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■ 温向彬

笔者的另一篇文章《中国葡萄酒烟台产

区之惑》发表后，有好几个业内朋友打来电话

探讨，探讨内容从烟台产区延伸到了整个中

国葡萄酒产区。很欣慰自己的观点引起了同

行的深度思考，特别是中国葡萄酒大师郭松

泉老师的寄语和朋友圈的转发让我无比鼓

舞，也更加坚定了我对中国葡萄酒的信心。

文章中说过，我之所以来盛唐，是因为这

里有让我看到中国葡萄酒未来的东西，那么

这些东西是什么呢?

中国葡萄酒需要胸怀

中国葡萄酒大师郭松泉老师的父亲郭其

昌先生是中国葡萄酒第一人，是中国第一瓶

干红和第一瓶干白的酿造者。

他研究的《干白葡萄酒新工艺的研究》获

得我们国家的最高奖励“国家科技进步二等

奖项”，最难能可贵的是郭老将此项技术免费

供应给全行业使用。我想，郭老德高望重的背

后，是更宽广的胸怀。

胸怀，似乎是当下处处充斥着浮躁气息

的社会里最缺少的东西。

笔者在动笔之前，我曾问盛唐国宾酒庄

董事长刘长庭先生，“我想将盛唐国宾酒庄 14
年的经验及教训写成文章，共享给葡萄酒行

业，是否可以呢?”
董事长刘长庭先生这样回答，“大唐是中

国最伟大的王朝，胸怀应是大唐盛世的气度，

这正是我们盛唐葡萄酒品牌的精髓基础。我

个人也兼蓬莱产区葡萄与葡萄酒协会会长，

于公于私，行业内的交流与分享都是我希望

看到的。中国葡萄酒需要胸怀，这也应该是中

国所有葡萄酒人该拥有的品质。你尽管写，全

部分享出去，越多人知道越好。”

我释然，很多时候，中国酒庄之间的关系

除了技术层面的交流，市场层面很少交流且

基本都是竞争甚至敌视关系。然而，世界上各

个国家的成功品牌，几乎都是抱团出海，譬如

“五大名庄”、“十八罗汉”、“三大酒王”。

分享经验 警示“雷区”

盛唐国宾酒庄历经的 14 年，需要向大家

分享什么呢?
我想从中国葡萄园基地的观察开始，也

希望这个分享能让我们中国酒庄的同行少走

些弯路，将本就有限的资金用在刀刃上，共同

做好中国酒庄酒。

我们经常会听到这样的问题：

“你说你们的葡萄酒好，那你家葡萄园基

地有多少亩?”
“2000 亩?6000亩?1 万亩?2万亩?5万亩?
“2000 亩,太少了吧?那谁谁家 2 万亩、3

万亩等等，你们不行啊! ”

有没有发现，当我们给客人介绍葡萄园

基地的时候，是不是规模越大，就会产生出越

强烈的自豪感?恰恰是这个让我们自豪的点，

却是我要说的雷区所在。

这个危险的雷区就是“葡萄园基地扩

张”，造成不少企业经营困难。盛唐国宾酒庄

葡萄园种植是为此交过学费的。也有很大一

部分的中国酒庄，已经在不知不觉中步入这

个危险的雷区。

大家是否真的思考过，造成如此状况的

深层次原因是什么?
大概是从 2000 年起，中国酒庄逐渐开始

重视葡萄园基地种植，在某种程度上标示着

这个品牌原料来源的优质性。2007 年起，中国

高端酒庄酒如雨后春笋，破土而出，迅速发

展。

可以说，2007~2011 年是中国酒庄发展的

“黄金”5 年。

为什么黄金被打上引号，是因为这 5 年，

中国政商引领的高消费风气直接推动了高端

葡萄酒销售。这个时期的中国高端葡萄酒庄

也水涨船高，酒庄销售风生水起。这个时期的

葡萄酒堪称液体黄金。由此也引发了葡萄酒

行业的投资热潮，酒庄的建设潮兴起。

高价格带来的高利润，掩盖了企业发展

中间最重要的科学成本核算及资金链安全问

题。而这种畸形的消费市场高增长的非理性，

让很多酒庄冒险透支未来，开始盲目扩大规

模。热资侵入及呈几何上升的酒庄数量加剧

了还在成长期的高消费市场的竞争，不断拉

高的企业负债率和不断降低的抗风险能力逐

渐使得企业完全暴露在残酷的市场竞争之

中。

压垮行业
可能只需要一根稻草

行业风暴毫无征兆的到来了：2012 年 8
项规定出台，高端消费终止，高价葡萄酒销售

遇到了断崖式的下跌，酒庄倒闭潮开始。而出

于市场变化的因果关系，我们理所当然的把

“酒庄倒闭潮”的原因归结于国家对高消费的

调控上、归结于企业市场销售的降低上。

本质原因是这个吗？时至今日，中国酒庄

的日子越来越不好过，我们是不是该真正静

下心来去思考，造成这种现状的真正原因真

的是出在市场销售上吗?
带着这个问题我们回到企业运营本质，

其实无需研究财务报表，简单的做一个比较：

工厂酒与酒庄酒的差异在哪儿? 是不是除了

基地，其他的投资差别不大。而酒庄酒较工厂

酒产品利润更高，那么理论上工厂酒都会活

的很好，酒庄酒怎么就活不下去了?
就商业而言，市场风险对任何有销售行

为的企业都存在，而不是葡萄酒企业的特性。

因此市场行为不是最重要的，唯一剩下的，就

是我们的葡萄园基地。

那么，中国酒庄的葡萄园基地之路又是

如何呢? 我分享一下盛唐国宾酒庄的基地心

路历程。

2006 年 4 月 23 日，盛唐国宾酒庄在蓬莱

产区唐皇山谷开辟了 2000 亩葡萄园，种下了

第一批葡萄园。我问了董事长刘长庭先生，

“当时为什么只开辟葡萄园，没有建设酒庄?”
他给我的答案出乎意料：“没有建酒庄，是因

为我们实践上不知道这片土地上是不是适合

种植葡萄。”

这样一个不是问题的问题，却有着一个

不同寻常的答案。请大家记住这句话，我会另

文去剖析一下这个问题。

酒庄的代价 做加法还是减法

2009 年，国家一级酿酒师、一级品酒师、

中国盛唐首席酿酒师杜宜龙先生操刀，酿造

出第一批盛唐葡萄酒，广受业内专家好评。就

此，盛唐国宾酒庄正式开工建设。

时至今日，盛唐葡萄园基地种植公司总

经理刘万顺先生提起葡萄基地，会反复提及

一个词：代价。

就葡萄品种而言，唐皇山谷中 2000 余亩

的葡萄种植基地初次栽种了 16 个品种，14 年

下来适种且表现好的只有 8 个品种，也就是

说有 8 个品种的地块需要拔掉重新栽种新品

种的葡萄。这种代价的付出是主动的，却也显

示了专业酒庄人的决心。

从种植亩数而言，成功的 8 个品种占地

仅仅 1400 亩，2000 亩基地的优质率只有

70%，这意味着我们有 600 亩土地的葡萄最少

白种植了 5 年。这个是什么样的代价?这是个

足以拖垮公司的代价。

今年，盛唐葡萄园基地建设了 14 年了，

2000 亩基地中优质的适种的地块达到了

1610 亩，但仍还有近 400 亩的地块达不到我

们酒庄六级葡萄园中的五级标准。

而这 1610 亩中，盛唐有 1060 亩的 A、B、
C 级高端园，550 亩的 D、E 级园。而 E 级园如

果 2 年内不达标，它出产的葡萄会直接用于

酿造我们酒庄的产区酒。

刘万顺先生 14 年的实践种植经验认为，

“就管理精细化而言，一个酒庄酒的种植面积

应该是有上限的，科学而言，2000 亩还是太大

了。”

首席酿酒师杜宜龙先生同样认可这个道

理，“治大国如烹小鲜。就盛唐国宾酒庄而言，

不是做大锅饭，而是要做精品，精雕细琢。”

借盛唐国宾酒庄总经理刘建成先生的一

句话，大家可以认真思考一下：“我们的目标

是中国顶级酒，因此无论产品还是基地，我们

都要做减法。今年，是第 15 个年头了，对于盛

唐葡萄园基地而言，15 年的终极永久种植目

标是 1300亩的高端园，其余 700 亩会根据实

际情况作为盛唐产区酒葡萄园或逐步淘汰。”

现在，如果别人再问我关于基地的问

题，我会说：“我们现有 2000 亩葡萄园，

但这面积不是太小了，而是太大了，我们终

极目标是 1300 亩，目前距离此目标转化还

有 240 亩。”

同为中国酒庄酒人，你们是加法还是减

法呢?
在这篇文章推送之前，和国际知名酒评

家、国际葡萄酒贸易大师小红帽 J侪rg Philipp
聊天，意外得到了肯定。他说，“你知道法国五

大列级名庄的葡萄园面积是多少吗? 拉菲

116ha(公顷)、拉图 89ha、木桐 91ha、玛歌 99ha、
侯伯王 51ha。也就是说法国五大列级名庄的

葡萄园面积约 1740 亩~765 亩之间，大部分在

1400 亩左右。所以你们觉得 2000 亩多了感觉

是对的，定义高端园 1300 亩也暗合五大名庄

的基地规模，希望你们成功。”

是的，不是超级规模化的葡萄园种植基

地，而是取合乎自身实力匹配的适度的规模。

如果让我给大家建议，请不要让葡萄基地成

了你们的雷区。

你们的基地是多少亩呢?适合你们的基地

又是多少亩呢？ 越过雷区，消除雷区，才有

未来。

渊作者系盛唐国宾酒庄副总经理尧 烟台

盛唐国际酒业有限公司总经理冤

■ 李强

日前，“格物至臻 至善存久”新浪 @ 五粮

液战略合作签约暨臻久网“五粮液数字酒证”

发布会创新采用“云发布”的形式举行。“云发

布”会上，双方宣布将在品牌建设、新媒体智

慧营销、区块链前沿技术应用等领域进行深

度合作，并进行了“五粮液数字酒证”线上启

动仪式。五粮液集团党委书记、董事长李曙

光，新浪董事长兼 CEO、微博董事长曹国伟及

四川省经信厅、成都市及金牛区相关领导出

席本次签约，并参加了启动仪式。

此次合作联手是实体经济和互联网经济

深度融合，标志着酒业的跨界合作迈出重要

的新步伐，双方的合作必将成为新时代共享

未来的新典范，为中国白酒带来了前所未有

的创新力量。

五粮液李曙光董事长表示，数字化营销

是五粮液营销转型坚定不移的方向，与新浪

的战略合作，将在消费者服务、新媒体智慧营

销、区块链前沿技术应用等领域树立一个新

样板，也为名酒的价值发现提供一个新平台。

这次白酒区块链项目推出是开拓线上市场的

新举措，是新浪为中国白酒营销模式创新的

全新赋能。

新浪曹国伟董事长表示，双方的战略合

作是一次品牌的强强联合，新浪将通过新浪

网和微博两大平台为五粮液提供全方位的品

牌推广和网络营销服务，同时也会协作五粮

液在消费者服务和营销领域的数字化升级转

型。

发布会聚焦前沿技术应用，共话中国高端

酒业未来发展。会上，新浪投资孵化的时代数科

公司作为五粮液产品的运营商，在其建设并运

营的“臻久网”平台上隆重推出“五粮液数字酒

证”，并向消费者启动正式预约。据悉，臻久网

“五粮液数字酒证”是时代数科运用区块链技术

与五粮液实物酒一对一锚定，历时两年完成了

全流程标准化建设的创新销售模式，是互联网

信息技术在实体产业应用落地的重大成果。消

费者在“臻久网”平台上购买时代数科销售的五

粮液产品，将享有原厂发货、智能仓储、老酒储

藏、线上馈赠转让、物流全程上链、产品到货扫

码验证等多元化服务，臻久网将为消费者提供

极致真酒保驾护航。

疫情形势下，机遇与挑战并存，危机也可

以让一个企业更加强大，互联网和实体产业

的深度结合，能给消费者的生活带来更多便

捷，给社会创造更多价值。未来，五粮液也将

在数字化新动能的助推下打通新零售线上线

下渠道，为消费者提供更加优质的服务，迈入

数字化发展的快车道。

■ 蔡学飞

“当命运递给我一个酸的柠檬汁时，让我

们设法把它制造成甜的柠檬汁。”这是法国雨

果在《笑面人》里写的一段话。

无疑，此次新型冠状病毒肺炎疫情对于

中国酒类销售产生了重大的影响，春节旺季

的销量下跌让众多厂商损失惨重，随后出于

防疫需要，对于人员聚集的限制更是给中国

酒类消费造成了许多不确定性。

如果说疫情属于天灾，那么从 2016 年随

着中国酒类消费品牌化与品质化的进程加

速，互联网等新零售方式的冲击来看，实际

上，厂商之间面对的“人祸”已经久矣。

虽然困难重重，但是中国酒作为民生类

社交产品，具有极强的刚需性，市场需求只是

被抑制了，却并没有消失，反弹只是时间问

题。经历过多轮的调整，构建新型厂商关系是

厂商之间抵御疫情等风险、开辟新局面的关

键所在。

关键
从需求端重新捋顺厂商关系

中国酒类厂商关系的紧密程度实际上是

中国酒类销售市场变革的直接反映，从最早

单一的产品移库，到后来市场协同精耕，再到

品牌运营拓展，可以说，厂商关系随着酒类消

费者的消费习惯变化而变化，总体趋势是加

快产品的流通效率，但是这个方向由于近年

来的互联网等新零售模式崛起而面临着新的

挑战。

简单理解就是，厂商之间必须重新定位

自身在酒类产业链中的行业位置，改变原先

单纯地以产品为核心的供销关系，把消费者

需求的挖掘与培育放在厂商工作的首要位

置，厂家从生产端塑造品牌形象，提升产品质

量，加深品质信任，而商家则要从需求端的产

品场景出发，完成市场消费需求信息的收集

与反馈，协同厂家不断完善供销体系，提升消

费者的产品体验，从而激活市场需求，完成消

费者的需求精准满足。总之，构建新型厂商关

系，打造市场壁垒，捋顺厂商关系是前提条

件。

核心
从持续经营角度规划厂商职责

毫无疑问，企业经营的目的是为了获取

利润。酒企与酒商作为各自的商业体，首要任

务就是解决各自企业的生存问题，在疫情之

类的突发事件影响下，虽然厂商关系面临着

新的挑战，但是厂商之间合作关系的本质没

有变化，只有厂商共同持续发展，才能够带来

中国酒行业的真正繁荣。

在这样的背景下，新型的厂商关系就是

要理性看待厂商之间的利益分配，打破原有

的利润分配机制，厂家要让渡一部分利润支

撑优质商户的持续生存，商户也要积极承担

起自救的责任，尽可能地完成自身的转型与

升级。保证厂商之间持续经营的关键就是要

务实高效地实现利益捆绑，无论是协销制、厂

商联营，亦或是托管等，企业与商户之间针对

市场费用、销量返点、人员激励与物流成本等

都需要重新调配，也只有这样，才能使厂商资

源使用率的最大化得以实施，从而保证厂商

之间共同的持续发展。

动力
从创新共赢层面共建联营平台

如果说从需求端捋顺厂商关系，持续经

营角度规划厂商职责只是守成的做法，那么

创新共赢平台则是厂商之间维持紧密关系的

发展之路。

新型的厂商关系离不开中国酒类消费市

场的变化，近年来，中国酒类消费市场呈现

多元化与碎片化趋势，并且随着信息技术的

发展，酒类消费衍生出社群化与圈层化特

征，这在一定程度上要求厂商之间要创新共

赢平台，改变原有产销结构，大力拓展新零

售等新兴销售平台，从社群营销、社交电商

等多角度调配资源投放，企业利用品牌与资

本优势协助酒商完善销售平台，酒商利用自

身区域的本地化人脉与客情打造差异化的销

售工具，从而为厂商之间搭建一条规范共赢

的销售网络，创造新的销售市场，厂商一体

化才能实现市场的突破，提升整体经济效

益。

最后，面对疫情，我们看到茅台、五粮液

与洋河等名酒不断强化经销商的帮扶工作，

给渠道松绑，降低终端成本，名酒尚且面临如

此压力，可见此次疫情对于中国酒类消费的

影响是深远的。但是正如我们所说的那样，在

产能过剩与消费升级的行业大背景下，我们

坚信中国酒有着自身强大的自愈能力，并且

很快会迎来新的发展机遇，这绝不仅仅是我

们作为从业者的信心，更是经历多轮调整之

后中国酒企与酒商依然傲然前进所迸发出的

行业共识。

祝福并相信，中国酒业的明天会更好。

渊作者系知趣咨询总经理尧白酒营销专家冤

五粮液联手新媒体“巨头”玩转“跨界营销”

葡萄园基地扩张 中国酒庄的“雷区”
如同可口可乐和

百事可乐的关系，竞争中有

着相互成就，却绝不存在相互诋

毁。因此中国葡萄酒人应该平和起

来，不要再搞东西产区之争，不要再相

互倾轧，应是团结一心，加强交流分享。

共同努力让中国酒庄酒面向世界，走

向世界，短期改变目前单边进口的

市场现状，远期创造出驰名世

界的顶级中国的酒庄酒

品牌。

国际知名酒评家、国际葡萄酒贸易大师小红帽

J侪rg Philipp

御风险、促发展
构建新型厂商关系


