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近年来电商行业快速发展，越来越多的传统企业都在将
销售渠道向线上进行拓展，在这其中，酒类行业也不例外。
根据京东发布的《2017线上酒业消费报告》显示，电商酒业
总体稳步增长，已呈回暖趋势。数据显示，2016年京东线上
销售酒类品牌数增长已超过209%，在“非对称性竞争”、新型
营销、规模增长等方面，京东为小众品牌提供了更多的选择。

除此之外，在今年糖酒会期间，京东联手各大知名企业
发布了正品联盟的 2017规划，而苏宁易购则与知名酒企达
成直采协议，计划成立“酒类全自营直采联盟”。这些互联企
业的动作都表明了一个风向，未来的酒企或将大力发展线上
渠道。

在过去，酒企的销售渠道相对传统，主要是依托渠道内
一层层的代理机制来进行销售，大多数的酒企也非常重视经
销商的开发。在这种情况下，大部分酒类产品需要经过层层

经销商才能抵达消费者，流通环节把控难度极大，由此也导
致了各种问题层出不穷，不仅损害消费者利益，更危害到厂
家的声誉。

从现实来看，一些强有力的经销商的确是酒企打开市场
的重要力量，但是经销商拥有自己的经营观念和销售理念，
与酒企不匹配的话则会限制了酒企的发展，在操作过程中也
会逐步出现很多问题。如果经销商规模较小，酒企则需要投
入精力去扶持，在经营的过程中“操心”很多，一旦出现不均
衡就会造成两者间矛盾的激化，最终导致的就是厂家在市场
推广过程中，渠道控制能力越来越弱。

随着中国酒类行业市场化快速推进，酒水消费从政商市
场转向大众市场，强化与消费者的沟通互动成为酒企的核心
任务。与此同时，酒企竞争主要战场从品牌转向了流通渠
道，各种营销模式、手段方法也在不断的升级和创新，市场竞

争迫使酒企去贴近终端，贴近大众消费者。在这种行业新形
势下，精细化的稳固渠道尤为重要，传统的渠道营销模式离
消费者的距离相对较远，已经难以适应当今激烈市场竞争的
需要。

除去传统的渠道营销，酒企当下最好的选择就是“触
网”，而这也越来越受到相关企业的重视，在今年糖酒会期
间，许多酒企都选择与电商平台建立合作。苏宁易购联合五
粮液、泸州、剑南春、郎酒等知名酒企达成直采协议，计划成
立“酒类全自营直采联盟”，让产品可以从品牌方仓储地直达
苏宁物流仓库，再通过苏宁遍布全国城乡的物流网络。

京东集团联手各大知名酒企在春糖会上发布了酒水正
品联盟的2017规划，按照京东的计划，正品联盟在2017年将
携手各大酒企制定行业标准，共推酒业品质升级，严打互联
网网购中的酒类假冒伪劣及侵权行为，规范市场竞争秩序。
据悉，酒水正品联盟成立于2016年8月，由京东与茅台、五粮
液、拉菲等酒类企业共同成立。京东将与酒企一起进行原产
地溯源并安排定期抽检，从源头上保证酒品质量，此外还将
举办酒类品鉴会，加强大众对酒类品牌和酒品知识的认知。

事实上，不管是苏宁还是京东与酒企的合作，背后反映
出的都是酒企转型的方向。对于酒企来说，互联网渠道的潜
力也非常巨大，与以往酒企在很大程度上都是区域性品牌的
定位相比，如果单纯借助线下渠道，很难实现向全国的扩
展。但是借助电商平台，区域性的酒水品牌就很容易打开全
国市场，开创新渠道。另外，电商依靠平台的大数据优势，对
于用户的购物行为习惯了如指掌，酒企可以借此对用户进行
精准营销，实现用户规模的扩张，除了线上的销售之外，对其
布局线下市场也将起到一定的作用。

以前酒企都比较抗拒“触网”，担心自己的品牌受到损
害。事实上以前在电商平台售卖的酒品都是由经销商经营，
存在鱼龙混杂的情况，因此几乎每年都会出现电商售假酒的
新闻。在这种情况下，苏宁的酒类全自营直采联盟，和京东
的正品联盟应运而生，将与酒企在互联网零售、渠道整合、产
品包销定制等方面展开深入合作。

这些联盟的成立对酒类行业未来线上发展具有极高的
参考价值，不仅有利于业内传统酒企转型升级、产业链资源
整合、线上线下渠道融合，更能推动酒业线上市场走向繁
荣。今年的春糖会或将成为分水岭，在这场酒企触网的大转
型中，酒企也将拉开一场大洗牌，新兴品牌逆袭，传统品牌分
化，谁胜谁负还看后期谁能够更加深入的与电商企业进行合
作了。

酒企纷纷触网
开启互联网大转型时代

“茅台系列酒当前具有充分的内
外部支持条件，包括‘建网络、抓陈列、
搞品鉴’三大工程，这些工程已触及到
零售场景，只不过需要我们再多一份
心思，去揣摩消费者的购买体验。”茅
台酒股份公司副总经理、茅台酱香酒
公司总经理李明灿在今年糖酒会“新
消费环境下茅台酱香酒市场峰会”上
直言，白酒行业应抓住“新零售”。

今年的春季糖酒会上，茅台重磅
推出酱香系列四大新品——茅台王子
酒（金品）、茅台王子酒（酱香经典）、茅
台王子酒（丁酉鸡年）和茅台迎宾酒
（中国红）。如何让酱香系列新品获市
场青睐？“酱香系列酒的市场，真的不
能等、靠、要，需要自己争一口气。”李
明灿认为，“对于新零售的挑战，酱香
系列酒开得起玩笑，经得起蹂躏，接地
气，不傲娇。”

关于酱香系列酒的营销理解，李
明灿说得很直白：“茅台酱香系列酒

‘新零售’的锅，只能蒸酱香系列酒的
饭，酱香系列酒的三大工程，必须以新
零售为终端导向，脱离了酱香系列酒
的三大工程，也许仍然能够活下去，但
会活得很不开心。”

由于经销商对自身的价值和地位
认识不足，逐渐导致零售在白酒业态
里显得可有可无。很多经销商认为做
零售太累，不如团购、促销来得实际。
对此，李明灿认为，白酒零售是一个机
会，白酒零售的机遇茅台必将紧抓不
放。

据了解，新零售的筹备工作将是
茅台接下来的一项重要任务。目前飞
天茅台酒已有自己的终端系统，专卖
店、直营店和特约渠道。谈到消费者
零售的购买体验时，李明灿特别强调，

“要钻研到极致，要有‘搞事情不嫌麻
烦’的态度。”同时，“以信息技术为手
段，增强消费者的购买体验，目的并不
是为了逗消费者玩，陪他们解闷，最终
目的是要实现销售本质，也就是买卖
最根本的要求：货真价实。在此基础
上，再去追求超出预期的消费体验。”

从 2014 年成立贵州茅台酱香酒
营销有限公司，到茅台将旗下包括茅
台王子酒、茅台迎宾酒、汉酱酒、仁酒、
贵州大曲在内的所有酱香系列酒剥离
出来独立运营，再到去年茅台出台“系
列酒允许三年亏损”的一些列重磅政
策，都可以看出茅台优化系列酒的战

略布局。
有业内人士分析说，茅台系列酒

在未来能够实现跨越式发展，这与茅
台集团党委书记、总经理李保芳提出

“创新体制机制、做大单品、做大规模”
三大要求，同时，鼓励公司采取“走出
去”、“沉下去”营销措施分不开。

李保芳也曾强调，茅台要成为有
世界影响的白酒控股企业，未来，既要
卖好茅台酒，也要卖好系列酒，要坚持

“两手抓、两手都要硬”，统筹抓好茅台
酒和系列酒营销，着力打造“双轮驱
动、多点开花”的协同发展局面。
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