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在近期举行的全国糖酒商品交易会
（秋糖）和中国国际酒业博览会（酒博会）
上，低度白酒再次成为行业热点，也成为
越来越多酒企重点布局的方向。然而，
业界对低度白酒的讨论日趋激烈，对其
能否承担起推动白酒增长的重任，仍持
审慎态度。

白酒低度化成行业热点
笔者观察发现，在今年秋糖和酒博会

现场，低度白酒成为众多酒企重点展示的
产品线之一。此前，五粮液、古井贡酒、舍
得酒业等知名品牌陆续推出了酒精度低
于30度的新品。更多酒企也加入低度化
阵营，如酒博会期间今世缘宣布推出22度
新品，主打“轻养生”概念；谷小酒也宣布
正在研发30多度的低度白酒新品。

早在上世纪70、80年代，中国白酒行
业就曾掀起一波低度化浪潮，但进入90
年代后，高度白酒重新主导市场。2025
年，白酒企业对低度产品的热情突然升
温，各类低度、超低度新品集中涌现。

在业内看来，白酒企业这一转变背
后，折射出行业在增长困境中的焦虑。

一方面，2025年5月新修订的《厉行
节约反对浪费条例》正式实施，明确规定
公务接待中禁止提供烟酒，各地政府迅
速落实。这一政策推动部分饮酒场景向
家庭自饮或休闲小酌转变，后者氛围更
轻松、个性化更强，传统高度白酒的消费
因此受到影响。

另一方面，以90后、00后为代表的年
轻消费者逐渐成为酒水市场主力。他们
大多在饮料文化中成长，对传统白酒的
辛辣口感、强烈饮后反应等接受度较
低。里斯战略定位咨询发布的《年轻人
的酒——中国酒类品类创新研究报告》
指出，年轻人饮酒选择日趋多元化、低度
化，而仅有11.2%的年轻人偏好30度以上
的酒类。

降度并非最终方案
尽管新一轮白酒低度化在初期收获

不少掌声，但在今年秋糖和酒博会期间，
业内对白酒企业扎堆低度化的现象也出
现了不同声音。有观点认为，低度化是
趋势，但并非短期风口。

笔者注意到，从线上销售数据看，由
邓紫棋代言的29度五粮液表现亮眼，在多
个电商平台显示销量过万单，但其他品牌
推出的低度白酒新品销量则相对平淡。

业内认为，仅靠降低酒精度来吸引
年轻消费者还远远不够。四川省酒类流
通协会执行会长铁犁认为，白酒低度化
是顺应消费变迁、拥抱大众市场的大势
所趋，传统高度白酒、高端礼品酒因场景
收缩，如商务宴请频次下降导致库存积
压；而新兴消费需求缺乏对应产品承
接。但低度化、小酒热潮都不能盲目跟
风，白酒企业要想真正抓住年轻消费者，
不仅是度数的调整，更是品牌塑造、营销
策略与文化渗透的深度融合。

在酒博会“问酒”论坛上，中国酒业
协会理事长宋书玉也表示，随着健康消
费理念的普及，消费者追求的不是酒精，
而是风味。

值得注意的是，白酒行业上一轮年
轻化尝试是以江小白为代表的“小酒”模
式，但曾经涌现的数百个小酒品牌大多
已退出市场，销声匿迹。江小白也已转
型为“瓶子星球”，将重心转向以白酒为
基酒的低度新酒饮等方向。白酒低度
化、年轻化能否走出新路，仍需市场与时
间的检验。 （栾立）

白酒巨头集体降度
能否“拿捏”年轻人

面市即畅销

“新中式”食品为何火到了“舌尖”
近来，“新中式”的风吹到了美食界。
出自扬州市中医院的“七宝茯苓美髯包”一经上市就成了热销品，高峰日销上千个。外

表看似平平无奇，内里却是“七宝美髯丸”的同款配置，乃补肾乌发的经典古方。
“新中式”食品的走红，并非偶然。细数近来火爆在社交平台中的“新中式”食品，形色各异——
京东七鲜上新系列国潮面点，各个具备中式美学颜值，同时兼备口味与营养；113岁的奥利奥变身

旅游社交硬通货，将中国地域文化与传统中式糕点跨界融合，推出“寻味八方”2025年春季限定新品，
一度成为年轻人出游必备单品……

贴上“新中式”标签的各类创新食品，为何上市即爆火？“新中式”又如何圈中年轻人？

我们从一个药膳面包开始说起。
中式老面包十分常见，而“新中式”面包

长什么样？带着这份好奇，笔者抵达扬州市
中医院药膳面包的售卖点。还未至午后，货
架上的选择已经不多。热销品甘麦大枣包、
百合素贝果、雄起包等仅剩零星，平均售价在
10元上下。窗口外，仍有陆陆续续的市民排
队选购。

“由医学专家团队研发的面包产品，我们更
愿意尝试和接纳，如果通过吃面包还能调节身
体状态的话，那感觉很好。”扬州中医院药膳面
包的售卖点前，王女士表示，自己每次来中医院
看病，都要买一些面包回去。

仅从外观看，这些药膳面包与普通面包并
无区别。但若细看配方表，每款面包中用到的

药材都有清晰标准。如甘麦大枣包的制作过程
中，融入了《金匮要略》中甘麦大枣汤，有助于安
神助眠；又如八珍司康面包，将补气血的古方八
珍汤和在其中。

扬州市中医院治未病中心副主任赵伟介
绍：“中医药膳文化历史渊源深厚，经过时间验证
的古方有疗效，但不一定满足现代人的饮食习
惯。相反，现代面包美味、便捷，但高糖高油
容易导致亚健康问题。所以药膳面包的开
发，是为了平衡好吃与健康。”

据扬州市中医院统计，药膳面包平均
日销量在1200个左右，高峰期可突破3600
个。为了避免食客空手而归，医院特意建
起面包预订微信群。不过半年，500人上限
的微信群已建到了第8个。

火爆的“新中式”面包

在药膳面包走红之前，近年来，中国传统文
化渗透在食品创新中的出圈案例已经非常丰
富，涉及到饮料、零食、甜品等多个领域——

饮品赛道率先颠覆传统。“国酒之王”贵州
茅台与“平民咖啡”瑞幸咖啡联名，让年轻人以
一杯咖啡的价格体验到“茅台”的符号价值。“酱
香拿铁”首发日销量突破542万杯，销售额破1
亿元。

零食甜品赛道以情怀唤醒价值。钟薛高与
娃哈哈AD钙奶联袂跨界合作推出“未成年雪
糕”，更是在社交平台引发“以今日未成年的轻
松态度笑对生活”的话题，赢得无数好评……综
合爆火案例来看，“新中式”食品大多是在传统
食品的基础上，融合了中国文化元素、健康理
念、工艺新技术等新标签，成为一种新流行。

食品消费市场如此庞大，贴有“新中式”标
签的创新食品为什么能后来者居上？可以发
现，其背后均由健康需求、文化认同与商业创新
共同驱动。

浙江省中医院出品的“五行药膳月饼”就是

个典型。谁能想到，印象中甜腻的广式月饼搭
配传统中药，却能在上市12天内，销量突破7000
盒。而其五行药膳配方也已被相关企业收购。

浙江省中医治未病研究中心办公室主任汤
军认为，这需要天时地利人和，共同努力的结
果。“天时是当下健康消费需求的爆发，地利在
于我们将中医五行文化融入产品研发之中，同
时借助市场化力量，让传统中医配方以符合现
代消费习惯、饮食习惯的新产品走进市场。”

据华信人咨询2025年7月开展的一次消费
者调研结果显示，口味偏好、价格、健康低糖是
人们愿意消费“新中式”食品的原因。

2025年《中国居民健康白皮书》中提到，我
国亚健康人群占比已达76%，30—45岁群体中
慢性病发病率较十年前增长42%。凭借多
年临床经验，汤军坦言，“像现在普遍存在
的亚健康问题，其实是可以通过饮食习惯
的改变而调整的。而像糕点、面包这类即
食型的新式药膳，可以很方便地满足大部
分亚健康人群的养生需求。”

消费者究竟为何买单

“新中式”食品走红，因其被赋予了超越食
品本身的情感与社交价值。

将美食与地域相挂钩，成为不少特色美食
出圈的法宝。从新疆炒米粉、贵州酸汤到折耳
根饮料、兰州老酸奶……“地域”相关的食品新
品层出不穷。但业内人士认为，地域风味创新，
不仅仅是停留在对地域美食口味的还原上，更
在于如何挖掘地域文化故事，将其附着于产品
本身。

今年来，奥利奥上新的两款产品“红颜丹
香”、“状元芝香”，分别以牡丹酥、状元酥为灵感
进行设计。除了将产品中融入芝麻奶酥的口
味，保留真实芝麻颗粒的口感外，奥利奥新品还
在外观上，印有中国传统纹样，在包装上采用翻
盖式古风包装。

浙江省中医药学会营养与食疗分会主委何
富乐认为，在社交媒体时代，具有文化特色和新
奇体验的产品，极易引发自发传播。“不管是吃着
‘奥力奥’游中国，还是‘医院出品’药膳面包学养
生，这些带有中国传统文化的创新视频，本身就

具备极强的话题性，能被流量迅速放大，形成现
象级消费热潮。”

“新中式”食品的热度，从数据里得到了印
证：2024年以来，社交媒体平台上“新中式”相
关搜索量同比增幅也达到了630%，相关评价量
增长超200%，笔记攻略数增幅达184%，“新中
式”相关餐饮商户数同比增幅近300%，团购订
单量增幅达80%；

“新中式”食品的爆火，本质上
是用现代的商业语言和产品
形态，重新包装和演绎
深厚的中国文化内
涵。当“新中式”以
深厚文化底蕴切中
现代消费者心理，
越来越多的“新中
式”食品也将逐渐
占领更大的消费
市场。

（应陶 杨世丹）

重新演绎的中国文化内涵


