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■ 李彦奇

对于目前中国葡萄酒产业与市场发展阶
段来讲，谈“新零售”是奢侈的，因为真正在做
零售的企业少之又少，而这小部分重视零售
的也大多把产品交给商超、便利店，或者开了
自己的酒类专卖店。

新零售业的趋势

“新零售”可以简单总结为实体零售和线
上零售的深度融合，即全渠道。它是实体零售
和在线零售各自面临的一系列关键问题
的结果。

零售业所面临的这一需
要已经促成线上平台和线
下连锁零售店之间越来
越多的巨型并购交易。
这一趋势在 2014 年开
始真正确立，当时阿
里巴巴开始与银泰
百货合作并最终成
为后者的投资者。
随后，阿里巴巴于
2015 年 8 月投资 283
亿元人民币收购苏宁
云商 19.99%的股权。由
传统电器零售商转型为
线上零售连锁的苏宁云商
在中国 289 个城市共拥有
1600 多家门店。2017 年 2 月末，阿
里巴巴宣布与百联集团达成战略合作，后
者在中国 200 个城市运营 4700 多家门店。

今年 4 月 10 日，刘强东抛出未来五年京
东将在全国开设超过 100 万家京东便利店。
近年来，京东在“新零售”的道路上加紧布局。
在此次京东百万便利店计划之前，今年 2 月
京东宣布年内将开设一万家家电专卖店。另
外，京东 2015 年以 43 亿人民币入股永辉超
市，2016 年还将 1 号店、沃尔玛等拉入新零售
战局。

在线零售商越来越需要可靠和可扩展的
物流，尤其是食品等易腐产品所需要的冷链
物流。他们拥有当地店面（包括适宜的存储空
间）、设备齐全的送货车队、冷藏仓库，以及在
线平台在这一领域根本不具备的经验和专
长。这就是为什么线上和线下的融合有助于
更好地在需求、便利和体验方面满足消费者。

全渠道是“新零售”的根基

在全渠道模式下，消费者可以同时利用
包括实体商店、产品名录、呼叫中心、网站和
移动终端在内的所有渠道，随时随地浏览、购
买、接收产品，能够贯穿所有的零售渠道和接
触点的无差别一屏式、一店式的购物体验。

目前很多企业都错误地认为接入了不同
的渠道就算全渠道了。实际上，那是多渠道
（Multi-channel），多渠道零售意味着在两个世
界中开展业务，管理、库存、定价通常都是相
互割裂的。

在酒类行业，真正能做到线上线下一体
化的企业目前来看应该只有 1919。1919 本身
就是定位于产业链的零售环节，率先实现“新
零售”理所当然。用户在 1919 的一款移动端
APP“快喝”上下单，系统会为用户匹配最近的
实体门店，订单商品会由该实体门店直接配

送给用户，并
宣 称 可 以 在

19 分 钟 内 送
达。

根据市场研
究机构 IDC Retail

Insights 的研究结果，相
对于单渠道消费者，多渠道

消费者平均要多消费 15%-30%。而
相比于多渠道消费者，全渠道消费者平均要
多消费 20%。更为重要的是，全渠道消费者的
顾客忠诚度要远远高于前两者，并且还会通
过社交媒体和在线活动影响更多的顾客。

品牌商如何做全渠道
若要实现全渠道，企业必须做出战略调

整，而不是营销策略。相应的组织架构、供应
链、文化等都需做调整。因为大部分企业实体
渠道与线上是两个独立部门，并没有太大的
交集。

有人会问，如果我是一个品牌商，也有分
销渠道内的实体零售店，也有自己的电商，我
是否可以做到全渠道，答案是可以。但目前酒
类行业没有听说哪一个品牌商做到。我们可
以先参考一个消费电子产品的品牌———品
胜，中国移动电源、数据线市场份额最大的一
个品牌。

用户在品胜的天猫旗舰店下单后，商品
并不是由总仓或者大区分仓通过第三方物流
递送，而是由离用户最近的品胜加盟店直接
配送给用户，当地的品胜办事处或者省级加
盟物流平台（即当地的区域代理商）再把商品
补货给加盟店。目前，品胜在全国拥有超过
12000 多家加盟店。采用这种模式，可以让商
品走最短路径，节省了跨区域物流成本与二
次包装成本，这个费用可以给到加盟店，用户
体验好了，实体渠赚的更多，供应链更有效率
的同时，也缓解了线上与线下渠道的冲突。对
于消费电子产品行业来说，还有一个好处，如
果用户买的是路由器，加盟店送货上门的时
候还可以帮用户安装与配置，第三方物流是
不可能做到的。

对于品牌商来说，在全渠道供应链的整
合过程中，不仅仅是组织的变革，更是实体渠
道与线上渠道的深度融合，涉及到整个供应

链上所以交易主体的利益调整，最终结果是
多方受益，但过程是痛苦的。

深度整合供应链是实现全渠道的必由之
径

全渠道就是要做到是“四个打通”：1、商
品通：线上、线下的商品主数据打通，线上线
下同价，共享供应链，库存信息同步；2、会员
通：线上、线下的消费者数据打通，达到积分
共享，行为数据共享；3、服务通：线上、线下的
服务打通，保证线下同样的产品同样的服务；
4、营销通：线上、线下的营销促销策略打通。

为了打通数据共享，出现了零售业的
“前、中、后台”应用架构的划分，其中前台不
在区分线上、线下，而是以方便消费、最快送
达消费者为目标的，线上线下一体化的商品
展示平台和购买前端；中台以订单流处理、会
员服务为核心的“大中台”，而后台保留传统
意义的 ERP 的采购、财务和供应商结算等职
能。“四通”的前提是数据通，需要一套 IT 中台
系统做底层支撑。这套 IT 系统相当于全渠道
的连接器，是整个全渠道供应链的引擎，非常
重要，企业在这方面的投入是重中之重，当然
配套的是一整套的全渠道供应链管理标准。
目前做得比较好的全渠道信息系统是 SAP 的
Hybrid。据了解，1919 采用的就是这套系统。
但这套系统的价格比较高，企业应酌情考虑
国内的系统，例如 OCSS。

全渠道供应链设计的核心就是在效率与
成本上找到均衡点，当然这总均衡点是要建
立在全渠道、用户交付价值以及建立核心竞
争力基础之上的。往往这总均衡点是动态的。
这也是全渠道供应链管理的难度所在。

全渠道达到什么样的程度，每个行业由
于商品使用，用户购买行为中参与的程度不
同而各有差异。生鲜、食品在构建全渠道供应
链过程中，仍然以供应链效率为主，酒类亦是
如此。用户在餐厅里想订购一瓶酒，你总不能
等用户吃完了才把酒送到吧？

在发展实体零售店过程中袁 加盟模式至
关重要

实体店是全渠道的基础。要想提供更好
的便利性与体验，实体店的网络就必须深度
下沉到社区，才能做到对用户即时性需求做
到 3-5 公里半径的快速响应。同时，没有深度

的覆盖，全渠道根本无法发挥降低传统电商
的跨区域物流与二次包装成本，以及提高供
应链效率的功能。

加盟是解决开店速度与覆盖深度的有效
方法，但是加盟的模式非常重要。

以 1919 为例，在前期，先后采取过品牌加
盟、合资的模式，这就牺牲了对门店的管控力
而换取速度。加盟商按照自己的逻辑设计门
店，在店里卖山寨酒，员工工资给得很低，甚
至平时都舍不得开灯……大到经营理念，小
至各种琐碎细节，这种开店模式严重损害了
零售品牌。最后，1919 不得不放弃。1919 如今
新开的门店都是“直营店”，投资人做老板，
1919 做掌柜，开店速度不比原来慢，管理与服
务的标准化让 1919 的品牌得到了保证。

这种“投资人做老板，零售连锁品牌做掌
柜”的模式目前已经被零售行业认为是最健
康的连锁模式，这几年实体零售发展最快的
快时尚连锁品牌名创优品也是采用这种模
式。

根据 1919 在 2016 年的销售数据显示，白
酒的销售额占比为 73%，葡萄酒仅占 14%。同
时，结合对目前中国葡萄酒市场的形势看，单
一葡萄酒品类的零售是无法或者说很难做到
单店盈利能力的。这也就是，如果做酒类的零
售，商品结构的设计很重要，可以考虑跨品
类。当然，这就又涉及到更多的供应链。

深刻的洞察是新零售制胜的关键

消费者的需求将反映他们对更多选择和
更高质量与日俱增的需求。中国消费者的品
味和兴趣正变得越来越多元化，他们越来越
想表达自己的个性，希望个性得到彰显。社交
媒体互动正越来越多地帮助零售商拿出能满
足人们需求的更直接、更个性化的解决方案。
因此，零售商最重要的需求是在为客户提供
服务方面做到高度定制化。而这些都源于对
消费者的深刻洞察。

做好新零售，必须做好消费者的深刻洞
察，这往往也是大多葡萄酒企业忽视的。大部
分国内的酒庄只管老板喜欢什么，天马行空
地定价，肆意地做产品设计，从来不管市场上
的消费者喜欢什么，需求什么。

限于文章的篇幅，这里只补充说一点：其
实，我们前面论述的实体零售与线上零售的
融合是从全渠道的角度去分析的，但把新零
售仅仅理解为线上线下深度融合是片面的。
新零售是利用互联网和大数据，将“人、货、
场”等传统商业要素进行重构的过程。全渠道
是基础，先实现基础，才谈下一步。

结语

未来，依托大数据、物联网、人工智能
等新技术手段，新零售可以不断提升对消费
者的可识别、可触达、可洞察与可服务，甚
至消费者本身对于移动应用的习惯性依赖，
获取大量线下以前无法获取的数据，获取和
线上一样详尽的用户线下消费行为。通过来
自于各个渠道的消费行为数据，随时计算出
消费者的价值，并提示品牌商、零售商该采
取什么相应的策略。以用户数据为为核心，
利用在后台上流通的用户数据、支付数据、
商品数据、销售数据和渠道数据，获取评估
用户、商品、绩效等的全渠道大数据，将带
来无限想象。

葡萄酒行业传统零售如何转型新零售

■ 欧阳千里

徽酒曾经是酒类营销的旗帜，因为有了
洋河，所以如今是酒类营销的旗帜之一。徽
酒营销 20 年，不同量级“选手”生死搏斗
20 年，终于演绎了今天徽酒一超多强的竞争
格局。

业内人常说，四川人会酿酒，安徽人会卖
酒，却很少去讨论这个说法的来源。笔者想：
多是新闻媒体屡次曝光其他省份酒企去四川
购买原酒的缘故，让消费者形成“四川出好
酒”的心理认知，加上五粮液、泸州老窖的实
力展现，消费者相信四川人会酿酒。口子窖、
高炉家等安徽酒企以“盘中盘模式”颠覆传统
渠道为王模式，率先以终端为王的指导思想
成就了徽酒及安徽智业机构在酒业的江湖地
位，行业从业者自然相信安徽人会卖酒。

安徽人会卖酒，那么安徽酒企的营销行
为自然受到全国酒企的关注；安徽人会卖酒，
那么安徽的竞争理所应当是残酷之中的残
酷，业内称之为“东不入皖”；安徽人会卖酒，
在很大程度上也代表着白酒营销发展趋势。
那么研究安徽酒业的格局变化在某种程度上
也是在探讨全国酒业格局变化。

纵观徽酒的发展史，改革开放以来徽酒
伴随着行业三次调整呈现不同的格局：

第一次是 1988 年起调整到上世纪 90 年
代中期调整结束，古井贡、老明光、金种子及
沙河王等四家徽酒企业均进入全国酒业销售
十强；第二次调整起于 1998 年的亚洲危机，
此次调整从安徽“六朵金花”(古井贡、口子窖、
迎驾贡、金种子、高炉家、皖酒王)演变到徽酒
三大梯队泾渭分明(上市公司、区域酒企、县级
酒企)；第三次调整起于 2012 年下半年，目前
调整仍在持续，马太效应明显，强者如古井贡
酒，拥黄鹤楼酒入怀，提出“双名酒双百亿”的
战略，弱者如老明光及沙河王等酒企困守根
据地市场。

前两次调整与本次调整最大的区别在于

消费需求变化。前两次调整，市场对酒的需求
一直停留在酒的基本面，后一次调整，市场对
酒的需求已经跳开基本面上升到精神层面。
前两次调整，随着经济回暖，需求就会再次扩
大，酒企无非是多与少的博弈，后一次调整，
不管经济是否回暖，需求早已触顶，酒企是你
死我活的争斗。

对于吃饱穿暖的消费者，会追求更有感
觉的精神需求，如果企业还是仅仅提供基本
面的衣食住行，在残酷的市场面前就会屡战
屡败。

从徽酒的格局上看

同世界格局已然很像，一超多强。超级酒
企是古井贡酒业，强势企业是口子窖、迎驾
贡、金种子、宣酒等。随着省内强势酒企及省
外名酒的双重挤压，多数 5 亿以下的酒企将
离开“中而美”、“中而强”的状态转向亿元左
右及以下的“小而美”的形态。如此判断，相
信很多行业从业者不会同意，毕竟谁也不敢
断定哪家酒企会逆袭，谁也不愿意相信竞争
会如此残酷。在这个世界上，永远不能排除有
能够气吞山河、力挽狂澜的企业家会在突然
之间冒出来。但不冒出来才是常态。

从徽酒的格局看全国

超级酒企是茅台酒业，强势酒企是五粮
液、洋河、泸州老窖、古井贡等。在同质化如此
严重的当下，一超多强的全国酒企依旧在不
断在酒体创新，不断尝试新的品类，甚至向酒
业教育领域进军。此时的竞争，远远不是渠道
的竞争，而是消费者心智的争夺，如此有你没
我的 PK，大多数酒企是没有资格参与的，只
能眼睁睁地被边缘化。

从徽酒的格局看山东

如果说景芝是山东超级酒企，恐怕有人
会不认同，如果说景芝是山东准超级酒企，恐
怕没有人会不赞同。对于山东省 17 地市，景
芝酒业的营销网络已然全部覆盖，山东的大
部分消费者也会认同景芝是山东本省第一品
牌。

那么，问题来了，什么时候景芝能够成为
山东超级酒企？

这需要的是山东消费者对景芝在心智上
的认同，就如它的传播语“景芝景阳春，山东
精气神”。什么时候山东所有地级市场都有相

当一部分消费者认为景芝能够代表自己家乡
(山东)了，什么时候景芝就成为山东的超级品
牌了。这看似遥远，却不可阻挡。这是产业发
展的趋势，未来的竞争是消费者心智竞争，也
是一场消磨对手心智的战争。只要景芝一直
坚持这样的高强度攻击态势，其他酒企终有
一天会感到精疲力尽，再也无心参与到这场
立足于全省的心智之战中来，只会把精力用
来固守根据地市场。那么如此，竞争成为山东
的超级品牌，而其他绝大多数酒企则只剩下
根据地“小而美”的选择。

山东是如此，河南、河北、湖北、内蒙古，
无不是如此。这是个功利的世界。不怎么认出
身，不怎么讲情怀，只认赤裸裸的实力，只要
你的市场好，从来不缺乏溢美之词。当商业竞
争开始进行到消费者心智竞争的阶段，说什
么渠道资源，谈什么员工忠诚，都被实力更大
更强的企业无情碾压，仿佛不同维度的竞争，
低维度的酒企面对高维度的酒企的攻击，并
非没有还手的机会，而是没有还手的能力。比
如蚂蚁是二维生物，人是三维生物，高维与低
维的对抗，还没出手，胜负已分。在山东，景芝
与东平郡就不是一个维度的企业，东平郡只
有并入泰山酒业，才拥有了自保甚至还手的
能力，以另一种方式存活下来。

趋势就是如此，上面王者少，强者多，下
面弱者多，没有中间的壮者。道理如梦，有人
已经醒了，有人还在沉睡，更多的人在半睡半
醒，但是有些醒了的人却装作没醒，打着鼾衬
托着众人沉睡的画面。

这正是：
徽酒争战二十载，
唯有古井领风骚。
一超多强格局现，
强弱胜负在今朝。
川黔祭出赤水河，
无数英雄竞折腰。
斗胆窥豹问华夏，
谁来弯弓射大雕。

■ 马斐

如今的白酒市场竞争的相当残酷，针针
见血、刀刀见红。全国品牌跑马圈地，尽展强
者威风，而区域品牌不屈不挠，全显地头蛇之
能耐。近观最近几年区域品牌，相当一部分已
经开始从梦中醒来，开始了星火燎原或者根
据地扩张的时代，但是区域二线品牌却是水
深火热之中。

看着前途光明，实则进退两难。根据最近
年市场发展情况来看，区域品牌将会越来越
强势，在某些市场会超过全国性品牌。但是区
域性二线品牌单从财务数字上与全国性品牌
存在很大的差距，单品利润可能没有全国性
品牌高，但是在酒类百强企业中区域二线品
牌占据了大多数。因为区域二线品牌是区域
历史文化的积淀，区域性品牌与区域文化经
过时间的历练已浑然一体，区域的历史和文
化具有不可替代性。

市场在变化中，就有不同的市场需求。全
国性的白酒品牌在牢牢控制中高档白酒市场
后，为了扩大其市场份额逐步向中低档产品
扩展，由于白酒的区域市场的文化的限制，其
扩展的方式主要有以下三种，一种是以技术
的创新或以重大事件为核心，树立一个全国
性品牌；一种是建立一个区域市场的品牌；最
后一种就是通过兼并区域性品牌实现其市场
扩张的目的。

营销也在不断创新，特定的针对一对一
营销成就了区域品牌的强势地位。白酒的竞
争日益激烈，白酒企业只有针对不同的市场
和不同的消费群体，寻求产品和品牌鲜明的
差异性，从而使产品和品牌与众不同，从而在
与强者的对抗中，以自己的优势与其弱点对
抗，从而达到强者在区域市场不再强大的最
终目的。

首先，产品线细化、品牌提升。第一确定
细分市场目标消费群，建立客户的数据库，发
掘客户的终身价值；其二开发细分市场的产
品，针对细分市场消费群体的需求，开发相应
的产品；第三，细分市场产品的 UPS，产品卖
点是与消费者沟通的基点，没有卖点的产品，
也就使消费者消费失去了一个理由；第四，设
计细分市场产品的价格体系，合理的价格体
系是经销商，终端商积极推销的有力武器；最
后实施有效的传播，市场的细分，产品的细
分，造就了传播的细分，对于细分市场，只有
细分化的传播才是有效的传播，不断建立当
地第一品牌的强势地位，占领消费心智。

其次，区域为王，占领家门口，争取制高
点。对于自己的战略市场，如果遇到同样细分
的强势的竞争品牌，两军相遇勇者胜，勇者相
遇，智者胜，智者相遇，实力胜。牢牢把握家门
口市场，形成铁桶战，让对手没有机会进入，
河南的皇沟酒业就是一个很明显的例证，占
领永城一个城市，一年就有近一个亿的销量，
而且利润空间也很高。区域二线品牌通过细
分市场产生区域市场的控制力，如果真正实
现区域品牌生存的，那也就必须成为区域市
场细分市场第一。

明确了区域品牌的生存之道———高度细
分市场，精确营销。但是市场的不确定和不可
预测性才是区域二线品牌生存的最大障碍。
以灵活多样的手段，实现无招胜有招的营销
突围，最终打赢区域市场的攻坚战，这样区域
二线品牌就会活得有滋有味。

区域二线品牌的自我救赎

对于目前中国葡萄

酒产业与市场发展阶段来讲，

谈“新零售”是奢侈的，因为真正在

做零售的企业少之又少，而这小部分

重视零售的也大多把产品交给商超、便利

店，或者开了自己的酒类专卖店。笔者在

深入了解葡萄酒行业零售市场后，希望

通过本文能对葡萄酒行业的新零售

模式起到促进作用和一定的借

鉴意义。

名家讲坛玉Expert column

马斐，资深营销策划专家，行业观察

家、危机公关专家。

Ⅰ作者简介Ⅰ

苦味是啤酒区别于其他酒类的重要特征
之一。啤酒中的苦味儿来自于啤酒花，一般情
况下啤酒正常的苦味会很快消失掉。但是在
啤酒的生产过程中，如果工艺条件不够完善，
原料质量有缺陷等，啤酒的这种苦味就会变
得粗糙、苦涩。下面这些都是造成啤酒出现后
苦味的原因。

使用变质的酒花遥 啤酒中的苦味儿来自
于啤酒花，酒花中的苦味物质俗称 a-酸。如
果在贮存的时候遇到含水量高、环境温度高
等因素，会加速 a-酸的氧化聚合。酒花中的
苦味物质会逐渐被氧化发生聚合，变成苦味
度很低的硬树脂。因此这样的啤酒就会出现
后苦味的情况。

酒花的添加剂过量或方法不当遥 酿造啤
酒的时候如果啤酒花添加太多，啤酒就太苦。
同时，啤酒花的添加方法也很重要，过早添加
酒花，苦味物质利用率高，苦味质量不甚满
意；若酒花添加太晚，会影响苦味物质的利用
率。

酿造啤酒的水碱度过高遥 用碱性水酿造
啤酒使苦味溶解较多，给啤酒带来不良的后
苦味：使用含有较高重碳酸盐的酿造水酿造
啤酒，不仅影响酶的活力，还会使酒花苦味变
得粗糙，产生后苦味和涩味。

酵母发生自溶遥如果酵母发酵的时候，外
界环境不利或酵母的营养成分不足，会产生
酵母自溶的现象。会使啤酒产生有苦味的氨
基酸，当其含量偏高时，会给啤酒带来不愉快
的后苦味。 渊据凤凰网冤

啤酒为什么有苦味？


