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随着进口葡萄酒数据的持续增长和春季糖酒会（以下简称“春糖”）参展酒商的回流，国内葡萄
酒行业在这个春天似乎迎来了积极信号。在经历了连续5年下滑之后，2024年进口葡萄酒数据率
先强势反弹，也让行业对于市场有了较为乐观的预期，但在业内人士看来，国内葡萄酒市场或已触
底，却仍难言复苏。

持续深度调整之下，国内葡萄酒行业萌生了一系列新变化，特别是大众化消费和白葡萄酒品类
的自然增长，让国内外酒企看到消费者代际更替带来的多元、悦己、质价比消费的潜力。2025年春
糖期间，头部葡萄酒企业纷纷放下身段，发力百元大众消费价格带，在抓住市场趋势的同时，改变过
去行业略显畸形的发展模式。

虽然葡萄酒消费已深度调整多年，但相比于
白酒、啤酒等，国内葡萄酒行业一直未能冲破周期
性波动的桎梏。上海云酒仓负责人张海啸表示，
葡萄酒生意迟迟没有改变的背后是葡萄酒的消费
者认知、行业推广、品牌等方面存在的老问题还没
有找到有效的解决方案。

随着消费者迭代，葡萄酒新增长的萌芽也在
冒头。2024年国内白葡萄酒和大众葡萄酒消费
呈现率先复苏的迹象。春糖期间的行业论坛上，
京东零售大商超事业群葡萄酒业务负责人Kerral
表示，2024年京东葡萄酒的销售额为26亿元，同
比增长8%，其中干白葡萄酒品类2024年同比增
长19.5%，远高于干红葡萄酒品类。

王朝酒业财报显示，2024年王朝红葡萄酒和白
葡萄酒的占比为41%和56%，而2023年同期则为
52%和44%，白葡萄酒收入1.5亿港元，同比增长
31.1%，同期红葡萄酒收入1.1亿港元下降了19.5%。

杨征建告诉记者，白葡萄酒消费率先复苏，更
多来自于消费代际更迭带来了酒饮消费的个性
化、悦己化；同时即时电商等新渠道提供了更便捷
的服务，也带动了白葡萄酒消费的增长。

此外，葡萄酒大众消费也有回暖的迹象，京东
数据显示，在销售的葡萄酒中，50元到100元价位
的葡萄酒销售占比最高，占总比例的24.5%，比上
年提高了1.4个百分点，整体来看，100元以下占到
市场的42.6%，500元以下占到85.6%。而新用户
选择葡萄酒大多在40元到80元/瓶的知名品牌葡
萄酒，选择20元/瓶以下超低价的占比大幅减少。

值得注意的是，白葡萄酒和大众葡萄酒消费
的增长并非单纯的渠道铺货拉动，而来自于消费
者需求驱动，这也让酒企看到了市场的变化和消
费破局的机会。

在春糖期间，包括西鸽酒庄、张裕、天鹅庄等
都推出了百元或百元以下的大众化葡萄酒新品，
在产品品质上也告别了行业过去低价低质的旧逻
辑，转向追求质价比。

西鸽酒庄庄主张言志告诉记者，葡萄酒百元
价格带是葡萄酒的主流消费端，目前主要被进口
葡萄酒占据，国产大型酒庄的价位段大多在500
元偏上，将百元价格带拱手相让。而今年春糖期
间西鸽酒庄推出定位百元价格带的N18系列，并

不是因为其更赚钱，而是希望在抓住大众化葡萄
酒增长新趋势的同时，让中国葡萄酒回归消费品
本质，重建消费者认知和市场信任，这也是过去中
国葡萄酒发展中的弯路所在。

在业内人士看来，之所以国内葡萄酒行业迟
迟难以复苏，主要与葡萄酒消费市场基础薄弱有
关。葡萄酒消费在中国市场的启蒙主要是由外商
带入，这导致中国葡萄酒消费从高端起步，而常规
葡萄酒消费一般是从低到高自然升级。同时，高
端起步中，葡萄酒发挥的是取代高端白酒的社交
价值，让国内葡萄酒消费者在市场早期建立了畸
形的定位。

近年来，国内葡萄酒转入日常消费，但市场推
广主要模仿西方葡萄酒模式，过于强调仪式感、将
葡萄酒打造成高高在上的产品，也将葡萄酒消费
推离了广大普通消费者。目前，国内葡萄酒产品
在商超便利店等渠道中已经很常见，但并没有真
正走进中国消费者的心里。

对于中国葡萄酒消费，行业里一直有个很形
象的比喻，中国葡萄酒消费就像隧道中的火车，北
上广深等一线城市作为火车头已经看到隧道尽头
的光明，而中国大部分区域市场还是在黑暗的隧
道里，有些甚至还没有驶入隧道。

在外界看来，本轮头部葡萄酒企业发力百元
档葡萄酒，也是一次自我修正，希望借消费者代际
更替的机会重新从低到高培育葡萄酒消费市场，
做大整体市场蛋糕，大河有水小河满。

在张言志看来，国内葡萄酒消费基础不牢，而
且市场上品牌众多、鱼龙混杂，过往高定价模式也
让消费者选择困难最终望而却步。要降低大众消
费者的选择门槛和难度，百元价格带是很好的切
入点，但新市场环境下，百元产品既要高性价比好
喝不贵，还需要是“一瓶不用侍酒师教着喝的葡萄
酒”。同时，百元价格带上还没有真正意义上的头
部玩家，对品牌酒企而言同样有可观的商业价值。

2025年京东也启动了国民红酒项目，希望打
造100元以下的多款爆款单品，吸引消费者关注。

Kerral认为，支撑国内葡萄酒市场需求的根
基在于从商务需求向日常需求转变，最重要的是
让更多消费者先喝起来。

据《第一财经日报》作者：栾立

葡萄酒行业触底调整 酒企发力“百元价格带”

葡萄酒行业触底难言复苏

头部酒企重做大众市场

“今年可能是近年来展位人气最旺的一年。”
某国外酒庄京津冀销售代表张亮告诉记者，春糖
期间，张亮所在的公司在香格里拉酒店设展招
商，酒店展期间，来找产品的酒商络绎不绝，甚至
有时候中午都来不及吃饭，这让他感受到久违的
暖意。但春糖结束回到总部再联系对方时，大多
数都会以“再考虑下”为由挂断了电话。

不过张亮对此也习以为常，他告诉记者，
2024年葡萄酒生意还没有复苏的感受，他负责区
域的葡萄酒业务下降了两到三成。

张亮从事进口葡萄酒行业已经有十多年时
间，在生意最好的2016年到2018年，他所在的公
司每年保持着50%的增长，年进口量达上百个标
准箱，代理智利、澳大利亚、法国等多个国家的知名
酒庄产品。但在2019年之后，张亮的葡萄酒生意就
出现了持续性下滑，增速也从放缓到逐年下降。

近两年葡萄酒行业进入深度调整期，销售额
的快速下降让张亮产生了危机感，不得已额外增
加了白酒、精酿啤酒、果酒等更多品类。“此前行
业热议白酒企业转向葡萄酒（‘白染红’），但近年
趋势逆转，葡萄酒从业者转而涉足酱酒和啤酒
（‘红染酱’‘红染啤’）”张亮表示，新增加的产品
占用了资金和库存，让他感到更大的压力。

“着急的不只是酒商。”张亮告诉记者，今年
春糖后，一家智利知名酒庄急于招商，给出了相
当优惠的奖励政策，只要终端商订300瓶市场零
售价1000元左右的酒庄高端酒就送智利酒庄游，
而且吃喝全包。

做了20多年某国产葡萄酒品牌的山东经销
商张平告诉记者，相比于前几年，2024年旺季葡
萄酒动销很少，百元左右产品还有一定的销量，
低端和高端产品都不好卖。

中国食品土畜进出口商会数据显示，2024年
国内葡萄酒进口金额为15.9亿美元，同比增长
37.2%，进口量2.8亿升，同比增长13.6%，也是
2019年行业调整开始以来首次回升。2025年1—2
月延续了去年的增长势头，葡萄酒进口金额2.6亿
美元，同比增长54.2%，进口量也有11.1%的增幅。

但记者注意到，在2024年3月29日“双反”停
止后，澳大利亚葡萄酒进口量快速增长。2024年
国内进口澳大利亚葡萄酒5.5亿美元，进口量约
7854万升，若排除澳大利亚葡萄酒的进口数据，
2024年国内葡萄酒进口额与进口量同比分别下
降10.3%和20%。

中国食品土畜进出口商会副秘书长王旭伟
认为，2024年葡萄酒数据大涨是由单一增长极驱

动，持续性有待验证。毕竟其他主要葡萄酒来源
国表现平淡，市场份额都有不同程度的流失。

葡萄酒行业观察机构WBO（WineBusiness
Observatory）商学院院长杨征建指出，虽然国内葡
萄酒市场还难言复苏，但这一系列变化也传递了
一些积极的信号，经过多年调整后，葡萄酒行业
已经完成了筑底，一部分进口商被洗牌出局，随
着白酒进入深度调整，一部分经销商重新回归葡
萄酒行业，渠道失血的问题也在好转。

记者注意到，2024年国内葡萄酒行业数据依
然低迷，但主要葡萄酒企业和上市公司的情况继
续分化，部分上市公司的业绩表现有所好转。

国家统计局及海关总署发布的数据显示，
2024年中国葡萄酒产量由2023年的14.3万千升
下降至11.8万千升，同比减少2.5万千升，同比下
降17.5%。

但近期公布年报的中信尼雅和王朝酒业报表
均显示业绩有所回升，中信尼雅年报显示，2024年
实现收入1.6亿元，同比减少23.7%，净利润1664
万元，同比增长352.5%，扣非净利润也由亏转盈。
王朝酒业2024年实现收入2.7亿港元，同比增长
3%，实现净利润3340万港元，同比增长57%。

此外，宁夏西鸽酒庄、新疆天塞酒庄等国内
知名酒庄均表示市场销售保持向好。

此外，随着行业的持续调整，一部分前几年
进入葡萄酒行业淘金的业外资本在退出，但葡萄
酒大户反而在回归。

2025年4月2日，国内知名进口酒大商ASC
酒业官方发布消息称，近日已签署协议，ASC酒业
董事长沈品同重新收购ASC酒业全部股权。ASC
酒业由沈品同与其父共同在1996年创立，是中国
最早的进口葡萄酒运营商之一，2010年被三得利
集团收购。春糖期间，ASC酒业也高调亮相，并宣
布优化经销商渠道战略等新进展。而ASC创始
人的回归，也被行业解读为看好中国葡萄酒市场
前景的信号。

不过在春糖期间举行的中国葡萄酒企业家
峰会上，多数发言嘉宾都认为短期市场回暖难言
乐观。福建伟达酒业集团董事长薛德志认为，当
下葡萄酒消费与商务消费密切相关，受到宏观经
济的影响，因此近两年还会在底部徘徊。

上海潮饮荟创始人殷凯表示，中国葡萄酒市
场历经多年下跌之后，进一步大跌的可能性并不
大。在冬季如何更好地活下去、到春季如何抓住
市场回暖的机会，才是中国葡萄酒企业家们必须
思考与面对的课题。


