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1 为享受饮酒 ) ) ) 个性化、知识化、配角化

可以说, 从为醉饮酒转变成为享受饮酒这一过程已经很久

了。自 1975年以后,为了让人们获得享受而去饮酒这样一种形式

产生以来, 已经经历了 25个年头。虽然还未成熟, 但正值规划未

来清酒市场的时候。首先, 这种让人喜好的酒, 是什么样的一种

酒,我们应该好好回顾一下。长期以来, 作为潮流而被人们普遍接

受的清酒,也应考虑怎样继续扩大它的市场。

嗜好,是因人而异的。虽然是否饮酒根据个人喜好而定,但日

本的集体饮酒这样一种传统,仍不断强制人们饮酒。在生物学上,

虽然有即使不饮酒也不会死人这样一种说法, 但在社会上这种说

法有时被排除。而为享受饮酒和其他饮酒方式比起来, 却相当尊

重个人的自由。

为了丰富自己的爱好, 想象力是不可缺少的。通过学习增加

知识,或者收集材料增加信息, 努力做到有更多的创意。很多人对

酒的储藏和酒的鉴赏艺术或是对酒器予以关心就是很好的例

子。无论是谁,一旦饮酒过多的话都会一样的醉,但不是每个人都

能从中获得乐趣。不同的是, 为享受饮酒更多要求的是饮酒者在

饮酒时富有高雅的格调, 去充分体会其中的乐趣。

为享受饮酒, 可以增加人们谈话的兴致, 而且还可以作为调

料增加菜的香味。这就证明酒的作用不单只是让人们去品尝。因

此, 酒在人们的生活中不是作为主要角色而是作为次要角色。若

是在舞台上次要角色大出风头的话, 我们的舞台便会变得杂乱无

章,所以饮酒过多而造成烂醉, 这并不是我们所追求的。

其他方面, 我们还可能列举出各种各样的特征, 但是 /个性
化0、/知识化0、/配角化0却是享受饮酒的三大要素。正是因为这

三大要素, 使得明治时代以后远离酒的女性再次成为酒的亲睐

者。同时促进了低度酒的销售,也促进厂家生产不同等级、不同度

数的酒,从而形成今天这样一个品目繁多的酒类市场。

而且, 今后的酒类消费也会不断向享受酒类转变。大概回到

为醉饮酒的可能性已经很小。虽然以醉为目的的/大酒0是享受酒
类的对手, 但是支持它的文化基础却已动摇。而今很多酒都以是

否好喝作为卖点。但是对于人们来说, 更受欢迎的是便宜的酒。热

烈、醇厚、高档的/大酒0已经逐渐失去了魅力。
单纯追求酒量的时代已经结束, 比起很能喝酒的人来说, 巧

妙品酒的人更为理想化。对于只重量而不重质的酒类企业评价逐

渐下降, 名声和财富全部集中在具有魅力传说的企业身上。今天

的社会正由工业社会向信息社会以及向知识社会转变。

2 酒类市场的缩小和差别化

我们认为, 享受酒可能使酒的消费量减少到某种程度。因为

在饮酒的同时又注意适量已成了人们基本的想法。

实际上, 日本的酒类消费量 1996年达到 9675200kL后 (最高

点)开始下降。1975年, 当转变成享受酒以后,酒类消费量还一度

增加, 这是因为饮酒人数的增加和向低度酒的转变。日本人口虽

然还在不断增加 ( 2007年到达最高点) , 但 20~ 65岁的人数已经

开始减少, 女性的饮酒率也已经很高, 所以今后的饮酒人数增加

的可能性相当低。

日本人均饮酒量 (酒精度数 100%换算/ 据荷兰蒸馏酒协会

调查)从 1978年的 5. 2L增加到 1996年的 6. 6L, 增加了 26%。主

要原因大概是饮酒需求的扩大, 因为转向了低度酒, 酒、茶、香烟
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 表 1 不同年龄段月均酒类消费金额 (日元)

年龄段
年份

1968 1973 1978 1983 1988 1993 1998

全国平均 1142 1670 2776 3327 3682 3768 3833
~ 24岁 793 1338 2003 2015 2047 1586 1907

25~ 29岁 958 1513 2495 2739 2780 2537 2230

30~ 34岁 1119 1660 2898 3263 3415 2985 3151

35~ 39岁 1189 1766 2939 3525 3043 3795 3452

40~ 44岁 1136 1712 2766 3481 3836 3981 3846

45~ 49岁 1127 1698 2698 3462 3885 4137 3964

50~ 54岁 1142 1672 2965 3516 4024 4348 4290

55~ 59岁 1211 1687 2801 3419 3857 4285 4663

60~ 64岁 1264 1852 2659 3321 3932 3731 4383
65岁~ 1156 1341 2516 2681 3174 3156 3411

等已成为小憩的必备之物。但每个人平均饮酒量已接近极限,

1996年人均消费量 6. 6L, 与 1998年人均消费量 6. 7L相比, 销量

并未增加。

也就是说, 因为饮酒人性别和层次的扩散, 饮酒地点和时间

的随意化, 使酒完全成为日常生活必不可缺之物, 从而导致酒类

消费量的不断增加。但不管怎么样,酒类消费已经趋于饱和, 并且

开始下降。在这样的物理条件变化的同时, 发生了向享受酒的质

的转变。

另一方面, 由于流通商和制造商并未减少, 且缩小企业的规

模还很难, 以至造成供应过剩和价格竞争激化。酒类价格从 1991

年达最高点后, 开始下降, 这并不仅仅是因为酒类流通规章制度

的缓和和长期经济不景气引起消费者价格意识的增强, 同时也是

酒类产业设备过剩的表现。

一般说来, 若是因为竞争造成价格下降, 使利润下跌的话, 那

么避开某一竞争区域才能增加利润。然而, 酒类市场对于这种理

论却不能充分实现,至少不会成功。理由是: ¹因为曾获得成功的
企业, 很难改变追求量的策略。º差别化不充分,最终会向大批量

生产的趋向转变。»为了获得创造价值的新技术还需要花大量时
间。¼最后, 还要考虑的是企业和同业人士所提出享受酒的这种

想法, 若不是到酒类市场出现合理的差别化时,是不会成熟的。

3 20世纪 80年代后期开始的青年人饮酒现象

问题是如何谋求酒类市场的差别化, 为了研究这一点, 确认

酒类的消费差距, 抓住市场细分化的实态是有效的。让我们从年

龄、世代、地域、收入等角度来研究一下。

首先, 从酒类消费的年龄和世代差来看 (见表 1)。1968年到

1998年的 30年中, 酒类消费支出的金额在全国平均看来一直在

增加, 但是从不同年龄层次来看, 34岁以下的这一代人在 1988年

就开始减少, 而 35岁到 39岁的这一代人, 酒类消费支出金额在

1993年达最高点, 1998年出现减少趋势。我们也可以看出年轻的

一代 1990年以前酒类消费就已经开始增加。从享受酒成为年轻

一代的消费主流可以看出, 此种酒早在 10多年前, 就开始占领了

一定的市场。

从表 1中看出, 1998年对于 50岁以上的这一代人 (也就是

1938年到 1948年出生的这一代人) 在 1968~ 1998年的 30年中,

酒类消费金额均高于其他年龄段的人。在这一代人中,提出了/享
受饮酒0这种形式, 并推向市场, 作为这一代人也最能喝酒, 据他

们说, /享受饮酒0作为一个集体显露出来, 也相当继承了为醉饮

酒的追求量的形式。但是这一代人在一年之后就达到 65岁, 在这

个年龄段的酒类消费会开始出现下降的趋势。

年轻一代的酒类消费情况和有大量饮酒习惯的一代人高龄

化的情况, 可以通过以上的数据得以确认。

4 各种酒类的消费情况

下面看看不同酒种不同年龄层次的消费支出情况 (见表 2) ,

清酒的特征是一直受到中老年人的欢迎。而年轻一代却喜欢烧

酒。作为清酒和威士忌来说,存在着两个问题,一是保有中老年消

费者, 二是在所有年龄段的人中,此项消费有减少的趋势。虽然烧

酒以高龄者为主要消费对象,但喜欢烧酒的年轻人也不少。

葡萄酒和其他酒类(包括发泡酒、蜜酒等)以年轻一代为主要

消费群, 消费额都在增加。

啤酒领导着整个酒类的消费 , 以 1938~ 1948年出生的这一

代人作为主要消费群。而在年轻人这一代中, 即使加上 /其他酒

类0的消费额,总额却仍然在下降。对于 35岁以下的年龄层来说,

1993年消费支出到达最高点后开始下滑。

改变一下视角, 对于未满 40岁的年龄层, 让我们来比较一下

在 1998年和 1983年, 他们在清酒、葡萄酒、烧酒上的消费金额,

可以看出两年的差距小得惊人, 对于年轻人来说清酒已成为和葡

萄酒、烧酒具有同等竞争力的购买对象。

但需注意的是, 在年轻一代中, 消费额增加的葡萄酒和烧酒

在整个酒类价格下降的大环境中, 近年来价格却在上升。烧酒虽

然受到了增税的影响, 但如果扩大它在年轻一代人中的需要, 价

格还是具有上升的可能性。当差别化取得成功, 需求扩大的话, 确

实就不仅仅是价格的竞争了。

根据酒的种类从不同年龄段的长期的消费特性的变化可以

看出, 哪一种酒都拥有核心消费群。支持着酒类的特定的世代, 会

在从饮酒到不饮酒这个很长的时期内对这种酒类保持平稳的消

费。

5 地域差距的缩小和由收入导致的消费差距的变化

看一下同地域的消费支出的变化。把这 10年来 (较典型的)

倍受关注的 1991年和 1998年的消费支出按酒种作一比较 (见表

3) , 在不同地域一栏的最下方设有 /最大差0和 /最大差比率0两
项。最大差, 是消费额最高的地区与最低地区的差额。最大差比

率, 是最大差在全国平均消费额中所占的比例(最大差 /全国平均

消费额)。两者都说明了由地区不同导致的消费额的变化。通过比

较 1991年和 1998年的情况, 除了销售额剧增的葡萄酒外, 其他

酒类的最大差没有缩小。从最大差比率的变化来看, 没有销售额

大幅上涨的种类。作为一个大的跨度, 可以看出, 近 10年间酒类

消费的地区差异正在不断缩小。

就清酒来看, 1991年到 1998年间全国平均消费额上升且支

出增长的有北海道、九州、四国、北陆、关东 5个地区。但是除了北

陆外, 其他 4个地区却是清酒销售额相对低的地区。在 1991年销

售额较高的地区到 1998年时却相反的降幅最大, 而且啤酒、日产

威士忌、烧酒等都有类似的倾向。

其次, 从不同收入阶层的消费差别来看, 虽然啤酒与威士忌

的最大差在缩小, 其他酒类的最大差却在不断扩大。清酒与烧酒

的最大差比率也在扩大,尤其是清酒,扩大了 1. 5倍。可以看出在

酒类消费的地区差别不断缩小的同时, 由不同收入导致的消费差

异却有着不断扩大的倾向。

收入导致销售额的差异, 其中增幅最大的清酒在最高收入层

中表现出坚挺的行情。烧酒在较低收入层较受欢迎。同时此 10年
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 表 2 不同酒种不同年龄段年均酒类消费金额 (日元)

年龄段
年份

1983 1988 1993 1998
年龄段

年份

1983 1988 1993 1998

s 清酒 s 烧酒
全体平均 13565 13257 12233 10591 全体平均 1945 3186 3317 4093

~ 24岁 3361 3346 2006 2193 ~ 24岁 299 901 238 1224

25~ 29岁 6198 5582 3526 3480 25~ 29岁 1344 2026 1136 1172

30~ 34岁 9586 6794 5162 4843 30~ 34岁 1483 2636 1818 2602

35~ 39岁 11871 9219 7618 5518 35~ 39岁 1549 3006 2925 3152

40~ 44岁 12829 11813 11201 7405 40~ 44岁 1811 2730 3137 4413

45~ 49岁 14955 13598 12412 9822 45~ 49岁 2028 2862 3244 3766
50~ 54岁 17470 15804 14989 11509 50~ 54岁 2223 3690 3867 4471

55~ 59岁 16327 17890 15657 14289 55~ 59岁 2574 3332 3547 4545

60~ 64岁 17608 18579 14889 15146 60~ 64岁 2493 4603 4282 5088

65岁~ 15292 17093 15593 13208 65岁~ 2462 3550 3931 4647

s 啤酒 s 葡萄酒
全体平均 20995 25934 29750 28477 全体平均 961 1148 1122 3457

~ 24岁 17352 19664 16923 16914 ~ 24岁 406 650 399 1963

25~ 29岁 21477 24589 22782 18905 25~ 29岁 989 1093 1060 2418

30~ 34岁 23218 28165 27974 24360 30~ 34岁 886 1284 1228 4259

35~ 39岁 23932 28198 33501 26440 35~ 39岁 1074 1081 1202 4023
40~ 44岁 22140 28025 32083 28754 40~ 44岁 705 1129 1189 3696

45~ 49岁 20506 28076 32662 30038 45~ 49岁 769 792 935 4070

50~ 54岁 20540 27045 33586 32325 50~ 54岁 1343 1196 1162 3228

55~ 59岁 20596 24356 34001 35308 55~ 59岁 1004 1319 1468 3234

60~ 64岁 18623 23689 27073 31121 60~ 64岁 1173 1591 1105 3532

65岁~ 14193 18745 20820 23778 65岁~ 945 1080 852 2838

s 威士忌 s 其他
全体平均 7252 5773 4431 2635 全体平均 1268 1277 1447 3443

~ 24岁 4686 2118 908 151 ~ 24岁 2332 983 850 2303
25~ 29岁 5504 3083 3206 812 25~ 29岁 1138 1174 1497 3682

30~ 34岁 6901 5348 3199 1085 30~ 34岁 797 635 1176 4729

35~ 39岁 7002 5175 3511 1898 35~ 39岁 1079 1210 1450 4594

40~ 44岁 8618 6393 4608 2643 40~ 44岁 1450 1234 1253 4121

45~ 49岁 8315 6428 5025 2387 45~ 49岁 1587 1406 1454 3259

50~ 54岁 8884 7037 5926 3478 50~ 54岁 1403 1732 1316 3236

55~ 59岁 7122 7698 5179 3913 55~ 59岁 1589 1514 2027 3469

60~ 64岁 5971 5357 4766 3048 60~ 64岁 1471 1343 1740 3412

65岁~ 4216 3590 3421 2540 65岁~ 794 1051 1218 2373

 表 3 不同地域不同酒种消费支出情况 (日元)

项目
1991年

清酒  烧酒   啤酒  威士忌  葡萄酒

1998年

清酒  烧酒   啤酒  威士忌  葡萄酒

变化: 1998 年/ 1991 年( % )

清酒 烧酒 啤酒 威士忌 葡萄酒

全国 12139 3210 30928 4562 1227 10591 4093 28477 2314 3457 872 127. 5 92. 1 50. 7 281. 7

地

域

别

北海道* 9037 4923 28120 4280 1482 9619 5610 25373 3359 3581 106. 4 114. 0 90. 2 78. 5 241. 6

东北 19965 3152 23814 6982 1286 12994 4359 28537 3939 3681 65. 1 138. 3 119. 8 56. 4 286. 2

关东* 10997 2779 29366 6300 1550 10019 4084 26697 2962 4442 1. 1 147. 0 90. 9 47. 0 286. 6

北陆* 22153 1303 29926 3113 732 20681 2220 28938 2343 2895 93. 4 170. 4 96. 7 75. 3 395. 5

东海 10836 2331 30046 3078 892 9447 2410 26840 1658 2541 87. 2 103. 4 89. 3 53. 9 284. 9

近几 13166 1763 40559 4195 1047 10881 2752 35247 1598 3382 82. 6 156. 1 86. 9 38. 1 323. 0
中国 14679 3586 34430 3331 1399 11519 4248 31545 1725 2415 78. 5 118. 5 91. 6 51. 8 172. 6

四国* 12374 1715 30169 2014 1026 12161 3464 27407 1874 2678 98. 3 202. 0 90. 8 93. 0 261. 0

九洲* 7750 8024 26516 2097 924 8012 8047 25705 1175 2341 103. 4 100. 3 96. 9 56. 0 253. 4
最大差 14403 6309 16745 4968 818 12669 5827 9874 2764 2101 88. 0 92. 4 59. 0 55. 6 256. 8

最大差比率( % ) 118. 7 196. 5 54. 1 108. 9 66. 7 119. 6 142. 4 34. 7 119. 4 60. 8 100. 8 72. 4 64. 0 109. 7 91. 2

阶

层

别

Ñ (最低位) 11069 3291 22669 3066 643 9228 4208 20277 1802 2026 83. 4 127. 9 89. 4 58. 8 315. 1

Ò 10985 3215 29678 3520 789 10090 4055 26065 1765 2480 91. 9 126. 1 87. 8 50. 1 314. 3

Ó 12788 3729 32890 4409 1223 9617 4040 30318 2444 3468 75. 2 108. 3 92. 2 55. 4 283. 6
Ô 12189 3174 32199 5099 1529 11240 4549 32419 2724 3600 92. 2 143. 3 100. 7 53. 4 235. 4

Õ(最高位) 13665 2642 37205 6714 1953 12779 3615 33358 2834 5711 93. 5 136. 8 89. 7 42. 2 292. 4

最大差 2680 649 14536 3648 1310 3551 934 13081 1069 3685 132. 5 143. 9 90. 0 29. 3 281. 3

最大差比率( % ) 22. 1 20. 2 47. 0 80. 0 106. 8 33. 5 22. 8 45. 9 46. 2 106. 6 151. 9 112. 9 97. 7 57. 8 99. 8

间在高收入层中的销售额也有显著增长。

通过以上数据可以肯定, 酒类消费地区差别在不断缩小和由

不同收入导致的销售差别不断扩大。

6. 不同季节消费差距缩小

对某个家庭每月对各种酒类消费的情况作了调查, 时间是

1990年与 1999年。
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白酒企业忘乎所以, 中国几千年优秀的酒文化正在沦丧, 非理性

的发展令这一传统产业正在走向/自杀0。皖酒倘若对此无集体意
识,缺乏觉悟与反省, 就必将把自己置于深渊的边缘。

譬如不少的皖酒厂家, 生产基础本来十分薄弱, 根本保证不

了质量, 更谈不上产品特色, 但受眼前利益的驱动, 它们纷纷从外

省购买散酒, 造成外省酒在安徽市场大流通, 结果只能是/挂羊头
卖狗肉0,违规操作,导致了今天皖酒市场的混乱。

3 皖酒,敢问路在何方?

制约皖酒发展的最根本问题, 还在于大多数的皖酒企业经营

者缺乏/战略管理0的头脑与眼光。低层次、低水平的竞争问题, 散

乱、内哄、互斗厮杀问题, 所有这些均出于一种急功近利的短期策

略。

譬如当今白酒的竞争, 已由过去的 /经营产品0上升到 /经营

市场, 经营客户0, 网络建设与客户管理成了关键环节, 这就亟需

建立与完善现代市场的营销体系。而皖酒企业至今仍在打一枪换

一个地方, /游击战0搞得还是很不错的, 但它不过是一种低水平

营销竞争, 而没有真正顾及到企业的长远利益和战略发展。

再譬如面对新世纪、新经济的挑战, 白酒企业应该如何应对

下一轮的市场竞争, 大家都准备好了吗? 可以说, 除了极少数企

业,如古井集团外, 大多数皖酒企业都还没有真正面对这些问题,

更不用说回答和解决这些问题了。这几年, 古井集团作为皖酒的

龙头企业, 在加强战略管理、构建现代市场营销体系的框架、导入

电子商务、加大技术创新、开发人力资源等方面,都走在其他企业

的前面。

目前的白酒业, 一切都充满了变数。现阶段的白酒市场竞争

呈现出集中性与分散性并存, 垄断经营与割据经营并存的特点。

即便强势品牌, 也经常受到新竞争者的冲击, 而大多数品牌在市

场上的地位更加不稳定,普遍存在着各领风骚一、二年的现象。就

皖酒来说, 变迁本身就孕含着机遇,就蕴藏着巨大的商机。

/差异化0策略, 是皖酒企业未来发展的一个必然取向。纵观

当今中外成功的企业,没有任何一个是依靠仿制、仿冒成功的。如

当初 /双轮0集团, 出于长远的考虑, 他们主动放弃了老品牌 /高
炉0, 而代之以 /双轮0这个全新的品牌, 重塑了企业形象, 实现了

产品价值的最大化。这一点做得就相当好。

白酒是一种文化性的消费品, 人们的心理、习惯决定了在口

味选择和形象选择上存在着很大的差异性; 也正是有了这么多差

异性, 才给众多白酒品牌与企业以有利的发展、生存机会。市场经

济是一种个性化的经济, 是为了最大限度地满足个性需求而存在

的。从个性化、差异化的发展趋势来看,白酒业的未来发展还是大

有前景、大有作为的。不过需要指出的是, 正是从这种个性化、差

异化的发展趋势来看, 未来的白酒经营必然会走上高层次、高水

平的竞争, 而不可能停滞在现有水平上。

强者更强, 弱者更弱。未来的白酒市场会更加残酷,但/残酷0
并不等于说 /手段低劣0, 恰恰相反, 愈是残酷, 就愈是需要冷静、

理智、协作, 需要谋划长远的思考。皖酒的多数企业, 现在正站在

一个十字路口 ) ) ) 崛起, 还是/崛而不起0, 只取决于他们自身。p

(上接第 94页)

夏天是啤酒广受欢迎、市场需求量最大的时期。清酒在 12月

的销售额普遍高出其他月份 2. 5倍。其他酒类都不具此特性。虽

然通常认为清酒在冬季有很高的销售额, 但调查的数据却发现,

清酒在冬季与夏季的销售差额并不是那么大。

1999年相对 1990年, 清酒在原来需求量很小的夏季有良好

的增长率。大概是烧酒的习惯逐渐废除的原因。

这种倾向, 也就是某品种在固有消费旺季出现的负增长与某

品种在非消费旺季的良性增长的倾向。这一点可以从所有酒类消

费变化中得到肯定。可以说不同酒类的消费正逐渐趋于平均化,

特定时期,喝特定酒的状况正在不断改变。换句话说,在一年中的

任何时期,无论是何种酒都有一定的市场需求量, 正是因为如此,

对市场的监控和市场信息的收集显得尤为重要。

7 低度酒类的市场饱和和新的竞争条件

关于酒类销量的减少, 是由年龄、世代、地域、收入、季节等角

度观察整理而得的。在这里还必须举出另一个最近才产生的重要

原因,那就是低度酒类市场的饱和。在近 40年之间酒市场的扩大

基本是靠销售啤酒而带动起来的。20年前在酒制品中加入了苏

打, 类似饮料般的此类酒制品的急剧增加, 在酒类制品整体销量

拔升的同时,类饮料酒也侵占了其他酒类的市场份额。

进入 20世纪 90年代以后, 低度酒类的消费支出变化不大。

低度酒类的市场份额为 1970年 34%、1980年 42%、1990年 59%,

1999年达 60% , 涨幅不大, 特别是在大城市 ( 100万人以上的城

市) , 62%为最高纪录,和 10年以前相比仍然未变。

酒类的消费量向负增长转向时, 低度酒市场扩大若再受阻的

话, 竞争环境将发生很大的变化。那会出现一种什么情况呢? 从

1990年与 1999年大城市每种酒类的销售额的比较来看, 除葡萄

酒和啤酒以外, 其他酒类全部高于全国平均值。葡萄酒因为在大

城市的销量较大, 虽然增长率低于全国平均值, 实际销量还是在

上升。

对未满 40岁的这一年龄段的人来说, 每种酒均有其几乎相

同的竞争力。不管那种酒均有存在的价值, 都是供人们选购的。因

此扩大清酒市场的一个重点就是提高品牌形象。创品牌的同时,

硬件的开发也是不可或缺的。而且也必须提高酒的品质、口味等,

推行高效率信息开发计划。

8 消酒市场纵横

两年前, 清酒市场的变化情况是批量生产的正规酒类与中间

市场脱节,造成了低价格化。基本上, 这个构架到现在也没有发生

改变。

现在,有必要更正的是/感觉好的酒(多样的新类型的酒) 0形

成的中间市场应该向其自身的方向发展。在浊酒和低度酒等自身

的范畴内,正出现普及品和高级品并存的现象。

若仔细考虑, 会发现这是理所当然的, 因为作为有气泡的葡

萄酒, 在这个特殊范围内, 也存在数百日元与数万日元等品种并

存的情况。所有类型的清酒, 在扩大清酒市场的同时,也应加强它

的市场厚度。这也就成为了享受酒市场的一个有力支撑。

制造商若能充分使用流通和信息网络两种不同的销售手段,

清酒的市场一定能再扩大。所谓的流通即是经过现代企业化改造

且重视效率的流通业主和物主经营的能长期合作的流通业主。所

谓的信息网络即是以英特网为中心所进行的通信、信息收集等方

面的技术革新, 关于这个问题我们还想另找机会研究。

译自日本酿造协会志, 2000, 95( 10) : 721- 728.
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