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红酒周刊

·资讯·

长城经典系列掀起营销变革
出口之冠化身长城经典

万物日新月异，而有些事物总是历久
弥新，人们称之为经典。譬如人们每当提
起巴黎，总会用“时尚的宠儿 、经典的天
堂”来表达对它的推崇和向往。特别是在
老牌的巴黎老佛爷百货（Lafayette），几乎
荟萃了流光溢彩的全球所有经典名牌，在
老佛爷美酒专区，来自世界的名门佳酿各
具风姿，其中夺人眼球的长城葡萄酒则是
东方经典葡萄酒的代表……

有些经典，高不可攀；有些经典，则流
于生活，落于情感。2013年3月，传承了中
国葡萄酒第一品牌的长城经典耀世而生，
为全球葡萄酒再添一款经典东方佳酿。

昨日出口之冠
今日长城经典

16年前，挑剔的欧洲葡萄酒代理商，
以敏锐的国际市场嗅觉将长城葡萄酒输
入西方市场， 让这款典型的中国风土葡
萄酒与欧美风土葡萄酒各绽异彩。 当长
城酒香迅速飘荡在世界另一端的餐桌 ，
不仅为海外酒商带去了丰厚利润， 也使
长城品牌在上世纪90年代赢得了行业惟
一的、含金量最高的国家商务部“中国出
口名牌”。

岁月弹指一挥间， 长城已诞生30载，
品牌管理者在巴黎老佛爷百货那款出口
欧洲标准的葡萄酒基础上，推出了厚积薄
发的售价百元以下全国性大众化高性价
比产品线———长城经典系列葡萄酒。市场
观察者分析，这一产品线将给中国葡萄酒
市场带来一场新的营销变革。

据一位知情的长城经销商回忆，1979
年起，长城品牌相继出品了中国历史上第
一瓶国际标准的干白葡萄酒、起泡葡萄酒
和干红葡萄酒。这一“国际标准”的品牌定
位，不仅出于品质考量，更为了瞄准国际
葡萄酒主流市场，因为当时国内市场是以
落后的、 掺了水的低质半汁葡萄酒为主
流，长城品牌的诞生显得曲高和寡，只有
在拥有数百年饮用正宗葡萄酒传统的西
方市场占有一席之地，长城才能实现品牌
梦想。

事实证明，这种敢于和欧美强势品牌
在海外过招的市场策略是极具前瞻性的，
不仅抢占了先机，还使长城数次夺得国际
最高奖， 相继出口全球30多个国家和地
区，还凭借当时海外声誉，带动了国内市
场对长城品牌的认知。

今天上市的长城经典，就是站在当年
中国葡萄酒的一个至高点上出发的，或者
说是在继承巴黎老佛爷商场里的长城风
格积累起来的。这使长城经典绝非无源之
水、无本之木，而被赋予了浓厚的“海归”
色彩。

集企业、品牌实力
酿行业时代经典

上世纪90年代后期， 伴随国人对正
宗葡萄酒的认可， 长城品牌的主场由国
外转向国内， 掀起了18年之久的长城干
红饮用热潮。 亿万消费者不再面对高脚
杯望洋兴叹， 争相畅饮从海外归来的长
城酒香； 全国一批又一批长城葡萄酒经
销商， 因有幸携手长城而创造了超出想
象的财富神话。 而长城品牌也在前两者
共赢的同时， 创造了产销量和品牌价值

双连冠，居中国葡萄酒第一强。
为了迎接当今进口葡萄酒的冲击和

经济下行导致购买力趋缓的双重挑战，品
牌拥有者世界500强企业中粮集团， 在中
国首家实施全球酒庄群战略，势力范围覆
盖中国东、 西部黄金产区并全资收购新、
旧葡萄酒世界智利、法国等名庄，邀请国
际葡萄酒教父米歇尔·罗兰在亚洲独家担
任长城首席酿酒师。这种产区国际规模化
和酿酒技艺娴熟高效化，极大提升了长城
经典的竞争优势，使其在业界率先以百元
以下的价格，让消费者享受到远超过百元
以上的品质。

消费学家分析显示， 日常葡萄酒消
费向中低价位倾斜， 而单价百元以下葡
萄酒的市场消费占70%以上。 长城经典
的应运而生，无疑志在必得。为此品牌方
多次强调， 长城经典是继长城桑干和长
城天赋之后重金打造的核心产品线 ，不
仅在全国实施全渠道广覆盖， 以多种奖
励机制与各级经销商并肩作战， 针对成
熟市场、开发市场、边缘市场 、空白市场
量身定做差异化的整体推进策略， 并同
步以超强力度展开多层面、 立体化传播
攻势。 这使长城经典系列为经销商提供
了恰逢其时的增长点。 随着30载品牌人
气在长城经典中垂直释放 ， 消费者 、品
牌、酒商三方共赢的局面呼之欲出。

据统计， 每年有超过2500万人前往
巴黎奥斯曼大道上的老佛爷百货， 是埃
菲尔铁塔以外巴黎游人数量最多的地
方。对满载而归的游客而言，这里是他们
的梦回之地， 而对长城经典的国内酒商
来说，这里是他们与海外酒商比智慧、比
远见的一面镜子。

当年在长城品牌的成长期，欧洲酒商
比国内酒商先行一步成为长城的伯乐，而
今天，在长城品牌壮大期，更多国内酒商
必将近水楼台先得月。如果说国际酿酒标
准奠定了长城经典，黄金产区孕育了长城
经典，精湛技艺酿造了长城经典，那么层
层深入的创新型市场营销则正在印证长
城经典。 北京商报记者 丛晓燕

在老佛爷美酒专区，来
自世界的名门佳酿各具风
姿， 其中夺人眼球的长城葡
萄酒则是东方经典葡萄酒的
代表……

3月25日，中国葡萄酒
市场白皮书发布会暨中国
葡萄酒市场年度总评榜颁
奖典礼在成都举行。

作为春季糖酒会的一
大盛事，该活动已经成功
举办了第三届，本次盛会
共吸引了400多位行业人
士、中外葡萄酒专家学者
到场，30多家国内主流大
众媒体、行业媒体参与见
证。 西北农林科技大学副
校长李华、中国食品工业
协会葡果酒专家委员会秘
书长杨强、西北农林科技
大学葡萄酒学院院长王
华、 全国糖酒会办公室主
任古平、法国波尔多特级
酒庄联盟、新西兰驻上海
总领事馆商务处负责人
以及代表悉数到场，共襄
盛举。

杨强发布了 “国际国
内葡萄酒行业发展情况”
的 报 告 。 报 告 中 指 出 ，

2012年中国和美国是拉
动世界葡萄酒消费的主
力国，中国葡萄酒产业保
持了稳定、 持续的发展。
并且首次发布了中国葡
萄酒品牌销售排行榜，其
中，张裕、威龙、王朝暂居
榜单三甲。

李华发表了 “中国葡
萄酒产业发布新模式———
小酒庄+家庭农场生态
圈”的最新研究报告。报告
中指出 ，2013年中央一号
文件首次提出“家庭农场”
的概念， 为我国葡萄酒产
区小酒庄大产业的发展模
式注入了新的内容。

李华校长前瞻性地指
出， 小酒庄与家庭农场并
存可以形成相辅相成的产
业生态圈， 丰富并优化产
业发展模式， 在葡萄酒产
区大力发展与小酒庄、规
模化生产企业联动的家庭
农场， 不仅具有了良好的

政策环境， 还具有多方面
的可操作性，为质量优良、
风格独特的酒庄葡萄酒和
具有社会、旅游、娱乐等方
面功能和独特文化魅力的
葡萄酒庄的发展， 提供了
广阔的空间。

《国家美酒地理杂志》
总编辑张建生发布了 “中
国葡萄酒市场报告”，指出
中国葡萄酒市场已进入调
整期，渠道、终端、消费表
现出国际化的趋势， 无论
产量还是销量都保持了稳
定性增长， 继续领军世界
葡萄酒快速增长。

本次发布会举行了中
国葡萄酒市场年度总评榜
颁奖典礼， 对2012年为行
业做出杰出贡献的运营
商、 人物及年度表现最佳
品牌做出表彰， 颁出了三
大奖项，包括“年度卓越运
营商”、“年度品牌”和“年
度人物”。

该年度评选采取了新
浪微博、 逸香网的网络投
票和中国葡果酒专家委员
会、 葡萄酒学院等组成的
评委会综合评审相结合的
方式。

值得一提的是 ， “年
度人物”里惟一的葡萄酒
文化机构领导人奖项被
北京逸香世纪葡萄酒文
化传播有限公司总经理
文含获得。

李华、杨强一致表示，
以“立体解读中国市场，智
慧服务中外酒商” 为宗旨
的中国葡萄酒市场白皮书
发布活动及同时出版发行
的 《中国葡萄酒市场年度
发展报告》，是一年一度作
为行业主管、 服务部门为
行业服务的重要工作，业
已成为中国葡萄酒市场的
风向标、 一个品牌与市场
的高地。

北京商报综合报道

葡萄酒市场白皮书发布
据德国葡萄酒协会 （German Wine Institute）发

布的数据显示，2012年德国葡萄酒出口相比于2011
年下滑15.2%，继续呈下滑趋势。

2012年德国葡萄酒出口量下滑至130万百升 ，
2011年德国葡萄酒出口量下滑11.8%。 据德国最大
的国际葡萄酒展会Prowein称， 尽管2012年部分小
型市场的葡萄酒出口表现出增势， 而面向美国、英
国和俄罗斯等大市场则表现出大幅度的下滑趋势，
消费者无人问津，从而导致德国葡萄酒整体出口量
下滑。

德国葡萄酒协会表示， 这种下滑趋势部分原因
在于2010年产量缩小，并且较低价位葡萄酒“竞争更
为激烈”。

此外， 俄罗斯市场进口法规变化也导致德国葡
萄酒的进口量下滑。

2012年，德国葡萄酒出口额下滑7.8%。由于每升
葡萄酒的平均销售价格上涨，因此出口额表现一般。
德国葡萄酒协会常务董事Monika Reule表示， 这表
明市场逐渐进入高品质葡萄酒销售阶段。

尽管整体出口量下滑， 但Reule呼吁协会在外
国市场采取“密集且持续的宣传工作”，以获得更大
的市场份额。
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德国葡萄酒出口
继续呈下滑趋势


