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中国酒业创新
联盟企业展示

当前，中国葡萄酒产业正经历深度

调整。行业规模持续收窄，品类竞争加

剧，终端动销承压，部分企业出现亏

损。如何在“缩量”中寻找“增量”，成为

全行业面临的现实课题。

5 月 13 日，由中国酒业协会主办、

中信尼雅承办的第七届葡萄酒T7圆桌

会议在新疆玛纳斯召开。会议以“轻

饮 悦享 再出发”为主题，张裕、中粮、

茅台葡萄酒、王朝、威龙、西鸽、中信尼

雅等七家头部企业负责人齐聚一堂，围

绕行业困境、消费变革与未来路径，展

开了一场从“量缩”到“质升”的深度对

话。

直面“灵魂五问”，中国葡萄酒如何“再出发”？
当行业集体从“教育消费者如何品酒”转向“为消费者酿想喝的酒”，这场深度调整，
或许正是葡萄酒产业重塑竞争力、实现可持续增长的转折点。

本报记者 刘雪霞 发自北京

“再出发”之前，中国葡萄酒必须先

回答“我是谁”。这不只是商业命题，更

是文化命题。

在会议收官阶段，宋书玉抛出了中

国葡萄酒必须直面的五个“灵魂之问”：

文化是什么？风土是什么？风味是什

么？消费是什么？价值表达是什么？

五个问题环环相扣，直指行业多年来的

根本性困惑。

宋书玉指出，中国现代葡萄酒工业

起步不晚，但长期走的是“学世界、酿世

界、行中国”的路——学的是西方文化，

酿的是西方标准，服务的却是中国人。

这种错位，导致行业始终没有真正回答

“为谁酿酒”的问题。

在他看来，产业所有问题的根源，

归根结底是文化问题。喝酒的本质是

满足精神与情绪需求，如果不能契合中

国人的消费观与生活场景，再好的技

术，也难以转化为市场认同。

为此，他提出了一套系统性的解决

路径：梳理中国本土葡萄酒的发展历

史，结合中国人的生活方式与口味偏好

明确自身定位；将中国文化融入风土表

达；打造符合中国人喜好的风味体系；

构建适配本土的消费场景、仪式与方

式；从文化、品质、消费等多维度重构价

值表达。最终目标，是从“学世界、酿世

界、行中国”转向“学世界、酿中国、走世

界”。

从“学世界”到“走世界”，这不仅是

路径的转换，更是话语权的迁移。五个

“灵魂之问”，恰恰是对中国葡萄酒过往

“重学习、轻消化”的深刻反思。

“没有美酒就没有美好生活。”宋书

玉最后强调，当前，葡萄酒产业虽处低

谷，但只要坚定信心、耐住寂寞，时间会

给出答案。而中国葡萄酒的真正“再出

发”，或许就始于对这五个问题的回答

——不再讲别人的故事，而是讲好自己

的风土与生活。

五大“灵魂之问”：
中国葡萄酒的出路在哪？面对持续缩量的市场，T7企业没

有坐等转机，而是主动求变。

梳理各家打法，突围方向集中在

三个维度：守正创新，稳住传统优势；

大众化转型，放下身段贴近消费者；

跨界融合，寻找新增量空间。

张裕以“守正创新”为抓手，坚定

信心，稳住基本盘。烟台张裕葡萄酿

酒股份有限公司总经理孙健提出，当

前形势下，“信心和行动”最为重要。

2026年，张裕将推进“熊司令”“长尾

猫”等四大创新品类，覆盖场景创新、

年轻化破圈、线上爆款等五大维度，

在稳住基本盘的同时，积极拓展新消

费。

中粮酒业强调“打破路径依赖”：

立足中国国情，深耕中国故事。中粮

酒业投资有限公司党委书记、董事长

高峰指出，今天的消费者更理性、市

场环境更完善，机遇远大于挑战。他

提出，中国葡萄酒要走出自己的路，

应从产品交付转向对消费者生活场

景和体验的深度介入。

茅台葡萄酒在市场化改革方面

交出亮眼答卷。贵州茅台酒厂（集

团）昌黎葡萄酒业有限公司党委书

记、董事长李春风介绍了产品端、价

格端、渠道端全面“去礼品化”的实践

经验——走大众化亲民路线，逐步摆

脱传统渠道依赖，将葡萄酒定位为普

通日常饮品。这一策略已得到大量

消费者的认可，相关业务实现了不错

的增长。

宁夏西鸽酒庄有限公司董事长

张言志提供了“跳出行业看行业”的

宏观视角。他基于OIV近50年的数

据分析指出，全球葡萄园面积和葡萄

酒消费量长期保持平稳，中国葡萄酒

短期下滑只是阶段性波动。他还呼

吁行业回归饮品属性，打破“消费鄙

视链”，让消费者轻松消费。

威龙葡萄酒股份有限公司副董

事长徐维峰指出，当前，渠道已高度

碎片化，传统“大整柜发货”模式难以

为继，企业必须转向小批量、多批次

的弹性供应链，快速响应数据化订单

和多SKU的复杂需求。他还建议探

索白兰地的金融创新，以缓解企业流

动性压力。

天津食品集团有限公司党委书

记、董事长，中法合营王朝葡萄酿酒

有限公司董事长万守朋提出，年轻人

不关注企业的历史与荣誉，产品要做

到“好看、好喝、好玩”，鼓励跨界联名

与生产小瓶装、便携装衍生品，允许

企业试错，强化产品为消费者带来的

情绪价值。

中信尼雅葡萄酒股份有限公司

党委书记、副董事长、总经理柯超则

立足企业生存层面，提出企业必须完

成经营认知、品质底线和行业共识三

大重塑，将“活下去”作为其首要目

标，同时，推进轻资产运营、现金流优

先、文化与情绪价值并重的产品体

系。

这些来自头部企业的实操分享，

折射出中国葡萄酒产业正在发生的

一场深层转变：回归常识、回归本土、

回归消费者。中国葡萄酒的出路，不

在于酿造一瓶更“像”谁的酒，而在于

真正融入中国人的日常生活场景

中。当行业集体从“教育消费者如何

品酒”转向“为消费者酿想喝的酒”，

这场深度调整，或许正是产业重塑竞

争力、实现可持续增长的转折点。

T7突围实践：
守正创新、大众化转型、跨界融合成三大主攻方向

中国葡萄酒产业正面临严峻的存

量竞争局面。数据显示，2025年全国

葡萄酒产量为9.7万千升，累计下降

17.1%。进口市场同样承压，2025年

全年进口量约为2.07亿升，同比下降

26.85%。进入2026年，进口降幅仍在

持续，一季度葡萄酒进口量约为4956

万升，同比下降10.5%。行业整体正

遭遇从生产到市场的全方位挑战。

困局之中，症结何在？中国酒业

协会理事长宋书玉指出，酒类产业的

共性压力来自社交场景减少、理性饮

酒成共识、消费人群代际更替三个层

面。而葡萄酒行业还承受着双重额外

压力：纵向看，进口酒零关税及中国加

入OIV，使更多国际竞品涌入，竞争

持续加码；横向看，白酒、啤酒等本土

酒种强势挤压，葡萄酒在市场宽度竞

争中始终处于弱势地位。

面对这一局面，葡萄酒行业的消

费逻辑正在悄然重构。中国酒业协会

葡萄酒分会秘书长火兴三在剖析产业

运行数据后提出，葡萄酒市场的未来

在于提供更懂年轻人的产品，而非固

守传统。

他以一组数据佐证：社交媒体上

“葡萄酒盲测”话题浏览量破亿，百元

酒在盲测中击败千元酒，宣告了“口感

平权运动”的到来。当“反仪式感”成

为新仪式，行业必须主动求变。基于

此，他明确提出葡萄酒未来发展方向

是“提质、降本、增效”，核心目标只有

一个——做一瓶好喝的葡萄酒。

三重压力下的行业诊断


