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当前，可持续理念正在深刻改变

全球葡萄酒的消费格局，年轻一代尤

其如此。IWSR最新研究显示，替代葡

萄酒——包括有机酒、自然酒和可持

续生产葡萄酒——在澳大利亚、美国、

中国、加拿大和英国等核心市场的需

求持续上升。然而，在看似光明的增

长曲线背后，品类发展正面临一个尴

尬的现实：消费者意识高涨，但购买行

为却远未跟上。尤其在中国市场，可

持续意识全球领先，但转化率并未带

来预期的市场爆发。

中 国 市 场 的 表 现 尤 为 矛 盾 。

IWSR数据显示，中国与可持续发展高

度关联的葡萄酒消费者比例位居全球

第一，从认知到购买的转化率，在有机

葡萄酒领域也是最高的，自然酒在中

国市场同样表现强劲。按理说，中国

市场应是替代葡萄酒最理想的增长

极。然而，相比2023年，中国消费者的

相关态度已趋于平稳，不再快速升

温。消费者认知的“天花板”正在接

近，而销售端并未同步感受到热潮。

目前中国市场上，进口有机葡萄酒仍

以高端高价为主，自然酒更多停留在

小众酒吧和精品零售店，远未进入主

流商超和餐饮渠道。这种供给端的缺

失，反过来抑制了消费者的尝试意愿。

从销售端看，三大障碍在全球范

围内高度一致，在中国市场也尤为突

出。首先，渠道稀缺。17%至23%的常

饮葡萄酒消费者表示，零售或餐饮渠

道中,替代葡萄酒的选择不够多。在

中国，由于葡萄酒消费本身仍以传统

渠道为主，替代葡萄酒的铺货率更低；

其次，定价偏高。18%至23%的消费者

认为，这些酒的售价与感知价值不

符。在中国市场，进口有机或自然酒

往往标价数百元，远高于同等品质的

传统葡萄酒，消费者很难为“可持续”

标签支付高溢价；最后，偏好传统。三

个品类中，平均31%的消费者表示，更

愿意购买熟悉且信赖的传统葡萄酒。

这一比例在中国可能更高，因为消费

者一旦找到口感稳定的产品，便倾向

于重复购买。

代际差异则是另一个长期难题。

在五个核心市场中，Z 世代和千禧一

代是替代葡萄酒的主要增长引擎，至

少 64%的年轻常饮者表示，自己与替

代葡萄酒高度关联。但婴儿潮一代在

多数成熟市场中，仍占据最大人口份

额，他们对可持续和替代葡萄酒的兴

趣明显偏低。IWSR专家直言，年长消

费者“不相信替代葡萄酒的价值”。这

一判断同样适用于中国——尽管中国

葡萄酒消费主力集中在年轻至中年群

体，但中年消费者的态度介于千禧一代

和婴儿潮一代之间。如果不能撬动中

年及以上群体的兴趣，替代葡萄酒的

增长将难以覆盖足够大的市场基数。

尽管如此，替代葡萄酒的长期前

景依然乐观。IWSR强调，健康认知是

其未来增长的关键动力。年轻消费者

不断拓宽自己的葡萄酒选择范围，并

越来越将替代葡萄酒与健康和养生联

系在一起。这一点在中国也得到了印

证：年轻一代对低度、无添加、天然发

酵等概念的追捧，已经推动了低度酒

饮市场的爆发，替代葡萄酒有望承接

这一趋势。

从市场机会角度看，替代葡萄酒

要想真正突破“叫好不叫座”的困局，

需要在三方面发力：渠道端增加铺货

和可见度，价格端推出中端价位产品，

传播端强化健康价值和风味教育。中

国市场作为可持续意识的领跑者，若

能在这些方面率先突破，完全有可能

成为全球替代葡萄酒从认知走向购买

的最大变量。

替代葡萄酒，为何叫好不叫座

白酒2025年年报、2026年一季报

已发布完毕。从业绩上来看，白酒行

业仍处在深度调整期，整体步入“筑

底”阶段，但底部盘整或将维持较长周

期。

立足行业当下发展环境，市场看

待白酒企业需秉持理性视角，摒弃“增

长主义至上”的思维。同时，白酒企业

应通过修炼内功，实现从规模扩张向

高质量发展的转型。

一是白酒企业要在调整期“修炼

内功”。白酒产量从2016年1358.36万

千升的峰值降至2025 年的354.9万千

升，九年累计下滑约74%，行业整体销

量下滑已成为事实。与此同时，以茅

台为代表的酱酒企业，凭借品质、品牌

优势，逆势实现了市场渗透率的提升，

依然保持着较强的市场韧性。

本轮行业调整受多重因素叠加影

响，全产业链正迎来系统性重塑。在

此环境下，白酒企业必须“修炼内功”，

聚焦产品品质升级、渠道与品牌战略

优化，依托综合硬实力构筑竞争壁垒。

现阶段，茅台推出的系列改革举

措务实落地值得肯定。茅台打破旧有

的传统经销商模式，转变为服务商模

式，但茅台的改革更强调透明、公开和

公平，从长远发展来看，这对企业和市

场健康发展是有益的。

二是拒绝“增长主义至上”，白酒

行业仍大有可为。在行业深度调整

期，企业应更注重经营的稳健性和改

革的可持续性。身处行业周期，股东

与投资者应摒弃片面追求高速增长的

固有思路，允许企业通过改革的试错，

寻找新的增长点。

当前，我国消费者群体、消费行为

均已发生变化。与此同时，人口结构

调整也深刻影响着白酒的动销逻辑。

企业赢得新一代消费者，需要从

场景、情绪价值和文化内涵三个方面

入手。白酒品牌要通过直面消费者，

深刻理解年轻一代的社交需求、情感

需求等，不断创新品牌内涵，融入消费

者的日常生活场景中，传递情绪价

值。茅台此番锚定C端深耕的变革方

向，是立足终端消费市场布局，举措务

实，值得肯定。这轮白酒调整与人口

结构和消费习惯的深刻变化密切相

关，行业虽已在“筑底期”，但底部区域

可能会持续较长时间。在此背景下，

要求企业每年都实现营收与利润的双

增长并不切实际，极易导致经营策略

走偏、实操举措变形。

茅台 2025 年年报未设定 2026 年

度的具体增长目标，这是企业理性的

做法，能够为其预留更大的改革空

间。投资者和股东可以通过企业更多

的关键指标，如净资产收益率（ROE）、

公司治理结构等评价企业的健康发展

情况。相对而言，茅台的改革比较成

功，市场已经用真金白银投下了自己

的赞成票。尽管当前行业面临调整压

力，但仍然具有极强的生命力。越来

越多的企业已经主动求“变”，通过改

革和创新，适应市场变化。

尽管挑战重重，但白酒行业依然

有望迎来新的发展机遇。

拒绝“增长主义至上”，白酒业仍大有可为

最近，笔者和深圳的行业老友深

度交流，聊出了当下白酒市场现实存

在，同时也值得警醒的问题。

现在市面上，大量做模式、做流量

的酒水品牌，所销售的酒不是用粮食

酿造的，而是用酒精、香精、甜味剂，快

速调配、批量生产。做出来的酒，入口

非常顺、非常甜、非常好喝，而且价格

极低、极具诱惑力。

普通消费者饮后的第一感觉是：

好喝、便宜、性价比高。但是，绝大多

数人并不知道春背后存在的隐患。这

种好喝，是人工调出来的“假象好喝”；

这种便宜，是牺牲健康换来的“低价代

价”。

消费者长期饮用工业调配酒，对

人体代谢、肝脏机能、身体健康，都是

持续的、隐性的、不可逆的伤害。可惜

大众只看口感、只看价格，不懂酒体结

构、不懂酿造逻辑、不懂长期健康风

险。也正因为这种巨大的认知差，造

成了行业非常畸形的现状：认认真真

做纯粮的，干不过做勾兑的；踏踏实实

做工艺的，拼不过做模式的。

好酒吃亏，真酒被动，劣币驱逐良

币。

所以，笔者想讲一句行业真话、讲

一句颠覆传统认知的大实话：好喝的

酒，不一定是好酒。

口感，只是最表层的味觉体验，绝

对不是评判好酒的唯一标准。中国白

酒行业必须完成一次历史性升级：彻

底告别只取悦味蕾的“美酒时代”，全

面迈入重品质、重健康、重本源的“好

酒时代”。

什么是新时代的好酒？只有三个

字：真、善、美。三者合一，才是真正的

好酒。

首先是真。真，就是真粮食、真发

酵、真工艺。不用酒精勾兑，不靠香精

修饰，不玩套路、不做伪装。原料真

实、发酵真实、时间真实、品质真实。

真，是一瓶好酒的底气，也是行业做人

做事的底线。

其次是善。善，就是健康、温和、

低负担、不伤身。这是新时代白酒核

心、珍贵的价值，也是传统酒水最大的

短板。

传统白酒靠自然发酵、靠时间陈

化，杂醇多、刺激大、代谢负担重，或多

或少都有伤身的问题。而我们坚持科

学酿造、健康酿造、分子构象优化，就

是为了解决传统白酒的不完美。用科

学降解有害物，用技术平衡酒体，用工

艺降低刺激，让酒好喝、顺口、更温和、

更康养。对人体友好、对消费者负责，

就是酒体最大的善。

最后是美。我们所追求的美，不

是工业调出来的甜润，不是人工伪装

的香艳，而是粮食自然发酵、微生物自

然代谢、岁月沉淀淬炼出来的本香之

美、层次之美、纯粹之美。

这种美，不刻意讨好，却越品越

香；不花哨肤浅，却耐品、耐喝、耐回

味。这是高级、干净、持久、真正有风

骨的酒体之美。

今天的市场乱象，只是阶段性的

认知偏差。消费者虽然一时图顺口、

图便宜，但迟早会觉醒。

大家终会明白：顺口不等于健康，

便宜不等于价值，人工伪装的口感，永

远替代不了真粮酿造的品质。

未来的白酒竞争，一定会变。不

再是口感之争、价格之争、模式之争，

而是终将回归真假之争、善恶之争、健

康之争、科学之争。

所以，我们要坚定引领行业迭代，

彻底走出肤浅的、感官的、单一的“美

酒时代”，昂首迈入真、善、美合一的好

酒新时代。

以真立品，以善立身，以美传世。

用科学重塑酿造，用品质正本清源，真

正让中国白酒回归健康、回归正道、回

归长远未来。

以“真善美”定义新时代好酒


