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Vino Joy News撰稿人

中国酒业协会理事长

茅台集团党委书记、董事长

在全球精品葡萄酒市场经历波动

之际，亚洲正悄然迈向更重要的舞

台。尽管伦敦国际葡萄酒交易所

（Liv- ex）的精品葡萄酒 100 指数在

2024年4月创下自2023年8月以来最

大单月跌幅，但亚洲买家正填补美国

市场撤退留下的空白，其中，勃艮第葡

萄酒的需求复苏尤为显著。值得注意

的是，2024年1月-7月，勃艮第葡萄酒

对中国内地市场出口量激增 35%，这

一逆势上扬的表现成为市场整体低迷

中的一抹亮色，清晰印证了勃艮第在

中国市场的吸引力正在加速提升。

Liv-ex的5月报告显示，其精品葡

萄酒100指数4月下跌1.7%，创下9个

月以来最大跌幅，这主要归因于美国

需求减弱。数据显示，美国交易份额

自3月起持续下滑，5月已跌破15%，较

2024 年平均水平低逾 20 个百分点。

反观亚洲买家，其市场份额稳步攀

升。除1月外，2024年前5个月，亚洲

买家在Liv-ex的采购份额均超年度均

值。仅5月单月，亚洲采购量环比增长

10.1%，同比激增25.2%，较该地区2024

年月均水平高出33.7%。

从产区看，波尔多虽仍占据亚洲

买家最大支出份额，但其主导地位正

被削弱。3月以来，波尔多在亚洲的份

额持续下滑，4月、5月均跌破40%。与

此同时，勃艮第正快速崛起——同期，

亚洲买家对勃艮第的采购占比攀升至

近35%，直逼波尔多领先地位，远高于

勃艮第 2024 年不足 25%的平均水平。

Liv-ex 将此趋势归因于市场情绪转

变，某亚洲酒商指出：“自4月初以来，

当地市场中高端葡萄酒日渐稀缺，买

家信心开始回升。”5月亚洲勃艮第买

家数量创两年新高。

波尔多与勃艮第在中国市场的此

消彼长尤为显著。中国头部精品酒进

口 商 Fine West 首 席 执 行 官 Kevin

Wu表示：“许多曾专注波尔多列级庄

的进口商正转向勃艮第，这一转变推

动着勃艮第的整体增长。”他指出，波

尔多在中国市场面临“库存积压、利润

微薄、需求下降”三重困境，跨境电商

补贴下的低价波尔多更挤压了小进口

商生存空间，加之商务宴请这一核心

消费场景持续减弱。“相比之下，勃艮

第更契合中国消费者对生活方式与品

质的追求，市场正在扩容。”Wu 解释

道，“酒商需要新增长点，而勃艮第被

普遍视为下一个机遇。”他观察到，当

前，勃艮第白葡萄酒比红葡萄酒更受

欢迎，尤以地域特色鲜明、品牌认知度

高的产品为甚。

独立酒评人、勃艮第葡萄酒协会

认证讲师 Sophie Liu 指出，除顶级酒

款外，高性价比勃艮第同样受到青睐：

“马孔产区和普通大区级勃艮第葡萄

酒曾备受冷落，如今销量显著增长。

部分原本消费高端勃艮第的群体开始

选择更亲民的版本。”她还强调，勃艮

第消费地域正从北上广深向二三线城

市扩散。勃艮第中国增长与消费者转

向白葡萄酒及清新风格的整体趋势同

步，这种转变不只限于精品酒领域，而

是贯穿从奢侈品牌到日常饮用的全价

格带。

协会数据显示，2024 年勃艮第对

中国内地出口量增长15%达299万瓶，

出口额下降5.1%至6230万欧元，显示

更多平价勃艮第葡萄酒正进入中国市

场。尽管政策环境变化与供需调整持

续为全球精品葡萄酒市场带来不确定

性，但亚洲（尤其中国）展现出强劲韧

性。从消费偏好演变、价格带迁移到

市场结构转型，以勃艮第为引领的亚

洲买家回归，或将为全球精品葡萄酒

贸易下一轮增长周期奠定基础。

中国中产崛起催生勃艮第葡萄酒热

2025 年，整个产业面临着诸多挑

战。酒类消费供需结构出现明显的转

移和分化，尤其是高端酒需求严重减

弱，全球范围内酒类消费市场进入存

量竞争期。

从酒的消费特征看，我们进入“三

理性”时代，即饮酒量理性、价格选择

理性、风格特色喜好理性。理性消费

的重要消费心理表现是，越来越多的

消费者想花更少的钱买到更好的产

品。消费者不愿意降低消费水平，也

就是说，消费升级的总趋势没有改变。

理性消费时代，呼之欲出的是极

致性价比产品。产业没有永远的上

行，主动调低预期，分化产品线，主动

选择可为、可不为，方是明智之举。

拆掉陈旧的酒巷子，创造新的酒

巷子，不要让消费者负担更多的酒巷

子成本。更好的产品、更好的价格、更

好的服务，一定是消费者所期待的。

当前，中国白酒产业正处于深度

调整与价值重构的关键阶段。其实，

所有的名酒原本都是“光”着来的。随

着市场的繁荣，消费需求的多元，消费

持续升级的推动，美酒华丽的“外衣”

越穿越多、越穿越厚。绿色低碳、生态

酿造、社会责任、可持续发展理念，要

求产业在产品包装方面要创意新颖、

环保、节约。去掉华丽的外衣，“光”着

是产业可持续发展的趋势。

敢于“光”着要有本钱，不然的话，

脱掉衣服也许惨不忍睹。强大的产能

支撑、强大的贮存支撑、强大的科技支

撑、强大的人才支撑、强大的品控支

撑、强大的服务支撑，才能锻造出好的

身材，才敢于“光”着。

在这个特殊时期，酒类企业主动

“脱光”——降低预期、降低利润、提升

品质、降低价格，推出极致性价比产

品，真的需要勇气。

“光瓶”二字，表象简约，内里却承

载着产业发展的厚重逻辑。它绝非仅

是对华丽外盒的舍弃，其深刻内涵在

于：它是产业在时代浪潮下，对品质核

心价值的重新确认与回归。当消费理

性之光日益明亮，消费者的目光一定

会穿透浮华包装，直指酒体本真。

光瓶酒精准呼应了理性消费的时

代需求，消费心智正从“性价比刚需”

向“品质化悦己”转移，光瓶酒已经从

“渠道补充产品”跃升为“行业增长引

擎”。值得关注的是，光瓶酒的高速增

长绝非简单的“量增”，而是品质与价

值的双重跃迁。

高线光瓶，需敏锐洞察并主动培

育多元消费生态，深入研究不同人群

在不同时刻的饮酒需求与情感诉求，

在产品设计、文化表达与沟通方式上

锐意创新。

美酒美生活，何处不举杯？在特

定场景下举杯，饮下的不仅是美酒，更

是一种对自我价值与文化身份的确认

与共鸣。从昔日宴席的专属，走向更

广阔的天地，三五好友的轻松小聚、一

人独酌的悠然时光、年轻一代的个性

表达……光瓶酒以其去繁就简的形

态，无缝融入生活万千切面，让美酒真

正成为日常愉悦的载体、情感连接的

媒介。

我们要清醒地认识到，光瓶酒面

临着消费者认知重塑、渠道场景拓展、

产业分化加剧等挑战。我们要强化品

质共识，通过透明化表达重建消费者

信任，打破“光瓶=低端”偏见；我们要

深化场景融合，让光瓶酒融入时代脉

搏，实现从自饮独酌到全域渗透；我们

要凝聚厂商合力，共建共生共荣的渠

道生态。

脱光跳入大海，也许才能发现“新

蓝海”。光瓶酒带来的产业变革正当

其时，让我们怀抱信念，携手并肩，以

对品质的敬畏之心精进不懈，以对时

代脉搏的敏锐感知开拓场景，共同推

动中国白酒光瓶酒迈向价值新高度。

光瓶酒带来的产业变革正当其时

2025 年上半年，贵州茅台酒销售

有限公司始终保持战略定力、坚定发

展信心，不折不扣落实集团党委和经

营班子各项决策部署，深度践行“卖酒

向卖生活方式”转变，高效统筹需求

端、供给端、渠道端“三端”共振，完成

了既定经营任务，为下半年进一步巩

固市场地位、稳定发展大局打下了坚

实基础。

成绩的取得有三个“得益于”——

得益于销售公司上下团结一心、拼搏

奋斗；得益于营销团队深耕市场、开

拓进取；得益于经销商伙伴与企业同

频共振、聚力前行，各方以协同奋进

的姿态，共同书写了市场开拓的实干

答卷。

当前的市场，是一次深刻的时代

性跨越，白酒行业正加速从以商品为

中心的时代，转向以消费者为中心的

商品时代或者是“商品+服务”的时

代。

面对白酒行业的根本性时代变

革，茅台有足够的信心与定力，成为破

冰前行的引领者。这份底气，源自外

部的机遇，也源自茅台自身的实力。

基于对市场环境与趋势的判断，

茅台需要主动求变，从商品时代向商

品与服务并重转变，从“渠道为王”向

“消费者为王”转变，摒弃被动等待的

思维，以积极姿态应对时代挑战，把握

发展机遇。

对于未来市场工作，要坚持茅台

“酒文化的极致”的定位，持续巩固自

身优势，以更高标准满足消费者对高

品质产品的需求。要坚持强化服务能

力不动摇，持续做优服务，为消费者提

供“满满的情绪价值”，赢得更多消费

者的青睐。

因此，要做好茅台营销策略的重

大升级：

精准定位与多元触达：茅台要牢

牢把握“服务”核心，以消费者为中心，

从“找到消费者、为消费者提供服务”

入手，精准定位目标客群，拓展多元触

达渠道，优化服务全流程。

服务考核评价机制：茅台要拿出

过硬的措施，建立服务考核评价机制，

做好“服务革命”，真正让经销商和消

费者感受到茅台的服务温度。

文化体验馆转型：茅台将加大市

场投入力度，强化品牌定位宣传，推动

文化体验馆转型发展，通过系列文化

活动，在产品体验、品牌认知、文化共

鸣等维度，为消费者提供更丰富、立

体、有“仪式感”的服务与价值。

同时，茅台要强化执行力，在姿态

上“俯下身子”，在行动上“沉到一线”，

深入研究分析市场情况，真正帮助经

销商、消费者解决问题。

在渠道策略上，茅台要与经销商

保持“亲清”关系，强化沟通机制，畅通

信息渠道，把经销商视为共同开拓市

场的战友，构建健康、透明、公正的合

作生态。要以蓬勃向上、克难求进的

精神状态，以只争朝夕、全力跨越的豪

迈干劲，以披荆斩棘、雷厉风行的顽强

作风，齐心协力，攻坚克难，谱写茅台

高质量发展新篇章。

持续做优服务，为消费者提供“满满的情绪价值”


