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近日，英敏特发布的《2026 年亚

太区食品饮料行业趋势概览》报告（以

下简称报告）显示，草本饮食不只是

“药用”，而是开始成为人们日常饮食

中的味道、文化和生活方式；功能食品

也不再强调“强功效”，而是转向补水、

能量管理、舒缓放松等更加具体的日

常需求。这值得酒业，尤其是致力于

增添功能性作用的保健酒企业重新思

考：如何把传统草本从“功效叙事”转

向生活场景，从而更轻松地融入人们

的日常生活？

从“功能化饮食”到“场景化饮酒”
亚太日常消费趋势如何重塑中国酒业？
如果功能型酒饮能与佐餐、放松、微醺、社交、节气以及日常生活相连，那么，酒业才真正开始进入新的消费时代。

本报首席记者 杨孟涵 发自北京

那么，对于中国酒业而言，这种顺

应草本趋势与轻饮方式的变化，究竟能

够落实到什么地方？

答案可能不是推出一款“新概念药

酒”，而是从产品表达、信任建立和消费

场景三个层面重新做一次产品设计。

从产品表达路径上来看，需从“功

效药酒”转向“草本风味酒”。

比如毛铺苦荞酒的实践，就提供了

一种可供参考的思考方向：通过苦荞这

一植物建立产品识别，并以更加清爽、

易饮的产品体验，突破传统保健酒“药

味重、年龄大”的消费印象。

未来，草本酒的竞争，也许不再是

谁拥有更多的“珍稀药材”，而是谁能够

真正把植物变成消费者喜欢的味道。

从消费者信任的角度来看，即从

“神秘营销”转向“数据与透明营销”。

过去，保健酒的故事总是围绕着

“秘方”“传承”“宫廷”等；但今天，消费

者对于这类表达的免疫力越来越高。

报告指出，48%的消费者更信任有科学

证据或透明数据支持的健康宣称。

那么，如果未来的功能性酒类标签

或者背后的报告，能够标明原料来自哪

里？有没有检测报告明确农残、重金属

是否符合相关标准？糖分和热量是多

少……那么，是不是可以获得更多消费

者的信任？

从创新上来看，则需聚焦低负担场

景与年轻化表达。

年轻消费者对于传统草本并非没

有兴趣。相反，他们可能对植物、茶饮、

果味以及东方文化具有很强的好奇心，

他们不愿意接受的是过去那套“药酒式

表达”。因此，草本酒的年轻化，并不是

简单地换一个年轻包装，更不是把产品

名字做得更加时尚，而是重新设计消费

场景。草本可以与果香、茶香结合，可

以做低度化，也可以通过小容量设计降

低尝试门槛；包装可以更加轻量，消费

场景可以从传统礼赠转向居家、佐餐和

轻社交。

如果功能型酒饮能与佐餐、放松、

微醺、社交、节气以及日常生活相连，那

么，酒业才真正开始进入新的消费时

代。

中国功能酒类的演化方向中国功能酒类的演化方向

这意味着，此前消费者针对保健

型、功能型酒的看法已经过时。过去

传统保健酒核心的竞争逻辑，是“名

贵原料-神秘配方-身体功效”，而现

在这种宣传正逐渐失效。

一方面，名贵原料容易成为产品

价值的主要支撑，最终形成“原料越

贵、产品越好”的消费认知；另一方

面，“养生”概念不断泛化，部分产品

甚至试图通过功效暗示放大消费价

值。

但随着消费者认知水平的提高

以及监管要求趋严，这套逻辑正在失

去过去的市场基础。普通食品不能

宣称保健功能，更不能涉及疾病预防

和治疗。对酒企来说，继续沿用“喝

酒等于养生”的表达方式，既不符合

监管要求，也越来越难以获得年轻消

费者的信任。因此，酒业真正需要破

除的，不是草本本身，而是“万能养

生”的旧逻辑。

借鉴亚太食品饮料市场的变化，

草本完全可以换一种方式进入酒业。

首先，它可以成为一种风味资

产。苦荞、陈皮、薄荷等天然植物，本

身就具有鲜明的风味特征。苦荞的

苦甘、陈皮的清香、薄荷的清凉，都可

以成为酒体风味的一部分。

其次，它可以成为一种文化资

产。节气、饮食、茶饮以及中国人对

于植物的传统认知，本身就是丰富的

文化资源。与其把这些资源包装成

“神奇功效”，不如把它们变成消费者

可以感知的文化体验。

最后，它还可以成为一种产品差

异化资产。过去酒企讲草本，往往比

的是“谁的配方更复杂”；未来酒企更

应该比的是“谁的风味更好喝、谁的

产品更有辨识度”。

在健康策略上，“降低身体负担”

可能比“堆砌药材”更加重要。亚太

饮料市场正在通过控糖、低负担、温

和功能等方式寻找新的消费机会。

对酒业而言，真正值得探索的，不是

在酒体中加入越来越多的药材，而是

从产品本身降低饮用门槛。

例如，拓展3%vol-12%vol的低

度产品，减少甜腻和刺激感，优化酒

体口感，并通过酒精度、糖分、热量等

信息的透明标注，让消费者更加清楚

地知道自己喝了什么。

这其实也是毛铺苦荞酒等产品

实践带来的启示：草本白酒并非只能

与“药味重、年龄大”联系在一起，草

本同样可以成为一种年轻化、日常化

的风味表达。

从“配方竞争”走向“风味竞争”，

可能是草本酒真正走向大众市场的

关键一步。未来，所谓的健康型酒

类，也不应该继续围绕中老年滋补和

礼赠消费做文章，而应该顺应当下消

费结构变化，融入更加轻松、更加日

常的场景中。例如，“复刻外卖

（Fakeaway）”、家常佐餐、节庆轻社

交，以及年轻人的居家微醺。

过去，一瓶酒更多是在“酒局”里

被消费；未来，它可能是在一顿饭、一

场电影、一次朋友小聚，甚至一个人

的晚餐中被消费。

因此，酒业需要思考的已经不只

是“卖什么酒”，而是“消费者为什么

在这个场景里需要一杯酒”。

破除“名贵原料崇拜”与“万能养生”

过去，消费者谈健康，往往意味

着“补”。补充营养、增强免疫、滋补

身体，甚至通过高强度的饮食管理来

追求所谓的健康生活。但今天，这种

“用力过猛”的健康消费正在发生变

化。

报告显示，当代消费者正在逐渐

放弃极端的健康管理模式，转而选择

能够无缝融入日常生活的实用方案

——补水、能量管理、舒缓放松，以及

帮助消费者维持更好的生活状态。

草本消费的变化尤其明显。

以泰国市场为例，消费者使用草

本的主要场景是日常烹饪和茶饮，占

比分别达到50%和41%。这意味着，

草本正在从过去相对单一的“药用价

值”，逐渐转向一种生活方式的表达。

这一变化对于中国消费者来说，

同样具有参考意义。

中国本身就具有非常深厚的草

本和药食同源文化，但过去很多产品

在开发草本价值时，更多强调“名贵”

“稀缺”和“滋补”，最终把草本与中老

年消费牢牢绑定。

而亚太市场正在发生的变化恰

恰说明，草本并不一定要与“药”发生

联系，它同样可以是一种味道、一种

习惯，甚至是一种生活方式。

从新品数据来看，这种趋势也更

加明显。

报告发布的数据显示，在亚洲免

疫健康新品中，植物成分占比达到

50%，明显高于维生素或矿物质类成

分。这背后反映的是亚洲消费者对

于天然植物的熟悉和信任。

对于酒业而言，则意味着对“健

康酒”的定义也需要重新思考——过

去，健康酒过于强调功能，而非重视

其中草本的本源意义。

从“极端滋补”走向“无缝融入日常”
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