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中国取消对澳大利亚葡萄酒征收

惩罚性关税后，生产商们正投入一场

新的战斗。在三年的沉寂之后，如何

在这个曾经最大的市场重建声誉，成

为每家酒庄的必修课。

3 月 29 日，中国商务部宣布取消

对澳大利亚葡萄酒征收的惩罚性关

税。在2020年征收关税之前，中国内

地是澳大利亚葡萄酒最有价值的出口

市场。在截至2020年10月的12个月

里，澳大利亚对中国内地的出口额达

到13亿澳元的峰值，出口量达1.21亿

升。但在征收高达218.4%的惩罚性关

税之后，这一美好的前景破灭了。

从那时起，关税对澳大利亚的葡

萄酒贸易产生了严重影响。2023年，

对中国的葡萄酒出口额降至1010万澳

元 ，跌掉 12.9 亿澳元；出口量暴跌

1.196 亿升至 1400 千升。澳大利亚葡

萄酒管理局（Wine Australia）的数据显

示，澳大利亚对中国市场的出口商数

量也从加征关税前的 2198 家减少到

2023 年的 117 家，但重新进入市场的

澳大利亚生产商将面临与几年前截然

不同的局面。Sinowine 董事总经理

Rob Temple 表示：“澳大利亚生产商

正满怀信心地重返中国，但从分销和

消费者的角度看，我们需要重建信任。”

他认为，在经销商决定“信任并承

诺”接受之前，澳大利亚葡萄酒品牌必

须选择重新进入，是为了面对那些需

要重新介绍澳大利亚葡萄酒的消费

者，如果他们已经转向其他品牌或其

他国家。事实上，由于澳大利亚葡萄

酒这几年退出竞争，其他葡萄酒产区

一直在试图填补这一空白。此后，法

国以 49%的市场份额位居第一，智利

以17%的市场份额紧随其后。但这些

国家分得的蛋糕要小得多，中国葡萄

酒市场在过去几年里大幅减少。

贸易数据监测公司（Trade Data

Monitor）的官方进口统计数据显示，

中国的葡萄酒进口总量是5年前的1/

3，从 2018 年的 6.88 亿升降至 2023 年

的2.48亿升。按价值计算，自2019年

以来，中国进口葡萄酒市场的规模减

少了一半以上，从33亿澳元降至去年

的15亿澳元。2023年，中国进口葡萄

酒的前四大来源国——法国、智利、意

大利和西班牙都出现了大幅下降。“面

对澳大利亚葡萄酒的短缺，消费者并

没有立即从一个国家转向另一个国

家。”Temple说，“如果消费者不熟悉其

他品牌和其他葡萄酒国家，那么，他们

就会回到熟悉的白酒等烈酒或啤酒上。”

面对来自其他国家和品牌以及其

他品类的激烈竞争，一些澳大利亚生

产商正对中国市场敬而远之。澳大利

亚葡萄酒管理局的Cole表示，关税取

消后，该组织将继续在其他市场进行

多元化努力。澳大利亚葡萄与葡萄酒

协会（Australian Grape & Wine）首席

执行官Lee McLean也表示，协会成员

将继续专注于实现出口足迹的多元

化，以及澳大利亚国内市场日益增长

的需求。尽管谨慎，但中国的进口商

们已经为再次接受澳大利亚葡萄酒做

好了准备。ASC精品酒业的首席执行

官Makoto Nagae表示，该公司已准备

好重建澳大利亚葡萄酒组合。

与其他国家相比，澳大利亚葡萄

酒品牌仍具有优势，奔富等大品牌已

经开始重返市场。今年2月，奔富的所

有 者 富 邑 集 团（Treasury Wine Es-

tates）已经准备将其出口转向中国，并

计划开始加大市场扩张。

澳洲酒商面对一个新的中国市场

关于“小而美”的问题，有读者留

言说：“你说‘小而美’行不通？‘大而

美’我又做不到，那怎么办？”

我们评价一家公司，可以有两个

维度。在白纸上我们画一个坐标系，

横线的两端，是公司规模的大、小，纵

线两端，是对于公司创造产品的评价，

美或者差。很明显，在这4个象限中，

“大而美”是最好的，“小而美”次之，

“大而差”次之，“小而差”次次之。

我之前说，酱酒圈多数人对“小而

美”的理解其实是错的，而不是说不能

走“小而美”的道路。问题在于，“小而

美”也只是路径，而非目标。

酒厂在“大”起来之前，无论是“大

而美”还是“大而差”之前，得用好“小

而美”这个工具、遵循“小而美”这条路

径。假设一下，如果你现在就追求大

而美，那你很有可能动作变形，大干快

上，无序扩张。现在，中国酱酒核心产

区有几家5000吨左右产能、1亿～5亿

元营收的酒厂，就处于这种困局中。

也就是说，内核还没稳定，就急着踩油

门，结果只能乱上加乱。如果你有资

本或其他势能加持，另当别论。

小，你想的是酒厂的规模大小；我

说的，是消费者需求的集中满足要

小。美，你想的是酒厂是不是花园式

工厂、是不是工业旅游旅游示范点、是

不是星级酒庄；我说的，是过程有最好

的自我状态——也就是能否为用户提

供极致的体验。这才是问题的核心：

中小酒厂，为什么要“小而美”？如何

才能“小而美”？不是走不通“大而美”

才要“小而美”，而是“小而美”本身就

是路。

如果说，过去几年的“酱酒热”是

茅台镇的红利期，是“增量时代”的话，

那么，2022 年后，我们进入了缩量时

代，这意味着酱香酒也追随浓香酒的

步伐进入成熟期，传统渠道进入白热

化竞争阶段。这个时候，你就“左右为

难”了：左边，是生产。但基酒没人买，

成品酒卖不动，压力山大；政策调控，

三年内仁怀的酒厂数量要缩减至800

家、新项目门槛提升至万吨等等；右

边，是销售。拼价格、拼促销、拼广告、

拼人海战术等等，你拼得过谁？极限

竞争的打法，正在最大限度上挤压中

小酒厂的生存空间。

过去，是说白酒产能过剩了；现

在，酱香白酒的产能也过剩了；过去，

是你卖什么，消费者就喝什么；现在，

消费者的主权意识开始崛起，如果你

给不出购买的理由，就搞不定消费

者。这个时候，要重新审视自身的营

销策略，寻找新的蓝海。这个蓝海，略

等于小而美，相当于酒庄。酒庄给中

小酒厂提供了突围与创新的路径，是

唯二条的活路。

根据仁怀的相关规划，三年后的

800家酒厂，中小作坊和有sc证的酒厂

大约各一半。与其在“做大做强，再创

辉煌”的路上被大象踩死，不如沿着

“小而美”的道路，坚定地做好酒庄。

既然消费者的主权意识崛起，那是不

是意味着，消费场景愈发多元化、个性

化、细分化呢？就是说，名酒、标品并

不是大小通吃的，也不能满足所有场

景。进一步讲，政策鼓励文旅、酒旅融

合发展，鼓励从“卖酒”向“卖生活方

式”转变，创建茅台酒镇国家 5A 级旅

游景区，贵州打造世界级旅游目的地

……发展线上线下融合、数字化业态

的酒庄是大势所趋，也是中小酒厂生

存与发展的必然选择。

酒庄，“小而美”酒企向消费者展示的新窗口

处于行业新周期的贵州白酒如何

保持高质量发展？需要坚定信心，塑

造核心竞争力。

酒业长期向好是主旋律。当前，

白酒行业产销双线下滑，终端动销整

体放缓，消费场景萎缩，消费信心不

足，诸多产品价格不同程度倒挂，已成

为人们普遍关注的问题。但是，这些

问题是短期的、暂时的，白酒产业长期

向好是主旋律。

5月，我们随贵州省经贸团先后走

进印度尼西亚、泰国和老挝等国开展

经贸交流活动，调研中看到，中国白酒

国际市场空间广阔、潜力巨大，后发优

势极为明显。尤其是随着中国高水平

对外开放战略和“一带一路”倡议的深

化拓展，很多中资企业走向海外，将会

为中国白酒的国际化带来更多机遇。

贵州作为中国白酒优势产区，具

有3个明显比较优势：一是独一无二的

酿造环境；二是多维度的产业政策支

持；三是全方位的产业链生态。可以

说，贵州白酒高质量发展未来可期、大

有可为。

以品质的稳定性，应对市场的不

确定性。持续提升“产品力”，是深度

塑造“贵州白酒”核心竞争力的“三力”

之一。为消费者提供一瓶好酒，既是

良心底线，也是各家酒企可持续发展

最为基本的要求，重点是要坚持做“好

产品”的导向，以品质的稳定性，应对

市场的不确定性。

建立一个良好的产业生态、商业

生态。如何建立一个良好的产业生

态、商业生态？贵州各酒企都是“帮

手”，理应坚持“竞合”理念，持续提升

贵州白酒的整体市场力。贵州白酒企

业要处理好产品供给与消费需求、增

长速度与发展效率之间的关系，不搞

急功近利，不搞恶意竞争。

坚持品价匹配，“民心”是最好的

未来。生态的平衡是持续提升“市场

力”的关键，价格是除品质之外的又一

个核心竞争力。坚持品价匹配，要义

在于坚持“民心”是最好的未来，提高

产品性价比，让消费者感到“物有所

值”，甚至是“物超所值”。产品定价必

须尊重市场规律，不尊重市场，不尊重

消费者，一心想赚“快钱”，扰乱商业生

态秩序的企业，注定走不远，走不下去。

渠道不是“你死我活”的关系，而

是“两条腿”走路。茅台酒销售渠道，

一直以来备受业内关注。坚持线上和

线下同步推进，经销和自营协同发展，

努力让线上为线下赋能，线下为线上

服务，让经销渠道和自营渠道互补，不

断提升终端服务能力和水平。线上和

线下之间、经销渠道和自营渠道之间，

并不是“你死我活”的关系，而是“两条

腿”走路，两者互为补充，相互支持、相

互配合，才能走得稳、跑得快。

“12987”不足以表达贵州白酒的

灵魂内核。贵州白酒如何提升“品牌

力”？要塑造黔酒产区品牌，打造“黔

山秀水酿好酒”的“贵州印象”和品牌

IP，提升产区知名度和美誉度。

要正确、规范表达黔酒产区的工

艺特点，“12987”只是局部表达了制酒

工艺，不足以表达酱香白酒的工艺体

系和灵魂内核，高温制曲、长期贮存、

以酒勾酒也是酱香白酒有别于其他香

型的重要法宝。

一个靠谱的产品，背后一定有一

个靠谱的企业，对于传统白酒企业来

说，还离不开一个靠谱的产区品牌的

背书。引领和带动贵州白酒实现更高

质量的发展，茅台责无旁贷，并主动融

入产区建设，久久为功做“好产品”、构

“优生态”、塑“强品牌”，携手共创贵州

白酒更加美好的明天。

酒业长期向好是主旋律，坚持“民心”是最好的未来


