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中国酒业协会理事长

The Drinks Business撰稿人

酒类信息及配套专版

从豪饮到微醺，从面子到里子，从

功能满足到情绪共鸣……这场悄然而

至的变革，正在重塑中国酒业新面

貌。我们要直面这场变革，洞察其本

质，把握其方向，引领其未来。

当前，中国酒业正处于以“价值创

新、品质升维”的新发展阶段，酒类消

费正从“口腹之欲”向“情绪共鸣”转

变。过去我们喝酒，是因为需要解乏，

需要助兴，需要交往，需要应酬；今天

我们喝酒，是因为想要放松，想要愉

悦，想要连接。正因为如此，过去，我

们关注酒的功能：它能带来什么？今

天，我们关注酒的情感：它让我有什么

感觉？而这就是“情绪革命”的本质。

当前，美酒消费不再仅仅基于产

品本身，而是需要综合考虑情感体验、

社会价值和自我表达。一瓶酒的价

值，不仅在于它的香气、口感、回味，更

在于它能否触动内心，能否引发共鸣，

能否成为美好记忆的载体。在选择

上，消费者更倾向于那些能够带来轻

松愉悦的产品——轻酌、微醺、悦己，

成为新的关键词。

“十五五”的大幕已经拉开，新的

五年规划正在铺展，站在历史的交汇

点上，企业必须清醒地认识到这个时

代新的特征。那么，面对这场情绪革

命，中国酒业该何去何从？

我们不必惊慌，更不应抵触。变

革之中蕴含转机，挑战背后皆是机

遇。关键在于，我们能否转换思路、变

通模式、创新产品、重塑沟通，让传统

酒业在新时代找到新的表达方式。

转换思路，从“酿酒”到“共情”。

过去，我们思考的是如何把酒销售出

去，渠道、价格、促销、铺货……这些很

重要，但已不足以赢得未来。今天，我

们需要思考的是：消费者为什么买这

瓶酒？他们希望从中获得什么价值？

企业品牌能否成为人们情绪的一部分。

“共情”，意味着真正走进消费者

的内心，理解他们的喜怒哀乐，回应他

们的情感需求。年轻人说“我 emo

了”，能否有一瓶酒可以陪伴？朋友相

聚，能否有一款产品可以点燃气氛？

独处时刻，能否有一种味道抚慰心

灵？当我们的品牌成为消费者情感世

界的一部分，销售便成为自然而然的

结果。

变通模式，从“厚重”到“轻盈”。

传统的酒业营销模式往往是“厚重”

的，重广告、重渠道、重营销、重包装，

这一时期支撑了产业的规模扩张和品

牌建设。但今天，面对轻盈的消费需

求，我们是否可以让模式也变得轻盈

一些，轻盈内容传播，轻盈渠道触达，

轻盈饮用方式，轻盈颜值展现。

轻盈，意味着更灵活的供应链、更

敏捷的市场反应、更直接的消费者触

达。线上线下的融合、社群营销的兴

起、DTC 模式的探索，都为酒业提供

了新的可能；轻盈，也意味着更轻的饮

酒体验、更轻松的场景营造、更轻快的

品牌沟通。当我们放下“端着”的姿

态，以平等的视角与消费者对话，才能

赢得更多的认同。

创新产品，让“微醺”更懂年轻。

产品的创新，是回应“情绪革命”最直

接的方式。什么样的产品能够打动Z

世代？答案是：既要好喝，又要好看，

还要好玩。

好喝，是品质的基础。但“好喝”

的标准在变化，他们追求易入口、风味

独特、饮后舒适的产品。高度酒的凛

冽固然有它的拥趸，但低度、微醺、轻

口味的品类也在崛起。他们想要的是

“刚刚好”的感觉，有酒的韵味，又不会

掩盖食物本身的味道；有微醺的放松，

又不至于失去清醒的控制。

好看，是社交的货币。在这个“先

拍照后品尝”的时代，产品的颜值本身

就是价值。一瓶酒的设计，能否打动

人心？能否成为朋友圈的亮点？能否

传递出品牌的审美？这些都成为年轻

消费者选择的重要因素。

好玩，是体验的延伸。酒，可以是

一瓶液体，也可以是一场游戏、一次互

动、一种社交。一些品牌已经开始探

索，扫码听音乐、开瓶看故事、瓶身做

画布、小程序玩互动……让酒从静态

的产品变成动态的体验。

创新沟通，让品牌更有温度。过

去，品牌沟通往往是单向的——我告

诉你我有多好；今天，沟通必须是双向

的——我倾听你的声音，回应你的期

待。社交媒体、内容营销、社群运营，

让品牌与消费者之间有了更直接、更

频繁的互动。

更重要的是，品牌沟通要从说教

走向共情。不要居高临下地告诉年轻

人“应该怎么喝酒”，而是真诚地陪伴

他们“享品饮的快乐”；不要生硬地植

入传统文化，而是用时代语言讲述古

老智慧，让传统文化在现代表达中焕

发新生；不要简单地追逐热点，而是深

入理解年轻人的生活方式和价值观，

成为他们生活中的一部分。

酒类消费正从“口腹之欲”向“情绪共鸣”转变

“长期以来，精品葡萄酒行业对于

人们如何以及为何接触这个领域，一

直保持着一系列错误的假设。”这是一

份来自精品葡萄酒智库 Areni Global

新报告的核心观点。

该机构执行董事 Pauline Vicard

指出，研究最初设想的六个假设最终

只有一项被完全证实，其余要么被推

翻，要么仅部分成立。为了在日益严

峻的市场中扩大客户群，生产商、酒商

和教育者必须积极调整，适应真实的

消费动因，而非固守那些可能错误的

传统观念。

数据显示，28岁至40岁的买家正

在涌现。然而，这份报告指出，人口结

构、经济和文化等因素正在原本培养

下一代精品葡萄酒买家的通道中制造

瓶颈，有可能在未来遏制行业增长。

如果行业不能适应主要市场中25岁至

40岁人口缩减、入门级岗位流失以及

酒精文化合法性受侵蚀等多重压力，

那么，未来能享用精品葡萄酒的爱好

者将会更少。

研究的核心发现之一，是颠覆了

“朋友，而非家人，引领人们进入精品

葡萄酒世界”的普遍认知。数据显示，

父母是否收藏或饮用葡萄酒，对孩子

的影响微乎其微。Vicard解释说，对精

品葡萄酒的热爱，通常是由与朋友在

一起的“决定性时刻”点燃的。“只有当

好奇心被同龄人验证后，精品葡萄酒

才会成为某人生活的一部分。”这意味

着，行业不必依赖老一代传承，完全可

以重新培养新一代爱好者。同时，社

交媒体的重要性在 25 岁之后会减弱

——一旦开始理解精品葡萄酒的独特

之处，社交媒体就会显得过于大众

化。对于26岁至40岁的群体，旅行是

重要驱动力；而在31岁至40岁的年龄

段，同行和业内人士则扮演着重要角

色。

与此相关的是，驱动人们持续参

与的是“社群”而非产品本身。Vicard

坦言，她曾相信，人们会随收入增长自

然升级消费，但这只对了一半。“他们

需要一个社群来实现这一点……我们

策划活动时，必须牢记这一点。”她强

调，销售葡萄酒的人，工作并非在酒售

出时结束，而是在酒被享用时才完

成。这意味着，酒商不应仅关注交易

本身，更应注重构建能够持续连接消

费者、分享体验的社群生态——品鉴

会、酒庄之旅、藏家交流活动等，都是

让消费者在社群中完成从好奇到热爱

这一跃迁的关键场景。

研究还发现了普通购买者与收藏

者之间的“真正差异”。对收藏者而

言，收藏稀有物品的刺激本身就是一

种愉悦，而葡萄酒的复杂性更增加了

吸引力。Vicard 指出，收藏就像玩游

戏，人们追求乐趣、渴望清晰规则和进

阶路径，同时，也需要灵活性和数字化

整合。26 岁至 35 岁是培养收藏习惯

的关键期，收藏欲望必须在40岁之前

被激发。这意味着，品牌应当为年轻

消费者设计更轻量化的入门方式，例

如，小瓶装、期酒认购计划、数字化资

产管理工具等，让收藏的门槛不再高

不可攀。

最引人注目的发现是精品葡萄酒

世界如何“系统性”地辜负了女性。研

究中最显著的差异因素并非地域，而

是性别。25岁及以下的年轻女性进入

精品葡萄酒领域的比例几乎与男性持

平，她们参加的活动更多，在正规教育

上投入的也更多。然而，最终只有1/4

女性成为常规买家，而男性则为3/4。

女性在进入30多岁时，参与度急剧下

降，约43%的女性表示，对成为买家感

兴趣“但尚未行动”，这说明，女性流失

并非兴趣问题，而是“系统性失败”。

Vicard认为，要吸引女性不能简单地复

制对男性有效的商业模式，而需要找

到适合女性的方式。

Berry Bros & Rudd 首席执行官

Emma Fox指出，下一代消费者将定义

精品葡萄酒的未来，但此前，行业对40

岁以下消费者的认知几乎空白，这项

研究对于弥合这一差距至关重要。

Vins d’Exceptions 首 席 执 行 官 Ma-

thieu Jullien 则补充说，酒类消费缓慢

下降并非“坏消息”，这应激励行业反

思：如何促进有觉悟的消费？如何与

年轻受众互动？如何邀请他们踏上这

段终身学习的迷人旅程？

对精品葡萄酒行业而言，这些发

现既是挑战，也是机遇。过去行之有

效的传统路径——家族传承、以产品

为中心的销售逻辑、面向男性的渠道

模式,正在被新生代消费者的行为逻

辑所重塑。而能够率先理解并回应

“社群驱动”“收藏如游戏”“女性友好”

等新趋势的品牌和商家，将有机会在

下一轮市场周期中占据先机。

精品葡萄酒如何俘获新生代？


