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近日，经国务院批复，国家体育总局正式发布《体

育强国建设“十五五”规划》。

值得注意的是，《规划》不再将体育圈定在竞技场

的围栏之内，而是以38项重点任务和8个专栏工程，

将全民健身、赛事经济、冰雪运动、户外运动、银发经

济、亲子经济等新业态悉数纳入培育版图。体育正从

少数人的荣耀场走向亿万人的生活圈，从赛道延伸至

商圈、景区、社区、家庭，甚至餐桌与酒杯之间。

酒业天然依附于社交、庆典与休闲场景，但长久

以来，多数酒企在体育营销中扮演的仍是“广告牌看

客”，重曝光、轻转化，重冠名、轻体验。当体育真正成

为人们日常生活的“基础设施”，酒业能否从“赛场”跃

入“场景”，打开全新增长通道？这已不再是一道选择
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特别推荐
Headline

A6

商务宴请退场
谁在接棒中国酒市？
中国的酒类消费正从应酬和礼
品馈赠转向个人享受、休闲社交
场合和价值追求。

白酒，得消费者情绪者得天下？
情绪消费时代，白酒的终极竞争力不在度数与年份，而在能否成为年轻人压力释放、身份表达
与生活仪式的一部分。

本报首席记者 杨孟涵 发自北京

近日，慧科讯业发布的《2026情绪营销趋势洞察

报告》指出，情绪已成为品牌硬通货。

对于正处深度调整期的白酒行业而言，这一趋

势既是挑战，更是破局关键。传统以商务宴请、礼赠

为核心的增长逻辑正在瓦解，年轻消费者主导的“悦

己”与“微醺”需求，正在重塑白酒的价值逻辑。

一项调查显示，超9成青年认可“情绪价值”，近

6成的人愿意为其买单；选择“快乐消费，为情绪价

值/兴趣买单”的人群占比达56.3%，较2024年增长

16.2个百分点。他们追求“情价比”，重视自我认同、

真实与共情，拒绝说教，偏好有温度的品牌沟通。

44.8%的青年同时关注“品质升级”，说明这并非

盲目悦己，而是情绪驱动下的体验追求。

在白酒市场，这一逻辑尤为鲜明。2018年-

2025年，商务宴请在白酒消费场景中的占比大幅下

降，而独酌减压、家庭团圆、露营小聚等情绪驱动型

场景占比则有所上升。
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体育赛道，酒业如何
“跳出”场边广告牌？
当政策红利与市场扩容叠加，蛋糕更大了，跟
风者也会来，但谁能从“跟风”进化为“领跑”，
取决于其是否真正读懂了场景的价值。

本报记者 张瑜宸 发自北京

酒能卖的生活方式，只是普通日子的一个台阶
用极致求真的匠心来做好酒，这是酒业能给出的，也是唯一能扎根人心的生活方式。

本报评论员 孙文东

当下，酒业流行一句体面话，要从卖酒改成卖

生活方式。这话听着高级，细细琢磨，却又让人心

里犯嘀咕。

酒水本身，不管品牌再高端、包装再精致、年

份再久远，其本质只是一口饮品。单卖酒水，卖的

是货品、是差价、是货架上的排位；卖生活方式，卖

的是念想、是氛围、是日复一日的陪伴。

可问题是，酒业要卖的生活方式，到底是个什

么东西？市面上常见的无非两种路子，却偏偏都

没踩在普通人的日子上。

一种是说教式的指点。高台教化，句句都是

大道理。告诉你喝酒要雅致、要克制、要懂礼仪，

要观色闻香、细品慢酌，要喝出格局、喝出境界、喝

出人生通透。仿佛普通人端起酒杯，若是不懂几

分酒文化，这酒就喝得粗俗、喝得掉价、喝得不合

时宜。

可普通人的日子，最怕的就是说教，最烦的就

是端着。人们忙了一天，想喝一口酒解解乏，图的

就是一个松弛感；亲朋相聚，天南海北举杯对饮，

图的就是热闹温情。说教式的生活方式，看着体

面，实则疏离。它不是融进人们的生活，而是架在

人们的生活之上指点生活。

另一种是无原则的迎合。不讲道理，只为讨

好。市面上流行什么，酒圈就跟风做什么。年轻

人爱微醺，就鼓吹深夜小酌、独处浪漫；世人追求

松弛，就贩卖岁月静好、人间温柔。酒企只管顺着

大众的情绪风口走，不管合不合理、贴不贴合本

心。

这种迎合更省事，也更虚妄。它不修正人心，

更不滋养生活，只是一味地纵容浮躁与放纵。热

闹是造出来的，氛围是装出来的，看着烟火鼎盛，

实则空空荡荡。今天靠情绪收割流量，明天风口

一变，消费者转头就忘。因为这样的生活方式，根

本不属于普通人，只是一时的潮流外衣，风一吹，

就散了。

平常人的日子，大多时候，是一地鸡毛的琐

碎，是忙忙碌碌的疲惫，是无人言说的孤独。

日子顺遂时，酒是助兴。家人团圆、好友相

聚，一杯淡酒暖场，话就多了，心就近了，平淡的日

子多了几分温热的滋味，这是烟火里的圆满；日子

困顿、心事重重时，酒是宽慰。不用讲大道理，不

用强行释怀，小口慢饮，让紧绷的神经松一松，让

堵在心里的郁结散一散。喝完酒睡一觉，第二天

依旧踏实过日子，不颓废、不沉溺。

该热闹的时候热闹，该沉静的时候沉静；该尽

兴的时候尽兴，该克制的时候克制。不端架子、不

装格调、不造焦虑、不哄情绪，这才是酒该承载的

生活方式。

好的酒，要为对的生活方式点赞。它应该是

普通人平凡日子里的一点缓冲、一处留白、一个刚

刚好的台阶。不是酒能给人什么生活，而是酒要

融入什么样的生活。

酒业能卖的生活方式，其实就是扎扎实实地

融进普通人的三餐四季、喜怒哀乐。不改造生活，

只陪伴烟火；不拔高人生，只安放人心。

当前，酒业真正的“卖点”，是放下高高在上的

教化姿态，收起刻意讨好的迎合心态。不再试图

重塑用户的生活，而是老老实实、安安静静地融进

用户的生活。

正如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》报告中指出，四大消费趋势是极致

求真、无界折叠、悦己共鸣、智性进化。

所以当下，酒不用养活宏大的情怀，只需安顿

细碎的人间，能接住普通人的疲惫与欢喜，能包容

寻常日子的平淡与波折。用极致求真的匠心来做

好酒，这是酒业能给出的，也是唯一能扎根人心的

生活方式。
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谁在定义
啤酒下一程？
啤酒业竞争已从“拼规模、拼价
格”的存量博弈，转向“拼风味、
拼体验、拼效率”的价值创造。
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啤酒真正的核心场景
仍然在于“聚”
酒企要打造沉浸式的现场消费
体验，通过文体活动、餐饮消费
等场景，为消费者提供交流与释
放欢乐的途径。
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加州葡萄酒能在中国
找到真正出路吗？
亚洲葡萄酒消费者的观念演变
与品位提升，其速度与广度令人
叹服。对于加州酒庄而言，亚洲
市场远未到需要悲观的时候。


