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2026 年已过半，精品葡萄酒市场

交出的答卷上，最显眼的词不是暴涨

暴跌，而是“稳定”。但这份稳定从何

而来？美国买家在第二季度的强势回

归，是最关键的变量。当其他主要购

买区域交易额普遍疲软时，美国买家

将自身在精品葡萄酒总购买价值中的

占比推高至 26.9%，远超 2025 年平均

20.7%的水平，也明显高于第一季度的

23.3%。这不是试探，而是实质性加仓。

更值得玩味的是出价策略。第二

季度美国买家购买Liv-ex Fine Wine

1000指数涵盖的酒款时，平均成交价

较市场公允价值溢价1.1%，而第一季

度仅溢价 0.03%。买家愿意为心仪酒

款支付更高价格，这种主动性溢价对

稳定价格中枢具有立竿见影的效果。

当最大消费力之一认可当前价位，恐

慌性抛售预期便会消退。若下半年美

国买家的购买力度维持不变，精品葡

萄酒的成交价将继续持平或高于市

价，价格底部将更加坚实。但硬币另

一面是亚洲买家的持续“退居二线”。

尽管全球报价趋于平稳，但亚洲本地

市场实际成交价仍在走低，大量非公

开“桌下交易”以低于公开市场的价格

进行。报价与实盘的背离，揭示了亚

洲市场去库存压力仍在释放。

外部宏观扰动始终挥之不去。伊

朗战争推高航运成本，部分航线运费

涨幅高达60%。物流成本陡增侵蚀中

间商利润，更直接地改变了买家决

策。当前，市场主要驱动力已从传统

酒商转向私人收藏家，酒商因风险偏

好下降减少囤货，收藏家情绪几乎主

导短期走向。

从指数表现看，2026 年上半年所

有主要精品葡萄酒指数均实现企稳，

这本身不算小成就。但平静水面下有

暗流：第二季度 Fine Wine 1000 指数

中，多数年份酒款价格实际下跌，只是

上涨的酒款恰好抵消跌幅，整体指数

才保持平稳。这种“涨跌互现”意味

着，价格稳定更多是因为优质标的韧

性掩盖了大部分酒款的疲态。信心和

整体交易量并未随指数企稳同步回

升，谨慎仍是主旋律。这也说明，企稳

更多是市场情绪从恐慌中修复，而非

需求全面回暖的信号。

不过，相比12个月前，眼前景象已

让人松一口气。彼时市场正在经历剧

烈的去杠杆和价格回调，如今至少对

某些特定品牌和年份而言，当前价格

水平已凝聚足够需求，甚至部分酒款

能同时实现价格上涨和交易活跃度持

续。波尔多一级庄和勃艮第顶级名庄

的老年份依然受到消费者的追捧，而

一些以往热门的超级托斯卡纳和纳帕

膜拜酒，则仍在寻找价格支撑点。

对精明的买家来说，由普遍性谨

慎定义的市场，恰恰可能蕴藏“安静的

机遇”——当大多数人不愿出手时，议

价空间和挑选精品的余地反而悄悄打

开。那些基本面扎实但短期内被忽略

的酒款，或许正是值得关注的切入点。

当然，机遇窗口能持续多久，取决

于美国买家的热情能否在下半年升

温，以及伊朗和平进程的脆弱链条是

否会断裂。如果前者继续发力、后者

暂时平稳，精品葡萄酒市场有望在

2026年完成从恐慌性调整到理性筑底

的过渡。

精品葡萄酒市场真的企稳了吗？

2026 年的中国酒业，正在经历一

场前所未有的震荡，而黄酒行业正处

在一个微妙的路口。一边是白酒深度

调整带来的溢出效应，一边是黄酒自

身“量降价升”的结构性变化。在“浅

酌悦己”的消费新浪潮下，低度、健康

的黄酒似乎天然站在了风口上。但问

题是，黄酒企业准备好了吗？

黄酒行业看似风光的背后，藏着

三个残酷的真相。一是区域壁垒的打

破进程缓慢；二是“尝鲜”不等于“复

购”；三是传统酒流通模式正在被重

塑。以超盒算 NB 为例，其酒类 SKU

超过80款，啤酒占了将近一半，白酒约

占三分之一，而黄酒仅有2款-5款经

典品牌。更可怕的是，硬折扣的自有

品牌已经开始渗透黄酒品类。

黄酒企业传统的“经销商+烟酒

店+商超”模式，正在被即时零售与硬

折扣分流客流与定价权。那么，黄酒

企业应该如何破局？黄酒营销的本质

是在消费现场“创造需求”。对于区域

白酒来说，需求发生在烟酒店背后的

熟人关系、宴席和团购中。关键在于

业务员×核心店×关键人。但对于黄

酒这类产品来说，需求发生在真实的

饮用现场，关键在于消费现场×转

化×补货复购。换句话说，黄酒企业

应该把资源投入到让消费者第一次喝

到，并且愿意再次购买上。

核心策略一：餐饮点火，零售接

单，即时补货。黄酒的增长发动机应

该是：餐饮是点火器。在C/D类餐饮

店里，通过试饮、桌边推荐，让消费者

完成第一次开瓶；社区零售是接单

员。当消费者在餐饮店喝过一次产品

后，他们可以在附近的便利店或超市

买到同样的产品；连锁商超是放大镜。

集中试饮、会员触达、规模可见；即时

零售是复购催化剂。当消费者想喝的

时候，能够通过美团、淘宝闪购等平台

快速下单，同价送达。四类渠道分工

明确，形成一个完整的闭环：现场创造

需求，渠道承接需求，复购验证需求。

核心策略二：资源跟着行为走。

传统酒企的资源配置方式是：按渠道、

按区域、按人头分配预算，但正确的做

法应该是，资源跟着消费者的关键行

为走。人员的考核，应该从拜访和铺

货，切换为试饮、转化、补货和复购，衡

量对象从“做了多少”切换为“改变了

多少消费行为”。不应该再看业务人员

拜访了多少门店、陈列了多少产品、铺

了多少货，而应该看：业务人员有效接

触了多少桌消费者？试饮转化率是多

少？有多少消费者完成了整瓶开瓶？

有多少消费者留下了联系方式？30天

内有多少消费者实现了二次购买？

核心策略三：学习劲酒，但不照搬

劲酒。劲酒的成功，不是“小瓶＋广

告”的偶然成功，而是一套围绕消费者

持续重构的需求系统。

劲酒的成长轨迹清楚地展示了资

源控制点的五次迁移：从央视建立信

任（1989 年-1995 年），到 B/C 类餐饮

让小瓶切场景（1997 年-2005 年），到

县镇终端网络深度分销（2006年-2017

年），到平台调整修复渠道（2018 年-

2022 年），再到抖音/小红书让消费者

重新定义产品（2023年-2025年）。

125ml 的小瓶改变了交易单位

——过去卖“一瓶酒”，后来卖“一次饮

用”。它不争大宴席，争的是一顿小

饭、一顿夜宵、一个人或两个人的一次

开瓶。低剂量、低门槛的产品，更容易

推荐、更容易补货、更容易复购。

黄酒企业应该学习劲酒的“机

制”，把资源投到购买决策正在发生的

地方，而不是照搬劲酒的“话术”，避免

不合规的功效承诺。

黄酒应将资源投向购买决策发生地

当下，白酒行业正处在“转型拐

点”的区间，盲目扩张、涨价炒作的红

利彻底消失，产业正式告别高速增长，

转入高质量稳态发展阶段。清晰的酒

业格局定型拐点会在3年-5年落地，

届时，行业产能、品牌、消费需求将完

成匹配，市场彻底告别无序内卷，进入

依靠技术与生态稳定盈利的新阶段。

这期间，谁更有机会破局？是能

率先改变思想、适应全面市场化、真正

以消费者为中心的企业。

过去几十年，白酒行业最大的结

构性问题和积弊，是真正自掏腰包喝

酒的普通消费者，其需求长期被忽视，

而几乎不用自己掏钱买酒的“还原

者”，却长期占据行业话语权。只有掏

钱喝酒的人越来越多，这个行业才会

越来越兴旺、发达。这意味着，酒业必

须完成一场彻底的认知革命，真正把

消费者放在中心位置，而不是继续沿

用过去“我生产什么，你就喝什么”的

思维方式。

未来，行业格局将形成头部名酒

稳固、特色区域酒企细分突围、小型作

坊加速出清的金字塔结构：全国性名

酒依托核心产区、生态酿造体系与科

研平台，夯实高端与次高端市场；区域

特色酒企摒弃全面扩张，立足本地产

区风土与在地文化，聚焦生态低度酒、

康养型白酒、文旅体验酒等细分赛道，

深耕区域市场，走小而精的差异化路

线；无技术、无产区、无品质管控的小

型杂牌酒厂，则面临市场与政策的双

重淘汰。

而满足消费者需求，离不开产品

本身，因此，企业的 AI 智能化生产和

传统古法酿造是绕不过的坎。

智能酿造、AI并不是传统工艺的

“冲击者”，而是传统古法工艺的守护

者、标准化放大器。

过去，酿酒是靠人的感官来预判

发酵状态，误差大；现在，智能设备全

天候采集数据，AI建模分析风味物质

生成规律，既能稳定酒体品质，还能反

向优化工艺，减少粮食、能源浪费，大

幅降低人工损耗。人工翻醅、窖池养

护的核心技艺可以通过 AI 记录、复

刻，但窖泥经百年驯化形成的独特微

生物群落，只能依托产区风土自然培

育，机器短时间内无法替代。

古法“固态发酵、多轮次窖藏、天

然微生物发酵”的核心逻辑不能改变，

这是白酒风味的根基；AI、自动化解决

的是工艺不稳定、生产效率低、数据不

可控的问题，替代的是重复性、高强度

劳作，而非酿酒核心的风味塑造逻辑。

长远来看，酒业的终极发展模式，

一定是“风土产区保护+古法固态传

承+全流程智能管控”三位一体。

当前，白酒核心竞争逻辑面临根

本性变革，因此，产业需要打通3个环

节，让4类人群环环相扣，形成完整闭

环，即生产端、流通端和消费端，以及

生产者、消费者、还原者、服务者。

生产端，依据消费者的真实需求

酿造产品；消费端，持续向生产端输出

需求数据与饮用反馈；流通端，完成酿

造副产物的全域资源化，让生态回流

闭环真正运转起来。

要调整到这条路上来，酒业则真

正进入到市场经济。如果思想转不过

来，那么，大厂面临的压力更大，因为

他们长期适应了规模化、标准化、渠道

强势的运作方式，在经销商面前习惯

了压货、催款。这种模式在市场下行

时，矛盾会集中爆发；中小企业贴近市

场，依据喝酒人群需求卖酒的实操经

验与业务能力更强，船小好掉头，反而

可能更有机会。谁离消费者更近，谁

就能率先破局。

白酒行业格局3年-5年将迎来定型拐点


