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酒道·酒业聚焦

姻 李玉友

日前，酒玩家云服务及京东无界零售招

商大会在上海举行，双方达成战略合作，标志

着京东“无界零售”赋能酒水行业又下一城，

同时也意味着酒玩家在零售领域的加速布

局。面对以“无界零售”为目标的第四次零售

革命，酒玩家或将成为传统零售转型的又一

范本。

酒玩家的下一站
京东“无界零售”

如何更好地服务 VIP 客户？如何帮专卖

店规模化引流，展开精准营销提升门店销售？

如何抓住线上的商机，让线下门店再度焕发

生机？这些都是传统零售一直在思索的问题。

对传统零售来说，摆在它面前的一个事

实是消费者变了。如今，消费者的时间碎片

化、消费行为网络化、社交化，这些变化，使得

传统零售不得不寻求突围的方法。

这一步，酒玩家走在了前面，决定拥抱京

东“无界零售”。酒玩家联手京东“无界零售”，

不禁让人对酒类零售的未来产生无限遐想。

酒玩家运营副总裁郑明轩在大会发言

中指出，随着无界零售时代的到来，京东已

经不是一个电商的角色，而是一个零售基

础设施提供商，是一个服务者。借助于京东

的技术，零售商在自己的销售体系更加顺

畅，与此同时，京东还将自身赋能资源和能

力进一步开放，带动更多品牌商打通线上

线下购物场景，满足了消费者的消费习惯

和消费需求。

他说：“和京东达成战略合作后，酒玩家

能够借势京东的技术，从多维度帮助客户解

决问题，比如会员线上线下打通，实现全渠道

融合管理；实现物流 TC 最后一公里服务体

验；实现精准触达用户，圈选人群，提升新客

获取；实现微信公众号入驻，粉丝即会员统一

运营；基于数据的智能动销管理；线下门店支

付结算等。”

从此次活动现场招商的情况来看，酒玩

家和京东的结合擦出了不一样的火花，参会

者人员爆满，现场签约踊跃。

打通线上线下 酒玩家和京东为何一拍

即合？

说到酒水运作，京东有着绝对的话语权。

2015 年，京东一跃成为酒品类最大的零

售商，至今地位无人能撼。有数据显示，2017
年，京东线上酒水市场仍保持着 50%以上的

爆发式增长，特别是今年 618 期间，仅 1 个小

时共计销售 120 万瓶酒，这个数据恐怕是线

下门店难以企及的。

“通过在电商方面积累起来的技术，给零

售行业赋能，从数字化和数字化打通两个维

度进行，形成线上和线下一体化，消除线上线

下的壁垒，形成全渠道的销售体系。这是京东

“无界零售”正在做的事情，也是酒玩家的突

破口所在，如此一来，酒玩家的发展步伐或将

迈得更快。”京东无界零售赋能事业部品牌赋

能总经理靳涛分析道。

反过来看京东，它之所以选择与酒玩家

合作，说明酒玩家在酒水零售方面有着别人

无法比拟的优势，其中品牌化优势、产品集采

优势、销售模式创新化、专家式服务管对、销

售方式多元化等是其五大核心优势。

据了解，酒玩家目前在全国拥有加盟门

店近 200 家，全球精品酒水 CLUB 加盟店近

50 家，足迹遍布江苏、山东、四川、浙江、安徽

等省份。经过多年累积，酒玩家的产品条码高

达 6000 多个，不仅与茅台、五粮液、泸州老窖

等知名酒企展开深度合作，还与法国、智利、

西班牙、意大利等地酒庄建立紧密合作关系，

门店品牌结构合理，消费者可选择性多。

更为重要的是，酒玩家打造“1+N”一站式

连锁专卖新模式，“1”是指酒玩家一站式酒类

连锁，“N”是传统分销、社交圈营销、异业联

盟、个性化定制、线上服务、线下营销、VIP 收

藏等，能够针对不同需求的加盟商客户提供

不同的服务。

这种模式有别于传统酒类销售模式，建立

了门店+销售团队立体化销售网络，每一家酒

玩家门店，可以被看作是一个集团体购买、区

域分销、终端零售、特殊渠道为一体的融合平

台。因此，酒玩家和京东达成合作并不意外。

酒玩家七年
聚焦四大核心业务

今年是酒玩家成立七周年，作为一家创

业型公司，一路走来有着太多的不容易，但酒

玩家没有放弃，闯出一条属于自己的路。在致

辞中，酒玩家 CEO 孙一隽感触良多。

“要成功，先发疯”，这是孙一隽时常挂在

嘴边的话，在他看来，不管创业还是人生，没

有很多需要太纠结的事，心动了，就立刻行

动。正是凭着这股干劲，酒玩家才能走到今

天。

把时间推回到 2013 年，酒玩家的发展形

势不容乐观，好在孙一隽结识了在网上开花

铺的郑明轩和做酒店管理的曲兴，三个人下

定决心要打响酒玩家这块招牌。功夫不负有

心人，同年 7 月，酒玩家盐汽水品类销售额突

破百万，从这以后，酒玩家的发展驶入快车

道。

成立国际贸易有限公司涉足葡萄酒领域

后，酒玩家将业务触角伸向电商，成立电子商

务有限公司，直到 2016 年，最终形成四大核

心业务版块，即线上线下的批发、零售、全国

一站式加盟、全球精品酒水直采，酒玩家一站

式连锁专卖店也是在这一年诞生。

据了解，酒玩家一站式连锁专卖店成

立后，仅几个月时间，加盟店达到 30 多家。

次年，正式成立全球精品酒水 CLUB。按照

规划，2019 年，酒玩家一站式连锁专卖店

开店目标是 500 家，全球精品酒水 CLUB
则达到 200 家，目前均正处于稳步推进之

中。

在扩张的关键时刻，酒玩家和京东的联

姻，让人看到它更大的成长空间，下一个七

年，酒玩家或许会带来更多惊喜。这也印证了

孙一隽的一句话“坚持就一定会出现更好的

奇迹”。

“拐点”还没来
“赛点”已先至

姻 刘保建

近期，中国白酒上市公司 2018 半年报

集中发布完毕。通过报告数据可以看到，绝

大多数企业都交出了一份靓丽的成绩单。

尤为值得一提的是，2018 年上半年，20 家

白酒上市公司的营收总和，首次突破了千

亿大关。

具体从企业层面看，贵州茅台、五粮

液、洋河股份作为中国白酒前三强，今年上

半年，其营收规模已分别达到 300 亿+、200
亿+和 100 亿+。再翻看三家酒企前几年的

营收数据会发现，即使是全年营收，也达不

到各自目前的数字。

“白酒三强”的优势是全面的。他们的

净利润表现也均处于 50 亿+以上的水平，

茅台的净利润甚至达到 157.64 亿元，比酒

鬼酒的净利润高出 100多倍。然而，就是在

这样的“一骑绝尘”下，茅五洋的营收和净

利润增长速度还是双位数。

随着茅五洋稳定规模和净利润的优

势，白酒前三强的门槛已大幅提高至 200
亿以上，净利润表现锁定在 50 亿以上。这

对后来的赶超者，无疑形成了巨大的差距。

短暂时间之内，白酒前三强的格局不会改

变。

茅五洋之下，二线酒企和省区龙头企

业的分化，也在呈现一种加速度的趋势。紧

随其后的泸州老窖、顺鑫农业（白酒）、山西

汾酒、古井贡酒，目前只有泸州老窖全年登

顶“百亿俱乐部”，后三家正在比赛谁会下

一个撞线。

从上半年财报看，顺鑫农业、山西汾

酒、古井贡酒全部出现了加速冲刺的劲头，

其中以山西汾酒劲头最强。未来，三家之中

到底哪一位先撞线百亿，一切还不好说，但

又都有可能。

以往，我们对行业的观察，都集中放在

营收规模上，进而以此排下了企业位次。未

来，仅仅从营收规模看一个企业已不太客

观。

自 2012 年以来，白酒行业经历了调

整、转型、分化等阶段，正在走向新一轮的

格局重排。

而 2018 半年报告诉我们，白酒领军企

业已经走向规模和利润的双竞赛。未来，拼

产品结构的优化，拼管理费用的精细运作，

拼综合能力的竞争将是企业常态。

相比只看规模盘子，利润的竞赛也许

更能说明企业的长远发展和高端市场表

现。比较而言，目前，贵州茅台、五粮液、洋

河股份和泸州老窖的净利润表现都在 20
亿以上，但大量白酒企业的净利润还处于

10 亿之下。

利润水平的差异，说明了它们在中高

端市场上的差距，而中高端的优势或许关

系到行业未来竞争的可持续性发展。特别

是在消费升级下，中高端市场已抬头，企业

要经受住对销售费用的合理控制和对产品

结构优化的双重考验。

分水岭就在我们眼前，但不是“拐点”。

随着挤压式增长的出现，白酒企业开启供

给侧结构性改革、迈步高质量发展、强化白

酒产业集群，竞争已经走向升级和加速，

“赛点”已经到来。

那么，到底是什么力量决定“赛点”到

来？众说纷纭，有的说是行业分化趋势，

有的认为是消费升级机遇，有的称之为

中产崛起的机会，有的归结于次高端和

高端市场的复苏。总之，每一种原因都有

它成立的理由，但又更多是真正原因的

一面。

机会到来，“赛点”上的比拼，更依赖于

企业的综合能力、品牌影响力、市场延伸

力、营销创造力等。

总之，一个企业的发展已不再是“不进

则退”，而是进得慢的企业将比进得快的企

业倒退。未来，竞争更加激烈、分化更加明

显。

更或者说，对有些企业来说是向好的

“拐点”，对有些企业是更残酷的“转折点”。

姻 杨明永

让人舒服，是顶级的人格魅力。

做让人舒服的人，做让人舒服的酒。

要要要贵州盛世国华酒业集团董事长杨国

华

近些年来，在茅台镇 7.5 平方公里核心酿

酒区内涌现出了诸多的酱酒品牌。

相比较其他品牌，杨国华对自己的产品

有着更为确切的定位，那就是做让人舒服的

酒。

为身边的这块土地骄傲

让杨国华颇为骄傲的是他出生的这块土

地，贵州省仁怀市赤水河畔的茅台镇，不仅国

人知道，全世界喜好杯中之物的人都知道，这

里是驰名中外的茅台酒的故乡，是中国酱香

型白酒核心产区。

“在我年轻的时候，茅台镇的茅台酒就已

经被列为‘中华人民共和国地理标志保护产

品’，谱写了中国工农红军史上壮丽诗篇的

《四渡赤水》，就是发生在这里的故事。赤水河

是茅台人的‘母亲河’，是饱含中国酒文化的

‘美酒河’。生在赤水河畔、生长在茅台镇的

我，从小就对茅台酒文化情有独钟，更为身居

‘茅台酒都’而自豪。多年来，利用身边得天独

厚的地理条件创造出自己的酱酒品牌是我魂

牵梦萦的向往。”杨国华不止一次地对身边的

亲朋强调。

1997 年，长期从事酱香型白酒研究与经

营的杨国华，成立了贵州盛世国华酒业有限

公司，经过二十多年的精心运营，名下已经拥

有贵州远方的家酒业有限公司、遵义圆梦圆

酒业有限公司、贵州圣特立电力科技节能有

限公司三个子公司。拥有“盛世喜国华”、“远

方的家”、“厉害了我的国”等十几个自主知识

产权品牌。产品先后荣获“中国优质白酒”、

“中国知名品牌”、“中国中轻质量保障中心重

点推广单位”、“贵州省著名商标”等荣誉称

号。

“远方的家”酒在 2016 年第六届中国(贵
州)国际酒类博览会“中国好民酒”网评大赛中

一举斩获钻石奖及大金奖。

2018 年，杨国华被中央电视台、中国文

学艺术基金会、全国老年春节晚会组委会

授予“敬老爱老 爱心大使”个人特殊贡献

桂冠。

美酒跟生活艺术息息相通

把美酒跟艺术完美地融合起来是杨国华

思想领域和行为领域的一个制高点。

初识杨国华，是今年在山东省烟台栖霞

举办的“中华杨氏联谊会”上，作为副会长的

他，温和敦厚，谦逊低调，一身儒雅之气。

令很多人没有想到的是，作为一个企业

家的他，还是中国文艺家协会副会长。他当场

挥毫而就的“中华杨氏一家亲”让人们见证了

他的书法功底。既是技术权威又是商人、艺术

家，杨国华无愧于一个成功企业家的称号。也

是在这次联谊会上，杨国华带来的几款酱酒

征服了在场人的味蕾和快感，并成为很多人

从此饮酒不二的选择。

“一杯酒，就是一辈子，一杯好酱酒，就是

一种人生。初饮酱酒时，我们会感到入口很

爆，灼伤感很强，就如一匹难以驯服、颇有性

格的烈马在喉中奔腾，在胃中驰骋。然而随着

喝酱酒的次数增多，小小一杯酱酒，经过观

色、闻香、品尝后，便能体会到入口优雅细腻，

入喉醇厚顺畅，回味酱香绵长的境界。”杨国

华告诉大家。

在场的很多好酒人士，也有很多是常喝

酱酒的消费者，有人问杨国华：“以前也多次

喝过酱酒，为何会有完全不同的感受?”杨国

华解释道，“不识庐山真面目，难辨酱酒独到

处”。喝酱酒，必须要三讲———“讲细品、讲豪

饮、讲再喝”。换句话说，就是要细品三口，三

口以后就适应了酱香;豪饮三口，三口以后就

会找到酱酒的感觉;连喝三次，就爱上了酱酒。

难怪有人说不懂酒文化，枉喝了酱香酒。

杨国华告诉大家，酱酒的喝法可以分为

细品和豪饮。细品是为了让口腔和整个味觉、

嗅觉系统适应酱香味，前面 3 口不可以经过

舌头的前半部分，第一小口需快速入口，酱香

虽爆不掩其味;第二小口需中速入口，酱香虽

爆不掩其香;第三口需慢速入口，酱香虽爆不

掩其格。而豪饮则不同，第一小口需流过舌

尖，酱酒盘旋入喉;第二小口需平铺舌中，酱酒

回味入喉;第三小口需倒入舌根，酱酒一线入

喉。酒下肚之后，迅速哈气，让酒气从鼻腔喷

香而出。

杨国华非常强调喝酱酒的过程，他认为

首先要观其色，晶莹剔透、微黄透明;其次要闻

其香，醇香扑鼻、沁入心脾;最后品其味，荡气

回肠、意味深长。只有这样才能着实感受到了

融色、香、味为一体的酱酒，别是一番风味。这

套喝酒程序，被杨国华称之为“三三不断，感

情相连”。这也是酱香型酒的独特魅力。

“第一次喝酱酒，如男女初恋，尚觉苦涩；

第二次喝酱酒，如男女热恋，念念不忘;第三次

喝酱酒，如男女新婚，如胶似漆。”杨国华的话

博来大家的阵阵笑声。

产区优势是品牌做大的根基

“产品竞争主要体现在三个方面，即产品

本身的品牌竞争力、生产企业的竞争力和产

区的竞争力。从整体层面上来讲，产区的竞争

力有着更为宏观的意义，就像波尔多是法国

的优质葡萄酒产区、英格兰是英国最好的威

士忌产区、摩泽尔是德国最好的白葡萄酒产

区一样，茅台镇 7.5 平方公里核心酱酒产区是

全世界第一无二、无可复制的优势。”杨国华

说。

位于贵州高原最低点盆地中的茅台镇具

有极特殊的自然环境和气候条件，远离高原

气流，终日云雾密集。夏日持续 35耀39益的高

温期长达 5 个月，一年有大半时间笼罩在闷

热、潮湿的雨雾之中。

这种特殊气候、水质、土壤条件，对于酒

料的发酵、熟化非常有利，同时对酒中香气成

分的微生物产生、精化、增减起了决定性的作

用。离开这里的特殊气候条件，酒中的有些香

气成分就根本无法产生，酒的味道也就欠缺

了，这也是全国很多酱香型酒企业努力模仿

茅台的工艺却不能成功的原因。

“跟其他浓香、清香型白酒不同的是，酱

香酒的储存年份能从根本上改变酒的品质和

价值，也就是说，酱酒储存的时间越长口感越

好、价值越高。近些年来，全国很多企业家把

收藏优质酱酒作为投资的重要方向，事实证

明其收益远远大于其他藏品。”杨国华说。

不论是收藏还是饮用，酒的品质至为关

键，杨国华所有公司的酱酒生产周期为一年，

酿造需要经过两次投粮，九次蒸煮，八次发

酵，七次取酒，最后经三年以上的存放陈化，

以酒调酒方可灌装出厂，尽管增加了企业的

储存成本，但这样产品到了市场上会经得起

任何消费者的检验。

当前国内叫得响的酱酒品牌很多，跟那

些一线、二线强势品牌相比，杨国华的品牌略

显逊色，但品质是他最自信的王牌。

“让人舒服的酒不仅仅是指产品具有过

硬的品质，还要有内在的精神内涵和文化内

涵。让消费者在品尝我们的产品的同时，领略

到神秘独特的茅台地域文化，领略香辣和谐、

甘醇平衡的酱香韵味与人生起伏的相似之

处，会让其产生与众不同的享受。这也是有人

跟我喝酒能喝出不同味道的缘由。”杨国华认

为。

认同血脉相连、认同族规宗亲的杨国华

为了体现对杨氏人们的厚爱，精心酿制的“中

华杨氏一家亲”产品主要针对杨姓消费者，凭

借过硬的质量和文化内涵赢得了全国杨姓消

费者的青睐。此外“远方的家”“厉害了我的

国”等品牌也纷纷出现在全国各大媒体和消

费场合，成为茅台酿酒产区重要的呐喊者之

一。

全新战略定位

酒玩家联手京东 玩“无界零售”

杨国华：做让人舒服的酒


