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■ 潘运洲

过去的黄金十年，进入这个行业的闭着眼都能赚钱。当黄金时代结束，在传统的代理、经销、批发、零售模式中，任何一个企业

所有能用来竞争和发展的东西基本上都重复利用了很多遍，大家都在这个瓶颈中寻求突破。

互联网科技 重构酒业流通产业链
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对于快消品领域来说，万亿级消费容
量的酒类产业，从来就不缺乏创新思路和
专家点评。过去的黄金十年，无论是盘中
盘、深度分销、抑或是直分销模式等各种模
式理论，助推了行业的野蛮生长，成就了很
多品牌企业及大商，但均已成为过去时。

现阶段有一个不争的事实：全国性品

牌酒企几家独大，一路高歌猛进，部分区域
性酒企深耕细作，力保自家的一亩三分地
稳定，等待寻求新的增长，可更多的原酒生
产企业、中小型地方酒企，均在艰难度日。
经销商群体更是：大商倒下、小商难活，举
步维艰……终端门店门可罗雀，老板们或
积极、或消极、或迷茫……

这个行业到底是怎么了？对此，大家众
说纷纭，三公消费的限制、电商冲击、经济
形势不好……可笔者却不这么认为。一个
万亿级消费容量的产业，五千年的文化传
承，酒之于国人，喜事要喝酒、聚会要喝酒、
宴请要喝酒、高兴了喝酒、痛苦了喝酒……
酒是社交属性的必需品，更是生活中不可

或缺的必需品。看一看近几年的消费数据，
白酒总消费容量并未下滑，葡萄酒年增长
率 20%以上，啤酒稳重有升。数据表明，事
实上这个行业并非像有些人形容的那么惨
成为夕阳产业。

近两年，在各路媒体、行业论坛、茶余
饭后，听到很多专家、大佬们谈及更多的是

B2C、O2O、B2B、F2C、C2F，产业升级，渠道
重构……其中不乏很多践行者，他们之中
成功者有之，先烈者亦不少。

笔者作为一个从业十年有余的“传统
老战士”和“互联网新兵”，撇开全国性一线
几大单品不说，在此从三个维度浅谈一些
对流通产业链重构的拙见。

当大家都在想法压货给终端门店时，
极少有上游企业真正站在终端立场，来帮
助其考虑或协助终端将产品送达到消费者
手上。

多年以来，之所以酒类行业依靠传统
形态能存活得还不错，笔者认为得益于自
改革开放，在计划经济向市场经济发展过
程中，人民生活水平快速提高带来的巨大
消费力。也就是说，传统企业至今以来享有
的是中国发展的人口红利。

然而，当经济发展到现阶段，消费则已
趋于饱和稳定，传统行业效率低下的经营
方式则越来越显艰难。在这种形态下则需
要在原有基础上进行供给侧的改革，利用
科技来大幅度提升内部效率、降低成本、进
行创新服务。

酒企：各种博弈与血拼
酒企，每年不断有产品推陈出新、招

商、铺市、出政策、拉动消费，但往往生命周
期都很短暂。因为身处快消产品行业的特
殊性，酒类产品的周期性不会长久是必然
性。

从招商来说，大量的招商团队奔赴各
个城市，寻找有渠道资源的经销商；可有渠
道资源的经销商都是各厂家抢夺的对象，
现在渠道内并不缺产品，于是开始拼价格、
拼政策、拼广告投入、拼销售奖励，在各种
博弈与血拼下，招商经理拿下了经销商合
同，经销商打款发货，首战告捷；耗时少则
一月、多则一年。

接着乘胜追击，通过经销商将产品进
行快速分销铺市，这一战更是一场硬仗，因
为面对的客户群体数量大、且分散，此战拼
人力、拼提成、拼促销、拼奖励、实在不行的
拼赊账，一线业务员开始没日没夜地与分

销商、终端店老板开始晓之以理动之以情；
可终端店各种新品堆积如山，终端店也是
苦不堪言。

于是，厂家加大投入，买终端货架陈
列，连续三月每月 300、连续半年每月 500、
连续一年每月 600……血拼的代价是水涨
船高，可终端店老板一算合适，所有产品陈
列费够房租了，进货！送欧洲旅游，进货！去
美国旅游，进货！送空调，进货！送装修，进
货！……第二战拿下，耗时三月至半年不
等，酒企开始清理打扫战场，歼敌一千自损
八百。当初设定的价格体系里面利润已所
剩无几，快弹尽粮绝了，于是鸣金收兵，回
营修整准备明年打个翻身仗。

就这样年复一年的演练、血拼，在这场
持久战中，酒企之间拼战略、拼战术、拼执
行，可拼了那么多沉淀下什么了？客户是年

年换，数据是听汇报，掌控更谈不上，于是
各自退回本土精耕细作、坚守阵地，能做到
别人打不进来就万幸了。

经销商：人为因素占据主导
经销商，第一代跟随名酒厂的崛起而

成就的经销商，手握名酒资源就是硬通货，
每区域屈指可数；更多无名酒资源的经销
商，他们只是商品流通的中间环节，受制于
厂家的各种政策和投入，几乎没有发言权；
每地区少则几十个，多则几百个，面临的竞
争压力可想而知。能代理多少个品牌，完全
取决于自有资金实力；能开发维护多少个
终端客户，取决于销售团队的人数；市场销
售得如何，全凭厂家的促销支持和广告投
入。

今天你能做到的，你的同行明天就能

做到，因为你与门店之间仅仅为买卖关系，
通过厂家支持的各种促销政策去铺货到终
端店，至于终端店如何卖出去，也就无能为
力了。与终端的客情关系是靠销售业务的
持续拜访而形成，人为因素占据主导，销售
团队的流失亦会造成客户的流失，这种关
系导致经销商公司与终端店很难形成深度
的黏性，因为完全取决于销售业务、产品和
厂家投入，其与市场同类产品价格、政策的
竞争处于白热化。

零售终端：经营管理依旧原始
零售终端，自一线城市至二、三、四线

城市，乃至于乡村，据不完全统计，遍布大
大小小的终端零售店超过 600 万家，为流
通领域的一支磅礴大军，单体规模小，数量
巨大。

经营管理方式极其原始，靠熟人关系
支撑生意，靠大脑记忆各种商品价格，售卖
一单用纸笔记录一单，一年下来有多少客
户来店购买，购买的频次多少，平均客单价
多少，贡献的利润多少，产品周转率、资金
使用率、成本多少，毛利润净利润多少……
均没有详细数据，全凭感觉和记忆。内部无
管理，效率极其低下。至于售卖方面，就更
是如“姜太公钓鱼，愿者上钩”，无一例外地
都是坐等客户上门，极少有能做到主动营
销推广的。

另一方面，每天接待厂家业务员、供应
商业务员数十名，都是来推荐介绍各自的
产品，出了什么新品、有什么促销活动、有
什么奖励政策……无论说辞有多美，订货
政策有多好，其目的都是一个：让终端店进
货！当大家都在想法压货给终端门店时，极
少有上游企业真正站在终端立场，来帮助
其考虑或协助终端将产品送达到消费者手
上。

互联网科技对于实体行业的应用远远
不止于现在的电商模式，现在的应用也仅
仅只在信息层面的传播应用。

中国互联网在近 20年的发展中，自第
一代以门户网站为代表的互联网技术，实现
了信息的快速单向传播，解决了信息不对称
的问题；第二代互联网技术实现了信息的交
互，解决了信息的双向传播和交流；第三代
互联网技术则将信息的交互应用到实际应
用领域，to C业务的互联网科技公司迅猛崛
起，几乎占据了互联网的全部江山。

时至今日，移动互联网已成为如水电
煤气一样的基础设施，流量红利用尽、推广
成本越来越高，to C 业务的互联网公司也
和传统行业一样遭遇到了天花板。近年来，
我们更多听到的是线上如何、线下如何，二
者仿佛是水火不容，于是有大量的文章品
评互联网将干掉实体经济，也有了商业大
佬们的亿元豪赌。

酒类垂直电商 B2C，应用了互联网科
技，通过互联网实现快速信息传播，造就的

无地域限制的高效率零售公司，抢占的是
传统的线下零售终端份额，其线上售卖信
息传播是提升了效率，但最大的痛点则是
线上的推广获取流量的成本越来越大，线
下物流所带来的时间和包装快递成本大幅
增加。

酒类 B2B 企业利用大量的线下 BD 人
员，将线下传统批发业务搬至线上，实现无
地域限制的大批发业务，抢占传统区域经

销商或批发商的市场份额，一些畅销品敏
感品，通过资本的补贴，虽然获取了大量的
零售终端客户，但这种简单粗暴的价格战
带来的客户买卖关系是靠不住的，一旦敏
感品价格失去优势时就很难持续交易。

现阶段，零售终端渠道并不缺产品，即
使短期内的畅销品采购成本降低了一点，
但这种方式是否会造成新一轮的渠道压货
无从而知。不过，笔者以为这种简单粗暴式

的互联网销售方式对于持续经营并没有多
大意义，因为他们缺乏的是如何更好地利
用互联网做销售的经验。

当然，业内高手如云，各种新的探索从
未停止过，无论 B2C，还是 B2B，也不乏有
很多成功的案例。其实，互联网科技对于实
体行业的应用远远不止于现在的电商模
式，现在的应用也仅仅只在信息层面的传
播应用。

利用互联网科技
重构
将互联网科技应用于流通领域的全面

升级重构将是第四代互联网腾飞的起点，
亦是传统行业的涅槃重生。

过去的黄金十年，进入这个行业的闭
着眼都能赚钱。当黄金时代结束，在传统的
代理、经销、批发、零售模式中，任何一个企
业所有能用来竞争和发展的东西基本上都
被重复利用了很多遍，大家都在这个瓶颈
中寻求突破。

笔者认为，突破口只在一个方向，就是
利用互联网科技，全方位应用于各个细节，
以此提高效率、降低成本、创新服务。

零售终端：借助互联网科技完善自身
零售终端，在原有基础上自内而外的

升级改造。接入 POS系统、CRM 系统、ERP
系统，并结合智能硬件，用于收银、支付、进
销存、财务、会员等全方位进行内部管理的
优化，全方位实行数据化、精细化管理，以
大幅提升效率同时降低成本；将线下实体
店铺与基于 LBS 的线上店铺融合同步，基
于内部 CRM 系统与 LBS 定位的移动电商
融合，辐射三五公里范围内用户，辅以送达
最后 100 米的上门服务，通过创新服务将
被动销售变为主动营销，能利用互联网工
具提升效率并发挥出本地化的优势，完成
这一步升级的现代终端，必将引领未来十
年的零售业态并持续发展。这一步升级重
构，零售终端自身是没有能力完成的，一定
要借助拥有此项互联网科技领域工具的第
三方来完成。

经销商：打造具备唯一性的优势
经销商，应该在原有靠产品竞争的格

局中，升级创新服务以打造自身独特的、具
备唯一性的竞争优势。当自身的竞争力具
备唯一性时，则避开了与同行公司的正面
血拼，将传统的买卖关系转向于深度黏性
的服务关系。

其中最好的办法是协助下游终端零售
做好疏通 C 端用户，帮助其售卖给消费用
户而不是压货在终端，与此同时掌握消费
数据，以便于制定相应的市场方案。要完成
自身升级则必须借助互联网工具优化内部
管理和与终端零售的信息交互，发挥自身
优势，迅速进行相关资源的配置优化，进行
仓储物流 to B 服务，全面提升效率。

酒企：快速打通核心环节
酒企，一直被誉为能创造价值的是生

产型企业，提高产品性价比、研发出适应市
场的新产品，是每一个企业生存发展的基
石。任何企业的发展都必须靠市场销售来
创造利润，对营销渠道的建立同样是生产
型企业的必修课。当互联网已成为基础设
施的今天，生产型企业如果仍然采用传统
招商、铺市、促销，势必将陷入举步维艰的
境地，因为竞争对手已经在此方式上提升
了十倍以上的效率。

举例说明：按照原有的方式从生产、招
商、铺市到消费者手上少则三月，多则半
年。但如果在建立渠道通路开始时就启用
了数据化管理工具，一方面帮助下游渠道
提高了效率，同时掌握真实的线下消费数
据和渠道库存数据，当新品上市或进行促
销拉动时，则通过之前的大数据进行精算
分析，对精准定位的目标消费群进行精准
营销，借助互联网工具一键直达零售终端，
同时推送给精准消费用户，以秒级的时间
迅速完成了销售传播。效率提升从原来的
几个月缩短至几秒，这就是科技的力量。随
后再根据线上的销售订单数据，结合经销
商的仓储物流完成最后一公里的配送服
务。通过线上线下的高度融合，借此快速打
通自生产、终端、消费三个核心环节，让整
个流通环节的效率提到大幅提升。

通过互联网科技实现酒业流通领域的
互联网化尧数据化袁为传统酒业流通环节特
别是零售终端提供全方位的解决方案袁以
此提升效率尧降低成本尧创新服务袁其改善
提升的空间应该在 50%以上遥 这一轮的产
业升级袁不只是生产型的产业升级袁更是流
通领域的产业升级遥 将互联网科技应用于
流通领域的全面升级重构将是第四代互联
网腾飞的起点袁亦是传统行业的涅槃重生遥
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