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摘 要 : 介绍了差异化的概念 , 分析了差异化战略在中国葡萄酒行业的必要性 , 提出了建立差异化的品牌组合 ,

包括行业品牌、产区品牌、企业品牌、企业家品牌和酿酒师品牌。葡萄酒差异化发展 ,将促进酿酒品种、产区、品牌的

差异化 ,进而实现葡萄酒品牌的差异化 ,促成整个中国葡萄酒产业的差异化 ,推动整个中国葡萄酒产业的发展。
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Analysis of Differentiation Strategy for Grape Wine Industry in China
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Abstract: The concept of differentiation strategy was introduced in this paper. The necessity of the practice of differentiation strategy for grape

wine industry in China was analyzed. Besides, the establishment of differentiated brands combination including industry brand, wine production

region brand, winery brand, entrepreneur brand and wine-maker brand was recommended. The differentiated development of grape wine would

induce the differentiation of grape wine products, wine production regions, and grape wine brands, which would further realize the differentiation

of the whole grape wine industry in China and advance health development of grape wine industry in China.
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行业竞争的升级, 往往要求企业为稳住现有顾客,

并争取更多的新顾客,提供出更多的、独具特性的价值。

这就需要企业让自身在竞争中脱颖而出 , 做到与众不

同。在国内经济发展和消费观念转变的市场环境下,中

国葡萄酒行业也逐渐会迎来竞争过程中的必由之路。本

文正是基于以上的思考,来讨论中国葡萄酒行业采用差

异化发展的必要性,并作了相应的策略分析。

1 差异化概念

美国哈佛商学院著名战略管理学家迈克尔·波特提

出了企业要获得竞争优势应该采取的三种基本战略:成

本领先战略、差异化战略、集中化战略。其中差异化战略

需要企业的产品或者服务形成与众不同的特色,让顾客

感觉到你提供了比其他竞争者更多的价值。因此,差异

化是企业可以采用的一种发展战略 , 而所谓差异化战

略 , 强调要依赖于公司现有的资源水平 , 向顾客提供在

行业范围内独具特色的产品或服务,其核心是取得某种

对顾客有价值的独特性。差异化策略具有独特性、难以

复制性和顾客敏感性 , 可以使企业避免过度的价格竞

争 , 并为品牌带来额外的收益 , 最终会形成持续的竞争

优势。

此外 , 对于采用差异化战略的企业 , 要求组织内部

和外部的资源应有适当的匹配,例如在内部要求企业文

化、人力资源、技术开发和供应链条都为差异化战略的

采用和执行提供必要的准备,而在外部要求产品和服务

表现形式、营销传播媒介、渠道分销和品牌独特属性传

播等方面作出配合。因此,差异化是一个企业从内到外

整个价值链条的差异化过程,只有具有特定条件或者发

展一定阶段的企业才适用此战略。

2 中国葡萄酒行业差异化发展的必要性

当你选择了某一个品牌,总能够说出一大串的理由

而为你的消费选择“辩护”,其中很多人都会说出该品牌

的“过人”之处 , 之所以“过人”, 正是因为该品牌具有不

同于其他品牌的独特属性。这个道理在任何行业都有印

证。从 20 世纪 90 年代开始,中国葡萄酒行业的兴起及

紧随其后的迅猛发展,成就了一批可以“蒙着头”赚钱的

葡酒企业。当我们抬起头来,直面竞争的时候,将要采取

的策略需要进行进一步的调整,而调整的方向取决于竞

争环境对我们提出的新要求。

从国内来看,一方面各个国产品牌之间的竞争越来

越激烈 , 各个葡萄酒品牌要想保持现有消费群体 , 并争
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取更多的新消费者, 就必须为市场提供更强的说服力,

而这一切都需要企业投入更多的营销资源来实现,由此

也导致了国内品牌之间的竞争加剧,尤其在葡萄酒重点

消费区域市场(例如北京、上海、广东和福建等市场) ,各

个品牌之间的竞争可谓白热化甚至可以说比较惨烈。我

们看到张裕的“4+1”国际化高端战略布局 , 中粮集团的

“南王山谷·世界七大葡萄海岸”等等案例 , 其实就为此

提供了很好的注脚。另一方面,从行业发展历程和经济

发展阶段来看,中国葡萄酒市场实际上是一个逐渐被国

际化的消费环境,来自新旧世界的葡萄酒生产国都将中

国市场看成是 “最后的淘金地”, 而他们凭借先进的技

术、严格的质量管理手段和雄厚的资金实力,觊觎已久,

大规模进入中国市场只是一个时间问题。例如近几年来

国外进口葡萄酒的大量涌入,虽然是由于连续两年国内

酿酒葡萄欠收导致原料供给不足,但实际上是给我们舍

本求末式的脆弱产品供应链条敲响了警钟。可以说,中

国葡萄酒行业的不断增长过程也是国外葡萄酒企业在

中国市场的持续突破,共赢的同时国内葡萄酒企业更应

该看到缓慢膨胀的挑战。

面对国内品牌和国际品牌的双重竞争,中国葡萄酒

企业必须为自己长久稳健成长寻找出路。在国内产品高

度同质化的竞争环境之中,中国葡萄酒品牌要想在国内

赢得更多的掌声,就必须让自己“与众不同”。而要同即

将或者正在到来的国际品牌对抗竞争,也需要我们作出

葡萄酒的“中国痕迹”,也能为我们的“走出去”战略赢得

更多的比分。简单来讲,要告诉国内消费者你的品牌独

特属性,还要传播给国外消费者你的“中国声音”。唯一

的出路就是差异化你自己。

但当绝大多数国内葡萄酒企业采用“全国一片赤霞

珠”的策略来攻打市场时 , 其实正是我们在竞争中迷失

自己的反映。当然,在市场消费环境不成熟的情况之下,

此举或许能够使部分葡萄酒企业生存甚至“暴发”,但是

当经济增长推动消费者钟情于负责任、有质感的品牌企

业时,更多的葡萄酒企业将会面临洗牌出局的厄运。目

前 , 中国的葡萄酒品牌普遍存在产品同质化、概念同质

化、渠道雷同化、行为短期化、品牌力泛化等诸多问题 ,

这些问题导致很多葡萄酒品牌缺乏核心的独特品牌属

性,用类似的产品采取“暴力化”的营销手段来实现销售

推进 , 最终使得行业出现过多必然的、低层次的价格竞

争手段。另外,国外葡萄酒品牌“觊觎”中国市场已久,他

们同时在进口瓶装酒和原酒两条战线上展开竞争,在整

体上获得了将近 20 %的中国市场份额 , 给我们形成的

竞争压力不可谓不大。

因此 , 在这种情况下 , 倡导葡萄酒的差异化是很有

必要的。可以这样说,差异化是中国葡萄酒寻找自我的

一个积极举措,一贯的“鸵鸟政策”将不会给我们任何帮

助。差异化,也将是中国葡萄酒企业正视自身“软肋”的

艰难过程,它要求企业尽快把诸如葡萄酒文化培育与普

及、酿酒葡萄种植基地管理、酿酒师个性等等“短板”补

齐。差异化,还会将葡萄酒的“中国个性”宣讲得淋漓尽

致 , 跟京剧、唐装等一样作为中国文化的一部分走向世

界。

3 中国葡萄酒行业差异化策略研究

既然差异化成为了中国葡萄酒行业长久健康发展

的必由之路,那么总应该遵循一定的方法才行。笔者尝

试从以下 5个方面来对此作出探讨,以期抛砖引玉。

3.1 行业品牌

中国葡萄酒行业内的企业要同时在市场上取得进

步和发展,首先需要的是整个行业在社会公众心目中具

有良好的行业品牌形象。而先前行业出现的不少所谓

“丑闻”, 究其原因 , 正是国内葡萄酒企业集体模仿国外

行业或者国内企业之间跟风成灾的突出表现。唯有差异

化中国葡萄酒的行业品牌才能实现真正的发展,才能在

行业领军品牌的带领下 , 突破国际市场 , 进行中国葡萄

酒的国际化发展,才能“走出去”。

3.2 产区品牌

葡萄酒行业品牌的差异化,离不开酿酒葡萄种植基

地本身的差异化。行业像大树,产区像枝干。我们经常说

行业有十大产区,但是在消费者心目中并没有形成旗帜

鲜明的产区特色。与其他行业相比,可能是由于葡萄酒

行业竞争强度不够或者程度不深,产区规划和管理还没

有到“不得不变”的时候。但是,产区的差异化,必将是行

业存在和壮大的必由之路。何时何地,就看产区管理机

构和区内企业的长久发展观念的树立和执行了。

3.3 企业品牌

如果说,行业品牌和产区品牌多少带点“公益”色彩

的话 , 那么企业品牌 , 也就是我们普通意义上的商业品

牌了。其实,卓越的品牌正是由于其确立了独特的价值

观念,进而将之与消费者进行“无缝”沟通。中国葡萄酒

行业内的诸多品牌 , 很多都缺乏品牌精神 , 而往往退缩

为知名度较广的名牌产品,而不能为品牌和消费者理想

之间搭建良好的桥梁。品牌是产品品质的一种背书,其

实是品牌最起码也是最初级的属性。如果真正能够为消

费者带来情绪、精神层面的升华 , 就需要品牌差异化的

独特属性 , 国内葡萄酒企业在这方面 , 也可谓还有太多

工作需要做。

3.4 企业家品牌
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在商业社会里,有越来越多的企业家从本企业走出

来 , 成为行业明星、商业明星甚至“娱乐”明星 , 面向业

内、商业圈或者大众,宣讲企业价值观念、品牌成长故事

甚至成长经历,这些企业家就像是一个商业社会中的品

牌一样,总是能够吸引众多的“观众”来聆听他们的故事

讲述。无论面向什么样的受众,其实在很大程度上,在企

业家的身上,都深深打着企业品牌的烙印。这一切,所反

映的是企业和企业家开放活跃的价值观念,是对企业品

牌的又一次“人格”提升。中国葡萄酒行业不是没有,而

是无论在数量上还是曝光频次上,都太少了。因此,我们

也期盼更多企业家品牌在行业内外的涌现。

3.5 酿酒师品牌

酿酒师也可以说是一款葡萄酒产品的灵魂了。因

为 , 在原料和工艺既定条件下 , 如何成就一款好的葡萄

酒产品,还是要靠酿酒师将品牌惯有风格和自身特色融

合起来。酿酒部门虽然是为销售部门来服务的,但是并

不等于技术成为市场的附庸。因此,要让酿酒师成为具

有品牌感召力的另一把利器, 来吸引市场上的消费者。

酿酒师不光在业内具有市场价值,还要在消费市场具有

一定的感染力。让酿酒师成为品牌,可能看上去这是一

个“站着说话不腰疼”的提法,但更有可能是葡萄酒消费

市场充分成熟的必然要求。早作准备,毕竟也没有坏处。

总之 , 中国葡萄酒行业的差异化 , 实现的是一系列

品牌的差异化。只有这一品牌组合的差异化突围,达到

共赢,才能为行业和企业带来真正意义上的差异化。当

然 , 中国葡萄酒在差异化之路上还存在诸多挑战 , 如何

平衡差异化的长期战略性与行业急速增长过程中的“非

规范性”竞争? 如何将酿酒葡萄种植基地的良性发展稳

步纳入差异化战略执行的过程中来? 如何形成整个葡萄

酒行业的“中国个性”来应对国外葡萄酒企业的正面竞

争? 这都是整个葡萄酒行业应该共同思考的问题。

4 结束语

中国葡萄酒行业作为一个方兴未艾的产业,需要走

的路还很长。在这个漫长的过程,要想成为自己、成就自

己,差异化是一条艰苦而有效的途径。多数葡萄酒企业

的差异化 , 将带来酿酒品种、产区、品牌的差异化 , 而众

多葡萄酒品牌的差异化,将会促成整个中国葡萄酒产业

的差异化。只有这样,消费者和葡萄酒企业才能从中共

同获益,也为行业的纵深增长奠定稳固的基石。●

"""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""

产量从 2.505 亿 L上升至 4.343 亿 L,销售收入从 50.76

亿元增加至 102.3 亿元, 利润从 5.38 亿元增加至 12.56

亿元(见表 1) ,利润率从 10.59 %上涨到 12.27 %[8～9]。

3 结语

3.1 经过几年与进口葡萄酒的近距离交锋 , 我国葡萄

酒行业的整体质量水平正在快速提高,进口葡萄酒成为

促进国内葡萄酒企业不断发展的重要因素。

3.2 虽然进口葡萄酒对国产葡萄酒是有一定的威胁和

挑战 ,但是,关税降低后,进口葡萄酒与国产葡萄酒的竞

争共同壮大了中国葡萄酒市场容量,促进了中国葡萄酒

市场的发展。
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