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数据也印证了《华夏酒报》记者的

观点。

红餐产业研究院发布的《2025咖

饮品类发展报告》显示，我国咖啡饮用

者已经达到5亿人，Z世代与千禧一代

是绝对主力，18岁到30岁的群体占据

消费半壁江山，25岁到39岁的职场中

青年是高净值核心客群。咖啡已经从

一线白领的提神刚需，加速向更广阔

的人群蔓延。

可以说，咖啡市场热火朝天，大有

一骑狂飙、一路繁花到底的架势，反观

酒业，却是在调整中艰难前行。

中国酒业协会发布的报告显示，

白酒主力消费群体也在代际更迭，

1985年到1994年出生的人群已成为

新主力，占比达34%，1995年后出生的

成年群体占比达18%。

另据第三方调研数据显示，30岁

以下消费者中，把白酒当作宴请首选

的仅占23%，67%的人愿意为低度酒

买单。国产葡萄酒更是深陷低谷，六

成酒商业绩三连跌。

数字不会说谎。

年轻消费者在用脚投票，他们涌

向咖啡节、精酿展、潮流市集，却对传

统的白酒展会和葡萄酒品鉴会兴趣寥

寥。因为传统酒类展会还是以B2B为

主，订单量与招商规模是衡量活动成

功的硬指标，展厅里西装革履的经销

商谈着代理、聊着政策，普通消费者连

门都进不去。

其实，酒业也不是没动静。2025

年，五粮液推出了风火轮精酿啤酒，聚

焦25岁到49岁追求品质、个性与文化

体验的群体；泸州老窖二曲在工艺、酒

体、口感、体验四大维度上全面焕新，

还邀请了脱口秀演员徐志胜做代言人

……

但这些尝试还远远不够，更多的

白酒企业和葡萄酒庄仍然固守在传统

的渠道逻辑里，等着经销商来订货，等

着宴请场景来消耗库存，却没有勇气

走进年轻人的生活场域。

或许是思维惯性使然，传统酒业

人习惯了在酒桌上谈生意，习惯了在

展会上谈渠道，习惯了用工艺讲故事，

却忘了，年轻人需要的是能够拍照发

朋友圈的打卡点，是能够和朋友分享

的轻松体验，是能够表达个性的消费

选择。

正如咖啡季上一个展位的主理人

所言，消费者注重形式，商家出品的产

品则以漂亮为主。这不是肤浅，而是

这个时代的消费逻辑。

试想，海边可以办咖啡季，为什么

不能办白酒季、葡萄酒季？市集可以

卖咖啡，为什么不能卖小酒？年轻人

可以在咖啡节上花几百元喝十几杯咖

啡，为什么不能在市集上为喜欢的酒

类风味买单？

咖啡季的启示在于：把产品带到

年轻人聚集的地方去，用他们喜欢的

方式讲述品牌故事，让喝酒变成一件

可以分享、可以打卡、可以社交的事，

才是酒业该补的那一课。毕竟，不是

年轻人不爱喝酒，而是酒企还没学会

用贴合年轻人的方式，把产品端到他

们面前。

显然，咖啡已经给酒业上了一课，

接下来的问题是：酒业准备好听课了

吗？

酒业该如何补上这一课？

日前，《华夏酒报》记者所在的城市

举办了一场咖啡季活动。

坦白说，作为一名酒业从业者，平

日又是个传统茶的深度爱好者，对咖啡

一向敬而远之。

但最终吸引记者前去体验的原因，

一是有个超爱喝咖啡的搭子非拉着来；

二是看到展位上混进了几家精酿啤酒，

想看看咖啡和精酿到底能玩出什么花

样；三是活动在社交平台上热度不低，

作为一个常年观察酒饮行业的记者，也

想亲身感受下，这个势头正猛的品类，

到底是怎么做推广、怎么圈住年轻人

的。

然而，转完两圈后，记者在心里打

出了几个问号：喊着要年轻化的国产葡

萄酒和白酒都去哪儿了？为什么不

来？是没想到、不屑一顾，还是不知道

怎么参与？

咖啡拿下5亿消费者
高喊“年轻化”的酒业还差什么？
把产品带到年轻人聚集的地方去，用他们喜欢的方式讲述品牌故事，
让喝酒变成一件可以分享、可以打卡、可以社交的事，才是酒业该补的那一课。

本报记者 张瑜宸 发自北京

答案或许难有定论，但就《华夏酒

报》记者在活动现场看到的细节来说，

酒业在讨好年轻消费者方面，可能真的

还没摸到门道。

这种“不会”体现在哪里？不妨先

看看这场活动是怎么做的。

先说展位业态，咖啡、精酿啤酒、各

地特色小吃、花艺、照相馆、艺术商店、

宠物烘焙、疗愈香氛，甚至还有一家进

口葡萄酒，五花八门的展位混搭在一

起，一圈逛下来，给人的感觉像是赶了

个生活方式的大集。再说参展的地域，

不光有国内各地的，连海外的品牌也来

了。

但让记者颇为意外的，是摊主们那

股扑面而来的热情：不管消费者买不买

产品，只要有人驻足，他们就开始讲豆

子产地、烘焙深浅……记者这种咖啡小

白愣是被拉着喝了三四杯，想走都迈不

开腿。

展位也各有心思，地域风格鲜明，

洛阳纸鸢、岭南荔枝、烟台苹果……喝

一口真能咂摸出点地方味道。打卡点

位也很讲究，杯子摆在哪儿、卡片放什

么角度，店主显然反复琢磨过，随手一

拍就很好看。

此外，场地选在海边更是加分项，

海风、落日、音乐凑在一起，年轻人举着

杯子，各种摆姿势，社交媒体上的传播

自然就跟着来了。逛的人也不少，大家

掏钱爽快，喝到好喝的，还主动跟旁边

的陌生人分享，整个场子热热闹闹的，

一点没有端着架子的距离感。

吃饭的时候，同一张长桌旁的一幕

让记者印象深刻。

一个姑娘端着三杯咖啡自饮，她旁

边坐着另一位独饮的女生，面前也摆着

两杯咖啡。姑娘指着其中一杯说，这杯

踩雷了。旁边那位立马接话，表示自己

那杯还不错。

话音刚落，邻座的几个年轻人就凑

过来问是哪家展位的，七嘴八舌地讨论

起来。后来看到我们面前这杯咖啡造

型很特别，又主动凑过来交流。

一问才知道，这姑娘昨天喝了六

杯，今天又喝了五杯，还买了两包豆

子。

记者算了算，两天十一杯咖啡，按

照展会上三十多元一杯的最低价，也是

消费了几百元。

讲真，算完这笔账，记者心里挺不

是滋味的。

精酿啤酒来参展，说是消费人群高

度重合；进口葡萄酒也来，有颜值和口

感做卖点。为什么白酒和国产葡萄酒

连个影都见不着？什么时候，这些酒才

能让年轻人也愿意为它们花上几百元，

连喝两天还意犹未尽？要知道，咖啡节

上的那些年轻人，不正是酒业心心念念

的年轻化消费者吗？

一杯饮品背后的消费活力


