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■ 李澎

改革开放之初，学习国外的葡萄酒种植

与酿造技术也成为东西方文化交流的项目之

一，留学海外的学子们赫然发现：与国内的工

业化葡萄酒生产方式不同，在欧洲各国，传统

的农庄形式依旧存在，并受到消费者的追捧，

使高端葡萄酒保持了更加丰富的内涵与品

质，那里的葡萄酒并没有因为手工酿造，没有

采用“先进的机械”而被视为“落后”，反而因

此价格不菲。而各具特色的酒庄酒也的确为

人们展现出独特的魅力与价值援1978 年，为外

交与礼宾需要，由原轻工业部牵头、五部委联

合考察，最终选定拥有 800 多年葡萄种植历

史的怀涿盆地内的 75 公顷土地作为中国葡

萄酒的第一块试验田，这就是今天长城桑干

酒庄的前身。这里先后生产出了中国第一瓶

干红、干白和传统法起泡葡萄酒，为中国葡萄

酒产业正规化、标准化发展提供了奠基石。此

外，长城桑干酒庄参与轻工业部重点科研项

目“干白葡萄酒新工艺研究”，荣获 1987 年国

家科技进步二等奖。

但局限于当时的土地、农业政策，此时的

“酒庄”仅仅是一种产销分割的“试验田”性质

项目，而当时以及此后相当长一段时间，国内

的葡萄酒界也大多以这种模式拥有自己的葡

萄园。按照欧美的方式种植与酿造，乃至销售

属于自己庄园的葡萄酒几乎是“不可能完成

的任务”，这种状况直到上世纪 90 年代才有

所改观。

变化是从山东开始的，沿海的烟台地区

因张裕葡萄酒闻名国内，这里也较早引入葡

萄酒庄的概念与建设，形成了酒庄群与产区，

此后随着农业科技的进步与国家西部开发的

政策引导，甘肃、宁夏与新疆的葡萄种植基地

大片兴起，随之而来的酒庄建设大大提速，国

内兴起了追求个性特色的葡萄酒庄。

山西戎子酒庄地下酒窖
国内酒庄酒两大格局

经过近三十年的发展，国内葡萄酒庄建

设已经形成规模与产业，酒庄酒已经成为国

产葡萄酒中不容忽视的一极。酒庄酒的发展

一方面丰富了国产葡萄酒的品种与特色；填

补了国产葡萄酒长期形成的千篇一律的风格

空白，让中国消费者有更多品类的选择；另一

方面也在科研、种植与市场销售上走在了行

业开列，一定程度上扮演了探索者的角色，为

行业发展积累了大量的实践经验。目前，国产

葡萄酒庄已经形成了两大产业格局。

以张裕、长城为代表的酒庄群落。依托自

身强大的资金与规模实力，从市场与产区风

土的多样性需求出发，以长期以来在消费者

中形成的品牌效应为纽带，在国内全面布局

酒庄。以张裕为例，目前已经形成六大产区、

八大酒庄的格局。其中八大酒庄分别为：烟台

张裕卡斯特酒庄、北京张裕爱斐堡国际酒庄、

辽宁张裕冰酒酒庄、宁夏张裕摩塞尔十五世

酒庄、陕西张裕瑞那城堡酒庄、新疆张裕巴保

男爵酒庄，以及位于烟台在建的丁洛特葡萄

酒酒庄、可雅白兰地酒庄等。这些酒庄覆盖了

国内具有特色的主要葡萄酒产区，并对应形

成了一系列不同定位的产品系。国内另一葡

萄酒巨头中粮长城葡萄酒，也历经多年的努

力打造了自己的国内酒庄体系，并于近期，依

托各地酒庄，形成了各具特色的五大战略单

品系列。

以山东烟台、山西、西部的宁夏、新疆等

特色产区为依托形成的各具特色的酒庄也同

样形成一道亮丽的风景。山西怡园酒庄、戎子

酒庄、山东君顶酒庄、台依酒酒庄、宁夏贺兰

晴雪酒庄、迦南美地酒庄、新疆中菲酒庄、天

塞酒庄、楼兰酒庄等酒庄虽然规模不大，但由

于风土与葡萄种植品种、酿酒工艺等与众不

同形成自己的特色。

荣誉与危机的矛盾统一
从总体上看，尽管国产葡萄酒在近年来

的行业调整中遇到不少共性的问题，但国产

酒庄酒的发展仍然没有停下前进的脚步。在

行业起浮变换的周期性作用下，酒庄酒没有

失去信心，把一心酿造作为发展的动力，值得

肯定。同时随着近年来，早期葡萄树的树龄达

到 30 年以上，国产干型葡萄酒在葡萄种植上

的质量短板正在逐步被填平，选用老藤优质

葡萄酿酒成为可能，国产酒庄酒与欧洲葡萄

酒的差距正在渐渐缩小。

经历了模仿到提高再到创新，国产葡萄

酒庄的产区与庄主们逐渐摸清了当今世界葡

萄酒评价体系与消费者的视角与脉络。在旧

世界葡萄酒推崇的传统产品领地，要想实现

突破几无可能，而新的评价视角把更多的热

情投向新世界产区的突出特色：拥有自己酒

庄的特色成为今天全球葡萄酒品评的核心要

素。而从近年来中国葡萄酒，特别是宁夏、新

疆等西部酒庄酒频频获奖的事实可以得出结

论：具有鲜明特色的中国葡萄酒庄与产品正

在越来越受到国际葡萄酒界的关注与喜爱。

然而，与在国际上屡获殊荣形成鲜明对

比的是，国产酒庄酒近年来在国内根据地市

场的表现却不容乐观。尽管从行业主管部门

到产区、再到酒庄所在地政府，直至庄主自

身，都在努力将好的产品推向市场，甚至为此

倾注大量心血，但总体而言，国产酒庄酒在国

内消费者心中仍未获得充分的认可与喜爱，

一些获奖产品甚至多年不为消费者所知，这

往往导致从业者信心的动摇与缺失。是什么

导致国产酒庄酒目前的状况呢？笔者认为以

下几点不容忽视。

首先，成本的投入与产出不对等仍是制

约酒庄酒发展的突出问题，“等不起”是众多

酒庄投资者的表现，持续的难以见成效的投

入让资本市场难以获利，影响了投资者信心。

同时近年来大环境带来的“脱实入虚”让不少

投资者宁可投入地产或金融、IT 也不愿在葡

萄酒上下注；现实与预想的差异也令一些投

资者从初期的酿酒转而投身酒庄地产与农业

观光旅游，这些对国产酒庄酒的酿造产生的

影响在近年来日益显现。

另一方面，东部酒庄由于缺乏欧美大面

积种植葡萄的历史与经验，再加上人工成本

长期居高不下；西部酒庄虽然在气候与光照

上具备天然的优势，人工成本也相对不高，但

由于风土与降水基础较差，需要投入大笔资

金进行改造与升级，这也造成葡萄酒的酿造

成本与进口酒相比难占优势。对于国内广大

葡萄酒消费者来说，“花钱喝好的国产酒庄

酒”的消费升级仍未在消费市场中得到普及，

泊来品仍在消费者心中占据天然的优势。

第三，产业政策影响不容忽视。在一些土

地资源相对稀缺的一线城市及东部沿海城市

周边酒庄按工业申报和经营，难以享受农业

补贴与优惠政策是较大的问题。虽然一些地

区，特别是西部以产区为主体出台了一些鼓

励政策与措施，但在高成本、低产出的现状

下，持续性与前景不够明朗；而具备低成本与

技术、消费优势的东部地区，由于寸土寸金，

难以形成鼓励与优惠政策，在工业政策下，国

产葡萄酒的成本优势难以发挥。

第四，酒庄酒说到底是持续高投入的“小

本经营”，但要想卖得好就不得不走出去，但

国内酒庄的宣传投入与效果并不理想，其中

的问题，有体量，有规模，有观念，有习惯。多

种因素造成西部酒庄在东部仍处于弱势。小

酒庄不可能像名酒一样在央视进行视觉轰炸

式的宣传与推广，无法在主流平台上得到观

众的响应。但宣传推广力度的不足恰恰影响

到国人对自主品牌与酒庄风土与特点的认

知。

最后，在营销渠道与教育上，国产酒庄酒

与进口酒相比，更是难有优势，虽然近年来在

国外屡屡获奖，但国内消费者由于葡萄酒教

育与消费心理的原因，不能从品质上区分好

的葡萄酒，仍对国产小品牌缺乏认同，这是市

场难以打开的关键。

面对国产酒庄酒的种种瓶颈，广大葡萄

酒从业者必须从产业政策、投资渠道、经营理

念、宣传意识与消费者教育等多方面着手，尽

早提升“国货”在消费者心中的地位，实现产

业振兴的新腾飞。

不经历风雨，怎么见彩虹。相信在葡萄酒

业界与全社会的共同努力下，国产葡萄酒庄

与酒庄酒必将在不久的将来迎来新的机遇与

生机。

自从“香型”这一概念诞生之日起，中国

白酒行业围绕香型所展开的“战争”就从未停

止。且不论不同香型在市场上的厮杀角逐，就

是同一香型之内、不同品牌之间关于谁是“正

宗”、谁更“典型”也充满了明争暗斗。参与香

型标准制订的企业们踌躇满志，没有参与标

准制订的企业则另辟蹊径，积极创立本系香

型之下的不同风格并加以强化———这本无可

厚非，因为中国式的商业江湖自古便有浓重

的“门派”、“正宗”情结。

最重要的是，白酒香型识别已经从高度

技术识别转向高附加值市场商业价值识别，

正是在香型商业价值引导下，白酒后来者在

香型创新上可谓不遗余力，白酒香型的品类

价值既创造了品牌高度差异化，也开启了企

业商业蓝图(引自王传才《中国白酒进入香型

制胜时代》)。
酒海沉浮：各领风骚数十年

上个世纪 70年代之前，清香型白酒的市场

份额绝对第一，那个时候以“汾老大”为代表的

清香型白酒占据了北方大部分市场，南方市场

也逐渐渗透。之后，全国香型开始快速切换，浓

香型反超清香型成为酒业香型的老大，五粮液、

泸州、洋河成为领军品牌，浓香型白酒又开始反

攻，形成全国上下一片“浓”的市场格局。

如今市场又在悄悄的发生变化，随着近

十多年茅台酒的强势崛起，酱香型白酒厚积

薄发，市场份额正在快速增加。根据国家统计

局公布的数据，2014 年中国酱香型白酒的收

入首次超过清香，成为白酒行业第二大香型：

此时，清香型白酒的主要市场已经收缩

至北方地区，包括京津冀、山西、河南、山东、

内蒙、一和东三省等地，由于这一地区也是国

内白酒消费最大的区域，尽管浓香、酱香来势

汹汹，清香型白酒的消费基础仍在。

中国大清香型白酒版图实际上呈现出“之”

字型布局。从西北地区的互助青稞酒，到内蒙古

的骆驼酒业，到山西的汾酒，再到北京的红星、

牛栏山，然后到河北的衡水老白干;从衡水老白

干到中原腹地河南的宝丰，然后到西南长江上

游重庆的江津老白干，再到长江中游湖北的劲

牌酒业，加上宝岛台湾的金门高粱酒，形成了一

个比较规则的“之”字形。考虑到清香型白酒的

主要消费市场在北方，那么黄河一线及以北地

区将成为清香白酒的重要战场。

从清香型白酒版图上看，清香型白酒企

业分布比较散乱，明显没有形成类似长江名

酒带和淮河名酒带那样的产业规模和品牌集

群，因此内部的向心力和凝聚力也不够强大。

同时由于清香型白酒缺乏贵州茅台之于

酱香白酒、五粮液之于浓香白酒一样引领行

业的“精神领袖”，很难在浓香和酱香的夹击

之下形成有力地回击和突破。如果将长江一

线作为清香型白酒深入浓香、酱香等大本营

市场的前沿阵地，那么随着以茅台、五粮液、

泸州老窖等品牌为代表长江名酒带企业，和

以洋河、古井等品牌为代表的淮河名酒带企

业向北方市场的冲击，黄河一线似乎成为清

香型白酒的最后防线。

众人拾柴酱香型白酒的崛起
分析酱香型白酒的崛起原因，除了伟人

效应和“白酒一哥”茅台为酱香白酒撑起了广

阔的天地之外，酱香型白酒企业对整个酱香

白酒的集体推动也起到了非常重要的作用。

酱香型白酒的“端午制曲、重阳下沙”、“九次

蒸馏、八次蒸煮、七次发酵”等酿造工艺在媒

体的津津乐道中被广为传播;而“饮用酱香更

加有利健康”的说法也在慢慢地被消费者所

接受;得天独厚的地理环境和不可复制的微生

物群落等概念，在传播的过程中变得愈发神

秘，连一则“领导人为什么只喝酱香酒”的似

是而非的网文都在疯传，客观上为酱香酒品

类的普及作出了贡献。

被笑称为“故事大王”的茅台反复宣传的

“红军用酒洗脚”、“无法复制的异地茅台”、

“掷瓶飘香巴拿马”等素材也被其他酱香企业

所引用，并用来推动整个酱香品类。在媒体环

境空前发达的今天，这些概念的传播，成为酱

香白酒走向市场的重要推手。

随着越来越多的浓香、清香企业也逐渐

涉足酱香领域，可以预见，酱香型白酒的市场

份额将进一步放大，而彼时的清香版块，其地

位将愈发尴尬。

中国地大，风土各异，在这片厚重而多情

的大地上，蕴育出了数量庞大、品类繁多、风

格各异的美酒。且不说目前官方指定的十二

大香型已经无法涵盖所有的白酒品类，仅仅

是浓香型或者清香型，下面就又分出了不同

的风格和派系。相比清香型白酒企业在中国

版图上的分布，浓香型白酒企业的产业规模

更大，品牌集群也更加集中。根据在刚刚结束

的“2017 中国浓香型白酒文化高峰论坛”上得

到的数据，浓香型白酒以市场份额巨大、企业

分布广泛、品牌数量繁多、消费基础牢固而成

为中国白酒行业的基石。

说起浓香型白酒，川酒一定值得大书而

特书。这不仅仅因为川酒曾向外省乃至全国

都输出了巨大而优质的产能，同时还向行业

输出了宝贵的酿酒经验和酿造人才，这对整

个白酒行业都产生了极其深远的影响。更重

要的是，川酒历史的积累，酿造工艺的传承，

得天独厚的微生物环境以及优质的本地酿酒

原料，都奠定了川酒在行业中独一无二的龙

头地位。 渊据壶中岁月冤

白酒行业并购重组
趋势加强
三年后或将类似国内
啤酒格局
■ 吴晓薇

秋糖如期而至，白酒股却在这时“绿”了一

片。有猜测称这是因为秋糖人气不旺，导致了

外界对酒业信心的下降。秋糖究竟表现如何?
10 月 24日，山东温和酒业集团总经理肖竹青

在接受经济日报-中国经济网记者专访时表

示，随着市场逐渐成熟，糖酒会不再是供需见

面会和买卖会，而是向行业平台转变。而在成

熟的市场环境下，整个白酒行业在三年之内

会呈现出并购重组趋势越来越强的趋势，后

期可能与国内啤酒现状类似，这对提高质量、

有提价能力的区域酒企来说是一个机会。

白酒基本格局已定
三年内并购重组、香型融合成趋势

“本次糖酒会我感觉人气好像没有过去

的人气旺，我觉得它体现两个符号。一是从消

费品和白酒品牌来讲，主力品种基本上格局

已定，人数下降实际上反映了市场慢慢的进

入成熟的状态。二是行业的论坛呈现出证券、

互联网与消费品相结合的趋势，很接地气。”

肖竹青向记者表示，市场的成熟将会带来两

种趋势，从市场格局上来讲，整个白酒行业会

强者更强，未来的行业的并购重组会加剧。

从白酒上市公司利润情况来看，前几名

占据了整个白酒行业利润的大半。因此，真正

日子好过的只是那些强势品牌。肖竹青认为，

未来糖酒行业可能只有“茅五洋泸”这四个大

品牌，其他的可能已经不再具备发展和建设

全国性品牌的这种环境或机会。面对一线名

酒不断下沉的现状，区域酒企若想与之相抗

衡，要依靠地方政府支持，当地配套产业、相

关的链条的人情，以及体量小带来的对市场

快速应变的能力。

肖竹青提到，行业在这一轮发展的过程

中，有一批企业会垮掉，也会有一批优秀的企

业成为“茅五洋泸”之后的区域的上市公司。

无论是前一段时间今世缘与景芝宣告“结伴

同行”，还是国际上达能靠并购区域强势品

牌，国内华润雪花啤酒并购各省优秀啤酒企

业，这些例子都昭示着未来并购的趋势会越

来越强。“三年之后我觉得就会像中国的啤酒

市场一样，只剩下四大集团。”肖竹青这样说。

市场之外，肖竹青认为，从产品来看，酒

鬼酒有馥郁香，景芝有芝麻香、仰韶有陶香

型，温和酒也在研发水果香型，现在很多酒厂

都在搞各种香，因此香型融合是个大趋势。他

还提到，香型融合加健康白酒，是未来的两大

风口。

涨价检验品牌力
鲁酒市场注重品质提升

从去年开始，各大品牌都在纷纷在涨价，

原因在于房租的上涨和促销费陈列费的提

升，以往“薄利多销”的情景也不复存在。这样

一来，不具备涨价能力的企业就会因为产品

摆不出来而慢慢被淘汰，厂家不得不提高终

端差价谋求继续存在在消费者视野中的机

会。同时这也是检验品牌力的机会，以洋河、

泸州老窖为例，常做出控量的动作实际上是

为了涨价，显然他们有这种底气。

30 年来从未涨价的温和特曲也面临着

不得不提价的局面。三年来，温和酒业致力于

品质提升，不但引进了国务院津贴专家、一线

的名酒的工艺标准和技术标准，同时也为渠

道创造利润。在肖竹青看来，提升品质同时也

是鲁酒市场共同的趋势。他提到，在山东基本

上每个一个县，可以养活一个酒厂，每个地级

市就会养活一个大酒场。面对鲁酒市场品牌

众多的现状，肖竹青认为，鲁酒目前是各自守

地盘，因为去抢地盘的成本巨大。最近几年，

这些酒厂对品质提升和技术升级都很重视，

各大酒厂纷纷成立了技术科研中心，也对窖

池做出升级改造。同时，在保留省级糖酒会并

一年多次举办的状态下，山东经营厂长还会

相聚共同分析行业发展趋势。不遗余力地引

进和培养人才，也让鲁酒可以掌握一线名酒

的市场运作节奏，从而与一线品牌相竞争。

与提升品质相反的，对于一些高仿、山寨

酒的出现，肖竹青直言，在中国从白酒有暴利

的那一天，高仿酒从来就没有停止过。首先是

利益驱动，第二是酒厂打假不够积极主动，第

三是法律惩罚的力度还不够，所以还会有人

铤而走险。“酒厂都很怕打假一曝光，消费者

连真的都不敢喝了。现在打假成了偷偷摸摸

的事情，这样力度是有限的，对行业也会有很

大的伤害。”

放眼湖南，肖竹青提到，在中国有个说法

叫“川酒湘军”。湖南是一个很开放的市场，金

六福、浏阳河培养了很多销售人才。“以前湖

南做陈列做推广做活动的技术很娴熟，但是

在品牌方面我觉得需要有待提升。”

从地理看香型：中国白酒派系的分水岭

势力薄，品牌新，
中国个性化酒庄缺乏壮大土壤？

除了张裕、长城、王朝

等几大历史悠久的国产葡

萄酒大厂，改革开放后引入

中国的酒庄酒也在上世纪

90年代起扎根中国。酒庄酒

是葡萄酒最根本的酿造形

态，由于历史、文化的传承，

以法国波尔多等为代表的

酒庄群落一直沿袭至今，并

保持着上乘的表现，拉菲、木

桐等酒庄的酒庄酒始终受

到葡萄酒专业人士的热爱。

这也使酒庄酒成为高端葡

萄酒的代名词，那么我国的

酒庄情形如何呢？


