萄酒在中国市场的发展路

径，为其他葡萄酒生产国乃至更广泛

的消费品行业提供了有价值的参考。

在过去的市场环境中，成功往往依赖

于品牌的历史声望和高端定位。然

而，德国葡萄酒业的经验表明，在日益

成熟的市场中，未来的增长更取决于

品牌能否与新一代消费者建立日常对

话。

德国葡萄酒在中国市场的经历也

证明，即使在不利的全球贸易环境下，

通过精准把握消费趋势变革和实施深

入的本土化战略，企业依然能够在新

的市场开拓出广阔天地。

德国葡萄酒美国关税下东方破局

The Drinks Business撰稿人


