
View观点A2

（本版文章仅代表作者观点，不代表本报立场。您对以上观点有何见解，欢迎通过新浪微博＠华夏酒报进行讨论。）

2026.10.20
编辑：闫秀梅 美编：张琦 读者热线：0535-6631047

四川省社会科学院教授、博士生导师

The Drinks Business撰稿人

酒类信息及配套专版

中国白酒正在经历一场深层的范

式转换。过去靠产能规模、渠道压货、

广告轰炸、面子叙事的“牛顿式打法”

日渐失效；如今面对 Z 世代、健康意

识、AI酿造和全球化口味，行业必须转

向量子思维（如叠加、纠缠、隧穿、跃

迁、坍缩、参与等），不但要知道“这瓶

酒多少度、什么香型、卖多少钱”，更要

研究“它为什么被需要、被记住、被认

同”。从“功能经济”到“情绪经济”，再

到“意义经济”，这是白酒从物质供给

走向精神创造的跨越。

功能经济——把酒当作“有用之

物”。白酒最初满足的是功能。解渴、

佐餐、驱寒、提神，是生理功能；敬客、

婚丧、节庆、酬宾，是社会功能；贮藏、

升值、送礼、标榜身份，是交换功能。

在相当长的时期里，酒企竞争集中在

“三件事”：把好粮酿成好酒，把香味稳

定下来，把渠道铺到县城和乡镇。功

能经济相信确定性——只要产能大、

香型正、经销商多，就能线性增长。

这一阶段对企业的发展贡献巨

大。它把小作坊变成现代工厂，把地

方特产变成国民饮品，也把中国白酒

的产量、标准、检测、香型体系建立了

起来。我提出的“白酒酿造九度理

论”，与泸州老窖推进的“老窖学”，本

质上都是在为功能经济补充科学常识

——窖温、窖湿、窖泥、菌群、发酵动力

学，都要可测、可重复、可解释。

但功能经济有天花板。当“能喝、

够香、不头疼”成为产品标配，价格战

和渠道战就会替代品质战；当公务与

商务“硬场景”退潮，单纯的功能价值

就托不住高溢价，行业必须往上走。

情绪经济——把酒酿成“此时心

境”。第二代竞争是情绪。年轻人不

是不爱喝酒，而是不爱被酒桌规则绑

架。微醺、轻饮、悦己、独酌、露营小

聚、深夜书房、观赛佐餐、汉服婚礼、

AR品鉴——这些场景卖的不是乙醇，

而是松弛感、氛围感和“这一刻属于

我”。行业要从“物理勾调”转向“情绪

酿造”，从劝酒式营销转向共情式浸

润。

情绪经济有三个抓手：一是低度

化、小规格、柔和口感；二是场景化而

不是香型化，香型时代即将过去；三是

数据化共情。

情绪不是玄学，它是可设计的。

贵州提出“从卖酒向卖生活方式转

变”，把酒庄、街区、骑行、艺术、餐饮串

联起来；五粮液十里酒城、泸州老窖窖

池艺术展、汾酒小酒馆、古井轻度产

品，都是把酒从“货架商品”变成“生活

配件”。可以肯定的是，谁能让消费者

在杯中安放情绪，谁就拿到下一代市

场的门票。

意义经济——把酒升为“文化自

觉”。第三代竞争是意义。功能解决

“有没有”，情绪解决“爽不爽”，意义解

决“值不值、信不信、传不传”。白酒的

意义，根在中式发酵哲学——天人共

酿、四时有序、老窖传菌、陶坛老熟。

泸州老窖1573国宝窖池连续使用四百

五十余年，1619口百年老窖池不可复

制，这不是营销噱头，而是时间哲学的

物质化。

意义经济要做四件事。

第一，从“喝酒文化”转向“品酒文

明”，把拼酒量、拼面子换成品风味、品

礼制、品人与自然的契约。

第二，把产区变成学说。长江学、

天府学、老窖学和美学、九度理论，都

是用科学语言阐释文化，避免“古老=

含糊”。

第三，把品牌变成价值主张。健

康饮酒、理性微醺、低碳酿造、可追溯

供应链，让消费者认同“这瓶酒代表我

的生活方式与伦理选择”。

第四，长期主义与耐心资本。白

酒要对抗的是快变量，窖池、品牌、文

化记忆都要几十年积累。企业只盯季

度回款，做不出意义。

跃升路径——从卖酒到卖文明。

功能、情绪、意义不是替代关系，而是

叠加结构。

对酒企而言，应做“三层同构”。底

层用智能酿造、标准体系和质量安全

守住功能；中层用低度小瓶、酒旅体验、

社群共创经营情绪；高层用老窖时间、

产区文化、东方发酵哲学输出意义。

对产区而言，川酒要打“长江美酒

河+老窖学+和美学+量子思维”，黔酒

可打“赤水时间+酱香非遗+生活方

式”，黄淮名酒带可打“清浓融合+中原

礼仪+新派轻饮”；对监管与协会而言，

应少搞概念炒作，多建风味数据库、文

化解释体系和国际表达标准。

白酒的终极产品不是酒，是连

接。连接五谷与微生物，连接父辈与

青年，连接宴席与独处，连接中国与世

界的味觉语汇。从功能到情绪，再从

情绪到意义，中国白酒才能真正完成

从“消费品”到“文明载体”的跃升。这

既是产业破局之路，也是我们这代人

该写好的“新酒经”。

白酒的终极表达，是连接中国与世界的味觉语言

WineCap 最新发布的报告显示，

2026年第三季度，精品葡萄酒市场的

增长继续由全球规模大、知名度高的

品牌引领。尽管迄今为止，广泛的复

苏仍集中在波尔多，但本季度也出现

了明显的波尔多以外的动向。

报告认为，整体市场图景与第二

季度报告的主题保持一致，即买家看

重的是稀缺性、品质和相对价值，而非

情绪。市场正呈现出价格涨势比2026

年早些时候更广泛地被感受到的态

势，尽管这种广度目前仍集中在市场

顶端。

地缘政治紧张局势仍是影响主流

市场的一大因素，但精品葡萄酒指数

基本上独立于宏观背景运行。股市震

荡，标普500指数失去了7月和8月获

得的动能，通胀依然顽固。黄金在第

二季度经历十多年来极差季度表现后

于8月反弹，但仍低于2026年1月的高

点。在这样的背景下，精品葡萄酒表

现出了相对独立的走势，说明其作为

另类资产的属性仍在发挥作用，能够

在一定程度上抵御宏观不确定性带来

的冲击。

报告指出，本季度表现亮眼的葡

萄酒表明，市场开始认识到二级市场

上更广泛的机会范围。价格涨势比上

半年更广泛地被感受到，尽管仍处于

早期阶段。市场在波尔多老年份中发

现了价值，但表现最好的酒款显示出

更大的产区广度，同时仍聚焦于较老

年份。波尔多在表现亮眼的前十款葡

萄酒中的占比，从第二季度的 90%降

至第三季度的 20%，仅有两款波尔多

葡萄酒入围，分别是滴金酒庄2018和

奥比良酒庄2015。

与第一季度和第二季度不同，本

季度显示出波尔多以外的显著动向，

前十名中，各有两款葡萄酒来自勃艮

第、香槟、罗讷河谷和意大利。其中，

勃艮第的 Bonneau du Martray 2016

和2015入围，香槟有唐培里侬2015和

路易王妃水晶粉红 2012，罗讷河谷以

Clos de Pape 2020领衔、位列第二，是

前十名中唯一晚于2018年的年份；意

大 利 则 有 Masseto 2016 和 Giacomo

Conterno Monfortino Riserva 2005两

款产品。这种产区分布的多元化，表

明买家的视野正从传统的波尔多核心

向更广阔的精品葡萄酒世界扩展。

值得注意的是，这种扩展并非对

波尔多的否定，而是市场深度和广度

提升的自然表现——当顶级波尔多的

价格已被充分挖掘，买家自然会将目

光投向那些同样具备稀缺性和品质，

但尚未被充分定价的产区与酒款。

这一趋势也反映在Liv-ex交易平

台上，勃艮第的交易份额从 20%上升

至30%，兴趣的重新燃起，更多由生产

商而非产区驱动。与波尔多一样，市

场聚焦于勃艮第成本高、知名度高的

名字。年份是另一个关键因素，第三

季度前十款葡萄酒中，有九款来自

2018年之前，而在前25款中，40%来自

2015年或2016年。

报告总结称，结合本季度表现极

佳酒款来自更广泛的产区分布来看，

价格涨势开始比2026年早些时候更广

泛地被感受到，尽管这种广度目前仍

集中在市场顶端。与此同时，二级市

场上的精品葡萄酒价格在整个季度上

涨，8月交易量创下18个月新高，尽管

夏季通常是淡季，但这一反常表现进

一步印证了市场需求的韧性。

在秋季波尔多以外发布活动方

面，报告认为，对价格纪律的追求已成

为市场的决定性行为。大多数酒款的

发布定价高于其自身的老年份，并遭

遇了阻力，既在价格上令人失望，又鲜

有吸引力。例外是作品一号 2023，它

作为该发布活动中唯一明显具有吸引

力的产品脱颖而出，其每箱12瓶2815

英镑的发布价，相对于包括2013、2016

和2014在内的较老年份更具竞争力。

报告总结道，作品一号的定价表

明，波尔多2025年份期酒的教训——

相对于老年份的价值，而非年份声誉，

才能赢得需求，正开始影响一些全球

葡萄酒生产商对产品发布定价的方

式，尽管大多数尚未调整。这一转变

如果持续，可能标志着精品葡萄酒市

场定价逻辑的深层变化，即从依赖品

牌声誉和年份叙事，转向更加理性、以

相对价值为核心的定价体系。

对生产商而言，这意味着产品发

布定价需要更加审慎地参考二级市场

的真实成交水平；对买家则意味着，一

个更透明、更注重实质价值而非营销

叙事的市场环境正在形成。

精品葡萄酒买家转向价值逻辑


