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内容概要

　　本书多角度、多层次地观察与看待中国葡萄酒市场的品牌运营与营销模式。
全书分为“行业概况篇”“产品营销篇”“价格策略篇”“渠道策略篇”“品牌营销篇”“服务营销
篇”“案例研究篇”和“回顾展望篇”八个部分，从各个角度来系统论述中国葡萄酒市场的营销现象
、事件与模式，并试图分析和总结出葡萄酒企业在运营过程中的相应营销策略。
综合来看：本书集行业层面(产区营销、绿色营销、文化营销和服务营销等)、企业层面(定制营销、小
众营销、子／副品牌开发、品牌传播和工业旅游等)与运营层面(消费者行为、婚庆市场、专卖店营销
、终端服务营销、终端促销和促销品设计等)为一体，“既见树木，也见森林”，对于有志于在中国葡
萄酒市场上有所斩获的有心人来讲，更是一部集综合性与专业性为一体的营销教程。
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作者简介

唐文龙，业界知名的葡萄酒营销专家，资深酒类评论人。
一直致力于做一名中国葡萄酒市场营销与行业可持续发展的思考者、践行者与记录者。
 目前，已经在《销售与市场》《新营销》《成功营销》《现代营销》《销售与管理》《市场营销案例
》《北大商业评论》《企业管理》《经济导刊》《国际广告》《国际公关》《中国品牌》《中国物价
》《中国市场》《中国名牌》《中国广告》《中华商标》《中国酒》《中外葡萄与葡萄酒》《中外食
晶》《中国食品工业》《糖烟酒周刊》《华夏酒报》《中国酒业》《中国酿造》《酿酒》和《酿酒科
技》等财经以及行业媒体上公开发表葡萄酒专业性营销研究文章200余篇，字数超过100万。
其中，“歪（Wine）论葡萄酒”也成为其在国内葡萄酒营销领域的特色个人品牌。
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书籍目录

第一部分行业概况篇
　中国葡萄酒市场概览
　中国酒类企业的战略营销模式
　谈国外葡萄酒中国市场营销模式
　中国葡萄酒应对国际化竞争的营销思考
　中外葡萄酒合作的营销思考
第二部分 产品营销篇
　中国葡萄酒市场概念营销“大盘点”
　中国葡萄酒市场的“消费者轮廓”
　谈中国葡萄酒市场的“傍名牌”现象
　中国葡萄酒高端产品的营销策略
　地理标志，催生葡萄酒的“中国个性”
　如何酿造葡萄酒的“中国个性”
第三部分 价格策略篇
　中国葡萄酒产品价格构成分析
　中国葡萄酒产品定价策略分析
　中国市场进口葡萄酒关税减让进程
　“高价格”，葡萄酒高端市场的营销起点
　谈中国葡萄酒市场的价格战争
　“高价格”与“高端品牌”之间的悖论
第四部分 渠道策略篇
　中国葡萄酒市场分销渠道的演变进程
　如何成功运营葡萄酒专卖店
　葡萄酒婚庆市场的营销推广策略
　谈高校市场的葡萄酒营销推广
　葡萄酒品牌高端化进程下的渠道挑战
　葡萄酒餐饮终端的促销策略
　葡萄酒促销品的设计与选择
　葡萄酒终端促销说辞18例
第五部分 品牌营销篇
　谈酒标的营销功能
　谈葡萄酒的“小众”营销
　浅谈葡萄酒产品的目标市场特征
　中小葡萄酒企业的“低端”生存法则
　中国葡萄酒市场的高端定制营销策略
　中国葡萄酒成熟品牌的副品牌开发策略
　中国葡萄酒企业营销传播策略分析
　中国酿酒葡萄种植基地的产区营销策略
　中国葡萄酒产业旅游带的营销策略
第六部分 服务营销篇
　葡萄酒“独立评酒机构”的运营模式分析
　中国葡萄酒市场的服务营销模式
　张裕博物馆的旅游服务营销
　葡萄酒文化营销探源
　谈葡萄酒文化的“中国印记”
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　中国葡萄酒市场的文化营销模式
　谈葡萄酒的专业化服务营销策略
　⋯⋯
第七部分　案例研究篇
第八部分　回顾展望篇　
参考文献
后记
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章节摘录

版权页：   插图：   中国葡萄酒市场概念营销“大盘点” 2010年6月底，北京张裕爱斐堡国际酒庄举
行2009年份期酒发布会。
本次，张裕爱斐堡2009年份期酒与中国工商银行私人银行合作，以理财产品的形式在北京、上海等10
个城市私人银行部同时面向其客户限量发售300桶，每桶定价27万元（225升），每人限购两桶。
该产品投资期限为18个月，年化收益率达5％。
除了工行承销外，还有一部分期酒面向酒商发售。
由此可见，中国葡萄酒市场上的期酒现象已经由原先的营销概念成为可行的投资理财产品。
在此，本文在结合葡萄酒新国标（GB15037—2006）的基础上，整理和回顾了中国葡萄酒行业“概念
营销”的手法和阶段特征供业内外人士参考。
 一、葡萄酒概念营销 所谓概念营销，是指企业在市场调研和预测的基础上，将产品或服务的特点加
以提炼，创造出某一具有核心价值理念的概念，通过这一概念向目标顾客传播产品或服务所包含的功
能取向、价值理念、文化内涵、时尚观念、科技知识等，从而激发目标顾客的心理共鸣，最终促使其
购买的一种营销新理念。
概念营销是企业采用的一种营销手法，可以在一定程度上创造需求，在市场上树立差异化的品牌形象
，还可以使得应用概念营销的企业更加主动地在市场上为自己作准确的定位。
 虽然中国的葡萄酒工业化生产已经超过了100年，但是行业的整体启动还是得益于20世纪90年代兴起
的“干白、干红热”消费环境和国家政策支持。
早在1987年，国家三部一委对中国酒类发展方向就提出了逐步实现四个转变的要求：高度酒向低度酒
转变；蒸馏酒向发酵酒转变；粮食酒向果酒转变；普通酒向优质酒转变，为日后整个葡萄酒行业的发
展提供了良好的政策环境。
1995年，国家23个部委还联合提出“今后公宴不喝白酒改喝果酒”的倡导。
但是，我国是一个传统的白酒消费大国，葡萄酒在中国市场的启动和扩张，一个显而易见的障碍就是
市场上的消费者不了解葡萄酒，不懂得如何去饮用葡萄酒。
因此，概念营销作为创造需求和差异化营销的特性被众多葡萄酒企业在此过程中频繁使用，也就显得
顺理成章了。
 2006年12月11日，国家质检总局和国家标准委发布了葡萄酒新国标（GB 15037—2006），该标准于2008
年1月1日起正式实施。
与原先的标准（GB／T 15037—1994）相比，新国标由推荐性标准改为强制性标准，内容包括从葡萄种
植、葡萄酒生产到储存、运输各过程的管理标准，给先前市场上出现的各种葡萄酒“概念产品”做出
了一次更为清晰和严格的界定和规范。
新国标的实施将对原先行业中盛行的概念营销手法提出新的约束条件，也将对之后的类似营销手段带
上了“紧箍咒”。
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编辑推荐

《中国葡萄酒市场营销模式与品牌管理》通过第三方的角度介绍和分析了中国葡萄酒市场的诸多营销
现象，并结合传统营销管理理论，对行业、企业的营销模式与品牌管理做了理论层面的深度分析与实
践层面的尝试探索。
全书以“服务行业、专注实践、理论提升”为写作指导原则，系统梳理了中国葡萄酒市场在产晶营销
、价格策略、渠道策略、品牌营销和服务营销等方面的典型营销现象、创新营销模式、品牌管理思想
与未来发展趋势，还融入了大量国内外知名行业企业的营销研究案例，并对此进行了理论上的总结与
提升，是中国葡萄酒行业第一部专注于“行业营销环境+企业微观运营”的专业营销论著。
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