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当前，中国葡萄酒产业面临国际

化竞争激烈、文化根脉不清晰、消费诉

求不明确三大问题，必须要深入研究、

深刻解读，才能更加清晰产业未来的

方向。

高度国际化竞争。中国葡萄酒作

为饮料酒中高度国际化的酒种，面临

着全球产能过剩带来的市场竞争局

面。中国是世界上最大的酒类生产和

消费国，拥有全世界最大的消费人群，

这是中国葡萄酒产业的优势基础。因

此，发展中国葡萄酒，就必须立足优

势，放眼全球。

梳理文化根脉。中国葡萄酒的根

脉在哪里，也就是要解决从哪里来、到

哪里去的问题。贾湖文化遗址中，在

含有酒石酸的陶器中还发现有野生葡

萄籽粒，这说明中国是世界上最早的

葡萄酒发源地之一。唐朝也是我国葡

萄酒酿造的辉煌时期，葡萄和葡萄蒸

馏酒走下神坛，由宫廷走向民间。文

字记载的用甑蒸制葡萄蒸馏酒的工

艺，在明朝李时珍的《本草纲目》中就

有记载。

在酿酒葡萄品种上，中国从不缺

少自有的酿酒葡萄品种，比如，山葡萄

主要分布在东北三省及内蒙古东北部

地区；龙眼在山西、山东、河南、河北秦

皇岛等地均有栽植。这充分说明，葡

萄酒在我国传统酒文化发展历程中，

一直占有一席之地。

明确消费诉求。酒具有物质属性

和精神属性，进入新时代，美酒产业的

目标已升格为满足消费者在美好生活

中对文化属性和情绪价值的追求。美

酒的消费诉求也正在发生潜移默化的

转变，高品质成为消费诉求的第一顺

位，个性化成为选择品牌的重要标志，

这是从物质充分满足之后，精神升华

的标志性需求。中国葡萄酒要进一步

明晰消费者的消费需求，明确能够给

消费者带来情绪价值和精神需求的内

涵，以此构建中国葡萄酒强黏性的消

费场景。

虽然，中国葡萄酒产业在深度调

整中艰难前行，但未来前景美好，一定

要树立强大的自信，同时也要找准突

围之路。

政策支持。结合国家经济发展政

策和产业政策，在产区政府层面谋求

更大的支持。发展种酿合一、乡村振

兴、生态保护、减碳低碳、酒旅融合、消

费提振等方面，打造产城融合的葡萄

酒经济生态链。

价值表达。构建中国葡萄酒价值

表达体系，要从文化价值、产区价值、

酒庄价值、产品价值等方面进行梳理

和丰富，实现相互支持、相互赋能的增

值效应。

传承与创新。创新是产业发展的

永恒动力。中西合璧，学创结合，开创

葡萄酒的中国道路。进行中国风土、

中式酿造、中国风味的全方位打造，满

足消费者多样化的消费需求。

消费引领。尊重消费需求，对消

费者进行真正的深度调查与沟通。建

立符合中国消费者风味描述的葡萄酒

评价体系与评价标准，与消费者实现

共情。

打造中国葡萄酒文化IP。文化引

领是产业健康发展的动力源泉。中国

葡萄酒需要在中国源远流长的历史长

河中，找到属于自己的文化基因，并以

此打造中国葡萄酒文化IP。

营销创新。要做好消费者教育，

与现代人的生活方式和生活场景相结

合，满足消费者的消费认知需求。

未来，中国酒业协会将与行业企

业齐心协力，提振产业信心，树立产业

自信，携手同行。

酒经济是重要的地方经济抓手。

要抓住国家战略层面的历史机遇，谋

求全方位政策突围，一二三产业高度

融合，让中国葡萄酒产业链更宽、更

长。同时，中国葡萄酒要共筑文化根

基、共建标准体系，共同开拓市场宽

度，共迎发展机遇，由“共美”实现“个

美”。美美与共，各美其美。

坚定产业自信，寻求突围之路，共享美好未来

当前，世界百年未有之大变局加

速演进，世界之变、时代之变、历史之

变正以前所未有的方式展开，全球面

临诸多挑战。历史正呈现出它的长期

性和复杂性，如何以中国智慧、中国方

案应对复杂的国内外变局，是破解中

国经济发展难题的当务之急，也是实

现中华民族伟大复兴中国梦的必由之

路。对白酒来说，跟“国”字相关的产

品很多，但将品牌精神和中国力量放

在一起的，金种子应该是第一家。

中国力量，首先在责任不易肩。

世界诸多文明中，唯有中华文明延续

至今从未间断，其靠的是强大的向心

力，是每一个中国人强烈的责任担

当。中国白酒是中国民族工业的优秀

代表，是中华文化的优秀传承。作为

央企，华润通过整合金种子等名酒资

源，主动承担国企责任与名酒的社会

担当。同时，金种子馥合香也借助“中

国力量”的品牌IP，持续为消费者带来

充满希望和力量的品牌文化体验，加

速了自身名酒品牌价值的回归。

中国力量，其次在创新不止步。

党的二十大报告提出“科技是第一生

产力、人才是第一资源、创新是第一动

力”，中国白酒消费已经从旧的消费世

界走进新的消费世界里面。华润发出

探索酒业新世界的声音，探索中国啤

酒、中国白酒的新世界，走出一条高质

量发展的模式。一个企业有了正确的

世界观，才会做正确的选择。华润对

“新世界”建立正确认识，才能勇于率

先进入这个新世界，勇于在这个新世

界里比别人跑得更快、做得更好，成为

这个新世界里的领导者。

金种子馥合香的系列产品通过创

新工艺技术，形成了其独特的品质，金

种子酒业从企业的内生动力出发，开

展流程再造、数字化改造等系列工作，

员工活力进一步得到激发，精神面貌

焕然一新；通过品类创新的差异化策

略和机制管理创新，激发企业活力，金

种子引领新的品类、新的品牌持续发

展。金种子酒业通过系列品牌活动已

经发布“柔雅馥合香”白酒团标，不断

推动金种子馥合香价值塑造与升级，

为金种子馥合香的市场拓展与更高层

次发展提供有力力量。

中国力量，最后是向上不停息。

一棵幼苗成长为参天大树，需要经历

春雨、夏阳、秋风、冬雪的四季轮回；一

项事业要取得圆满成就，需要经历春

耕、下种、秋收、冬闲的四季坚持；一粒

粮食要酿成芬芳美酒，需要经历春曲、

夏窖、秋酿、冬藏的四季酝酿。每一个

扎实向上的人，都如同一颗颗种子，从

肥沃的土壤中孕育、生长、破土到茁壮

成长，这默默无闻、潜移默化、改变自

己、改变世界的力量，正是华夏儿女敢

于担当、让未来变得越来越好的精神

力量。

这种生命向上的力量，也正是中

国力量的生动表达。

中国力量，责任不易肩，创新不止

步，向上不停息。融众香之长，是金种

子馥合香的品质表达；聚中国力量，更

是金种子馥合香的精神传达。

以平凡，敬不凡，创非凡。无数平

凡金种子人的奋斗，终可创造不凡伟

业，并为华润“探索酒类新世界”做出

新的更大贡献。

以平凡敬不凡，共筑酒业蓬勃向上的中国力量

法国著名作家 Henri Murger 在

1851年创作的小说《波希米亚人的生活

情景（Scènes de la vie de bohème）》

中写道：“葡萄酒的首要职责是保持红

色，别跟我提你的白葡萄酒。”

但最新的 OIV 报告显示，今天的

葡萄酒行业正在采取越来越不同的观

点。进入21世纪以来，红葡萄酒流失

了大量份额，在 2000 年至 2004 年期

间，它平均占全球总量的 47.6%；2013

年，也就是这一时期结束的第9年，白

葡萄酒取代了红葡萄酒，并一直保持

着领先地位；到2017～2021年，红葡萄

酒的份额进一步下降至42.6%，而白葡

萄酒占 49.3%。同样，曾经被认为是

“夏季饮料”的桃红酒，现在每消费一

箱（9升）葡萄酒中，就有一瓶桃红酒。

这些全球统计数据掩盖了一些区

域差异。在一些消费下降的市场，红

葡萄酒的销量比其他类型葡萄酒下降

得更快。在其他国家，红葡萄酒的数

量可能有所增加，但速度较慢。例如，

在俄罗斯，红葡萄酒的受欢迎程度是

20年前的两倍，销量仍高于白葡萄酒，

但两者之间的差距已明显缩小。

在世界第三大葡萄酒市场法国，

人们对红葡萄酒的“厌弃”情绪最为明

显。在21世纪头20年里，法国的红葡

萄酒消费量几乎减半，从 17.8 亿升降

至9亿升。白葡萄酒和桃红酒的销量

也有所下降，分别为20%和10%。如果

Murger先生知道，目前在他的国家，每

5瓶酒中只有不到2瓶是红葡萄酒，那

他一定会很难过。更令他震惊的是，

高达1/3是桃红酒。

意大利的情况也很相似，红葡萄

酒目前的市场份额仅为 37%，低于 21

世纪初的近一半。相比之下，白葡萄

酒的消费增长了15.4%，而桃红酒虽然

只占市场的一小部分，但已经增长了

1/10。2000～2021 年，英国红葡萄酒

的份额从48%下降到40%。几乎所有

的下降都是由桃红酒销售额的增长造

成的，目前，桃红酒销售额占总销售额

的 12%。与俄罗斯一样，世界最大的

市场美国也是一个红葡萄酒消费增长

的地区，同期增长55%，但不及白葡萄

酒 65%的增长率。如今，美国人喝的

葡萄酒中只有不到35%是红葡萄酒。

但西班牙市场却有所不同，在过

去的20年里，红葡萄酒的份额从49%

增长到54%，而桃红酒的份额则从11%

下滑到5%。然而，西班牙的红葡萄酒

消费量在迅速下降，2000 年为 14 亿

升，到2021年降至略高于10亿升。

分析这些统计数据及其揭示的趋

势有很多方式，但有一种方式可能会

让传统主义者感到不舒服，即“葡萄酒

的饮料化”：将许多人仍然把与风土、

年份和食物搭配密切相关的葡萄酒视

为与其他饮料一样的东西，对桃红酒

来说尤其如此。在桃红酒最为流行的

法国超市里，有多少购物者会仔细考

虑它的产地或者葡萄原料呢？近年

来，白葡萄酒的成功部分归功于起泡

酒，消费者也经常把他们杯子里的起

泡酒当作饮料。

当然，分析图上没有一条直线是

无限延伸的。很有可能，由于尚未披

露的原因，红葡萄酒将卷土重来。或

者，白葡萄酒和桃红酒的上涨趋势会

继续下去。

“饮料化”推动红白葡萄酒角色转换

中国酒业协会理事长


