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独家协办

■ 徐海静 赵博

本·安德森徜徉在南澳大利亚州阿德莱
德山自家的葡萄园里。眼下澳大利亚已时至
晚秋，葡萄园里只有一些最晚熟的品种还有
果实挂在藤上。安德森边走边揪下一粒放在
嘴里品尝。

来自中国贵州的女孩杨梦苨走在安德森
身后，也不时地揪下葡萄品尝。杨梦苨就读于
阿德莱德大学的葡萄酒专业，马上要毕业，现
在是安德森酒庄的助理。

过去 20 年，安德森经营着他的葡萄园，
生活安逸，波澜不惊。葡萄园大部分收成会卖
给大酒庄，其中包括知名的奔富酒庄。少数葡
萄留下自己酿酒，“安德森山”葡萄酒是南澳
众多“小而美”的葡萄酒品牌之一，产量不高，
市场主要在本地，甚至出不了南澳州。

变化发生在 2016 年。这一年，安德森应
澳中友好发展协会和南澳发展局邀请访问了
南澳州在中国的友好省山东省。抱着观望态
度的安德森在那里发现了“新大陆”，中国酒
文化与澳大利亚虽有不同，但对于美酒的热
爱程度不相上下。更重要的是，中国巨大的市
场规模着实把安德森惊着了，他访问的每一
个城市，人口都是阿德莱德的数倍。

这次中国之行，安德森找到了一位中国
经销商合作伙伴。回到家，安德森进一步“布
局”。

首先要克服语言障碍。听说阿德莱德大
学有学习葡萄酒专业的中国留学生，安德森
马上联系，就这样认识了杨梦苨。安德森为杨
梦苨提供了工作，主要负责与中国市场的联
系。

更大的变化是战略决策上的调整。安德
森决定，从现在起逐年减少对大酒庄的原料
供应，把最好的葡萄留给自己，酿造自己品牌
的精品葡萄酒，从价值链的低端向高端攀升。
从中国一回来，安德森就提高了自酿葡萄酒
的产量，原来只有 20%的葡萄留下自己酿酒，
去年这一比例提高到 50%，葡萄酒的产量也
从每年 2万升提高到 10万升。

安德森明白，这一战略调整意味着更多
投入，更大风险。因为从葡萄收获、酿酒、装
瓶，到上市销售至少需要三年时间。这三年间
自己的财政状况将吃紧，然而对中国市场的
乐观预期令他有底气将自己多年积蓄投进
去。

和安德森想法一致的澳大利亚人还有很

多。如今，在南澳著名葡萄酒产区巴罗莎山
谷、阿德莱德山、麦克拉伦谷等地，酒庄里没
有一两个中国或华裔雇员都会显得不合时
宜。

腾塔堡酒庄是巴罗莎山谷五大酒庄之
一。在酒庄的品酒中心，来自中国的解雪和侯
钰不但要接待中国来的旅行团或商务考察
团，同时还要负责酒庄的对华业务。

2016 年，腾塔堡出口中国的葡萄酒销售
额比上年翻了一番，达到 170 万澳元（1 澳元
约合 0.7333 美元）。腾塔堡酒庄年产量为 100
万瓶，约 75 万升，其中 15%出口中国。由于中
澳自贸协定降税的缘故，在中国市场原本售
价 400 元至 500 元人民币的腾塔堡中高端葡
萄酒价格可以降到 300 多元人民币，因此公
司 95%的中高端葡萄酒市场在中国。

去年年底，中国南方航空公司开通广州

直飞阿德莱德航线，腾塔堡的产品被选为南
航公务舱供酒之一。现在，对腾塔堡而言，中
国市场的地位与公司的传统销售市场欧洲同
等重要。

2015 年 12 月 20 日，中澳自贸协定正式
生效，澳大利亚葡萄酒进入中国的关税逐年
下调。在这一利好刺激下，2016 年，澳大利亚

向中国市场出口的葡萄酒销售额增长了
33%，中国取代美国首次成为澳大利亚葡萄酒
最大的出口市场。

时至今日，越来越多中国消费者品尝到
来自澳大利亚的飘香美酒，越来越多澳大利
亚酒庄因找到中国合作伙伴迎来新的发展机
遇。

澳洲酒香飘中国

■ 赵兵辉

随着电商巨头和酒企纷纷加码酒类电
商，市场竞争将越来越激烈。传统的“产品搬
运工”模式已经很难使电商企业实现盈利。垂
直酒类电商如果再不作出改变，或难逃被市
场淘汰的命运。

酒类电商多处在亏损状态

据南方日报报道，1919 的 2016 年年报显
示，2016 年，1919 实现营收 28.87 亿元，同比
增长 141.27%，实现业绩翻番；实现毛利 2.63
亿元，同比增长 51.88%。年内新开门店共 434
家，门店总量达到 881 家，已覆盖全国 31 个
省市自治区。净资产达到 4.62 亿元，较去年增
长 135.50%。

高速的增长背后，1919 的各方面投入大
幅增加，进一步导致净利润由正转负，2016 年
亏 损 8657.63 万 元 ， 比 上 年 同 期 下 降
816.12%。1919 在年报中披露，本期由于相关
管理成本的增幅远高于销售的增幅而产生的
亏损，属于战略性财务亏损，也是阶段性的。
随着规模的扩张，成熟门店占比的增加，营收
的快速成长，期间费用将被逐步摊薄，利润也
将会快速释放。

就酒类电商行业，1919 的业绩算是可圈

可点的。事实上，酒类电商多处在亏损状态，
能够实现盈利的企业屈指可数。据了解，自有
业务超过 10 亿元规模的酒类电商企业，仅有
1919和酒仙网两家。

4 月 24 日，网酒网突发提示性公告，拟申
请在新三板终止挂牌。按照业内人士的分析，
网酒网退市的原因之一便是高成本致亏损严
重。公开数据显示，2014 年和 2015 年，网酒网
的营业总成本分别高达 1.29 亿元和 2.31 亿
元。其中，营业成本分别为 3966.59 万元和
1.33 亿元。由于高昂的营业成本，网酒网增收
不增利，2014 年到 2016 年上半年，该公司归
属母公司股东的净利润分别亏损 7577 万元、
7356万元和 4311万元。

巨头仍然加码酒类电商

虽然酒类电商多处在亏损状态，但发展
潜力却被看好。根据尼尔森的监测数据显示，
2016 年 34 个酒品类线上线下 2016 年销售增
幅 7%，线下增幅 2%，线上增幅 26%。其中，仅
在京东销售的酒水总量就超过了 11 万吨。而
随着线上平台销售的持续增长，2017 年酒类
电商销售收入预计可达 600 亿元。

在此背景下，不少巨头纷纷加码酒类电
商。3 月 21 日，苏宁在成都糖酒会上宣布组建
酒类全自营直采联盟；同一天，京东也在成都

举行了 2017 京东酒业战略发布会，正式宣布
加码酒类电商。酒类电商市场的竞争不仅没
有降温，反而愈演愈烈。

白酒生产厂商也纷纷发力电商渠道，除
了加大与天猫、京东、苏宁等综合性电商平
台的合作之外，不少酒企更是自建网络商
城。去年 7 月，五粮液自有电商平台“五品
库”在杭州正式上线；洋河股份也已推出“洋
河 1 号”APP，专注互联网 O2O 和 B2C 双模
式。

“垂直酒类电商的下一个对手，可能还是
天猫、京东以及各大酒厂的自营电商。”白酒
营销专家肖竹青表示，虽然市场潜力巨大，但
随着电商巨头、白酒企业的不断加入，市场竞
争将愈加激烈。

新一轮淘汰赛开启

据了解，2008 年，也买酒作为第一家酒类
电商出现在大众视野。此后，酒美网、红酒客、
品尚红酒、中粮我买网、畅酒窖、酒仙网、久加
久、1919、原瓶酒业等相继涌入酒类电商队
伍。但自 2013 年以来，行业疲软致使酒类电
商加速洗牌。酒美网、原瓶集团、久加久等停
止电商业务，1919 并购购酒网，歌德盈香收购
也买酒、酒老板。

而随着电商巨头和酒企纷纷加码酒类电

商，市场竞争将越来越激烈。在此背景下，传
统的“产品搬运工”模式已经很难使电商企业
实现盈利。垂直酒类电商如果不作出改变，或
将难逃被市场淘汰的命运。

自去年马云首次提出“新零售”概念以
来，线上线下深度融合的“新零售”思路迅速
蔓延至酒行业。过去两年还在高喊 O2O、酒类
生态圈，如今则演变成了“新零售”。

“酒类销售只有线上模式是行不通的，电
商的泡沫已破，未来将回归商业本质。”在
1919 酒类直供董事长杨陵江看来，违背互联
网经济模式的电商模式无法长久，光有线上
模式是行不通的，吸引连锁才是未来。据了
解，1919 此前提出了 2019 年门店达到 6000
家，2021 年销售及交易额达到 1000 亿元，酒
类流通市场份额 10%以上的目标。

酒仙网董事长郝鸿峰则认为，酒类电商
只能依靠充分发挥资源整合的优势，提供给
市场高性价比的产品，才能在市场竞争中胜
出。“以酒仙网为例，通过把众多的烟酒
店、餐饮店、KTV、商超、便利店等纳入会
员体系，在向上游酒企采购酒水、联合打造
互联网定制产品的同时，通过酒仙团网站面
向会员销售，从而起到降低会员采购成本、
提高酒水流通效率、有效促成交易的作用，
使得酒厂、运营商、消费者三方共赢。”郝鸿
峰说。

■ 钱瑜 武媛媛

一直以来，西凤的包销模式致使开发产
品销售业绩在总营收体量中形成高占比，自
营产品则业绩平平。对此，西凤酒集团董事长
秦本平在最新表态中强调，虽然西凤对于旗
下开发产品数量与自营产品的比例没有硬性
规定，但接下来，公司将会对同质化的产品进
行调整，同时引导开发商对产品定位进行明
确，通过管理手段，解决乱象问题。

西凤酒股份公司前高管也曾坦言，西凤
酒产品庞杂，以中低端为主，公司 80%销售收
入均来源于经销商买断品牌。“过去西凤酒的
发展离不开包销买断商，但是西凤如果要更
好地发展下去，就要有所取舍。”

业内人士对此表示，同质化产品是指存
在价格冲突、高仿等情况的内耗型产品，调整
同质化产品有利于规避内耗风险，促进销售
市场良性发展。而西凤对开发产品数量及占
比不设上限，意味着为防产品同质，接下来该
企业对直控产品，或许有更多调整动作。

事实上，西凤由于开发品牌战线较长，导
致品牌形象被低估，品牌价值被严重稀释。曾
有西凤经销商指出，西凤子品牌（亦称开发产
品）多把持在各经销商手中，经营状况参差不
齐，这对母品牌西凤有较大伤害。且各经销商
的资源毕竟有限，优势分散，营销管理难以统
一，品牌力遭到严重削弱，业绩同样受到负面
影响。为解决过度依赖开发产品以及品牌乱
象问题，西凤近几年一直在控制开发品牌、梳

理产品战线、规范市场等方面下工夫。
据了解，今年 3 月 17 日，西凤下发《产品

开发和微调管理制度》文件，要求公司新产品
及微调产品的开发必须遵循“逐年精简”的原
则，当年度有效产品条码删减总量，不得低于
上一年度条码总数的 20%。同时对新产品的

开发资质、开发条件、条码数量、品牌资源使
用、保证金等方面进行相关规范。

此外，西凤也早在 2016 年 7 月 2 日的营
销工作会上指出，要重点推进对包销产品品
牌标识规范、价格体系规范，销售区域规范、
开发产品规范、投入体系规范的执行标准；同

年 8 月，西凤酒被曝下发开发品牌标识规范
通知，该公司所有品牌经销商开发的浓香型
产品，“西凤”两个专用字体不得大于品牌副
标题字体；同时在排版上，“西凤”字样不得单
独居中，应改为“西凤”与品牌副标题连在一
起，或者体现在瓶或盒体的顶部或侧部。自
2016 年 9 月 1 日起，品牌经销商提交的浓香
型产品生产计划，须为按照要求重新封样后
的产品。

此次西凤再对同质化产品进行计划调
整，可看做是西凤精简开发品牌、调整经营模
式、规范销售市场战略的进一步推进。同时也
为正在冲刺 IPO 的西凤提供一层保障。据了
解，秦本平曾明确指出，2017 年是西凤实现上
市、提速发展的重要一年。因此今年业绩实现
稳固对西凤上市而言至关重要。

白酒营销专家蔡学飞指出，西凤此次针
对开发产品提出的发展规划，或在为顺利上
市进行业绩提振。其中，西凤开发产品不设
上限，旨在通过短期增量提升业绩增长。开
发产品的特点是成本足够低、流程足够短，
对于企业来说省事多利。而清理同质化产品
是必然程序，目前西凤旗下开发产品具有高
同质化的特点，厂家产品难敌开发品牌，销
售一定程度受阻。西凤近几年主张打造企业
核心大单品，逐渐由商家主导转为厂家主导
的发展战略。但要想改变经销商主导模式，
对于西凤而言，一方面加强开发产品管理，
另一方面加快自有品牌建设是目前最稳健的
运营手段。

酒类电商淘汰赛开场

西凤酒酝酿治理包销模式

寿仙谷举办
上市答谢酒会
■ 鄢子和

5 月 10 日，浙江寿仙谷医药股份有限公
司为庆祝成功登陆上交所 A 股资本市场，在
上海金茂大厦举办上市答谢酒会。寿仙谷股
份董事长李明焱、副董事长朱惠照代表公司
所有的人，感谢各级领导和社会各界所有的
人。

浙江武义县委书记张新宇在酒会上说，
我们相聚上海，共庆寿仙谷成功上市，这是寿
仙谷发展史上一个重要里程碑，也是武义经
济转型道路上一件大喜事。寿仙谷成功登陆
主板市场，实现武义县主板上市企业“零”的
突破，这是“寿仙谷人”的光荣，也是 34 万武
义人民的骄傲。不仅标志着资本市场对寿仙
谷的高度认可，更是寿仙谷实现新的腾飞的
重要契机。

张新宇说，近年来，县委、县政府把加快
现代企业培育作为实施“工业强县、科创兴
县”战略、推进“绿色转型、美丽富民”重要抓
手，制定系列政策，营造最优环境，引导和支
持企业对接多层次资本市场。目前，全县共有
3 家企业在“新三板”挂牌，9 家企业在区域性
股权交易中心挂牌，初步形成“梯形推进、持
续发展”的良好格局。这次寿仙谷成功上市，
就是武义县在现代企业培育上取得的重要成
果。

李明焱表示，在喜悦同时，寿仙谷深感肩
上责任更重，寿仙谷人将始终致力打造“中国
有机国药第一品牌”，一如既往坚持为民众健
康美丽长寿服务目标，全力科研攻并打造全
产业链质量保证体系，生产出更加“安全、高
效、稳定、可控”产品，以更加优异业绩回报社
会，回报股东，回报各级领导和各界朋友的信
赖与支持。

众多国内外中医药界领导专家和研究灵
芝石斛同仁到会祝贺，寿仙谷签约国际合作
研究中医药项目。上海知名乐队和演艺职员
为酒会助兴。

“寻”源品质保障
见证纯正国酿葡萄酒
■ 凤江

无论时代如何更迭，“民以食为天亘古不
变，随着农业物联网时代的来临，建立食品安
全保障体系已无需仅靠人力，利用技术追溯
餐桌食物的源头，对入口的每一样东西进行
安全验证已成为安全保障体系建立的牢固后
盾。前不久，“寻”系列活动在东北柳河紫隆山
正式开展，40 余名葡萄酒品鉴者深入紫隆山
腹地，从冰酒的葡萄种植、发酵、加工等环节
开始追溯。他们切换身份，实实在在地参与到
冰酒的制作过程中：公开冰酒葡萄产地、透明
化加工过程，用实际行动阐述“好态度酿好
酒”。

紫隆山冰酒的山葡萄完全采用有机种植
的方法，“有机肥绿色无污染，不会影响成熟
葡萄的口感。”为了将“有机”进行到底，紫隆
山的山葡萄采用纯人工拔草旋耕，种植园区
负责人王文飞表示，“保证品质是我们的目
标，同时也是我们的底线。”

柳河钱吉通柳农业开发有限公司的总经
理葛毅然回忆紫隆山冰酒的发展时动容：从
开始连酒标都没有，到如今成为年目标销量
200 万至 300 万瓶的葡萄酒代表产品，紫隆
山冰酒走过的路虽艰难却也扎实。

据葛经理介绍，2015 年 10 月份紫隆山
冰酒量产只有 19 万瓶，且酒的品种单一，到
目前，由于市场利好，种植技术逐渐成熟完
善，酿造技术逐步提高，已经开发出 16 款产
品。“我们自己的团队一直在努力，因为种出
最好的酒不仅能拉动当地的经济增长，还能
给柳河人民造福。我们更希望能够扛起中国
的山葡萄酒大旗，做纯纯正正的中国酿葡萄
酒！”

从葡萄种植到冰酒生产，让消费者从线
下溯源、体验式见证，紫隆山冰酒带给消费者
的不仅是舌尖上的美味，更有舌尖上的安全。


