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国内进口酒商为何不愿做品牌
缺乏代理品牌知识产权 恐为他人做嫁衣
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开瓶器， 体现着葡萄酒文化的深
刻内涵。无论新晋入门者，抑或资深酒
客，对于每个接触葡萄酒的人，开瓶器
都是一道绕不过去的风景。

开瓶器，
踏上一场红酒之旅

品牌繁多
少有人知

北京商报记者调查发现， 与每
年进口到国内数量庞大的葡萄酒品
牌相比， 最终落地被大众消费者认
知的品牌寥寥无几。

据业内人士透露， 目前法国波
尔多地区的种植商大概有上万个，
酒庄700多家，酒标名称也有1万多。
在某种意义上， 酒标名称代表着一
个葡萄酒品牌， 仅仅一个波尔多地
区就拥有如此繁多的葡萄酒品牌，
那么进口到中国的葡萄酒品牌更是
不计其数，但是实际情况令人堪忧，
真正能够为国内葡萄酒消费者所熟
识的进口酒品牌少之又少。

北京某大型商超酒水部负责人
告诉北京商报记者， 进口葡萄酒品
类繁多，经过这些年的营销推广，确
实有不少品牌已被人们耳熟能详，
比如桃乐丝、奔富、杰卡斯等。毕竟，
能够被国内葡萄酒大众认可的进口
酒品牌还是太少。

北京商报记者通过走访看到，
许多销售进口葡萄酒的普通商超和
进口食品超市，葡萄酒品牌模糊，除
了知名的几个品牌， 其余都因繁复
的中文译文而难以辨识。

欧盟国际葡萄酒硕士 、南非
好 望 天 界 庄 园 中 国 区 业 务 发 展
经理姚尚勇认为 ，中西语言文化
的差异 ，是导致进口酒品牌难以
被国内消费者识别并熟知的重要
原因 。在他看来 ，以英语作 为 官
方语言的国家 ，出产的葡萄酒其
品牌相对容易翻译 ，像法国和意

大利的庄园或酒庄 的 葡 萄酒
品牌名称 ，经翻译后难以
识别。

进口商难推品牌
恐为他人做嫁衣
近几年， 随着进口葡

萄酒大量涌入国内市场，
出现了许多进口酒代理商
和经销商。通常情况下，一
个国外酒庄品牌会被国
内不止一个甚至多个代理

商代理， 国内的代理商很难
对所代理品牌进行包装、 宣传与
推广。

厦门一家常年从事进出口贸易
的公司负责人告诉北京商报记者，
国内的进口葡萄酒代理商之所以不
注重品牌建设， 并非他们不希望将
旗下所代理的葡萄酒的品牌做好。
原因在于往往国外的酒庄与自己签
约后，接下来是否还会续签，这让国

内代理商很头疼， 张裕与卡斯特当
年的“分家”便是这种合作失败的典
型案例。

中国酒业协会葡萄酒分会秘书
长王祖明认为， 国内进口酒代理商
一般不会花费太多精力和财力，对
所代理的葡萄酒品牌进行推进，他
们往往赚取的是短暂暴利， 难以长
久维系消费者对某一个酒庄或者品
牌的青睐。

另外，有葡萄酒业内人士分析，
其实进口酒代理商们也很纠结，因
为缺乏品牌的知识产权， 又无法保
证酒庄与其合作的持续性， 惟恐给
别的代理商或者后来者以及酒庄做
嫁衣。

品牌建设
成败难衡量

北京商报记者调查发现， 品牌
建设做得好的国外进口葡萄酒，一
般都会寻找国内比较大牌的进口酒
商或者代理商进行合作， 从而实现
双赢。

比如法国拉菲酒庄、澳洲奔富
酒庄一直与ASC合作 ， 这些年在
中国的品牌运营做得相当成功 ，
并且他们都拥有一个共同点，大牌
联手大牌 ，强强联合，注重渠道的
作用。

知名葡萄酒营销专家李欣新认
为，过去的进口葡萄酒代理商更注
重渠道的作用，将来进口酒品牌化
会成为发展趋势，势必驱使酒商们
独辟蹊径。很有可能 ，酒类电商们
会 在 进 口 酒 品 牌 推 广 上 下 大 力
气 ，将互联网作为宣传途径 ；而进
口葡萄酒代理商和经销商们则同
样会放一些心思在自己所代理酒品
牌上。

有业内葡萄酒人士表示， 国内
进口酒品牌化路程还有很远， 从量
的需求上，在很长一段时间内，国内
市场将仍旧是国产酒占据大片江
山，进口酒品牌化建设步履维艰。同
时， 大多传统进口酒商们对品牌的
黏度不够，容易三心二意，常更换品
牌代理也是常事。

另外 ，消费者的认知度 、市场
是否足够成熟，以及品牌自身的运
作等，都是衡量进口酒品牌运作成
功与否的标准，而且其中的因素复
杂多元， 是否推广成功很难界定。
毕竟， 品牌的知名度与美誉度，从
销售量与销售额上只是窥见一斑。
这些并不代表一切， 叫好不叫座的
情形常有。

北京商报记者 丛晓燕/文
张彬/制图

北京商报记者调查
发现， 国内进口葡萄酒
市场品牌化程度低，能
被大众所熟知的进口酒
品牌寥寥无几， 比如卡
思黛乐、 奔富、 杰卡斯
等， 消费者对进口酒品
牌的识别度差。 同时进
口商没有掌控进口酒品
牌的知识产权， 他们担
心品牌做起来被资源共
享， 不计其数的进口葡
萄酒品牌来到中国市
场， 真正良性运作的极
少， 这必然导致国内进
口酒品牌建设缺失。
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高端洋酒在华持
续疲软， 酩悦轩尼诗
集团作为最早进入中
国的洋酒品牌， 正在
经历市场疲软所带来
的阵痛。 在其新一任
CEO看来， 中国高端
洋酒市场两位数增长的时代已经终
结， 取而代之的是亲民产品与新兴的
年轻消费市场。

业绩下滑成
国内酒业新常态

D4 春游要带上葡萄酒

天气转暖，郊外春意盎然。此时带
上葡萄酒去春游，丢下手里的工作，摒
弃城市的喧嚣，呼吸自然的清新，与三
五好友来一场浪漫的野餐， 尽情享用
这微醺的春光。


