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桃红葡萄酒正在无酒精和低酒精

饮品领域掀起一场粉色浪潮。这并非

偶然，它的成功恰好踩中了当下葡萄

酒市场核心的两股趋势：消费者对“适

度与灵活”的渴望，以及桃红本身作为

一种“生活态度”的强大符号价值。更

重要的是，品质的提升让无酒精桃红

终于摆脱了“妥协之选”的标签，开始

真正赢得专业场合与日常餐桌的尊

重。

过去几年，无酒精葡萄酒的品质

经历了飞跃，脱醇和香气回收技术的

成熟，加上更高品质基酒的使用，使今

天的无酒精桃红不再只是“接近葡萄

酒的饮料”，而是从中能够喝出结构、

质感和风土痕迹。

曾经令人却步的甜腻或寡淡，正

被干爽、清新和果香取代。这意味着，

无酒精桃红终于有能力承载桃红品类

核心的吸引力——细腻、鲜活、与阳光

欢聚相伴的愉悦感。当它在酒杯中呈

现出真实的红果香气和柔和酸度时，

就不再充当配角，而是一个值得主动

选择的选项。

消费者行为的转变是另一股强大

动力。超过九成购买无酒精饮品的消

费者同样会购买含酒精产品，当下，真

正流行的是“斑马条纹”式饮用——自

由切换酒精与无酒精，这种流动的饮

酒文化恰好与桃红的社交基因相契合。

桃红本身就是为分享、轻松饮用

场合而生的酒。当有人选择不喝酒

时，无酒精桃红能让他们依然握着那

杯粉色酒液，参与举杯仪式，而不被排

除在外。这不仅是产品创新，更是包

容性的体现。

推动这一趋势的主力并非 Z 世

代，而是 40 岁到 60 岁的 X 世代女性。

她们消费能力成熟，对产品品质敏感，

同时更关注身体的健康与平衡。她们

不希望在聚会中因不喝酒而显得无

趣，但也不愿意整晚畅饮。无酒精桃

红填补了这个空白：它足够迷人、足够

愉悦，又没有宿醉负担。这是一个务

实且情感充沛的需求，市场正用销量

回应——某些渠道的无酒精桃红增速

已超过传统桃红。

在风格上，无酒精桃红明显倾向

于起泡形态。气泡能够模拟酒精在口

腔中的刺激感和酒体感，弥补脱醇后

损失的“力道”。从消费场景看，起泡

酒天然对应庆祝、开瓶、祝酒等高价值

时刻。许多无酒精桃红起泡酒以“香

槟时刻替代者”的姿态出现，让不喝酒

的人也能在婚礼、生日或商务宴请中

举起优雅的酒杯。这种策略绕开了与

优质静止桃红的直接比较，转而用气

泡建立起属于自己的优质体验。

当消费者习惯于在特殊场合接受

起泡桃红之后，静止版本也开始获得

成长空间。从“庆典专用”走向“日常

可选”，正是这一品类成熟的标志。

另一个推动无酒精桃红正名的力

量，是它开始被严肃的餐饮场合接

纳。越来越多的米其林餐厅和高端酒

店将其列入酒单，侍酒师愿意用它搭

配下午茶点心、鱼类甚至素食。这不

是“替代品”逻辑，而是独立的配对逻

辑——无酒精桃红的单宁结构、酸度

和果香，足以与食物产生有趣的互

动。当一款无酒精酒品在知名餐厅中

卖出可观销量，整个行业的认知便被

重新校准：无酒精不再是边缘，而是酒

单上不可或缺的板块。

无酒精桃红的崛起还给行业提出

一个值得深思的问题：传统酒庄迟迟

不推出无酒精产品，会不会将消费者

拱手让人？这不仅是增加单品的问

题，而是一种品牌保险。消费者对产

品“选择自由”的要求越来越高，他们

希望在同一个品牌下既有含酒精的经

典款，也有同样品质的无酒精款。如

果酒庄无视这个需求，竞争对手会乐

意填补这个位置。

无酒精桃红的时代到了

近年来，啤酒行业在高端化的带

动下实现了高质量发展，但近两三年

市场环境发生了明显变化，行业正面

临新的挑战与机遇。消费需求、渠道

结构以及竞争方式都在持续演变，企

业需要重新审视增长逻辑，积极寻找

新的发展空间和增长机会。无论行业

环境如何变化，为消费者创造价值，始

终是企业发展的出发点和落脚点。

渠道之变：新渠道重塑消费触达

方式。

当前，渠道变革是值得关注的趋

势之一。即时零售、O2O等新渠道快

速发展，正在重塑消费者触达方式和

市场竞争格局。新渠道的重要性持续

提升，不仅改变了消费者的购买习惯，

也给传统经营模式带来了新的课题。

面对新消费模式的兴起，行业需

要思考如何更好地发挥线上、线下各

自的优势，实现协同发展。无论是即

时零售等新渠道，还是传统渠道体系，

本质上都是服务消费者的重要组成部

分。如何通过更加高效的协同与分

工提升消费者体验，同时保障产业链

各参与方的可持续发展，将成为行业

需要持续探索的重要方向。

消费之变：创新品类打开增长空

间。

消费需求的变化同样正在推动行

业创新方向发生转变。随着消费者需

求日趋多元，果啤、茶啤等创新品类展

现出新的发展潜力，也为行业拓展增

长空间提供了更多可能性。过去，行

业更多围绕传统啤酒产品展开竞争；

而未来，行业的发展机会可能更多来

自新品类、新风味以及新的消费场

景。对于企业而言，需要在坚持品质

提升的基础上，不断丰富产品矩阵，为

消费者提供更多元化的选择。

竞争之变：跳出行业寻找增长机

会。

除了产品和渠道层面的变化，我

们还应关注行业边界和竞争格局的演

进。越来越多不同品类的产品正在争

夺消费者的时间和注意力，这也要求

啤酒行业跳出固有思维，从更广阔的

视角审视自身的发展空间。面对新的

竞争环境，与其局限于既有市场，不如

积极探索新的消费需求和消费场景，

通过持续创新发掘新的增长可能。

增长之变：增量来自不断变化的

消费者。

从啤酒行业未来发展方向来看，

其增长空间不仅存在于传统啤酒消费

场景之中，也存在于不断变化的消费

趋势与生活方式之中。消费者的需求

越丰富，行业的发展机会就越多。对

于啤酒企业而言，重要的不仅是做好

产品，更要不断理解消费者、贴近消费

者，寻找新的消费场景和消费人群，为

行业发展注入新的动力。

中国啤酒行业依然拥有广阔的发

展前景。面对市场环境变化和消费需

求升级，行业需要不断拓宽赛道，积极

探索新的增长机会。只有持续满足消

费者日益多元化的需求，不断丰富消

费体验和消费选择，才能推动中国啤

酒行业实现更高质量的发展。

为消费者创造价值是企业的立身之本

过去，“酒好不好，谁说了算？”这

个问题只有一个答案——酒说了算。

老师傅说了算、年份说了算、香型

说了算、评委打了多少分说了算。消

费者坐在桌子对面，像一个小学生，等

着被教育“这杯酒到底好在哪”？

2019 年，有人提出“酒是客体，人

是主体”这一观点，把白酒行业几千年

的叙事重新书写。翻译成普通消费者

能听得懂的话就是，酒好不好，不是酒

说了算，而是人说了算。

传统酿酒，眼里只有酒。

研究酒本身，研究微生物、研究发

酵、研究勾调比例。酒是主角，人是配

角。消费者被当成“接收端”，“我酿什

么，你喝什么；我说好，你就得认。”

这套逻辑在物资匮乏的年代行得

通，但是现在，消费者拿脚投票，他们

正从过去注重阶层社交、注重贵价品

牌、注重面子，发展到日益理性、日益

注重科学实证的新阶段。同时，越来

越多的酒企开始寻找新的增长空间，

海外市场成为重要的发展方向，但是，

目前海外白酒消费仍较多集中于华人

消费群体以及中餐场景，真正进入非

华人生活场景中的白酒产品，实际体

量还很小。为什么？因为没人愿意被

当成“酒的工具人”。

新酒种，眼里只有人。

人为什么要喝酒？是物质的需

求、精神的需求、情感的需求。人喝完

舒不舒服？第二天头疼不疼？长期喝

酒对身体有没有好处？

这些问题，传统酿酒并没有放在

主体地位，但是新酒种全问了个遍。

于是有了行业十大机会：健康酿

造、构象养生、可靠验证、体验创新、场

景革命、健康酿造评价、构象养生认

证、人酒交互 AI 可视化、酿酒与调酒

大模型、好酒国际标准。每一个机会

的起点都不是“酒该怎么酿”，而是“人

该怎么喝”。

健康酿造，是因为人不想伤身；构

象养生，是因为人想越喝越舒服；可靠

验证，是因为人不想被忽悠；场景革

命，是因为人喝酒是为了悦己，而不是

为了应酬；好酒国际标准，是因为人应

该有权利喝到真正的好东西，不分国

界。

万亿新赛道的底层逻辑就一句

话：从“以酒为本”到“以人为本”。

以前行业问的是：这瓶酒值多少

钱？现在问的是：这个人喝了酒后开

不开心、舒不舒服、健不健康？

以前企业之间竞争的是：谁的窖

池老、谁的故事多；以后企业之间竞争

的是：谁更懂人、谁更疼人、谁更把人

当回事。

这不是改良，这是革命。不是企

业换个包装重新讲故事，而是把整个

行业的坐标系从“酒”挪到了“人”身

上。

酒是客体，人是主体。

客体永远服务于主体。一杯酒再

贵、再老、再有来头，如果人喝了不舒

服，它就是失败的产品。反过来，一杯

酒再普通，只要人喝了开心、舒服、还

想再喝，它就是好酒。

这个道理，消费者早就懂了。现

在，该轮到行业懂了。万亿蓝图能不

能成，不看产能，不看广告，只看一件

事——你的心里，装的是酒，还是人？

酒好不好，谁说了算？


