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品牌建设促进企业战略转型的路径研究—
以 A葡萄酒企业为例
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摘要：A 葡萄酒，作为贺兰山东麓产区的关键代表，在竞争激烈的葡萄酒市场中，正面临战略转型。本研究采用

文献研究、案例分析和数据分析等方法，深入分析了 A 葡萄酒的现状、问题和转型方向。研究指出，尽管 A葡萄

酒具有优质原料和独特风土优势，但在品牌、市场份额和产品结构等方面存在不足。研究还确定了高端化、多元

化、国际化和数字化的转型方向，并提出了相应的策略，以支持 A 葡萄酒的可持续发展，增强其在国内外市场的

竞争力，并为宁夏葡萄酒产业的发展提供参考。
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引言

全球葡萄酒行业正在变革，产业链和消费结构正在

重塑，向高附加值和品牌导向转型。气候变化、技术进

步和市场开放等因素导致全球葡萄酒产业重组，新世界

产酒国在国际市场崛起，改变传统格局。中国葡萄酒产

业也进入调整期，RCEP实施使新世界国家葡萄酒以零关

税进入中国市场，提升进口酒价格优势，2023 年进口酒

市场份额达 35%，对国产酒企构成挑战。消费者需求趋

向理性、分层和文化化，从价格导向转向价值导向，特

别是对风土表达和文化叙事的关注增加。中高收入群体

愿意为具有地域文化特征和品质保障的本土葡萄酒支

付溢价，市场正从性价比竞争转向文化与价值竞争。中

国核心产区如宁夏贺兰山东麓面临增产不增收问题，产

量快速增长但利润率低，行业陷入规模扩张边际收益递

减困境。中国本土酒企正面临战略转型关键期，部分企

业开始从生产导向转向消费导向，注重挖掘本土风土资

源、文化资产和品牌差异化能力，构建新消费语境下的

竞争优势。深入研究中国葡萄酒产业转型升级路径与机

制具有现实意义和理论价值，有助于理解产业困境背后

的结构性成因，并为传统农业制造企业在新消费文化驱

动下的战略升级提供参考。

1 A 葡萄酒概述

1.1 A 葡萄酒基本概况

酒庄成立于上世纪 90年代初，是宁夏贺兰山东麓

早期葡萄园开拓者之一。在贺兰山脚下种植葡萄，开始

了酿酒探索。酒庄曾以“贺兰山”品牌生产商业葡萄酒，

积累了产业经验。后来，该品牌被保乐力加收购，但保

留了核心葡萄园。2015 年，重启高端酒庄项目，2016

年推出首批酒款，标志着酒庄的正式成立。酒庄拥有约

60公顷葡萄园，其中 13公顷用于自产酒款，其余部分

销售给其他酒庄。酒庄引进的雷司令葡萄苗已适应当地

环境，成为标志性品种。酒庄还种植了赤霞珠、梅洛等

国际品种，形成了丰富的品种结构。贺兰山东麓的自然

条件为酒庄提供了独特的风土基础，年日照超过 3000

小时，昼夜温差大，土壤多样且排水良好。酒庄在葡萄

园管理上坚持可持续和生态友好原则，采用有机肥料和

生物防治，减少人工干预，以实现高品质原料的自然表

达。

1.2 产品体系与市场布局

酒庄坚持“风土表达”和“品质导向”，构建了以

干红、干白和特色橙酒为主的三大类酒款体系，满足多

样化市场需求。干红酒以赤霞珠和梅洛为主，强调均衡

风格和陈年潜力；干白酒突出雷司令的清爽酸度和矿物

风味；橙酒则以陶罐发酵和陈酿为特色，展现独特口感
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和稀缺性。产品定价策略旨在平衡市场可及性和专业价

值感，覆盖 200 元至 1000 元以上的价格区间。

酒庄实施线上线下结合的市场策略，专注于高端餐

饮和零售市场，通过品鉴和文化合作加强品牌影响力。

线上销售方面，利用社交电商和直播，同时注重社群建

设和消费者转化。品牌推广侧重文化元素，已开始在国

际市场上建立知名度，通过改进包装和参加国际酒展提

升品牌认知。酒庄在产品多样性、个性化酿造、渠道拓

展和文化推广方面构建了全面的发展策略，体现了中国

精品酒庄的战略转型。尽管存在挑战，酒庄为国产葡萄

酒品牌的发展提供了有价值的案例。

2 A 葡萄酒面临的问题分析

在市场格局剧变、消费结构重塑的大背景下，宁夏

酒庄虽已初步建立起较为清晰的品牌路径与产品体系，

但在品牌建设、市场拓展、产品结构及运营管理等方面

仍面临诸多挑战。以下从四个核心维度对酒庄当前发展

瓶颈进行系统分析。

2.1 品牌影响力不足

（1）A葡萄酒品牌知名度有限，尤其在国际市场上

尚未建立稳定声誉，缺乏历史和文化资产，也未通过国

际比赛和权威认证。尽管在香港有初步销售，但海外认

知度低。在国内，品牌知晓度主要限于葡萄酒爱好者，

缺乏广泛的主流曝光和记忆点强的传播内容。

（2）品牌形象不够鲜明，缺乏核心标签。虽然尝

试用地域元素构建品牌叙事，但品牌理念在传播、包装、

体验和社群互动中未实现统一，产品亮点未转化为品牌

文化资产，未形成“文化即品牌”的逻辑闭环。

2.2 市场竞争压力大

（1）全球品牌在中国葡萄酒市场激烈竞争。RCEP

生效后，新旧世界葡萄酒以零关税进入，市场饱和。高

端市场由海外品牌主导，国内品牌如张裕、长城在中低

端市场有优势。小酒庄在竞争中处于不利地位。

（2）A葡萄酒市场份额增长困难。尽管国产葡萄酒

市场整体增长，但 A品牌增长缓慢，面临国际品牌和国

内价格竞争压力。国际市场起步晚，需克服消费习惯、

市场标准和品牌竞争等障碍，且消费者忠诚度高，增长

挑战大。

2.3 产品结构不合理

（1）A葡萄酒产品种类单一，主要为干红、干白和

橙酒，难以满足消费者日益多元的需求。随着市场发展，

消费者对甜酒、起泡酒、桃红葡萄酒等品类的需求增加，

同时对葡萄酒的包装、规格和价格也有不同要求。产品

种类的单一性限制了市场覆盖和消费群体的拓展，难以

满足个性化需求。

（2）A葡萄酒高端产品占比较低，利润结构不稳定。

尽管酒庄致力于打造高端品牌，但高端产品产量和市场

份额较小。生产高端葡萄酒要求高，酒庄的葡萄园规模

和生产设施限制了产量。高端市场竞争激烈，A葡萄酒

品牌知名度和市场推广不足，导致高端产品市场认可度

和销售情况不佳。中低端产品面临激烈价格竞争，利润

空间小，不利于长期发展和盈利能力提升。

2.4 运营管理有待提升

（1）酿造工艺与设备升级滞后。酒庄在生产技术

和设备方面相对落后，一定程度上影响了葡萄酒的品质

和生产效率。在葡萄采摘环节，部分仍采用人工采摘方

式，虽然人工采摘能够更好地挑选葡萄果实，但效率较

低，且在大规模采摘季节，容易因人力不足导致采摘不

及时，影响葡萄品质。在酿造工艺上，与一些国际先进

酒庄相比，酒庄的酿造技术不够精细化和现代化，如在

发酵过程中的温度控制、酵母选择以及陈酿工艺等方面，

存在一定改进空间。在生产设备方面，部分设备老化，

自动化程度较低，无法实现精准的生产控制和大规模生

产需求。落后的生产技术和设备不仅增加了生产成本，

还制约了产品品质的提升和产量的扩大。（2）复合型

人才储备不足。A葡萄酒在发展过程中面临着严重的人

才短缺问题。在酿酒技术人才方面，缺乏具有丰富经验

和专业技能的酿酒师和品酒师。葡萄酒的酿造是一门复

杂的艺术和科学，需要专业人才具备对葡萄原料的深刻

理解、精湛的酿造技艺以及敏锐的品鉴能力。目前，酒

庄的酿酒团队在技术水平和经验上与国际知名酒庄的

酿酒团队存在差距，可能影响到葡萄酒的品质稳定性和

创新能力。市场营销人才方面，缺乏熟悉国内外葡萄酒

市场、具有市场开拓能力和品牌营销经验的专业人才。

葡萄酒市场竞争激烈，需要专业的市场营销人才制定精

准的市场策略，拓展销售渠道，提升品牌知名度。此外，
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在企业管理、葡萄园管理等方面，也存在人才不足的情

况，制约了企业的整体运营效率和发展速度。

3 A 葡萄酒战略转型方向

酒庄面临外部竞争、消费者升级和自身瓶颈，需通

过品牌重塑、产品提升、渠道拓展和运营升级进行战略

重构，以建立可持续、高附加值的增长模式。这一转型

不仅将优化盈利模式，还具有示范效应和推动中国精品

酒品牌国际化的重要性。

3.1 品牌价值重塑：从地域认知到文化认同

酒庄为提升品牌影响力和消费者认知度，启动了品

牌文化重塑工程，核心是将宁夏风土转化为品牌资产。

酒庄利用贺兰山东麓的地理气候条件，梳理了产区风味

特征，并通过讲述风土故事、呈现酿造哲学、重塑酒庄

形象，塑造了具有塞上风味的文化载体。酒庄还拍摄了

纪录片和酿酒师短片，展示宁夏风貌和酿造日常，以增

强与消费者的联系。同时，酒庄升级了品牌视觉体系，

融入宁夏自然元素，加强品牌文化联想。在传播策略上，

酒庄建立跨平台内容体系，通过多渠道传播品牌文化和

酿造哲学。此外，酒庄注重社交互动和年轻化表达，推

出互动项目吸引年轻消费者，增强品牌认同感和忠诚度。

这一系列举措使品牌从地理标签式传播跃迁至文化认

同，树立了宁夏产区品牌形象升级的标杆。

3.2 产品结构优化：打造差异化高附加值产品矩

阵

酒庄为改善产品结构，提升利润率和品牌辨识度，

对产品体系进行了升级。在高端市场推出了代表性的战

略单品，如陶罐橙酒和雷司令干白，并通过多种手段增

强其文化价值和收藏性。这些产品在国际赛事中获奖，

提高了溢价能力。同时，酒庄针对年轻消费者和多元消

费场景，推出了轻饮型和便携式产品，如雷司令气泡酒

和小瓶装干白，以吸引新兴消费群体。产品组合的创新，

如风土盲盒和品鉴套装，推动了消费方式的转变，从单

瓶购买到场景化消费。这些策略帮助酒庄拓宽了市场，

提升了毛利率和消费频次，成功转型为场景驱动型消费

模型，摆脱了传统困境。

3.3 市场渠道革新：构建线上线下融合型销售网

络

酒庄为应对传统销售模式的局限性，实施了双轮驱

动策略，即深耕高势能渠道和建设私域流量池。在国内

B端市场，酒庄跳出了传统经销体系，专注于高端消费

空间，通过跨界合作提升品牌价值。同时，酒庄推进C

端数字化转型，通过小程序商城和社群运营增强用户粘

性和复购率。在国际市场，酒庄采取试点策略，优先进

入亚洲城市，并通过代理商合作进入欧美市场。这些措

施优化了渠道结构，提升了利润率和市场抗风险能力，

为盈利能力的增长奠定了基础。

3.4 运营体系升级：打造智能、绿色、高效的管

理基础

酒庄在扩张过程中，认识到必须升级内部运营体系

以避免成为发展的限制因素。为此，酒庄从设备、系统

和人才三个维度进行了全面优化。通过引入现代化设备

如温控发酵罐和智能质检系统，酒庄提高了生产效率和

产品质量一致性，同时降低了人工成本。ERP 系统的建

设实现了全流程数据可视化和数字化管理，提升了协同

效率和响应速度。在人才方面，酒庄摒弃了家族式管理，

构建了包含酿造、市场和数字运营的复合型人才结构，

并通过多种激励措施稳定和激发核心团队。这些管理升

级显著提高了运营效率和执行力，为酒庄的转型战略提

供了支持，加强了盈利能力。

4 案例总结与启示

酒庄通过战略转型，成功摆脱了发展瓶颈，提升了

品牌影响力、市场份额和盈利能力。酒庄利用宁夏特色

重塑品牌，通过高端和轻饮酒款丰富产品线，同时构建

了线上线下融合的销售网络，并引入现代化设备和信息

系统，提高了运营效率。酒庄转型的关键在于对市场变

化的敏感性和对自身问题的准确判断，以及系统性的改

革措施。这些措施包括品牌重塑、产品创新、渠道建设

和运营支撑的全面升级。酒庄的转型经验为中国酒庄和

特色产业提供了启示，强调了文化在品牌塑造中的重要

性，产品和渠道的创新，以及组织能力的提升。通过文

化引领、产品创新、渠道融合和能力建设，酒庄为中国

特色资源型企业的发展提供了可复制的模式。
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