
2018.4.25

总第63期 今日4版 周三出版（双周刊）
新闻热线 64101973
主编 刘一博新 |闻 |启 |迪 |财 |智

B1-B4
酒业周刊订阅号

中国酒业周刊
Wine Weekly

主管副总编辑 白森森 编辑 刘一博 美编 白杨 责校 刘凯晶 E-mail： hjzk2015＠126.com

“北有皇台”雄风难起谁之过
刘一博

一个酒评

随着白酒企业2017年财报的陆续发布， 无论
是一线白酒还是区域白酒企业均表现出一片凯歌
的趋势，在如此大环境下皇台酒业显得岌岌可危。
据悉，皇台酒业披露业绩快报，2017年实现营业总
收入4760.51万元，同比降73.23%；净利亏损1.17亿
元，较上年同期调整后下跌41.06%。

追本溯源， 不难发现皇台酒业早在2000年便在
深交所上市， 即便是贵州茅台也在一年后才在上交
所上市， 而国内一些后来风光无限的二线白酒尚未

完全起步，当时行业内甚至有“南有茅台”、“北有皇
台”的说法。然而，在接下来的十几年里，皇台酒业每
况愈下，甚至于2018年初曝出亿元库亏丢失事件。

到底是谁将如此优质的企业带入“歧途”，皇台
酒业在财报中表示，营收同比大降主要是前任管理
层离职前大肆进行以快速变现为目的的买赠促销、
让利销售、低价销售活动，扰乱了产品价格体系，导
致经销商库存积压严重，而公司失踪的大宗成品酒
或加剧了产品出厂价及市场价的倒挂现象。

在笔者看来，皇台酒业作为少数西北地区上
市酒企之一，自身拥有很好的品牌基础，但近两年
受困内部股东争斗不断，让酒企错过了行业发展
红利期。随着西北酒企如西凤酒、金徽酒等酒企的
不断发展，皇台酒业却呈现出节节败退的窘境。从
现在皇台酒业的现状来看，白酒业务基本停摆，高
管集体离职，过往树立的品牌价值严重透支，其将
旗下白酒和葡萄酒业务划拨到子公司旗下更是雪
上加霜。

日前， 一则世界葡萄酒大师米歇尔·罗兰造访中国
葡萄酒企业的新闻在圈内热议，从而将布局葡萄酒行业
七年之久的佳美利雅葡萄酒再次带入公众视野。 据悉，
早在2012年佳美利雅品牌由汇源集团出资成立， 归于
大农业板块， 并先后通过收购的方式在法国拥有7家酒
庄，国内拥有两家酒庄。佳美利雅葡萄酒负责人在独家
接受北京商报记者采访时透露，目前佳美利雅在法国的
7家酒庄年产量达到55万-60万瓶， 其中90%的产品出
口到中国市场。然而，北京商报记者调查发现，与母公司
果汁注重商超渠道情况不同， 佳美利雅葡萄酒在商超、
餐饮、便利店等主流销售渠道均极少出现。 对此，葡萄
酒营销专家李欣新则指出，从佳美利雅葡萄酒的市场反
应来看，品牌认知度较低，这导致产品进入大众流通领
域存在很大阻力。 在进口葡萄酒品种繁多的情况下，如
果产品在终端市场难寻， 虽然背后有强有力的资本、技
术支持，如果希望快速发展依然存在很多不确定性。

认知度尚低
中国对美国葡萄酒提高关税、澳洲出台葡萄酒出

口新条例，入春后的国内葡萄酒市场可谓一波未平一

波又起。与此同时，一则世界葡萄酒大师米歇尔·罗兰

造访中国葡萄酒企业的新闻在圈内热议，从而将布局

葡萄酒行业七年之久的佳美利雅葡萄酒再次带入公

众视野。除了力邀国际酿酒大师亲临吉林酒庄考察之

外，佳美利雅葡萄酒母公司召开的北京大区、河北大

区、天津大区、晋蒙大区（北）新品发布会上，该公司葡

萄酒作为主要品类亮相。

对此，佳美利雅葡萄酒负责人在独家接受北京商

报记者采访时表示，经过几年的布局和梳理，2018年

可以说是公司发力市场的元年，公司将通过产品、旅

游、教育三个领域进行全产业链的拓展。李欣新却指

出，从佳美利雅葡萄酒的市场现状来看，品牌认知度

较低，这导致产品进入大众流通领域存在很大阻力。

在进口酒快速发展的当下，产品在终端市场不能产生

品牌效应，无论背后有多么强有力的资本、技术支持，

都很难取得长远发展。而且产品、旅游、教育的模式在

葡萄酒行业非常普遍，最终核心还是销售产品，其他

两项仅是补充而已。

北京商报记者走访京城多家商超和酒类专卖店

并未发现佳美利雅葡萄酒的身影，一位家乐福销售人

员表示，消费者购买进口酒与之前单纯价格导向不

同，现在消费者关注品牌、产区，甚至葡萄品种。消费

者购买进口葡萄酒开始有品牌意识，比如奔富、天鹅

庄等品牌，消费者会主动询问是否有货。相对于这样

的品牌，那些没有品牌影响力的产品基本无人问津。

现有渠道窄众
据了解，目前佳美利雅葡萄酒在法国的7个酒庄年

产量达到55万-60万瓶，其中90%的产品出口到中国市

场。然而，北京商报记者调查发现，与母公司主力产品

果汁四处可见的情况不同，佳美利雅葡萄酒在商超、餐

饮、便利店等主流销售渠道均极少出现。除此之外，北京

商报记者登陆京东商城、天猫超市等电商平台也未发现

佳美利雅葡萄酒的身影。

佳美利雅葡萄酒高层透露，目前公司葡萄酒并未

登陆主流销售渠道，主要客户群体为团购，其中包括

航空公司用酒及凤凰知音卡积分兑换产品等。对于为

何公司不选择登陆大众消费渠道，上述负责人则指

出，公司希望产品无论是品质还是产量达到一定规模

后再进行大众渠道的拓展。

一位拥有多年法国葡萄酒运营经营的业内人士认

为，航空用酒和积分兑换产品虽然受众相对精准，但是

都存在一定的周期性。一般而言，航空公司为了满足会

员个性化需求，积分兑换产品的替换周期为3-6个月，这

种模式会直接影响品牌推广及产品销售的效果。进口葡

萄酒在国内市场如果不走大众化渠道就表示无法实现

市场化运营，与此同时，在国内市场做团购与其说是做

产品不如说是比资源，这在一定程度上说明，大客户的

开发和维护需要耗费较多的资金和时间成本。

恐陷全产业链僵局
据了解，佳美利雅母公司将葡萄酒板块归于集团

大农业板块，佳美利雅葡萄酒负责人介绍道，“葡萄酒

归根结底是个农业项目，所以集团投资葡萄酒业务不

单纯关注葡萄酒产品，而是进行全产业链的布局，种

植、采摘、酿造、销售等环节实施中法合作的模式进

行，这也符合集团“我产我食”的经营理念。”

一位经营法国酒庄的中国运营商却指出，近两年

国内企业或个人在法国投资酒庄的案例不在少数，但

是真正可以做出来的却是凤毛麟角。除了中西方文化、

经商理念的差异之外，葡萄酒酒庄的运营需要耗费大

量的人力和财力。

资料显示，佳美利雅葡萄酒不仅在法国收购了7

家酒庄，还在国内的吉林和山东地区投资了两个葡萄

酒项目。其中，2012年投资5亿元在吉林省柳河县建设

葡萄酒庄及葡萄深加工项目。当时公司预计项目全部

达产达效后，年可实现产值6亿元。

当北京商报记者询问吉林酒庄产能及销售情况

时，佳美利雅葡萄酒负责人则表示国内依然是小规模

生产，不方便透露具体数据。

在业内人士看来，佳美利雅葡萄酒成立的时间

段，正好是其母公司果汁业务遭遇发展瓶颈期，希望

在产品上做同类延伸寻找新的利润增长点。但通过近

七年的发展，从品牌影响力和市场规模而言，葡萄酒

业务依然有很长的一段路要走。

北京商报记者 薛晨/文 宋媛媛/漫画

运营多年终端难寻

佳美利雅葡萄酒想喝不容易


