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欲了解更多美酒资讯，请

关注华夏酒报微信公众

号。

当传统酒种集体步入调整期，新潮

饮正以五年近五倍的增速，成为酒业极

具确定性的那条上升曲线。

近日，中国酒业协会在武汉酒博会

上发布的《2026中国酒业新潮饮趋势观

察报告》（以下简称报告），给出了一个

令行业振奋的坐标：新潮饮市场规模从

2020 年的 278 亿元攀升至 2025 年预计

的 1351 亿元，“十五五”期间有望保持

20%-25%的年均复合增速。

报告用九大趋势为这条千亿赛道

勾勒出了一张全景图。沿着这一框架

往下看，有三个关键点值得行业深入思

考：35%的复购率指向怎样的经营逻

辑？10度左右的酒精度意味着怎样的

产品思路？2027年的标准将如何改变

新潮饮竞争话语体系？

理解这三点，有助于把握新潮饮下

一个五年的发展方向。

新潮饮赛道：2027年之后，谁会被挡在门外？
新潮饮的竞争，本质上是对“场景主权”的争夺。
能否在消费者日常的生活场景中占据一席之地，才是决定赛道胜负的分水岭。

本报记者 刘雪霞 发自北京

九大趋势提明的是“新潮饮正在

发生什么”，但行业真正需要回答的是

“新潮饮应该被做成什么”。1351亿元

衡量的是“卖出了多少”，35%复购率追

问的是“留下了什么”。夜间订单、调

酒社交声量、女性消费占比、即时零售

增速——这些数字勾勒出一幅图景：

年轻人正以自己的方式重新定义“酒”

在生活里的位置，而行业却仍拿着旧

地图寻找新大陆。

新潮饮的下一杯答案，不在酒体

里，不在度数里，也不在标准里，它在

“年轻人下班后打开即时零售App的

那一刻”里，在“露营桌上那瓶不需要

开瓶器的小酒”里，在“便利店冰杯旁

那套自己搭配的调饮方案”里。行业

需要做的，是让酒回归到人们的生活

场景中，使其融入日常。

九大趋势已然指明潮水的方向。

接下来的命题，不在于把船造得更大，

而是换一张图纸——一张以生活为原

点、以场景为坐标、以品质为龙骨的新

图纸。率先完成这张图纸转换的企

业，有望在下一个五年，将千亿市场规

模真正沉淀为一代人的举杯习惯。

新潮饮真正在改写的，是什么？

报告中极具产业分量的内容，是

一张时间表：2026年底成立新潮饮专

业委员会，2027年启动起草《新潮饮品

质评价与分级标准》，并开展首批品质

认证试点。

这被视为“行业规范化”的利好，

但更值得关注的是：标准落地后，新潮

饮的竞争格局将如何变化？

表面上看，标准保护消费者、规范

市场，属于普惠性的公共品。但从产

业竞争的角度看，标准同样是重塑竞

争秩序的工具。首批认证名额有限，

率先对齐感官评价、风味稳定性、酒精

度标注体系的企业将获得“信任状”，

在招商谈判和货架竞争中抢占先发优

势；而依托代工、贴牌、概念包装起家

的品牌，会在可量化的检验标尺下暴

露短板，加速被渠道和消费者淘汰。

更深远的变化是：新潮饮的竞争语言，

将从“流量语言”切换为“品质语言”。

过去，品牌依靠社媒声量、联名话题和

上新速度争夺货架席位；标准落地之

后，“这瓶酒值不值得买”，将首次有了

行业公认的评判依据，渠道议价权和

消费者信任的分配方式都会随之改

变。

但存在一个需要警惕的风险：倘

若标准过度向传统酒企的品控体系倾

斜，或将挤压具备场景创新能力的小

品牌。新潮饮的活力，恰恰来自这些

“非典型玩家”——精酿厂牌、区域果

酒、跨界茶酒。

如果感官评价体系被单一的工艺

语言主导，那些“风味独特但不传统”

的产品，可能会被“误伤”。标准的真

正价值不止在于筛掉坏产品，更在于

让好产品，包括不按传统路数出牌的

好产品，能够被消费者看见。

报告同时提出三条经营底线：不

做功效夸大、不做品质投机、不做透支

式经营。

这三条底线，为踏实做产品的企

业守住了起跑线，也为这条千亿赛道

装上了一套刹车系统。

观察三：
2027年之后，谁会被挡在门外？

报告中所引用的调研数据显示，

饮酒新手与资深酒客的首选度数区间

集中在10度左右，并据此提出8度-

12度是“兼具风味容量与复购潜力的

主战场”。

这个结论在数据层面能够成立，

但放到产品逻辑中，仍需进一步拆解：

对10度的偏好，是啤酒、果酒、预调酒

按消费频率加权得到的统计平均值，

并非消费者对这一度数的主动追求。

一瓶4.5度的工业啤酒、一瓶8度的青

梅酒、一瓶12度的预调酒被装进同一

个“低度”筐里，由此得出“10度”的结

论，不能直接等同于产品定位。

真正具备决策价值的信号在别

处：近一年DIY调酒相关话题社交声

量同比增长158%，超半数年轻消费者

对自调酒表现出兴趣。这意味着，消

费者寻找的并非固定度数的成品酒，

而是一种能够自主把控酒精强度的饮

用方式。度数不是产品的起点，场景

才是。

由此可以推导出对酒企更具实操

价值的判断：新潮饮的产品矩阵，应当

按照“场景×饮用方式”来搭建，而不

是按“度数×品类”来组织。即先定义

场景，再倒推容量、度数、风味和包装。

观察二：10度不是靶心，场景才是起点

报告把新潮饮平均复购率约

35%、新品“容易尝鲜、难以留存”列为

结构性短板，主流归因是“品质参差不

齐”。值得关注的是：新潮饮争夺的是

年轻人在特定情境下的“饮品选择权”。

一个消费者可能在某个夏夜被

“冰杯+酒”的内容种草而下单，但下一

个周末他可能选择奶茶、咖啡或气泡

水。露营小聚、居家独酌、便利店调饮、

深夜即时下单，这些场景天然具有低

频、随机、情境驱动的特征。用传统酒

类“单品复购率”这把尺子衡量新潮饮，

本身就存在口径差异。更具参考价值

的指标，或许是“场景复购率”：衡量的

是消费者在同类场景下是否愿意再次

选择酒饮，而非是否复购同一品牌。

这个判断的实践指向十分清晰：

新潮饮的产品开发，不能局限于“把酒

做得更好喝”的单向比拼，而是要直面

一个更严苛的问题——这杯酒凭什么

在年轻人的日常节奏里，占据一个稳

定的席位？奶茶有“下午三点”，咖啡

有“早八续命”，新潮饮的固定席位在

哪里？夜间订单占比70%，73%的酒

水订单流向住宅小区，悦己消费占比

升至37%——这些数据揭示的不是品

牌忠诚，而是“情境习惯”的初步成

型。行业若继续把35%的复购率归因

于“酒体不够好”，只会持续在错误的

赛道投入资源。

此外，报告将女性消费者列为“极

具确定性的增量人群”，但女性本来就

是酒类消费者，只是行业长期以男性

宴席场景为产品设计原点，系统性地

忽视了女性的饮用需求。她们要的不

是“粉色包装的低度酒”，而是“不需要

解释为什么喝、不需要为面子干杯”的

饮用自由。这与复购率问题同根同

源，本质都是“日常席位”缺失的表现。

观察一：35%复购率背后，争夺的是“日常席位”

报告用九大趋势勾勒出新潮饮的

产业图景。

九条结论看似并列，但拆开看是九

个判断，合起来看又是三条逻辑链在

同时收拢。

第一条链在市场端：增量真实，但

分布不均。趋势一至趋势三指向同一

个事实：新潮饮的千亿规模不是单一

品类爆发的产物，而是产品创新、场景

拓展、人群扩容三重因素共同作用的

结果。但“结构性增量”本身就暗含分

化：精酿依托风味与场景继续扩张，露

酒靠利润增长跑出存在感，果酒、气泡

酒、预调酒以声量换市场。因此，形成

清晰的品类价值才是分水岭。

第二条链在需求端：饮酒动机被

整体改写。趋势四至趋势七是一条完

整的因果链：悦己消费上升，轻饮降低

尝试门槛，女性消费需求细分，DIY调

饮走热。四个趋势合起来，指向一个

判断：消费者不再接受“被安排好的喝

法”，他们要自己定义喝法。

第三条链在经营端：竞争焦点从

“触达”转向“留存”。趋势八和趋势九

说的是同一件事情的两面：产品力决

定持续复购，渠道触点加速全域融

合。内容种草、即时零售、冰杯调酒、

夜间订单，各类新入口让消费者“第一

次购买”的门槛持续走低，但入口越便

宜，留存越昂贵。当所有产品都能买

到流量，真正留住消费者的，是酒体与

体验。

由此可见，新潮饮的竞争，本质上

是对“场景主权”的争夺。能否在消费

者日常的生活场景中占据一席之地，

才是决定赛道胜负的分水岭。

九大趋势的真正主线，是三条逻辑链

酒类信息及配套专版


