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正一堂战略咨询专家 杨光：从宏观环境来
讲，酒类电商刚兴起时，在高速发展的阶段中，
吸引了消费者的高度关注以及大量流量。但
2016年，酒类电商的活跃期已经结束。今年的
市场经济中，包含酒类在内的整个电商行业均
出现发展步伐放缓的局面。从整个白酒产业来
看，过去渠道商遭受冷落待遇，而现在，传统渠
道商开始摆脱过去的茫然失措， 重新凸显价
值。但不可否认的是，酒类电商对自身发展模
式也进行着积极的探索，虽然在市场中的“宠
爱指数”下降，与传统渠道的结合度以及对自
身的改造却逐步实现提高。

酒类电商渠道未来一年的发展方向可以分
为三个方面。首先，酒类电商将更加重视与线下
渠道的连接和结合；其次，过硬的产品品质始终
是企业实现发展的首位考虑因素；最后，酒类电
商经济将与社群经济贴合得更加紧密。

除此之外， 酒类电商加码进口葡萄酒市场
也是一个未来发展方向。进口葡萄酒在中国市场
具有很大的发展空间，未来进口葡萄酒的销量将
持续增加，消费者对进口葡萄酒的需求也会越来
越大。目前，民酒微弱回暖，销售动力不足。而进
口葡萄酒与传统民酒相比， 具有利润空间大、价
格透明程度不高的特点，所以酒类电商在2017年
将会对进口葡萄酒市场持续发力。

专家预测

酒类电商在互联网经济环境下，企业发展
规模实现高速发展。而酒类电商能够与市场变
化和消费者需求紧密贴合的多重经济模式，也
成为互联网价值的谈资之一。 业内人士曾指
出， 酒类电商的销售业绩至少应该有5%是在
互联网上完成的。平均数低于5%，意味着酒类
电商企业营销思想保守，与时代基本脱节；而
平均数超过5%， 则可以说明酒类电商团队的
创新能力、拥抱互联网的能力较强。互联网对
企业的发展要求更精细，而互联网的营销也对
酒业发挥着革命性的影响。

值得一提的是，未来五年，电子商务将会占
到酒类行业比例的近20%， 而剩余80%仍旧来源
于线下的传统渠道。这意味着互联网无法取代传
统产业，同时也代表传统产业也无法完全取代互
联网。所以，众多酒类电商兼顾布局线上线下，着
手打通产业链上下游，充分发挥互联网营销力的
同时，适应线下运营规则，实现线上线下的资源
互补，是酒类电商未来发展的必然趋势。

记者手记

酒类电商：不想再烧钱
2016年对于渠道来讲可谓是“痛并快乐着”。酒类电商高速扩张的背后

依然面临持续亏损的业绩窘境。今年酒类电商渠道发展中，构建企业新生态
链已经成为酒类电商渠道加码品牌身价的方式之一。经济大环境下，酒类电
商为谋业绩突破，一方面紧抓上游资源，另一方面积极谋划自有品牌。然而在
国内白酒品牌挤压线上市场、同行竞争激烈环境中，酒类电商渠道未来发展
之路坦途难言。

酒类电商在互联网经济环境下
顺势而生， 在2016年实现高速发展。
值得一提的是，酒类电商今年的业绩
表现并不如表面光鲜。酒类电商虽然
在白酒渠道上抢尽风头，但也基于业
绩压力和行业竞争抱团经销商和消
费者，不断加码生态链构建，寻找盈
利突破口。

12月9日，1919联合百度、中信信
托发起目标为2000万元的一期众筹
项目，消费者1元即可参与1919门店
的开设，获得年化收益高达6%的回
报的同时 ，享受1919特邀二级会员
特权 ，开启兴趣+消费金融的全新
模式 。该项目颠覆酒企的门店开设
模式，通过开创众筹门店的新模式，
将消费者和商户之间的消费通道和
资金通道打通。

酒仙网开创新经销商模式，开放
平台吸纳资金。经销商不用背负巨大
的库存、 承受来源于厂家的资金压
力，可以利用互联网平台上酒类的多
样化为消费者服务。酒仙网指出，现
在的酒类市场由于透明化、毛利低，
推广新品只能通过密集营销铺货的
方式进行，酒仙网团结当地的加盟商
能够进行更精准的营销，整合全国市
场的资源。

网酒网则提出酒业零售生态新
思维， 强调线上线下一体化的全渠
道整合， 并假以现代物流快速触达
用户， 是酒企与传统经销商突围的
关键。同时网酒网抛出城市合伙人、
业务合伙人、品牌合伙人、资本合伙
人四大合伙人体系， 将渠道合作作
为盈利点之一。

目前，虽然国内酒企对酒类电商
呈现相对宽容的姿态，但是酒企始终
对酒类电商保持警惕， 开放程度有
限，无法跟上中国酒类电商的发展进
程。且国内酒企顺势“互联网+”经济
环境，通过自建电商并与流量主导的
综合类电商平台战略合作的方式对
酒类电商市场份额进行挤压。

业内人士指出，中国酒类电商目
前单纯依靠B2B、B2C、O2O等商业
模式无法解决产品问题，上游厂家始
终占有强势地位。酒类电商只有自己
掌握上下游、打通产业链，才能进一
步实现企业发展。

形势所迫下，国内酒类电商不约
而同选择加码海外葡萄酒采购建立
自有进口品牌， 抓紧上游控制权，旨

在打通整个产业链。
1919环 球 采 购 公 司 日 前 投 入

近20亿元流动资金加码海外业务 ，
主要用于经营进口酒 （烈酒 、葡萄
酒 、啤酒等 ）的采购和酒庄运作 ，加
强1919进口酒采购能力， 增强进口
酒的优势。 其竞争对手酒仙网也以
自有资金不超过1000万元 ，与其他
投资人合资设立投资公司 ，以投资
总额不超过8300万元 ，收购一家法
国波尔多地区葡萄酒酒庄 ，并进行
管理及经营 。

葡萄酒作为中国酒类电商的重
要板块， 进口葡萄酒市场盈利潜力
大。所以控导上游货源，打通产业链
实现“一体化”，是酒类电商谋求新盈
利点的必然手段。

据酒类电商2016年半年报显示，
乐视旗下酒类电商平台网酒网上半
年营业收入为1.52亿元， 较上年同期
增长394.43%，同比增加62.16%；但归
属于挂牌公司股东的净利润亏损
4311.3万元 ， 较上年同期加大亏损
2658.64万元。酒仙网上半年营收12.07
亿元，同比增长36.72%，亏损由去年同
期的1.13亿元缩减至7155万元， 收窄
幅度达36.5%。而1919上半年营业收入
11.78亿元，同比增长172.73%;实现归
属于上市公司股东净利润336.25万
元，同比减少了22.76%。

由此可见 ，国内酒类电商业绩
虽然没有实现稳定的财务回报状

态 ，但都基本朝着积极向钱的方向
进军 。

回顾国内酒业电商的发展路
径，品牌商更像互联网公司，由于强
调高曝光度、快速流量，从而造成营
销费用较高， 企业进行一轮一轮烧
钱的窘境。

而如何“向钱看”成为了行业关
注的重点，赴海外并购酒庄打造自有
品牌，完善上下游产业链布局生态系
统，深耕B2B、O2O板块，从酒类电商
的频频动作中，可以看出酒类电商希
望提升自我造血能力，终结烧钱大战
的决心。
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