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总酿酒师、教授、博导

如果你在2022年高点买入了一箱

波尔多名庄酒，现在打开账户，心情大

概率不会太好。但如果你一直持币观

望，眼下这份“价格回到十年前”的酒

单，或许值得你认真看一眼。

最近，伦敦葡萄酒交易所（Liv-

ex）负责人 James Miles 在社交平台上

抛出了一个并不含蓄的判断：“葡萄酒

价格已降至2014年以来最低点。”这不

是一句随口的市场点评，而是建立在

数 据 之 上 的 结 构 性 信 号 。 Liv- ex

Fine Wine 1000 指数显示，全球 1000

款主流精品酒的价格已回落至2020年

低点，甚至回到了2015年的水平。换

句话说，过去十年里买入的精品酒，除

了少数稀缺年份和顶级酒庄，大部分

价格已经被“打回原形”。自2022年以

来，精品葡萄酒价格相对于富时指数

已下跌约50%，按实际购买力计算，跌

幅接近 40%。这不是一次普通回调，

而是一次结构性去泡沫，正在把市场

推向一个对买家越来越有利的位置。

过去几年，精品葡萄酒市场经历

了一段典型的价格膨胀期，低利率环

境、通胀对冲需求、疫情消费刺激以及

新兴市场买家的涌入，共同推高了价

格。但潮水退去之后，供需关系的重

新校准比预期更剧烈。Liv-ex分析师

Sophia Gilmour 在一份最新报告中明

确指出，市场的长期上行趋势线已被

打破，这对持有者意味着资产缩水，但

对新入场者而言，则是机会重构。她

写道，虽然这对三年前买入并持有至

今的投资者不是好消息，但对那些希

望进入市场的人来说却是有前景的。

一个关键指标是买卖价比率，当前，

2020年及之后年份的精品酒买卖价比

率为 0.7，卖盘明显多于买盘，而 2006

年份至2010年份的葡萄酒这一比率已

回升至 1.7，卖方议价能力明显增强，

市场并非全面疲软，而是结构性分化，

某些板块已经率先筑底。

在所有细分板块中，Liv-ex 特别

点名了成熟波尔多，尤其是2000年份

至2005年份的一级名庄。这些酒已进

入适饮期，无须继续陈年储存，库存因

开瓶消耗正在减少，而价格却停留在

2015年的水平。以Lafite 2000年份为

例，目前是18年来最便宜的买入时机，

这不是孤立现象，而是一批优质老年

份酒正在经历的集体估值回归。对于

真正以品鉴为目的的高净值消费者而

言，这是一个开瓶友好型的窗口；对于

具有长线眼光的收藏者而言，这批酒

的价格支撑正在因供给减少而自然强

化。Sophia Gilmour的逻辑很清晰：这

些酒已在市场上经历了足够长时间的

调整，价格会在前期低点获得支撑，而

新发售期酒的跌势是否结束还未确实。

James Miles 本人也明确表态，不

预期短期内会出现新的牛市，这意味

着，当前不是博反弹、炒短线的逻辑，

而是基于估值修复和长周期配置的机

会。精品葡萄酒从来不是快进快出的

品种，价值兑现周期以五年、十年为单

位，而当下恰恰是这类资产在经历快

速贬值之后进入价值区间的节点。

精品葡萄酒市场正在经历一场深

刻的调整，调整带来的不是终点，而是

重新定价后的起点。对于那些愿意以

五年以上的维度来配置资产、兼顾收

藏与品鉴乐趣的投资者来说，当下不

是恐慌的时刻，而是从容挑选、分批建

仓的阶段。精品葡萄酒价格回到了

2015年，机会却不只是复制过去，而是

押注下一个十年。

精品葡萄酒的“黄金坑”已现？

日本清酒百年产业迭代，走出了

一条传统酒类现代化、国际化的成熟

路径，其从厚重本酿造到清雅大吟酿，

再以獭祭科创体系实现品质升级与全

球破圈的发展逻辑，为目前深陷存量

困局的中国白酒提供了重要参照。酒

业的核心竞争力，从来不是固守传统

形态，而是在传承文化根基的基础上，

适配时代消费审美与当代市场需求，

持续迭代升级。口感淡雅化、饮用舒

适化、品质健康可视化，是全球酒类消

费不可逆的发展趋势，也将是中国白

酒突破本土内卷，走向世界的出路。

日本清酒曾经历与当下白酒高度

相似的产业周期：经济高速发展期产

能疯狂扩张，泡沫破裂后遭遇产能过

剩、消费断层、市场大幅萎缩。行业峰

值过后，清酒国内出货量暴跌77%，超

九成中小酒厂遭淘汰出清。面对行业

绝境，清酒并未固守老旧风格，而是开

启了系统性品质革新，核心就是降杂

提质、优化体感。以獭祭为代表的高

端清酒，构建了一套标准化科创酿造

体系，其通过超低精米步合剥离稻米

杂味源头、专用纯种酵母凝练纯净花

果香、5℃极限低温长效发酵等手段抑

制杂醇生成，搭配离心过滤、低温短时

灭菌等精密工艺，彻底摒弃传统清酒

厚重滞口、刺激、易上头的缺陷，塑造

出清柔、纯正、清雅、低负担的酒体特

质，完美适配了现代小酌、佐餐社交与

全球消费审美，成功实现从本土老酒

到世界级饮品的蜕变。

对照清酒的迭代历程，当前，中国

白酒的行业困局愈发清晰。2016年白

酒产量达到峰值后持续回落 70%，行

业产能利用率不足30%，存量内卷、价

格倒挂、渠道高库存成为常态。更深

层的危机在于消费代际断层与审美错

位，传统白酒以厚重浓烈、层次复杂为

高端标签，刺激度强、饮用负担重、宿

醉风险高，既不符合国内年轻群体轻

量化、健康化的消费需求，也造成了天

然的国际化壁垒。全球酒水审美普遍

偏向清爽柔和、酒不压菜，而传统白酒

浓艳炸裂的风味、厚重压抑的口感，难

以适配海外餐饮体系与大众饮用习

惯，这也是白酒出海数十年始终局限

于华人圈层，无法切入全球主流市场

的核心症结。

当前，白酒行业存在严重的认知

固化，把守旧不变当作文化传承。白

酒作为千年历史经典产业，传承的核

心是固态发酵、风土酿造的工艺精髓

与中式饮食人文底蕴，而非粗放的酿

造工艺与老旧的酒体口感。清酒的发

展经验充分证明，传统酒类无须颠覆

文化根基，只需通过科技创新，改良优

化酒体体验，就有可能完成周期重生。

未来，白酒发展必须坚持传承守

根、科创赋能双向并行。一方面，坚守

中式酿造核心工艺与文化特色，保留

白酒独有香型与风土底蕴；另一方面，

借鉴清酒科创体系，优化发酵、蒸馏、

提纯工艺，严控杂醇含量，推动酒体向

淡雅柔和、纯净舒适、健康可视升级。

同时，打破宴席、送礼等简单场景桎

梏，深耕日常佐餐、轻奢小酌等生活化

场景，摒弃老旧酒桌文化，重塑年轻

化、现代化品牌叙事。

厚重浓烈的传统白酒风格，是特

定历史工艺与消费环境的产物。口感

清雅、舒适柔和、低醉轻松，才是白酒

适配现代消费、接轨国际市场的必然

趋势。中国白酒唯有跳出守旧思维，

以科技创新激活传统产业，以品质升

级适配全球审美，才能彻底摆脱本土

内卷困境，让千年中华酿造文化走出

国门，实现传统经典产业的现代化与

国际化新生。

中国白酒的传承创新与国际化突围

当前，全球酒业面临新挑战，如何

在满足消费者对美好生活的向往和追

求中，激活产业发展内生动能，是酒企

必须回答好的时代命题。茅台坚持以

消费者为中心，深入践行“全面向C”，

旨在为消费者创造更美好的生活方式。

一是厚植“生态底座”，凝聚更加

深入人心的“产区认同”。“离开贵州茅

台酒核心产区，产不出茅台酒”，其根

源在于产区独一无二的自然生态、微

生态和人文生态。独特的“水土气生”

生态系统，涵盖了赤水河、紫红泥、河

谷气候、栖息而生的动植物等要素，形

成了独一无二的自然生态；迄今在酿

造过程中发现约600个科2800个属的

原核微生物，200余个科500个属的真

核微生物，这些微生物经过长期酿造

驯化，构成了独一无二的微生态；茅台

工匠敬业、精业、乐业，传统工艺代代

传承，技术与艺术融合构成了独一无

二的人文生态。三者生态共同筑牢了

贵州茅台酒的产区独特标识。向C而

行，就是让消费者不止“喝到美酒”，还

要“读懂产区”。茅台要坚持“人与自

然和谐共生”，视生态为厚重的家底，

不断擦亮贵州茅台酒核心产区、和义

兴产区、习酒产区等“赤水河谷 中国

酱香”的金字招牌，让消费者在读懂产

区中增强品牌认同感，以“一方水土养

一方美酒”的生态底色凝聚价值共识。

二是以“科技创新”赋能，筑牢与

时俱进的“品质根基”。贵州茅台酒的

酿造，是多变量、高耦合、超复杂的“黑

箱”体系。长期以来，茅台坚持规范

化，将口传心授精炼成律、把关键参数

固化于工匠操作，让传统技艺可传承、

可复制；坚持科学化，用微生物组学、

风味化学、代谢解析等探明微生物多

样性、稳定性与独特性，解析原料、环

境、菌群、工艺、时节等多变量耦合机

理，让“黑箱”日渐明晰；坚持专业化，

以平台化研究和全产业链协同为支

撑，推动专业分工、科学控制，让产业

组织更成体系、品质更稳定，数字化、

绿色化水平不断提升。三者共同构成

了茅台品质数十年稳定提升的基础支

撑。向C而行，就是让消费者“信任品

质”从而“信赖品牌”。茅台将积极融

入国家培育发展新质生产力的战略步

伐，探索生物技术、AI等前沿科技的创

新应用，不断拓展对传统工艺的认知

边界，激活提质升级的新质动能和时

代活力，让消费者在茅台的科技进步、

品质提升中不断强化对品牌的信任。

三是创领“生活方式”，追求更能

满足期待的“价值创造”。“卖酒向卖生

活方式转变”，本质是让白酒走进消费

者的多元生活中。场景开拓上，茅台

将消费场景搬进友聚微醺、家人欢聚，

让酱香融入日常烟火；终端升级上，茅

台文化体验从静态展示空间，升级为

生活方式目的地，汇聚各方茅友；购买

体验上，打造并优化升级“i茅台”等自

营体系终端，消费者能够公平、保真、

便捷地购买贵州茅台酒。三者从不同

维度丰富了生活方式的表达。向C而

行，就是让消费者不仅是与一瓶美酒

的相遇，更是邂逅一种生活。茅台将

坚持以消费者感知驱动产业链各环节

全面向C，以更加卓越的产品和服务，

深耕多元消费场景，激活多元消费需

求，让消费者在美酒与生活的融合中

找到共鸣、激发共情。

“向 C 而行”不是一句口号，而是

茅台“以消费者为中心”市场化改革的

决心和初心。

让消费者在美酒与生活的融合中找到共鸣


