
专家：中国茶和酒溢价空间的拓展需要靠文化

：近年来，中国茶和酒产业在国内市场蓬勃发展，但如何进一步提升其溢价空间，增强国际竞争力，成为业界关注的焦点。专
家一致认为，文化是推动中国茶和酒高端化的核心驱动力。通过深度挖掘传统文化的内涵，结合现代消费趋势与科技手段，强
化品牌叙事和国际推广，茶酒产业有望实现从“产品输出”到“文化输出”的转型，从而显著拓展溢价空间。这一观点不仅呼
应了2024年上半年文化产业近65万亿元的营收增长，也与文旅融合、个性化消费等趋势紧密相关。中国茶文化源远流长
，始于神农氏，盛于唐宋，至今已有数千年历史。专家指出，茶作为中国传统文化的重要符号，承载了儒释道思想与生活美学
。例如，唐代陆羽的茶经系统阐述了茶的种植、制作与品饮之道，奠定了茶文化的基石宋代文人则将茶会升华为诗画艺术的载
体。如今，茶不仅是日常饮品，更是礼仪、社交与精神追求的象征。同样，中国酒文化也有深厚积淀。从诗仙李白的“斗酒诗
百篇”到宋代苏轼的“把酒问青天”，酒承载了中国人对情感、哲理与生活的独特表达。专家认为，茶与酒的溢价空间，关键
在于将这些文化内涵转化为消费者可感知的价值。在国内市场，茶和酒的溢价已初见成效。2024年国庆期间，个性化婚礼
成为新风尚，年轻新人将茶酒文化融入仪式，如在六必居酱菜博物馆举办的“京味婚礼”中，宾客以茶代酒，体验传统茶艺，
增添文化韵味在广西南宁，受南珠高铁南玉段开通的启发，一对新人以“高铁之旅”为主题，将地方特色米酒融入婚礼，展现
地域文化魅力。这些案例表明，消费者越来越愿意为具有文化内涵的茶酒产品支付溢价。专家指出，年轻一代追求个性与文化
认同，茶酒品牌应抓住这一趋势，通过文化赋能提升产品附加值。然而，专家也指出，茶酒产业的溢价空间在国际市场仍待拓
展。尽管中国是全球最大的茶生产国和出口国，2020年茶市场规模近2000亿美元，但高端茶的国际影响力仍不及日本
抹茶或英国红茶。同样，中国白酒虽在国内市场占据主导，但国际市场份额仅占全球烈酒的1左右，远低于威士忌、伏特加等
。专家分析，原因在于中国茶酒的品牌叙事和文化输出不足。英国茶文化通过“下午茶”仪式塑造了优雅形象，日本茶道则以
禅意美学征服全球，而中国茶酒的文化故事尚未形成广泛的国际认知。为提升溢价空间，专家提出了多维策略。首先是文化挖
掘与创新表达。茶酒品牌应深入挖掘历史典故与地域特色，结合现代审美打造沉浸式体验。例如，云南普洱茶可融入塞罕坝生
态保护的理念，推出“绿色茶旅”产品，吸引注重环保的消费者贵州茅台可结合诗词文化，推出限量版纪念酒，赋予产品收藏
价值。其次是科技赋能。借助AR、VR等技术，品牌可打造虚拟茶肆或酒肆体验，让消费者身临其境感受茶酒文化的魅力。
此外，短视频平台和社交媒体是吸引年轻消费者的利器。2024年，抖音上关于茶艺的视频播放量超10亿次，显示了文化
内容的市场潜力。国际推广是拓展溢价空间的关键。专家建议，政府与企业应联手通过国际茶博会、文化节等活动，推广中国
茶酒文化。例如，六必居酱菜博物馆的成功经验可延伸至茶酒产业，建立海外茶文化中心，举办茶艺表演与品鉴会，吸引国际
消费者。同时，品牌需注重多语言内容输出，通过YouTube、Instagram等平台讲述中国茶酒故事，增强文化
认同感。专家还指出，借鉴日本清酒的国际化路径，打造具有国际影响力的茶酒品牌至关重要。例如，联合国际设计师推出高
端茶具或酒器，提升产品的艺术价值与收藏属性。然而，茶酒产业的文化赋能面临挑战。首先是标准化问题。国内茶酒行业存
在区域差异大、标准不统一的现象，影响高端定位。2024年，中国出台的茶行业GBT标准为统一质量提供了基础，但仍
需进一步细化。其次是人才短缺。文化输出的核心在于专业人才，茶艺师、酿酒师及国际营销人才的培养需加强。此外，国际
市场对健康和可持续性的关注度提升，茶酒品牌需在有机认证和环保包装上加大投入，以满足消费者需求。专家强调，文化赋
能不仅是经济策略，更是文化自信的体现。2024年国庆婚礼的个性化趋势、塞罕坝的生态文旅、南珠高铁的区域融合，无
不展现了中国文化与现代生活的交融。茶酒产业若能将传统文化与现代创新相结合，讲好中国故事，不仅能提升溢价空间，还
能在全球市场树立文化地标。正如一位专家所说：“茶与酒，是中国文化的液态名片。通过文化赋能，我们可以将一盏茶、一
杯酒，变成连接世界的桥梁。”
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