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马年的葡萄已驰骋到冲刺阶段，各

产区将陆续进入采摘季。按照往年经

验，葡萄丰收通常意味着这一年的葡萄

酒质地上乘。但问题是，上乘的品质，

谁来买单？

这个季节，走进国内大多数葡萄酒

产区，能看到的景象估计让人心情复杂

——酒庄漂亮了，设备升级了，获奖证

书挂满墙了，可动销依然缓慢，消费者

依旧对产品视而不见。更让人揪心的

是，不少酒企老板聊着聊着就叹气——

营销总监走了，客户经理转行了，就连

跟着干了十几年的销售主管都跳槽去

了白酒经销商那里。

葡萄酒行业的这个病，不是某一款

酒没做好，而是整个行业患上了“选择

困难症”——既想做高端对标波尔多，

又舍不得大众市场份额；既想讲风土、

讲单宁维持“专业人设”，又想讨好年轻

人的味蕾；既想守住商务宴请的体面，

又不甘缺席直播带货的热闹。

对此，“断舍离”这三个字，或许才

是国产葡萄酒该上的第一课。

国产葡萄酒的“断舍离”
国产葡萄酒“断舍离”的核心不是放弃，
而是聚焦一个最擅长的场景，聚焦一群最懂的用户，聚焦一款能做到极致的产品。

本报特约撰稿人 吴勇 发自北京

近年来，在日本颇为流行的“断舍

离”，其实就是我国传统“删繁就简”生

活智慧的回归——断绝不需要的东西，

舍弃多余的废物，脱离对物品的执念。

用在国产葡萄酒身上，就是三刀。

第一刀，砍掉“全能幻想”，选定一
个核心场景打穿。

国产葡萄酒的战略错误，是试图同

时覆盖所有人群、所有场景、所有价格

带。高端产品要学波尔多，大众产品要

拼性价比，年轻产品要做潮饮，商务产

品要讲面子——结果哪个都没做好。

看看张裕2026年的尝试，多名利

盯烧烤、长尾猫做海鲜、熊司令打火锅、

小瓶解百纳切独酌——每个产品对准

一个具体场景，不再试图“一款酒通吃

天下”。这个方向是对的，但更重要的

是，每个酒企要从中选出自己最有优势

的那一个点，集中所有资源打穿它。

52万家烧烤店、40万家火锅店、35

万家海鲜馆——这些场景都是葡萄酒

从未真正进入的战场。与其在已经失

守的商务宴请战场上死磕，不如在啤酒

的腹地里插旗。

第二刀，砍掉“专业傲慢”，用消费
者的语言说话。

法国人有句名言“好的葡萄酒自己

会说话”，但在中国，你的酒首先得让消

费者听得懂。

单宁、酸度、酒体、余味——这些专

业术语在品鉴会上是加分项，但在货架

上就是减分项。消费者需要的是这瓶

酒配火锅刚好、开瓶就能喝，不用醒、冰

一下更好喝……

日本三得利威士忌给了中国葡萄

酒一个很好的范例，它没有假装自己是

苏格兰威士忌，而是老老实实地讲日本

水楢橡木、适合搭配和食、加冰高球

（Highball）最配烧烤——用本土化场

景重新定义了一个舶来品。国产葡萄

酒也一样，与其在各种大奖赛上多拿一

块金牌，不如让一个吃烧烤的年轻人觉

得，这瓶酒比啤酒有意思。

第三刀，砍掉“冗余SKU”，聚焦少
数爆款。

很多酒企的产品线长得像电话簿

——干红、干白、桃红起泡，高中低档、

五六个系列、几十个SKU。结果每个产

品都吃不饱，经销商记不住，消费者选

不动。

威龙股份已经砍掉了600亩葡萄

园，长城也在剥离亏损的生产基地。企

业断臂求生虽然痛苦，但好过带着沉重

的包袱一起沉没。

断舍离：三刀砍下去，才能活

葡萄又要采摘了，每年这个时

候，产区的空气里都弥漫着希望的味

道。但如果行业不能痛下决心做减

法，再好的葡萄，也未必能换来市场

的认可。

断舍离的核心不是放弃，而是聚

焦——聚焦一个你最擅长的场景，聚

焦一群你最懂的用户，聚焦一款你能

做到极致的产品。

与其什么都想做，不如先做好一

件事。

消费者不是不爱喝葡萄酒，而是

不爱喝那瓶“装着法国梦、忘了中国

胃”的葡萄酒。把酒从神坛请下来，

端到老百姓的烧烤桌上，才是国产葡

萄酒的出路。

尽管葡萄酒在中国从来不是刚

需，但它要找到自己的位置，不是靠

模仿波尔多、不是靠堆砌术语、不是

靠高端绑架，而是老老实实地回答一

个问题：中国消费者在什么时刻、什

么场景，愿意打开一瓶葡萄酒？

找到这个时刻和场景，然后All

in。

古人说得好，大道至简，衍化至

繁。（作者系酒业公益品牌酉贤创始

人、黄河文明与酒文化渊源探索发起

人、酒业观察家和培训专家、《斟酌

——摇曳的葡萄酒思绪》作者）

写在最后：稻花香里说丰年

比销量下滑更致命的，是人才流

失。一家葡萄酒上市公司的人力资源

数据具有代表性。当前，五成左右企业

的员工数量和产品SKU都在缩减。行

业整体离职率居高不下，尤其是营销端

——懂新消费、懂内容运营、懂数字化、

懂酒文旅融合的人才极度稀缺，而传统

铺货型销售人员大量冗余。有企业领

导直言，当前，最大的挑战是人才稀缺

——跨界新品面向的是葡萄酒企业从

未涉足的领域，需要全新的人才结构。

这不仅仅是某个品牌的问题，而是

整个国产葡萄酒行业都面临的一个尴

尬现实——做决策的人离年轻人太远。

人才流失的链条是这样的传导模

式：市场萎缩→利润下滑→薪酬缩水→
骨干出走→业务更差→更多人走，这是

一个死亡螺旋。当行业连一个像样的

营销人才都培养不出来甚至都留不住

的时候，谈什么营销活力、谈什么品牌

年轻化、谈什么场景创新？

人才之殇：失血比失去市场更可怕

先看一组数据。2012年，中国规

模以上企业累计葡萄酒产量达138.2

万千升，全行业意气风发。到了2025

年，中国规模以上企业累计葡萄酒产量

仅剩9.7万千升，同比再跌17.1%。十

三年间，葡萄酒产量蒸发了约93%。

对比一下其他酒种，白酒从2016

年的产量高点，到 2025 年跌了大约

74%；啤酒相对温和些，从2013年的巅

峰产量，到2025年跌了约30%；而葡

萄酒产量则从 2012 年的 138.2 万千

升，到2025年下跌了近93%。

企业端的数字更触目惊心。2025

年，11家葡萄酒上市企业中，9家亏损、

2家ST、1家退市。除张裕外，其余10

家合计营收仅 10.32 亿元，同比下降

19.8%，合计亏损2.99亿元。

消费端的表现更是冷到了骨子

里。2025年葡萄酒日均开瓶量从104

万瓶降至84万瓶，一天少开20万瓶，

一年就是7300万瓶。这些酒去哪了？

消费者不是换了个牌子喝，而是不喝

了。很多人把葡萄酒的困境归咎于进

口酒的冲击，这话只说对了一半，但真

正的致命伤，是其“既要又要还要”的战

略分裂。

第一重撕裂，高端执念与大众现实
的错位。

中国酒水市场的基本盘，是100元

以下的大众消费。白酒有不可撼动的

商务社交属性，啤酒有大众聚餐的刚需

属性，预调酒有年轻人“微醺无负担”的

低门槛属性。而葡萄酒呢？多年来，葡

萄酒把自己绑在高端宴请、品鉴仪式、

社交尊享的战车上，结果公务消费退潮

后，家庭自饮、朋友聚饮这些替代场景

远未成势。

值得玩味的是，当5元一杯的进口

红酒在连锁餐厅卖断货、冲上热搜时，

国产葡萄酒还在纠结“低价会不会伤品

牌”。消费者用脚投了票——他们不是

不爱喝葡萄酒，而是不愿意花几百元去

喝一杯“听不懂”的酒。

第二重撕裂，专业话语与消费者语
言的脱节。

中国消费者的味觉偏好很稳定

——小时候喝的葡萄汁是甜的，学生时

代爱喝的汽水也偏甜，长大后追捧的奶

茶、果茶还是甜的。可国产葡萄酒几乎

集体把“干型”当身份标签，觉得不做高

单宁、强酸度就不算正统，把国际比赛

那套专业评酒语言照搬成广告话术。

结果就是，消费者花了几十元、上

百元买酒，第一口酒下去，心里只剩一

句话：“这钱花得真不值。”朋友聚餐本

来图个开心，还得有人在旁边科普“你

要细品单宁”——消费者心想，喝不惯

就变成没品位？那我不喝总行了吧。

同样是外来饮品，咖啡却给葡萄酒

上了一课。十年前的咖啡也是又苦又

酸，星巴克那套中杯、大杯、超大杯一度

也是社交黑话。但瑞幸用生椰拿铁把

咖啡做成了“甜品”，库迪把咖啡价格打

到8.8元，咖啡从“装腔工具”变成了“日

常续命水”。数据显示，2025年中国咖

啡市场规模预计突破3000亿元。

第三重撕裂，渠道惯性与新兴场景
的断裂。

葡萄酒的传统渠道——商超、烟酒

店、经销商层层加价，一瓶出厂价40元

的酒到终端变成120元。而消费者早

已在抖音种草、社区团购下单、直播间

比价。此外，Z世代买酒的核心场景是

露营、火锅、烧烤、独酌、下午茶，葡萄酒

在这些场景里的存在感较弱。而这些

场景，却恰恰是啤酒和预调酒的主场。

病因诊断：什么都想要，什么都留不住


