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二、说明、目录、图表目录

       国内品牌虽占有明显市场优势，但品牌建设任重道远。葡萄酒作为一种感性的舶来品，不

但具有丰富的营养，重要的是还能带给人们艺术上的享受，其变化莫测、妙不可言的特性，

符合现代人越来越讲究个人品位和个性风格的流行趋势，成为高品质生活的追求和高层次文

化素养的象征。品牌业已成为葡萄酒竞争的关键要素。中国葡萄酒市场放量增长，业已成为

国内酒业市场争夺的又一块领地。但市场现实依然严峻：消费习惯与消费文化尚没有形成，

市场需要培育；产业内外大量资本涌入，市场竞争百热化；关税下调在际，国外品牌优势明

显；高利润的高端市场仍为洋酒独霸天下；各类标准、制度尚不完善，市场规范尚需时日。

       本调研报告通过对北京、上海、深圳三大城市的葡萄酒现实消费者采取随机抽样方式的实

地调研而得。共定量调研消费者900例，通过定量与定性研究的结合，全面展示了葡萄酒市场

的消费群基本特征、葡萄酒消费与购买的驱动因素、葡萄酒消费的动机、购买行为、消费行

为，并对葡萄酒市场的品牌格局和主要品牌的形象与个性展开了深入分析；为了增强对葡萄

酒企业的品牌策略指导，本报告还对中高档葡萄酒品牌的消费者形象、消费者特征、品牌价

值、品牌调性、品牌概念、品牌传播要素等方面进行了测试，获取了详实、具体的消费者一

手资料。对于欲进入或已进入葡萄酒市场的广大企业和投资者，是开展人群细分、市场定位

、营销策略制定、品牌塑造和策略制定的难得的研究资料。

本次调研被访者（样本）条件：

1、非&ldquo;市场研究/广告/公共关系公司、社情民意调查机构/咨询公司、电台/电视台报纸/

杂志等媒介机构、葡萄酒生产/研究/销售部门&rdquo;人员；

2、年龄21-55岁；

3、月收入（包括工资/奖金/红利/津贴等）不低于3000元；

4、两个月以内购买或饮用过葡萄酒。
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