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酒类信息及配
套专版

当前，“讲好酒业故事”似乎已成

为链接行业与消费者的重要桥梁，但

是，这个故事该如何讲？如何才能让

消费者信赖？这始终是一道门槛。

讲历史名人诸如皇帝、才子与酒

的故事，或者讲水土、讲工艺、讲品质

……然而，当消费者面对这些纷繁复

杂的故事时，却并不容易建立起对品

牌的信任。那么，酒业的这个故事该

从何讲起？

近日，天猫与一财商学院共同推

出的《穿越液态周期——2026天猫20

大新消费人群深度洞察与经营方法

论》报告（以下简称报告）中，没有再

沿用“Z世代”“精致妈妈”“小镇青年”

等传统标签，而是重构出20个新消费

人群，并进一步归纳出四大消费趋势

——极致求真、无界折叠、悦己共鸣、

智性进化。

相比近年来“悦己”“情绪价值”

等被广泛讨论的话题，“极致求真”被

列入四大新消费趋势之首，更值得行

业关注。以酒业而论，“求真”心理尤

为迫切——消费者的“求真”不仅指

向了假冒伪劣名酒，更指向了各种层

出不穷的“年份酒”。

2025 年的一项调查显示，当前，

国内真实年份酒市场规模已突破

1300亿元，但消费者对年份真实性的

质疑比例超过六成，行业亟须通过标

准化建设重建市场信任。

这意味着，“酒业故事”首先应该

从“求真”讲起来。

新消费人群“极致求真”
我们该如何“讲好酒业故事”？
当消费者越来越关注参数透明、检测报告、原产地溯源，品牌就不能仅停留于讲历史、讲文化、讲故事，
而是需要构建一套能够让消费者主动验证的信任体系。

本报首席记者 杨孟涵 发自北京

事实上，近年来，白酒行业已经悄

然回应这种消费变化。最具代表性的，

就是“真实年份”建设。

2023年发布的《白酒年份酒团体标

准》明确了年份酒定义，要求产品基酒

加权平均酒龄需大于标注酒龄，主体基

酒占比不低于80%。这无疑进一步规

范了年份酒的标识、酒龄计算和真实性

表达，为年份酒市场建立了更加统一的

技术依据。

2025年10月18日，中国酒业协会

联合五粮液、洋河、景芝等20余家酒企，

在武汉举办的“真年份·铸价值”中国年

份酒价值大会上，正式发布《“真年份、

高标准、共繁荣”中国酒业协会年份酒

联盟倡议书》。这一倡议明确提出，通

过建立全流程透明标识体系、区块链溯

源技术应用及行业自律机制，系统性解

决了年份酒市场长期存在的虚标乱象。

与此同时，多家酒企开始持续强化

真实年份表达。这些探索虽然方向或

者方法不同，却共同指向一个方向：让

品质从“讲出来”变成“证明出来”。

除了年份表达，酒企在透明化方面

的投入也越来越多。

近年来，越来越多的企业建立了

“一瓶一码”追溯体系，通过二维码实现

产品真伪验证、生产批次查询、物流追

踪等功能；部分企业还将酿造工艺、储

酒时间、质量检测等信息逐步向消费者

开放。过去，消费者主要依赖品牌承

诺；如今，消费者则可以借助数字化工

具完成自主验证。

真实年份只是开始——基酒年份

是否可追溯、酿造过程是否透明、第三

方检测是否公开、储酒信息是否可验

证，甚至ESG、绿色酿造、碳足迹等，都

可能成为消费者评判品牌的重要依据。

天猫报告提出，品牌经营需要从

“看人群”转向“决策心理”。

对白酒行业而言，同样需要完成一

次升级：不是单纯研究消费者是谁，而

是理解他们为什么越来越需要一份“确

定性”。

从这个意义上看，“极致求真”并非

一时的消费热点，而是酒业竞争逻辑的

一次重大升级。

未来，消费者或许不会因为一个故

事而相信一瓶酒，却可能因为一套透明

标准、一份权威检测、一项真实年份认

证，最终选择一瓶酒。

从故事可信到数据可信

天猫发布的报告显示，在美妆、

食品、家电等高频消费领域，消费者

越来越关注配料表、检测报告、原产

地溯源等“硬信息”，其在产品详情页

停留的时间不断增长，对品牌Logo

的依赖性反而在下降，消费者更愿意

为“确定的功效”和“透明的参数”付

费。

这意味着，消费者在购买商品

时，开始从“听别人说”转向“自己验

证”。

而这种变化，并不仅仅发生在快

消行业。对于白酒而言，同样如此。

“极致求真”背后，是消费者越来

越强烈的确定性需求。报告进一步

指出，在充满不确定性的社会环境

下，消费者比以往任何时候都更渴望

建立一种“确定性与掌控感”。

他们研究参数、研究配料表，并

非喜欢数据本身，而是因为数据能够

为其提供安全感。他们希望知道“涂

在脸上的化妆品是否有效、吃进嘴里

的食物是否健康、花出去的钱是否物

有所值”。消费的本质，是建立在消

费者可信赖、可期待的真实性基础之

上的。

这一判断，与报告引用的多项数

据形成呼应。埃森哲调研显示，

57.1%的受访者表示，品牌给自己留

下最深印象的因素是真材实料与成

分透明，超过六成消费者希望品牌能

够成为“闭眼买不错”的靠谱管家。

对于消费市场而言，消费者的这

种心理变化意味着一个重要转折

——商品信任体系需要升级。

过去，品牌信用更多来自广告传

播、历史故事和渠道背书；今天，消费

者越来越希望看到能够验证品质的

证据。

他们购买的不只是商品，更是在

购买一份可以确认、可以追溯的信

任。过去，消费者相信的是品牌；未

来，消费者相信的，将是品牌背后的

标准、数据和证据。

下一轮竞争，企业比拼的不只是

产品品质，而是证明品质的能力。如

果说过去白酒竞争的是品牌知名度、

渠道覆盖率，那么未来，更重要的竞

争将是“可信能力”。

当消费者越来越关注参数透明、

检测报告、原产地溯源，品牌就不能

仅停留于讲历史、讲文化、讲故事，而

是需要构建一套能够让消费者主动

验证的信任体系。

关注配料表的消费者越来越多
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