
从银基的落地项目不难看出，酒水渠道商对于

新零售的理解与应用，不仅体现在线上线下联动销

售与简单的货物配送功能上，这背后的智慧化管理

以及大数据运用，成为基于新零售这一概念，打造闭

合生态链与企业核心竞争力的关键。

1919为了践行新零售路线，就将企业运营规划为

6条业务线，并各自成立独立的运作公司，涵盖了电子

商务、连锁管理、供应链管理、城配物流、数据营销、信

息技术等领域。值得一提的是，结合加入阿里系后获

得的优势，1919还尝试对旗下的连锁管理进行变革。

李孟龙表示，1919的连锁管理公司分为三种模式进行

管理，首先是自有品牌的门店，1919的直管店和1919

的隔壁仓库店，分别覆盖全国一二线和三四线城市；

其次是1919的联合品牌门店；第三则是管理品牌门

店，为酒厂或者其他品牌进行管理的门店。“这三类门

店构成了整个1919线下的连锁体系，它们都不属于

1919，1919只负责输出和管理，而这些门店在企业的

整个新零售体系中起着至关重要的作用。”

此外，通过与阿里以及相关系统的合作，1919能

够做到智能选址，实现门店的引流、区域市场的洞

察、品类市场的规划、提供经营分析的功能；挖掘潜

在客流数据，为门店带来更多流量。通过覆盖酒水适

用的核心场景，数据营销部门能够更为精准地为酒

厂寻找潜在消费者，向消费者输出品牌文化与价值

观。企业更能通过自身的信息化体系，解决酒水和餐

饮系统整合中存在的问题。

盯上酒水服务智能化应用与数据整合的，不止

1919这样的垂直酒类渠道。无论是开创新零售概念

的阿里，还是酒水线上销售巨头京东，近年来都不断

发布酒水消费数据报告，全方位解析消费市场、消费

行为、消费者特征、消费趋势等。在探索消费升级的

当下，这些数字资源成为酒水企业制定营销战略与

产品的关键元素。而常年直接面对消费者的酒水渠

道商们，也正尝试对大数据进行整合，试图将为酒水

生产企业进行定制化咨询服务或智慧化系统搭建，

发展成一门新的生意。

对新零售概念的诠释可以多种多样，但在业界

看来，取胜的关键仍在于为消费者提供满意的服务。

新零售对消费者而言，就是更加便捷的购买、更加舒

适的服务，以及更值得信赖的品牌。对于传统酒类渠

道商来说，增强服务消费者意识，注重品牌建设与消

费者互动，才有机会赢得消费者好感。

对酒水渠道商来说，主要难点来自传统观念的

转变。新零售要求打造基于线上线下闭合销售环，而

传统渠道商在工具的打造与大数据运用上十分原

始，短期内难以适应。此外，对新零售来说，销售即服

务，而传统渠道商没有服务商的角色意识，很难适

应，因而部分传统渠道商对于发展新零售时态度谨

慎。北京酒易酩庄酒业有限公司董事长张言志表示，

新零售是拉近消费者与商品之间的距离，包括酒易

酩庄在内的很多进口渠道商在几年前就开始探索线

上渠道，并开发了微信端产品。但未来两三年内，传

统零售模式仍将占据主流。

同样酒类电商向线下发展也面临着各种问题。

新零售强调线上线下融合，而目前无论是线上流量

成本，还是线下房租等固定成本，都是一笔较重的负

担。新零售强调线下场景化，提升消费者体验；而线

上只是购买渠道。所以电商做新零售，如果不能有效

地控制门店成本，优化线上线下资源的互联互通，线

下门店将成为企业沉重的包袱。

业内人士表示，对于酒水行业，新零售模式当前

还难以提炼出一套成熟的路径和完整的方法。以酒

类电商渠道为例，在线上虽已有较成熟的模式，但线

下体验店形态、聚合消费者、为消费者提供服务等问

题，以及如何将线上线下相结合，摸索到线下发展的

规律，仍然需要探索。 北京商报记者 薛晨

智慧与数据成核心要素

线上线下融合难题待解

北京上兵伐谋品牌机构首席顾问刘立清：

依靠低价竞争的企业没有发展空间

对于消费升级的理解， 可以从消费者
的角度进行剖析。目前，消费者除了关注酒
类品牌、满足酒水消费的物质功能外，开始
倾向于品质消费，开始追求多元化、定制化
的产品和服务。 例如挑选一款合适的酒类
产品，并结合婚宴、节日、企业等具体场景
需求，定制瓶身包装。与此同时，部分中高
端消费者也开始希望了解产品的历史、文
化， 学习酒类品鉴知识以及如何进行餐酒
搭配。 所以消费升级是消费需求从低层次
向高层次的发展变化， 而且升级的是品质
和体验，不是价格。

对于企业而言，消费升级既是挑战，也
是机遇。 首先企业需要理清消费升级演变
的内在逻辑， 理性分析商业模式是否符合
生产力发展的规律； 其次需要洞察消费者
需求，推陈出新，进化出具有差异化、更有
趣、更符合用户需求的产品、推广模式和服
务体验。

针对消费升级让消费者不再执着于追
求价格高低， 而对美好的消费体验提出更
高要求的趋势下， 作为酒行业从业者的
1919， 需要满足消费者线上购买的即饮需
求，解决线上购酒的痛点。企业想要在消费
升级趋势下进行经营， 还是需要立足为消
费者服务， 继续为消费者带来更好的价值
和体验。

·对话企业·

酒业新零售进化论

随着结合新零售概念的酒类连锁增长
态势向好，类似的线上线下一体化模式层出
不穷，甚至茅台、五粮液等酒业巨头都开始
了新零售实验，如茅台云商和茅台专卖店的
升级、五粮e店连锁拓展，都正面显示新零售
连锁被业界视为新的业绩增长方向。而结合
新零售概念，探索如何以更轻资产的模式将
业务触角伸向覆盖面更广的小型终端零售
商，更是众多酒企正在尝试的内容。

当前，零售商、品牌商即便线上线下都
有涉猎，但都是各自为政。在如今边界模糊
的情况下，如何更好地融合线上线下，各种
营销活动要如何联动， 除了需要考虑跨渠
道的营销方案、选品定价、促销，还要考虑
怎样融会贯通能产生更大的效益。另外，如
何做好客户关系管理， 与消费者产生更好
互动，最后将互动转化为真正的销量，这都
是新零售环节中关键的一些节点。

此外，在新零售大潮的席卷下，受成本
压力、业绩压力、竞争压力环绕的垂直酒类
电商，突围已越发艰难，以“抱团”的方式寻
求资源共享与渠道拓展，似乎正在成为一
股潮流。这种“抱团”无论是通过巨头的投
资还是直接并购，都是一次对资源的重新
整合。随着新零售概念在酒行业的深入，线
上线下融合趋势日益明显。基于企业扩张
利益的需要，电商巨头与垂直渠道之间的
互助共赢，似乎正在成为行业的主旋律。

·记者手记·

·专家建议·

1919创始人、董事长杨陵江：

消费升级重点是品质而非价格

无论在什么行业，消费升级带来的显著变化正席
卷而来。其中最显著的变化就是消费品价格的升级迭
代。拥有更高价格、更多品牌文化以及更好品质的产
品，更容易脱颖而出。以白酒行业的情况来看，消费升
级对各个企业的冷暖程度是完全不同的，而且起初是
被动的。优秀的品牌企业会感受到消费升级带来的产
品档次提升；而其他企业感受到的，则是产品突然难
以销售，企业突然被边缘化。

对于主流酒企而言，面对消费升级，现在需要做
战略选择。因此，现在需要开始进行产品战略的重新
定位、去改革供应链做供给侧改革、去满足目标消费
人群的新需求。也因为如此，企业会调动品牌资源、产
品资源、文化资源和消费者的情感，以及渠道资源、媒
介资源，去打造新定位的核心大单品，并且是着眼于
未来的核心大单品， 这一轮变化现在刚刚拉开帷幕。

企业需要通过自己的扩张，赢得行业的话语权，然后
拿到各个品牌的主流产品，这样才有未来。

在这样的行业变化形势上，可以说新零售是消
费升级体现的一个方面，也就是便利化。随着区块
链的发展， 人们的购物将会无处不在、 无时不在。
B2C叠加B2B、O2O，再到F2C等，可以说渠道的扁平
化是大势所趋，渠道的效率将大幅提升，消费体验
将大幅改善， 这些也正是消费升级带来的渠道变
化。 而线上线下的融合一定是未来的一种趋势，渠
道的便利化与渠道效率的提升也是大势所趋。在这
一层面上，对于渠道来说风险并不高。现在新零售
的风险是产品端薄弱，没有很好的产品来满足消费
者需求，因为众多渠道商尤其是电商，没有拿到主
流产品的代理权，它们的定制产品现在仍处于比较
薄弱的阶段。
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