
编辑 刘一博 美编 胡潇 责校 杨少坤 电话：64101973��hjzk2015＠126.com

2016.3.30
酒业周刊论酒 CommentsD2 北京商报

·在酒言酒· 酒圈之约

经销商机制改革为时尚早
海关数据显示 ，2015年中国进

口葡萄酒总量约为55.4万千升，比上
年增长45%，是2010年的3.8倍；总额
约为20.32亿美元，比上年增长34%。

有业内人士指出， 进口葡萄酒
市场的快速增长， 主要由于大量低
价倾销赚快钱的企业一拥而上 ，造
成行业内鱼龙混杂， 产品毛利快速
下降，形成了劣币驱逐良币的现象。
而对于一向以品牌化推广的卡思黛
乐来讲，其产品价格较高，所以很难
分享进口葡萄酒的增长红利。

此外殷凯认为 ，宏观情况并不
支撑进口葡萄酒市场的大比例增
长，之所以进口葡萄酒的数字较为
亮丽 ， 是由于在这一轮消费升级
中 ，葡萄酒的获益 ，而进口葡萄酒
因为其基数小 ， 所以被凸显出来 。
就行业情况来看 ，作为葡萄酒消费
主力的餐饮渠道并没有显现出大
比例的增长。

在此情况下， 卡内黛乐提出淘
汰经销商，也将面临着严竣的考验。
有业内人士指出，卡思黛乐保留1-2
家的全国性经销商， 主推全国性大
单品， 在提升业绩的是同时也提高

消费者认知度。此外，调整内部的产
品体系，在全国性大单品之外，推出
若干款区域性单品作为补充， 针对
不同区域实行不同的区域代理制 ，
即分渠道、分产品推广成为关键，借
此提升渠道操作的精细度， 提升企
业的业绩。

然而李欣新则持另一种看法 ，
他认为，目前情况下，卡思黛乐当务
之急是增加品牌影响力， 提升品牌
认知度，而不是急于拿经销商开刀，
对经销机制改革。

北京商报记者 刘一博 朱欣悦/文
胡潇/漫画

断臂求生 卡思黛乐在华淘汰经销商
（上接D1版）

今年春季成都糖酒会，以往与传统渠道对立的电商平台，呈现出开放、合作的态
度，酒仙网、1919酒类直供和网酒网等不约而同地推出各自的生态圈。事实上在酒业
深层调整期，渠道利润空间被压缩，酒类电商的利益在与各方博弈的过程中被降低。
这也是酒类电商推出生态圈的原因之一，即抱团取暖打通资源，以合作的方式减少内
耗，从而产生新的竞争优势。为此北京商报记者采访了多位酒类电商大佬 、行业专
家，对于生态圈的现状以及未来发展发表了各自的观点。

生态圈：酒类电商的下一站？

生态圈介绍：生态
圈， 主要是给酒企、经
销商等在融资、寻找用
户、供应链管理、仓储
物流、 大数据等环节
提供服务 ,即1919将原
来内部的职能部分，
如供应链、仓配、门店
管理等相关环节市场
化， 打通上下游资源，
推动产业链的生产、供
应方式变革。

电商与酒企是分
工关系不是斗争关系，
我们需要跟酒厂和谐
相处，也需要和传统经
销商和谐相处 ,要让更
多 经 销 商 加 入 进 来 ，
成 为 我 们 的 采 购 部 ，
让他们在我们平台上
共同生存 ，共同发展 。
我们的合作者既包括
上游厂家 ， 也有供应
链的供应商和终端消
费者 ， 这实际上已经
形 成 了 一 个 生 态 圈 。
未来的 1919将不再是
一家卖酒的企业，而是
一个帮别人卖酒的平
台。如同阿里巴巴不做
电子商务，而是帮助别
人做电子商务。

解决电商、酒企、经销商的矛盾

1919酒类直供CEO�杨陵江

生态圈介绍：通过
自建、加盟等方式构建
“智能连锁酒行”，入驻
酒快到平台, 与全国性
连锁酒行进行资源整
合。 另一方面通过控
股、参股、联盟等方式，
在三年内，超过30家全
国或区域性连锁酒行
达成深度战略合作,从
而形成完善的互联网
酒业生态圈。

酒行业已经进入
生态圈时代 ， 资源整
合 的 重 要 性 越 发 彰
显 ， 完善的酒业互联
网生态圈必将成为广
大酒企寻求市场突围
时的共同选择 ， 酒类
电商已经迎来整合上
游 资 源 的 绝 佳 机 遇
期 。 有能力的企业将
依靠着平台支撑和产
业链不断延伸 ， 连接
起 价 值 链 的 各 个 点 ，
构建起自身的 “生态
圈”，成为生态型企业 ,
并且获得对产业链更
强的控制能力 ， 并享
受协同效应 ， 增强布
局能力 ， 从而节约成
本、创造价值。

助推酒类电商整合上游

酒仙网董事长 郝鸿峰

生态圈介绍：以用
户的消费场景构建一
个“内容+产品+服务+
平台”的生态圈。即以
内容驱动产品打造，给
予用户提供完整的产
品体验；以多元化创新
服务提升用户黏性，延
展盈利模式；通过平台
打通全场景，实现用户
价值最大化。

酒行业处于深度

整 合 期 ， 传 统 B2C、
O2O的 “产品搬运工 ”
模式已无法满足用户
多元化 、场景化 、体验
化需求，无法解决用户
痛点。 以售卖为例，产
品思维主导的商业模
式，品牌商自然而然地
会追求暴利、追求产品
溢价 、品牌溢价 ；而以
平台思维主导的商业
模式 ， 在追求多品类
产品的同时 ， 却忽略
了多元化用户服务需
求的提供 ， 消费综合
体验很差。

所以要以内容作
为产品的驱动力，因为
中国的消费者需要通
过内容去引导。

必须以消费者为核心

网酒网CEO�李锐

生态圈介绍：从行
业来看过去是厂家的
黄金十年，未来是流通
业的黄金十年，酒类行
业的市场空间很大，流
通企业应该成为酒业
未来发展变革的主要
力量，并且行业未来的
机会就在流通领域。

随着我国酒业市
场的消费需求变化 ,消
费者需求在传统的渠

道很难得到满足，我国
酒类电商渠道将逐步
成为消费的主流，电商
所占的市场份额将会
越来越高，传统渠道所
占份额将会逐步下降，
另一方面，2016年移动
电商将更加成熟，支付
将更加便利。未来满足
消费者的需求应当与
用户体验全部结合起
来，实现线上线下的融
合。未来酒业的发展方
向将会迎来融合，生态
圈的推出则在此基础
上做出了探索，通过不
断地创新，使线上线下
达到合作共赢。
北京商报记者 刘一博

朱欣悦

酒业渠道的有益尝试

中国酒类流通协会副会长刘员

多渠道营销降低成本

我们认为供给侧结构性
改革的关键在于结构，而出路
在创新。近年对于白酒行业来
说， 需求有着很大的转变，所
以白酒行业应从需求的角度
倒逼供给侧改革，那么如何来
做呢？ 首先是质量要上去，其
次是价格要下来。

把质量向上提升，这一点，
国台也是一直在思考并去努力
的方向。此外，从供给侧的角度

来看， 也有降成本的要求。 比如除了线下传统销售渠
道，线上O2O近年是一个热词，国台也自己开发了一
个线上系统，在这方面对于消费者实现抢购立赏，分享
就赚，也就是把消费者变成销售者，能够将全员营销推
进至全民营销，因为通过多渠道、少环节、低利润、重体
验、类内销、比服务，将生态圈平台化了，也使得成本降
低了。这也是我们对供给侧结构性改革的思考，通过需
求侧的要求， 在共享生态圈方面做了一些探索。 我认
为，供给侧结构性改革除了需要企业自身的努力，也需
要政策、 政府、 行业等外部的环境在多方面提升和改
善，企业自身练好内功，外部环境得到提升，才能更好
地落实白酒产业供给侧结构性改革。

贵州国台酒业
总经理 张春新

丰谷酒业
董事长 马斌

白酒行业弱复苏是个伪命
题，现在的情况是，只有一部分
企业呈现好转， 其余大部分企
业包括一些区域性强势品牌在
内还处于低迷期。 在之前的黄
金十年中， 我们能够看到的是
酒厂在销售层面的数据， 但我
们没有看到的是消费层面的数
据， 所以有相当数量的酒企仍
然存在着社会库存尚未消化完
的问题。

从这方面来看，快消化是白酒行业的发展方向，什
么是快消化呢？其实精髓在于精细操作。营销主要由两
大块内容构成，首先是消费者的行为，其次是渠道的组
织。虽然渠道是必要条件，但也不能忽略了对于消费者
的研究。

我认为， 行业中有两家企业是非常值得丰谷学习
的，第一个是茅台，其特点是大品牌、高毛利、粗管理，另
一个是老村长，其特点是小品牌、低毛利、精管理，而未
来我们将会在精细化方面下功夫。在下一阶段，最重要
的工作要做好产品的覆盖率，借此提升产品的市场能见
度。此外，未来我们将聚焦酒王、特曲、老窖的核心系列
产品，集中精力做好优势产品，并且将消费者介入企业
的产品开发体系，让消费者来指导产品的开发。

提升渠道精细化去库存

通过产销一体做大品牌

目前进口葡萄酒市场准入
门槛低，企业一拥而上，没有品
牌概念和长远目标，山寨酒、假
酒、 擦边酒大行其道等问题凸
显。线上线下都在拼价格，很多
消费者难以辨别酒的品质，致
使市场出现劣币追逐良币。那
么企业应该如何应对呢？

我认为首先是降低产品价
格，赢取市场份额。事实上，进
口葡萄酒的价格比之前已经有

了一定的下降。一些企业已经在这样做，通过把价格降
到最低，以此赢得市场的份额。

另一方面就是企业通过做品牌来开拓市场。 现在
进口葡萄酒市场做品牌的难点之一在于， 企业和运营
商都有各自的利益，运营商关注的是眼前的利润，而企
业则需要长期的合作，所以很难达成品牌动作，从这方
面来说，产销一体是在中国做品牌的前提条件。

除此之外，还要重视渠道建设和耕耘。渠道建设很
难，一些公司就放弃了。但事实上不这样做，很难使品
牌真正被消费者所接受。 北京商报综合报道

法国百特酒业集团
执行董事长 李昌银


