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当前，白酒行业正面临“总量承

压、结构优化、需求升级”等系列挑战，

行业发展逻辑已然转变，正加速从“规

模扩张”转向“价值深耕”，从“渠道为

王”深度迈向“消费者为本”的发展格

局。白酒行业向新而行，还应坚持“新

而不忘本、新而不迷离、新而不作秀”。

坚持“经典新而不忘本”，铸品质

之魂，守经典之根。一是不忘品质之

本，以匠心筑牢安身立命的根本。品

质是白酒产业的生命线，无论行业如

何变革，企业对品质的坚守不能变、对

酿造技艺的敬畏不能变、对“酿好每一

瓶酒”的追求不能变；二是不忘文化之

本，让传统经典焕发时代活力。面对

消费理性化、年轻化、健康化的转型大

势，白酒产业要坚守文化本源、活化传

统技艺、创新时代表达；三是不忘责任

之本，以勇担责任使命彰显社会价

值。社会责任是白酒产业作为历史经

典产业必须扛起的时代使命，要把

ESG 理念、绿色发展、民生担当、行业

公序融入白酒产业发展全过程，推动

产业与社会、生态、民生协同共进。

坚持“酒巷新而不迷离”，循消费

之向、立用户之心。当前，白酒产业的

核心矛盾是传统营销模式与新消费需

求的结构性错配，消费场景、代际需

求、价值认知出现断层。打造新酒巷，

就是要拆掉围墙、打破壁垒，构建透

明、便捷、沉浸式的全域消费场域，让

消费者循香而来、兴尽而归，让“美酒、

美生活”直达人心。

一是拆壁垒。消费者才是市场真

正的裁判员，要以信任拉近与消费者

之间的距离，主动打破信息壁垒和体

验壁垒，始终把消费者放在首位，让产

品真正服务消费者、惠及消费者、打动

消费者，让新酒巷成为连接品牌与消

费者的坚实桥梁与价值载体。

二是优服务。其核心是从交易型

服务向体验型、价值型服务升级，加快

从“卖产品”向“卖服务、卖体验、卖生

活方式”转型，把服务贯穿于售前、售

中、售后全流程。

三是育人才。随着白酒消费向专

业化、品质化、体验化升级，白酒产业

要以人才强技、以服务强链、以专业强

业，才能不断提升核心竞争力。构建

新酒巷，重在构建全链条、多层次、复

合型人才体系。面向新消费时代，企

业要重点培育AI、数字化运营、品牌策

划、文化传播、跨境贸易、侍酒服务等

新兴领域人才，补齐行业年轻化、时尚

化、国际化人才短板。

坚持“场景新而不作秀”，创真实

价值、谋长远发展。新场景的打造，不

是简单的堆砌元素、制造噱头，而是与

消费者共融共通、共情共鸣，既不让消

费者产生审美疲劳，也不让消费者失

去审美的念头和动力。

一是布局新生活场景，适配多元

消费真实需求。打造新场景，就是要

彰显消费者价值。要紧跟消费场景变

化趋势，从“等待场景”转向“创造场

景”，布局家庭、餐饮、文旅、年轻消费

等多元场景，把白酒融入日常生活、新

型社交、健康消费等方方面面，让白酒

成为美好生活的重要组成部分。

二是融入新社交方式，回归美酒

悦己本质。白酒产品要从“社交主角”

主动转向“社交配角”，回归美酒愉悦

身心、连接情感的本质。

三是坚持长期主义，坚决抵制形

式主义与短期内卷。新场景建设是立

足长远、服务用户、创造价值的系统工

程。应坚持价值竞争、品质竞争、文化

竞争，与经销商、合作伙伴共享长期收

益，共同维护好行业的良性生态与行

业公信力。

白酒向新发展应坚持这三点

站在当前酒业大变革的风口上，

黄酒要想赢得更多消费者的芳心，就

需要在国潮消费、悦己消费、银发消

费、研学消费、海外消费这五大新消费

趋势中脱颖而出，主动拥抱新变化，引

领时代新潮流。

让黄酒在国潮消费中脱颖而出。

当下，无论是科技端还是消费端，很多

国货从“中国制造”走向“中国创造”，

从“崇洋外”到“爱国潮”，为国货品牌

带来前所未有的发展红利。黄酒要在

国潮消费中脱颖而出，就需要通过文

化和营销的破圈推动减龄表达，从产

品国潮化、口味年轻化、场景多元化等

方面，为新时代的消费者带来更好的

品饮体验，创新“沉浸式”消费场景，将

非遗技艺、文化故事、东方美学融入产

品与营销，让消费者通过这杯琥珀黄，

读懂中国文化的博大精深，主动成为

黄酒国潮化的表达者和创造者。

让黄酒在悦己消费中脱颖而出。

从“悦人”到“悦己”，折射出消费价值

的迭代转变，这背后，是人们对传统酒

桌文化的疏离，以及对“情绪价值”的

深度需求。黄酒低度温润、营养丰富、

健康养生的特性，天生就是为“悦己”

而生。企业应通过科技创新推动黄酒

产品从传统、经典走向年轻、时尚，运

用“不上头”等技术，加大黄酒科普“黄

皮书”的宣传，吸引更多的年轻人尝试

第一口黄酒；推动产品轻量化、低度

化、便携化，更好地适应日常自饮、小

聚佐餐、露营社交、下班微醺、即时小

酌等场景，让黄酒成为现代人舒缓压

力、享受生活、取悦自我的“情绪饮品”。

让黄酒在银发消费中脱颖而出。

当前，我国60岁及以上人口已超3亿，

其中，60 岁-69 岁的“活力银发族”占

比超过50%，他们的受教育水平、消费

实力、接受新事物的能力普遍较强，在

消费观念、消费支出上与年轻人越来

越相似，相比价格，他们更偏重健康与

品质。银发族的“慢滋养”需求分层清

晰，黄酒要根据城乡差异、收入高低、

消费习惯等精准适配，加强实体网点

布局、社区嵌入式联结等适老服务，并

研发“老年友好型”黄酒。

让黄酒在研学消费中脱颖而出。

作为“行走的课堂”，研学是弘扬和传

承中华文化的重要阵地，目前主流的

研学类型中，非遗文化占重要部分。

黄酒集历史、文化、技艺、民俗于一体，

拥有独一无二的研学资源。黄酒“文

商旅研”的融合发展，可以让青少年了

解黄酒历史、体验非遗技艺，在他们心

中种下文化认同的种子，培养未来十

年、二十年的忠实消费者和传承者。

让黄酒在海外消费中脱颖而出。

绍兴黄酒作为黄酒“出海”主力军，近

三年年均出口额超 1 亿元，占全国出

口近八成，远销 40 多个国家和地区。

黄酒“全球化”应乘势而为，进一步向

世界讲好中华国酿故事。要针对不同

地区的饮食文化与消费习惯开发海外

风味黄酒，加强跨境电商和线下流通

渠道布局，不仅要让海外“有华人处，

必有黄酒”，还要从华人圈走向主流

圈，推动黄酒海外消费从传统的“华人

买家乡味”，升级到“全球享中国味”。

站在“十五五”新的历史起点，面

对新酒饮带来的深度变革，黄酒既有

挑战，更有机遇，还需加倍努力，黄酒

同仁更要携手共进，突破发展瓶颈、实

现产业复兴，共同推动黄酒从“区域名

酒”走向“中国名品”，从“中华国酿”迈

向“世界佳酿”。

让黄酒在五大新消费中脱颖而出

5月1日，深圳湾口岸清关了六千

瓶南非葡萄酒，这是它们首次免关税

进入中国市场。当天，根据《中非经济

合作协定》，北京正式启动了对53个非

洲国家的零关税政策，覆盖数千种商

品，葡萄酒赫然在列。对南非葡萄酒

行业而言，这无疑是期盼已久的利好。

过去，南非葡萄酒对华出口面临

14%至 20%的关税，在与法国、澳大利

亚、智利等对手竞争时，处于价格劣

势。如今关税归零，至少成本层面站

上了相对公平的起跑线。但是，南非

葡萄酒在中国市场的根基极为薄弱。

目前，其仅占中国葡萄酒进口总量的

1%，排在它前面的有16个国家。这意

味着，中国消费者对南非葡萄酒认知

度极低，渠道布局接近空白。关税取

消能降低进口成本，但若消费者不知

晓、不信任南非葡萄酒，再低的关税也

创造不出需求。

更令人忧虑的是，中国葡萄酒市

场正经历结构性萎缩。2025年数据显

示，中国葡萄酒销量较2019年下降近

70%。这不是短期波动，而是消费转

型：年轻一代更青睐威士忌、精酿啤酒

及低度果酒，葡萄酒的传统社交地位

正被重新定义。即使在葡萄酒市场内

部，竞争也异常激烈：法国酒占据高

端，智利和澳大利亚酒凭借更早的零

关税主导中低端市场。南非葡萄酒此

时入场，面对的是一片缩量的红海。

未来两年——零关税政策的初步

有效期，是决定性的窗口期，南非葡萄

酒行业必须果断行动。

首先，集中资源进行品牌化运

作。南非葡萄酒协会应联合中国进口

商、电商平台和餐饮渠道，打造高频推

广活动，要让中国消费者建立起“南非

葡萄酒性价比高、果香浓郁”的基本认

知；其次，精准定位市场空隙。年轻消

费者对“小甜水”、自然酒、低度微醺场

景兴趣上升，南非的白诗南和皮诺塔

吉果味充沛、易饮性强，可尝试切入。

同时，中餐厅配餐需求常被忽略——

南非葡萄酒的浓郁果香与川菜、湘菜

等辛辣菜系的搭配效果不逊于澳洲葡

萄酒；第三，推动长期协议谈判。现行

的零关税政策仅到2028年5月1日，只

有两年。南非政府必须在此期间向北

京证明降低关税能带来贸易增量，否

则两年后关税恢复，一切将归零。

深圳湾口岸首日通关六千瓶南非

葡萄酒固然是历史性时刻，但正如

Thompson 所警告的，“关税取消本身

并不能确保成功”。回顾过去十年非

洲对华贸易，许多非洲农产品获得免

税待遇后，仍因物流瓶颈、品牌缺失而

未能扩大出口，葡萄酒需要被品尝、被

记忆、被复购。

中国市场葡萄酒消费正从“礼品

化”转向“日常化”。过去，高价酒多作

商务礼品，对关税敏感；如今，自饮和

佐餐场景增多，消费者更注重性价

比。这一转变对南非葡萄酒有利，因

其核心优势正是中高性价比。但前提

是消费者能在超市或电商平台上轻松

找到它，并对其品质有信心。

南非葡萄酒拥有老藤、多样土壤

和创新酿酒师，足以支撑世界级出口

产业。但过去二十年，其全球表现始

终未达预期——品牌碎片化、国内市

场动荡、出口战略短视皆是原因。南

非葡萄酒若想在中国餐桌上立足，就

必须从现在起争分夺秒，让每一瓶酒、

每一次推广，都抢在这两年窗口期关

闭之前扎下根来。

免关税对南非葡萄酒并非坦途


