
“小川先生”来了
老牌酒企出新招
挖掘青年消费市场
■ 蒋卓成

随着人们对身体健康愈发重视，饮酒观
念也正在转变。近日记者获悉，云南省昆明市
富民县的一家老牌酒厂通过主打“适可而饮、
健康饮酒”理念，推出了一款面向 80 后、90
后的白酒新品，酒精度仅 38度。

据昆明日报报道，和市面上的大瓶白酒
不同，这款名为“小川先生”的白酒每瓶净含
量 125 毫升，分别有玉米、糯米、红高粱、杨
梅、松露、大麦 6 种口味。市民王先生品尝了
以后，买下一瓶糯米口味的白酒。他表示：“这
酒度数并不高，入口微甜，带有一点苦味，口
感还不错。”

记者了解到，该酒由富民县螳螂川酒厂
生产，酒厂前身为上世纪 60年代成立的富民
县糖烟酒公司。2013 年，富民县螳螂川酒厂
被评为昆明市农业产业化市级重点龙头企
业，每日可生产 24000瓶酒，年产量 4320 吨。

这样一家老牌企业，为什么要选择做一
款面向年轻人的白酒产品? 公司的销售经理
滕劲松表示：“现在市面上的酒产品可谓数不
胜数，但是目标受众定位模糊，不能满足不同
人群的消费需求。我们注意到像 80 后、90 后
这代人已经逐渐成为消费市场的主力，而市
场上针对这一群体的酒产品并不多，为此我
们专门围绕‘适可而饮’的现代理念打造了这
样一款产品，加以时尚、乐活等理念的诠释，
来贴合年轻人的消费心理并开拓市场。”

为了打造这样一款产品，公司在去年 9
月组建了专门的营销团队，对云南市场进行
走访调研，在产品的酒精度、口味、外观、售价
等方面进行了精心设计，最终成品于今年 4
月上市。

“我们已经拥有 600 个销售点，产品基本
覆盖全省。”滕劲松表示，目前产品尚处于前
期投入阶段，渠道拓展仍在持续进行中，今后
公司还将重点围绕品牌文化做文章，通过开
展线上线下营销活动，进一步开拓云南市场。
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———酒诗系列之三十三

跃州 金芮 摄影

国家白酒评委刘军先生编著的
《实用酒度换算全书》是您从事白酒业
的得力助手，是白酒生产、勾兑的必备
之书！尤其在酒度、质量、体积、密度间
的换算及实验室小样勾兑、原酒销售、
有关生产白酒国家标准等方面均作出
了充分诠释，从而使该书更具有方便、
实用性强等特点。

价格 86元/本渊含邮资冤
联系电话院13305585398

联系人院刘先生

■ 高宝 文 / 图

姚林是河南省周口市沈丘县当地有名的
实干家、大能人。20 多年前，姚林靠跑业务
起家，因为每项业务姚林只要百分之二十
的利润，把百分之八十的利润让给合作伙
伴，他的业务很多也很广，其中有一项业
务就是与山东的啤酒厂合作的，一来二
去姚林与啤酒结了缘。

从“万园”到“哈曼”
2006 年 3 月，一起银行票据诈骗案，将一

个已经办厂 10年、曾经是沈丘县明星企业的万
园啤酒厂从“辉煌”拉到了“谷底”。企业内部人
心惶惶，社会集资强行抽走，资金链条严重受
损；产品销售遭遇“瓶颈”，原有市场极度萎缩；
企业破产“名声”受损，员工人前难以抬头；外欠
债务难以偿还，原有客户望而却步……

时任总经理办公室主任的姚林站了出来，
他和同是“万园”老职工的刘向阳一起支撑起这
个企业。”谈起当时的“冲动”，姚林说：“在危机
的环境中，我们不能看着企业倒下。尽管老板出
事了，但是企业还在、员工还在，我们要告诉员
工，企业还活着，还会好好地活下去。”

他们以对政府负责、对社会集资人员负
责、对企业员工负责、对金融负责的精神，果
断收拾残局。在县委、县政府的支持下，新成
立的以姚林为总经理、刘向阳为常务副总经
理的哈曼啤酒有限公司提出了“稳住、挺住、
抓住”的口号，立即启动应急预案，成立对外
宣传小组、经营小组、稳定小组，分头行动，积
极工作，耐心疏导，使企业没有因危机而出现

“动乱”、没有发生恶性事件、没有给企业和社
会造成不良损失。

外树形象，内练素质。他们将员工的服装
统一、工牌统一；在县城兆丰大道两侧竖起 7
个彩灯，一时成为沈丘县的一道亮丽风景线；
在厂区架起大喇叭，播放国家新闻、企业动
态；郑重向员工承诺，确保工资、福利不拖欠，
确保工资每年上浮 30%。

为适应瞬息万变的市场形势，姚林提出
要为自己“充电”、为员工“充电”、为企业“充
电”，并带头外出参加各类企业高端培训。厂
里高薪邀请国内在经营、管理、销售等方面的
权威讲师、教授，对全体员工进行高端业务培
训，员工长了见识、开了眼界，对振兴啤酒厂
坚定了信心。厂里还创办了《哈曼报》，宣传企
业文化，传播经营管理知识，刊登员工学习心
得。姚林加大企业文化宣传力度，在厂区比较
显眼的墙壁上刷写树立职工信心的标语，诸
如“关注顾客资产，企业才能发展”、“职工形
象代表企业形象”、“一时成功靠机会，持续成
功靠智慧”、“销量才是硬道理，业绩就是话语

权”、“为过程鼓掌，为结果买单”、“说是一种承
诺，做是一份责任”、“品牌无言，产品自知”等，
让职工一看就心情澎湃、一读便干劲倍增。企
业内部开展各式各样的劳动技能、文化知识等
竞赛。这样一来，一系列培训、学习、竞赛活动，
既提振了职工信心，又增强了凝聚力。通过企
业文化的熏陶，全体员工有了责任心、感恩心，
以实际行动去学习、去创新、去提高。

2006年至2014年的那段岁月
面对现实，着眼未来。通过认真调研，广

泛征求意见，公司制定了九年发展战略规划。
一是生存“2006—2008”。这个阶段以“求生”
的本能，实现平稳过渡。二是稳定“2009—
2011”。这个阶段以“复苏”的决心实现从风雨
飘摇中走向平稳前进。通过稳定职工队伍，铸
造职工灵魂，树立职工的主人公意识，并重树
品牌，提高企业美誉度。三是发展“2012—
2014”。这个阶段则加强自主创新品牌，提高
品牌效应，对市场进行营销切割，加强企业内
部管理，通过质量认证，向大企业、大品牌学
习，吸收高新技术，实施人才储备，重新配置
资源，塑造企业文化，进行职工业务培训，实
现突破。

在企业建设过程中，姚林团队借鉴海尔
OEC 管理模式，本着“让员工少走一步路，少
晒一点太阳，少淋一点雨”的思想，从多修几

座凉棚、夏季多发些降温福利、给每位员工定
做各季制服等细节做起，不断改善员工的生
活环境和工作环境。

与此同时，姚林团队着力整合企业内部资
源，整顿企业内部科室，完善企业内部规章制
度，从而让企业走上科学化、规范化发展道路。

企业要发展，客户是关键。姚林带领团队
与客户先做朋友、再做生意，以诚信诠释以义
为先、先义后利的经营理念。没过多久，就巩
固了原有客户，新发展了一批新客户，确保方
圆 350 公里范围内有了一定的固定客户。

面对自动化水平低，产品口感差，得不到
客户和市场的认可的特点，姚林团队决定上
马新的自动化生产线。2008 年 8 月，厂领导赴
浙江省宁波市与著名企业克浪集团洽谈购买
设备相关事宜。然而，经过几番苦谈，对方以
其资金紧张为由欲终止洽谈。该生产线需要
1000 多万元，按当时的情况，厂里只能预付
30%的设备款，按克浪集团的要求必须达到
80%。在这样的情况下，姚林、刘向阳没有放
弃。为了见克浪集团老板，他们分班“跟踪”、

“盯梢”；怕错过任何能见到老板的机会，他们
不敢在街上吃饭，常常端着泡面在克浪集团
门口等。见不到老板，他们就想对策；见到老
板，他们就讲诚信、讲优势、讲发展。精诚所
至，金石为开。克浪集团终于派人到沈丘县调
查一个多月，问县领导的态度、问群众的反

映、问厂里员工的看法。几经问询、几经评估，
克浪集团的老板最终拍板，同意与姚林、刘向
阳合作。至此，在历经三个月的洽谈之后，价
值 1000 多万元的全自动化生产线购买协议
得以正式签订。该生产线的安装，一般需要三
个月的时间。由于工人加班加点，仅用了 35
天就安装完毕，并于一年内全部还清所欠设
备款。克浪集团老板很高兴，并表示免费为他
们提供一年的生产线零配件。

正是有了这条全自动化生产线，姚林团
队开始有了把企业做强做大的欲望。通过创
立自主品牌华雪啤酒，一举注册成功了“华
雪”品牌，企业实现了由“哈曼”品牌向“华雪”
品牌的转变。2013 年 3 月，注册资金 2000 万
元的河南新华雪啤酒有限公司成立，姚林任
董事长兼总经理。

2014 年，河南新华雪啤酒有限公司与浙
江省宁波市克浪集团签订年产 40 万吨高端
纯生啤酒的合作项目。该项目占地 207 亩，一
期投入 4.65 亿元，建筑面积 13.76 万平方米，
年产值达 2.5 亿元，利税达 7500 万元，是沈丘
县 2014 年第一个全自动化啤酒生产线招商
引资项目。

新华雪与澳洲“联姻”
“2015 年到 2016 年是企业最难的两年，

因为经济下滑，实体经济发展很困难，融资
难、市场拓展难、发展成本高，最难的时候，工
人的工资都发不下来，2016 年上半年，我们的
核心团队，有钱的出钱，有力的出力，有的把
自己的房产都抵押了来筹资，我们的员工队
伍也理解企业的困难，主动提出工资暂时不
发，也要确保企业正常流资，经过这次危机和
磨难，提高了企业的凝聚力，验证了员工和企
业心在一起，只要员工和核心团队心连心，相
信没有过不去的难关。”接受中华网河南专访
时，姚林说。

“新华雪啤酒有很大的产能和先进的设
备，引起了澳中投资集团的重视，经过多次磋
商，我们达成了在澳大利亚上市的合作共识，
上市融资是企业发展的一个途径，我们没有
为了上市也上市，而是，共同为企业发展拓宽
渠道，注入澳洲元素，走精酿啤酒工业化的路
子。未来的蓝图已经绘就，等待着新华雪人不
懈的努力去实现。”姚林说。

从“万园”到“哈曼”，从“哈曼”到“华雪”，
姚林把他们当作自己的孩子一样疼爱。姚林
说：“男人的生命就是为了事业。”而姚林的事
业与“啤酒”结缘，“啤酒”就是姚林的“恋人”、

“情人”、“爱人”，如今新华雪与澳洲“联姻”，
本土化品牌的国际化路线图已经绘就，企业
的可持续发展，也注定了姚林与“啤酒”的不
解情缘。

■ 齐晚

法国酒庄酒，在中国进口葡萄酒市场近
十多年风云激荡的发展史上，这是最具代表
性的产品品类：从“代表法国葡萄酒最高品
质”这样的质朴形象，到从业者们言必称 N 大
名庄的“军备竞赛”；从“天价”噱头和“奢侈消
费”的乱云缠绕，再到行业盘整时的门庭冷落
……在个人消费浪潮涌动的今天，进口葡萄
酒市场正步入一个全新的成长周期，而法国
酒庄酒也同步迎来了一场真实而生动的价值
回归。

据齐鲁晚报报道，11 月 16 日，欧洲葡萄
酒巨头法国卡思黛乐集团在上海举办“卡思
黛乐酒庄酒 60 周年庆典尊享晚宴”，分享其
投身酒庄酒事业 60 周年的成功“秘诀”，并针
对中国市场推出量身定制、全新升级的酒庄
酒产品：“迷你五重奏”2.0。

卡思黛乐揭示了法国酒庄酒业的“初心”
所在，而这或许正是打开中国市场新一代个
人消费者心扉的那把钥匙。

世代相传的遗产与责任
悠久的发展历史，以及高度多元化和差

异化的风土特征，这些众所周知的要素成就
了法国酒庄葡萄酒产业经久不衰的传奇。但
卡思黛乐集团葡萄酒业务全球总裁阿兰·卡
思黛乐则认为，更重要的原因还在于法国酒
庄运营者千百年来一直遵循的传统，“我们把
酒庄看成一份遗产和责任，对它细心呵护，不
断发掘、展现和提升它的价值，将为法国葡萄
酒文化增添新的活力和荣耀视为己任。”

1957 年，集团创始人之一安杰尔·卡思黛
乐主持了对歌兰酒庄的收购，卡思黛乐集团
自此投身于酒庄酒事业。60年后的今天，卡思
黛乐已经在法国 4 大产区的 11 个 AOC 产区
里，拥有了 20 家酒庄。

这些酒庄如同一颗颗瑰宝：拥有 700 多
年历史的雅新斯酒庄是波尔多乃至法国现存
历史最为悠久的酒庄之一；跻身 1855 年列级
名庄的佰师桅龙船酒庄则以“纪龙德河上的
凡尔赛宫”的美名享誉一个半世纪之久；而在
已经成为卡思黛乐“家族城堡”的佰麟酒庄，
以雍容华贵著称的“佰麟夜宴”，满足了法国
葡萄酒文化的海外拥护者们最美好的想象。

“对于整个法国酒庄酒恢弘壮丽的历史而
言，卡思黛乐投身酒庄酒事业 60 年的历史只
是漫漫长河中的一朵浪花。”阿兰·卡思黛乐
说，“60 年来，卡思黛乐家族一直致力于发掘
拥有充足潜力的葡萄酒庄，力图展现出这些
酒庄优良的品质，并且以充满胆略的创新来
进一步丰富它们的文化和商业价值。”

这些努力也一直在带来应有的回报。戈
瓦利酒庄率先引领了近年来的桃红葡萄酒消
费时尚，而拂叶园酒庄则在 2012 年荣登法国

“有机葡萄酒庄”行列。在今天，通过遍布全球
的营销网络，卡思黛乐旗下酒庄出产的各具
特色的酒庄酒产品和其蕴藏的深厚文化内
涵，正逐步为世界各地消费者所熟知。

中国市场迎接价值回归
在中国食品土畜进出口商会酒类进出口

商分会秘书长王旭伟看来，卡思黛乐借投身
酒庄酒事业 60 周年之际重温的“初心”，在中
国当前市场环境下还有着一层特殊的意义：
在经历了一波三折的启蒙时期之后，中国的
整个酒庄酒市场正在迎来一场价值回归。

早在 2001年，卡思黛乐集团与烟台张裕集
团联合创立了中国第一家现代葡萄酒酒庄，“酒
庄酒”的概念自此在中国得以广泛流传。之后，
伴随着进口葡萄酒市场的“黄金十年”，法国酒
庄酒的高超品质得到中国消费者的充分认可，
成为高端、高档葡萄酒的代名词。

然而奔流的大潮中也难免泛出恼人的泡
沫：在攀比心理的驱动下，酒庄酒特别是“名
庄酒”的多样性和文化内涵逐渐被忽视，成为
一轮轮市场炒作的对象；“天价酒”的噱头和
奢侈消费的刻板印象，无形中扭曲了法国酒
庄酒的真实价值，为全行业的健康发展蒙上
一层阴影。

随着集团消费的退潮，中国葡萄酒市场正
式进入个人消费时代。在过去的几年中，法国酒
庄酒与整个进口葡萄酒市场一起经受了“盘整
期”的考验。“名庄热”和“天价酒”迅速退烧，而
更趋理性的个人消费者们也开始从品质、历史、
文化等多角度发掘酒庄酒的价值，整个酒庄酒
市场由此迎来了新的发展机遇。

“‘高品质’、‘多元化的风土特征’以及‘独
有的文化价值’，是法国酒庄酒的传统优势领
域。”王旭伟说，“法国酒庄酒的生产商们应该紧
紧把握新的历史机遇，围绕这三大特征来构建
新的核心竞争力，实现真正的价值回归。”

把握全新机遇
“迷你五重奏”升级2.0

卡思黛乐旗下的酒庄历史悠久、各具特色，
但如何在酒庄酒市场逐渐迎来价值回归的大趋
势面前，向中国消费者展现其酒庄酒“多元化的
风土特征”及“独有的文化价值”是卡思黛乐亚
太区总裁毕杜维一直在思考的事。

举办全国范围内的酒庄酒巡回品鉴会，
让消费者品尝风格各异的酒庄酒产品；邀请
中国经销商、消费者远赴法国酒庄游，感受法
国的酒庄历史和文化；参加各类国际展会、赞
助国际马术大赛等等，卡思黛乐对法国酒庄
酒和酒庄历史文化的传播从未停歇。

2015 年，为了让中国消费者可以以平易
的价格感受卡思黛乐酒庄酒“多元化的风土
特征”，卡思黛乐更是推出采用 375 毫升小瓶
包装的“迷你五重奏”酒庄酒套装。

“两年前的‘迷你五重奏’是指 5 款特定
的酒庄酒产品，而今天推出的迷你五重奏 2.0
则代表了多种可能，产品组合更加灵活，定制
方式更加多样，让消费者一次性体验法国酒
庄酒的多种口味。”毕杜维解释说。

据了解，迷你五重奏 2.0 并没有限定某 5
个酒庄，而是完全根据客户的需求进行定制。目
前，客户可以从 9 款酒庄酒产品中任意选择 5
款进行组合。针对大客户，卡思黛乐更提供“全
面定制”，只要达到一定的订购数量，卡思黛乐
旗下的所有酒庄酒都可供选择。此外，卡思黛乐
甚至针对企事业单位提供小规模定制服务，根
据客户需求设计特定的封套、包装等。

“因为能最大程度呈现法国酒庄酒不同的
风土特征、采用小包装且价格也非常平易近
人，迷你五重奏 2.0 将更容易被爱分享的中国
消费者所接受。”卡思黛乐中国区总裁殷凯信
心满满地说，“在酒庄酒迎来价值回归的新时
期，迷你五重奏 2.0 必将作为卡思黛乐酒庄酒
乃至法国酒庄酒的传播大使，为消费者带来
更多法国酒庄酒的美好体验。”

糖酒会上“新板眼”
聚餐游戏新玩法

白酒瓶身
隐藏行酒令
■ 胡蝶 王国光

“长江后浪推前浪，英雄少年好酒量。”抽
到这个酒令，在座年龄最小的得喝了这瓶酒。
近日，2017 第八届武汉糖酒食品交易会在武
汉国际会展中心（汉口武展）开幕，别出心裁
的白酒“新板眼”把观众带回到旧时行令饮酒
的趣味文化中。

《红楼梦》里有很多这样的场景：喝酒时
为了助兴，选出一人为令官，其他人听令说诗
词、对对联或猜谜，违令者或输者罚喝酒。这
便是中国古代的酒令文化，一种中国人饮酒
时特有的助兴方式。

在武汉糖酒会上，一款白酒新品把酒令
进行了新的演绎，重新推向酒桌。它采用小包
装，1 瓶只装 1两酒，4瓶为 1 组。瓶身正面的
贴纸可以撕开，后面藏着酒令，每瓶的酒令各
不相同，酒令旁注明了喝法。如果抽到“宁愿
胖得精致，也不愿瘦得雷同”，是请桌上所有
的胖子一起喝；抽到“醉翁之意不在酒，邀请
美女喝一口”，是要找一名女士共饮这瓶酒；
抽到“如果感情深，就要一口闷”，恭喜你，干
了吧。

厂家说：“酒令设计得更符合现代大众流
行语言，重在娱乐和互动。”现场的观众看了
饶有兴趣地说：“聚餐时当游戏玩，很能活跃
气氛。”

（注：“三建五改”系扶贫专用

语；吴兰为四川南充市嘉陵区

龙岭镇牛寺沟村计生专干）

法国巨头重温初心：酒庄酒市场悄迎价值回归

姚林与“啤酒”的不解情缘
从“万园”到

“哈曼”，从“哈曼”到

“华雪”，姚林把他们当

作自己的孩子一样疼爱。

姚林说：“男人的生命

就是为了事业。”
第八届武汉糖酒食品交易会上，参会酒商竞

相推广红酒文化、教大家品红酒。图为品酒师通
过晃杯教大家观察葡萄酒的色泽、纯净度是否
挂杯等知识。 （高勇 / 摄影）


