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当印度纳西克谷地的赤霞珠遇上俄
罗斯阿布拉乌-久尔索的起泡酒，当南
非的皮诺塔吉与中国宁夏的蛇龙珠被摆
上同一张品鉴桌，一个酝酿已久的构想
正在变为现实。

不久前，俄罗斯农业银行董事会主
席鲍里斯·利斯托夫在俄罗斯葡萄酒论
坛全体会议上正式宣布，金砖国家葡萄
酒与美食旅游协会进入实质性组建阶
段——听起来，这仿佛是一个试图用
酒杯和餐盘把金砖国家串起来的跨国跨
界实验。

2025 年，在巴西担任金砖轮值主
席国期间，俄方首次在年度旅游部长会
议上提出设立酒食旅游协会的构想。彼
时，俄罗斯总统国际组织事务特别代表
鲍里斯·季托夫在会议上直言，巴西和南
非在酒食旅游领域经验丰富，而俄罗斯
的酒庄正从单纯的生产设施转变为兼具
建筑美学与接待能力的旅游目的地，

“经验交换将非常有用”。
时隔一年，这份构想落到了纸面

上。2026 年 6 月，在莫斯
科 举 行 的 第 六 届 “ 旅
行吧！”国际旅游论坛期
间，俄罗斯经济发展部、旅

游产业联盟、葡萄种植
与酿酒协会、阿布

拉乌-久尔索集团以
及俄罗斯农业银行共

同签署了五方合作备

忘录。备忘录明确，协会将下设“旅游
与接待”“葡萄种植与酿酒”“美食”3

个垂直方向，核心工具是一个统一数字
平台，使成员能够在金砖这个统一品牌
下推广产品与服务。

2026年 7月下旬，俄方代表团飞赴
印度，在孟买举行了首场海外推介会，
随后深入纳西克产区的索玛酒庄、苏拉
酒庄等实地考察。俄罗斯经济发展部驻
印度代表阿列克谢·瓦赫季奥夫在推介
会上强调：“俄方倡议成立的这一协会
并非形式化机构，而是一个能将政府机
构、旅游组织、专业协会、地区及商界
联合起来的务实平台。”他谈道，葡萄
酒美食旅游能够促进地区发展，为小型
企业和本地生产商创造新机遇，延长游
客停留时间，并有助于打造新的全年性
旅游线路。

在孟买一家酒店内，俄方展示了
协会数字平台的原型。俄罗斯农业银
行代表波琳娜·卡佩柳什介绍，该平台
将把各国酒庄、路线与活动信息整合
进同一套系统，其底层逻辑借鉴了农
行已运营数年的“自己的葡萄酒”等
多个数字平台运作模式。这意味着，
一位中国游客未来在规划金砖国家旅
行线路时，或许能在同一个入口查到
南非斯泰伦博斯的酒庄品鉴预约、巴
西高乔山谷的葡萄园采摘节日期，以
及俄罗斯克拉斯诺达尔边疆区的葡萄
园 SPA 套餐。

俄罗斯葡萄种植与酿酒协会副执行
主任帕维尔·马约罗夫还透露了一个更
具雄心的计划：依托协会的酿酒板块，
启动“新新世界”项目与金砖葡萄酒大
赛。业界认为，这一命名本身便带有宣

言意味。长期以来，全球葡萄酒叙事被
“旧世界”的欧洲传统与“新世界”的
美澳南美所主导。马约罗夫此前表示，
金砖国家有自己的风土、本土品种、科
学学派和增长中的市场，“新新世界”
意味着“展示一种新的葡萄酒文化格
式”，而协会的任务是把这些能力连接
起来。

这种连接并非空谈。据俄罗斯葡萄
种植与酿酒协会 2026 年公布的数据，
其会员企业已达 261 家，覆盖全国约
70%的葡萄种植面积。而印度方面，苏
拉酒庄等先行者早已将酒庄导览、品酒
体验、餐厅与度假村打包成成熟的周末
旅游产品，纳西克产区在萨姆鲁迪高速
公路延伸段通车后，距孟买车程已缩短
至约2.5个半小时，每年吸引数十万城
市中产前往。俄罗斯的“起泡酒旅游经
验”、印度的产区短途游模式，再加上
南非斯泰伦博斯自 1971 年已启动的葡
萄酒航线体系，协会试图撮合的正是这
样一种跨越印度洋与欧亚大陆的客源互
送与标准对接。

按照俄方公布的时间表，印度推
介之后，商务代表团还将前往中国、
巴西、南非和阿联酋。阿联酋虽为
2024 年才正式加入金砖的新成员，但
其作为中东航空枢纽与高端餐饮消费
市场的地位，使其在酒食旅游链条中
天然具备中转与消费双重功能。而中
国与巴西的入选则更具分量：中国既
是俄罗斯葡萄酒近年来增长最快的口
市场之一，也是全球出境游客源最大
输出国之一；巴西则是 2025 年协会倡
议的诞生地，且其南部的葡萄酒产区
早已与阿根廷、智利共同构成南美酒

旅游的核心地带。
当然，对于这样一个跨越多个国

度、涉及多项领域的项目，出现质疑
声是很自然的事情。金砖国家之间的
地理距离、语言障碍与航空连通性，
远非欧盟申根区内部可比。巴西游客
要造访俄罗斯酒庄，需要跨越半个地
球；中国游客前往南非酒乡，也需要
熬过至少10个小时的飞行时间。协会
能否真正撬动“长线旅游”而非仅仅
停留在商务考察与行业交流层面，尚
待观察。

但俄方显然有意从“体验”切入。
瓦赫季奥夫表示：“通过体验当地美
食、传统特产、葡萄酒产区和地方待客
传统，旅行者能够真正感受一个地区的
特色、文化、历史及生活方式。”这几
乎是在用一种人文主义的语调，为一项
带有明显经济诉求的跨国倡议做注脚。

从更宏观的视角看，金砖国家在葡
萄酒与美食旅游上的联手，暗合了全球
南方在消费标准上的一次微妙试探。如
今，传统的葡萄酒评价体系仍以西方为
轴运转，但金砖国家葡萄酒行业从业者
显然有意争上一争。

不过，对于普通旅行者而言，问题
或许根本没有那么复杂。他们更关心的
是：什么时候能有一张通票，让我从
莫斯科的起泡
酒庄喝到孟买
的西拉，再
飞到开普敦
的 葡 萄 园
看日落？

不知道从什么时候起，35 岁

成了一道职场分水岭。如果一个

人在 35 岁之前就崭露头角，人们

会称赞他年轻有为；但如果他在

35 岁 时 还 在 跳 槽 ， 或 者 回 学 校

“ 回 炉 ”， 人 们 的 评 价 就 会 微 妙

许多。

其 实 ， 年 轻 有 为 并 不 是 成

功 的 必 要 特 征 ， 四 五 十 岁 才 开

始 创 业 、 七 八 十 岁 才 攀 上 人 生

巅峰的大有人在。两种

人生虽各有节奏、但

无优劣之分——这就

是 英 国 知名人力资源

专家亨利・奥利弗的新

著 《后劲》 主要关注的

议题。

《后 劲》 研 究 的 是

一种容易被忽略的成长

路径：那些暂时没有被看

见 的 能 力 ， 该 如 何 “ 变

现”？那些看似走错的路，如

何成为第二人生的起点？一个早

期没有胜出的人，又该如何重新

“上桌”？

本书认为，所谓大器晚成者

之所以能最终抓住机会，不是因

为运气好，而是因为他们一直在

“ 储 存 ”， 等 待 厚 积 薄 发 的 那 一

刻。尤其是在这样一个加速变革

的 时 代 ， 真 正 拉 开 人 生 差 距 的 ，

未必是谁起步更快，也有可能是

谁 在 发 现 原 来 的 道 路 走 不 通 后 ，

依 然 拥 有 重 新 选 择 、 重 新 出 发 ，

并最终跑到终点的能力。

《后劲》 借用美国经济学家大

卫·加伦森的理论，将人才分为两

类：一类是“概念型艺术家”，他

们很早就形成了清晰的愿景，能

够从“原点”出发，迅速找到创

造价值的方法；另一类是“实验

型 艺 术 家 ”， 他 们 无 法 预 先 “ 看

见”完整答案，只能在长期的实

践、试错与修改中，逐渐发现自

己真正要做的事。换句话说，大

器晚成并不是“慢半拍的年轻有

为”。从一开始，这两类人就站在

了完全不同的赛道上。

后劲对于生活在当今这个时

代的人来说，尤为重要。在人工

智能 （AI） 可以迅速复制标准答

案与成熟方法的今天，这种经由

亲身经历、反复试错和现实摩擦

沉 淀 出 的 “ 体 感 经 验 ”， 反 而 更

难替代。它不一定能在年轻时就

兑 现 ， 却 可 能 在 复 杂 问 题 出 现

时，成为“只有你能调用的复合

能力”。

在 《后劲》 一书中，作者还

提出了一个关键概念——“低效

准备期”：大器晚成者在找到使命

之前，往往没有明确目标，甚至

看起来缺乏规划。他们会学习用

不上的东西、进入不同领域、做

许多压根无法写进同一条职业线

的工作⋯⋯短期看，这些选择缺

乏效率；长期看，它们却在扩展

一个人的技能、人脉、问题意识

与选择空间。

书中援引各国研究机构关于

职业巅峰期的研究指出，高成就

与持续探索的相关性并没有那么

高 。 许 多 高 成 就 者 的 职 业 起 点 ，

往往来自一次“关键转换”：先在

“盲目摸索”阶段积累足够多的想

法，再进入运用阶段，把分散经

验集中到一个值得长期投入的问

题上。

为 了 让 这 段 “ 低 效 准 备 期 ”

不 至 于 成 为 真 正 的 “ 无 目 的 消

耗”，书中反复提醒 3 点：

第一，保持在场。即使你并

不 清 楚 自 己 要 什 么 ， 也 要 确 保

“在场”。机会出现时，“在场”本

身就是资格。

第二，主动退隐。在充满噪

声的环境中，允许自己离开，把

时间投向真正值得你长期掌握的

“慢技能”。

第三，重新看待失败。年轻

时的迷茫仅仅是一次昂贵的路径

校准。过去是否有价值，不取决

于它看上去多么曲折，而是取决

于你能否把它重新组织成下一阶

段的能力。

换言之，真正的后劲是不被

早年的失败所定义的能力。倘若

我们总被过往的标签困住，便难

以看见另一种未来的可能性。

大 器 晚 成

早上，位于日本东京浅

草寺旁的影石 Insta360 相机

直营店尚未开始营业，不少

顾 客 已 经 在 门 口 等 候 。 自

8 月初开业以来，这样的排队

场景在这家中国影像品牌日

本首店并不鲜见，甚至不时

有背着佳能、松下、尼康等日

系 相 机 的 摄 影 发 烧 友 前 来

光顾。

一台中国相机，何以在

拥有众多知名品牌的“相机

王 国 ”圈 粉 ？ 带 着 疑 问 ，记

者走进店里，发现店内主营

全景相机、运动相机等价格

并不便宜的产品，并提供现

场拍摄和剪辑体验。

滑雪等户外运动是全景

相机的重要应用场景。在店

里，记者偶遇日本单板滑雪

运动员菅谷佑之介，并和他

聊了起来。他说，自己关注

影石品牌已有 10 年，见证了

它从最初默默无闻，到一路

成长为不少滑雪爱好者影像

记录“标配”的发展历程。在

菅谷看来，简单好用、角度多

样、素材丰富，是这个中国品

牌“戳中”他的三大特质，“使

用影石相机的全景拍摄，既

能 用 第 三 人 称 视 角 拍 摄 自

己，还能同步捕捉不同角度，

这让我在后期剪辑和制作时

拥有更大发挥空间”。

在产品体验区，戴着小

米手环的日本女孩梅泽爱正

专 注 地 挑 选、试 用 。 作 为 摄 影 爱 好

者 ，梅 泽 喜 欢 用 镜 头 记 录 日 常 生

活。先前，因被产品“颜值”吸引，她

入手了影石的手持云台相机。“非常

可 爱 ，像 一 个 小 机 器 人 。”梅 泽 说 ，

“真正用起来发现，产品体验更让我

觉得省心。”

她告诉记者，以前拍回来素材，

剪 辑 全 靠 自 己“ 手 搓 ”，费 时 费 力 。

如 今 ，只 需 要 把 相 机 连 接 到 应 用 程

序，导入素材、设定时长，内置的人

工智能就能辅助选出效果较好的片

段，一键转发到社交媒体上。

中国品牌相机在日本市场受到

追捧，从日本专业影像网络平台对其

的高关注度就可见一斑。记者搜索

发现，从事相机测评的日本“数码相

机观察网站”、从事数字视频制作的

PRONEWS 公司等，均对影石日本首

店开业当天有顾客提前 5 小时来排队

的盛况作了详细报道，日本规模较大

的比价平台“价格网公司”还为影石

相机开设了专页，用户评

价、价格对比一应俱全。不

少业内人士认为，这从一个

侧面说明，中国品牌全景相

机、运动相机正在被日本专

业同行“认真对待”，其背后

离不开中国品牌深耕行业

细分赛道、精准捕捉海外消

费者需求、持续优化用户体

验的努力。

影石日本市场负责人

金晖告诉记者，消费者很

多 时 候 是 为 解 决 问 题 而

“埋单”，一款产品如果能

直击消费者痛点，且品质

在 真 实 场 景 中 经 得 起 考

验，自然更容易获得市场

青睐。

这 样 的 判 断 ，与 柏 林

国际消费电子展首席执行

官莱夫·林德内不谋而合。

林德内认为，中国企业多

年来一直有意识地推动创

新，在回 应 市 场 趋 势 的 同

时，也更加重视产品设计

和耐用性。林德内表示，

20 年至 30 年前，日本曾是

消 费 电 子 领 域 的 重 要 创

新 中 心 ，后 来 韩 国 崛 起 ，

而现在“很大一部分创新

来自中国”。

日 本 消 费 者 对“ 中 国

智 造 ”的 认 可 并 非 个 例 。

据《日本经济新闻》报道，

石头科技的扫地机器人、

安克的睡眠耳机等“中国

智造”品牌早已跳出“拼价格”的赛

道 ，凭 借 创 新 和 技 术 优 势 在 日 本 市

场站稳脚跟。其中，“会爬楼梯的”

扫地机器人更是精准击中日本大量

“一户建”即独门独院的独立式住宅

需 求 ：一 台 机 器 就 能 上 下 楼 完 成 全

屋清扫，解决了传统机型“一次只能

扫一层”的痛点。

从过去更多依靠价格优势

把产品卖出去，到如今凭借

技术、品质和创新触发“买

点”、真正进入日本消费

者 生 活 ，这 背 后 折 射 出

“中国智造”在日本市场

的竞争力之变，更体现

出 中 国 先 进 制 造 业 越

来越清晰的自信。这

种 从 单 一 追 求“ 走 出

去 ”到 实 现 全 方 位“ 融

进 去 ”的 跨 越 ，正 是“ 中

国智造”在海外市场扎根生长的生

动注脚。 （据新华社电）

中国相机东渡圈粉

李诗萌

蓝建中

杨智翔

□ 陈 曦


