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红酒“隐身”易拉罐和塑料桶，高端白酒钟情“私人定制”

酒企上演“百变大咖秀”
在刚过去的这波年货采购潮中， 不少市民

发现，阵痛了一年的酒水行业，也玩出了不少新
花样。

新年里， 茅台集团宣布成立个性化定制营
销公司，只要预订超过20箱，就可在酒瓶上贴
上属于你的标签； 一直标榜高端时尚的红酒行
业同样经历着转型风暴，易拉罐装、锡纸盒装、
塑料桶装等新品葡萄酒也在市场中崭露头角。

■三湘华声全媒体记者 杨田风 实习生 曾争

2月11日， 家住长沙湘江世
纪城星江苑的王梦琳采购时，看
见了一款桶装原汁葡萄酒，毫不
犹豫地就买了一桶。“3.6斤重只
卖90元，很划算，等重的玻璃瓶
装肯定要一两百元。”王梦琳说，
元宵节一大家子十几号人喝这
种大容量装红酒， 既老少皆宜，
又能开怀畅饮，肯定有气氛。

记者看到，装酒的塑料桶类
似于常见的植物油桶， 容量为
1.8L。“去年11月才开始卖。”超
市老板王先生说，觉得塑料桶装
葡萄酒比较新奇便试着卖，没想
到销量还不错，已是第二次铺货
了。

桶装葡萄酒厂家湖南华淳
酒业董事长袁森林介绍，桶装葡
萄酒是去年11月新开发上市的，
由于包装成本比玻璃瓶要低，售
价也相对便宜，目前，销量已超
过了公司的瓶装系列产品，尤其

备受讲究养生的中老人群体喜
欢。

实际上，红酒不仅是装进了
塑料桶里，易拉罐装、锡纸盒装
的红酒也已在长沙崭露头角。

记者走访了长沙近10家红
酒酒庄，在长沙市解放路的谐和
酒庄发现了一款意大利进口的
锡纸盒装葡萄酒，1L容量售价
98 元 ，“同 品 质 的 玻 璃 瓶 装
750ml就要卖130元左右”，公司
总经理肖科表示，厂家还推出了
易拉罐装的，都是针对年轻群体
开发的，只不过市场还没有完全
打开。

易拉罐装葡萄酒更多地是
通过网店渠道销售，淘宝网上有
29家店铺有售，但销售情况非常
一般，卖得最好的一个月成交量
为77件。吉林一家生产厂家工作
人员表示，易拉罐装国外生产较
多，国内还是新兴市场。

【市场】 红酒装进塑料桶卖

从古老的橡木桶到优雅的
玻璃瓶，红酒在不少人的认知里
一直都是高贵的代名词。 如今，
酒企们却打破了传统瓶装模式，
不断变幻着外衣来笼络特定的
消费群体。背后隐藏着的是酒水
行业的变迁与辛酸。

2013年， 随着决策层出台的
“八项规定”、“禁酒令”等新规先后
而至，高端酒市场大幅度萎缩，如
何把酒卖出去是酒商们面对的最
大难题， 高端酒企几乎都未能躲
过销量下滑的劫数。

残酷的市场面前，多家白酒
公司不约而同地“瘦身”，推出了
“青春小酒”， 如“嗨80”、“江小
白”等成功开发培育了年轻人市
场。

随着冯小刚的电影《私人订
制》的风靡，一直是“小众”市场

的定制酒也瞬间变成香饽饽。包
括泸州老窖、西凤、杜康等众多
白酒企业都纷纷加大对定制酒
运作的力度。1月中旬， 茅台集
团成立“贵州茅台酒个性化定制
营销有限公司”， 挖掘民间消费
市场。茅台也从过去高高在上的
姿态瞬间变得十分“亲民”。记者
从茅台集团了解到，企业起订量
是100箱， 针对个人的定制，其
起订门槛仅为20箱， 如果按53
度飞天茅台819元/瓶的出厂价
计算， 个人定制的最低门槛为
10万余元。

记者随后联系了长沙几家茅
台酒专卖店，有的店铺尚不知情，
建议记者直接联系茅台个性化定
制营销公司；有的店铺表示，顾客
如有个性定制的需求， 可以由他
们登记再报给厂家。

【转变】 酒企寻找新出口

“茅台此番转变的背后，是
民间消费市场的每一个机会都
被无限放大的缩影。红酒的素装
秀也是在放低姿态，将目光瞄向
平民消费的中低端市场。” 从事
酒水销售13年的肖尊强一语中
的。

出于职业角度，肖尊强几乎
每天都会上网关注酒水行业的
动态及未来的发展走向。 他指
出，尽管在三公消费受限的大背
景下，“公酒”消费受到了严重萎
缩， 但是高端酒的市场依然存
在，只不过是付款人变成民营企
业和个人而已。对于离开了三公

消费采购后的酒企来说，扭转局
势的重要一步就是如何抓住新
的买单人。

在这种背景下，无论是红酒
的素装秀， 还是白酒的瘦身、定
制秀，都只不过是酒企们在变着
花样卖酒，未来肯定还将不断地
推出新招术。

事实上，酒企们放低了姿态，
也收获了回报。 数据显示，2013
年商务部监测的11种高端白酒销
售量下降了7.2%， 普通白酒销量
增加，酒类总体销售增长1.9%，由
此可见， 中低档酒销量的提升作
用还是很明显的。

【探因】 变花样抓住新消费者

李女士是平安的老客户，
于1996年和1998年先后投保
了平安长寿、重大疾病、住院安
心三个险种，年交保费7000余
元。

2005年5月李女士因神经
官能症、 胆囊多发性结石等原
因第一次向公司提出了理赔申
请。近年来，李女士身体状况一
直不太好，长期需要住院治疗。
因从原来的单位下岗了， 李女
士很担心自己的医药费没有着
落。 每次住院李女士都积极与
平安人寿湖南分公司理赔部门
取得联系， 由理赔部门安排服
务人员上门办理理赔，没想到8
年期间住院30多次， 平安保险
公司均遵照保险合同予以赔
付， 累计赔付竟然达到20多万

元。 李女士多次向公司理赔工
作人员表示感谢，她说，幸亏买
了平安保险， 不然哪能那么安
心住院治疗呢， 我一定多向我
的朋友宣传平安！

平安人寿一直贯彻“信守
合约，为客户寻找理赔的理由”
的理赔服务承诺， 基于事实和
证据，优化理赔流程，在合约范
围内遵循“客户有利原则”， 主
动帮助客户寻找赔付的事实及
依据。 公司高效的服务质量和
专业的服务技能赢得了广大客
户的肯定和认可。2013年4月
李女士再次向公司加保了一份
万能险， 为自己提供更全面更
安心的保障。

■通讯员 陈婧 朱昭阳
三湘华声全媒体记者 梁兴

新年伊始，苏宁动作频频。
从正式上线“零钱宝”进军互联
网金融， 到近日获得移动通信
转售业务牌照，在2014年苏宁
瞄准互联网这盘大棋， 布局不
断，势头强劲。

近日， 苏宁集团召开春季
部署会， 苏宁董事长张近东在
讲话中强调2014年是集团战
略执行年、成效突显年，要全面
再造新十年、新苏宁。

三效法则是苏宁互联网思
维核心

作为苏宁集团的掌舵者，
张近东指出，在今年，苏宁要准
确把握“三效法则”这一核心，
下好互联网这盘大棋。

顾客体验讲效果， 经营创
新讲效益，执行落实讲效率。互
联网时代不是讲标准化， 而是
要按照“三效法则” 创新来执
行，创新执行，是互联网时代给
我们的一个新的考验。

“三效法则给我们提供了
一把尺子， 用来度量和把握如

何选择重点项目，如何去执行，
如何去创新，效果第一、效益为
本、 效率至上。” 张近东指出，
2014年苏宁人要明确好重点
项目、战略性指标，并落实到具
体产品上。

聚焦产品与项目， 确保执
行显效

“今年集团的重点是战术聚
焦，把目标聚焦化，具体到核心
产品上，以‘产品决定目标、项目
决定组织’的理念打造苏宁互联
网化的执行力，以产品推进带动
目标的实现。”张近东表示。

此外，张近东还指出要用项
目管理的方式打破组织壁垒，打
破流程障碍。 至于项目如何选
择，要聚焦行业、对标平台，推进
行业经营攻略；细分地区、对标
同行， 落地市场竞争策略。“比
如，在地区攻略上，既要突破全
国超大规模城市的线上经营格
局， 又要突破三四级市场O2O
的融合，由两头带中间，建立苏
宁在全国的行业领先地位。”

平安人寿8年累计赔付同一客户30次

张近东：
把握互联网思维的核心“三效法则”

经济信息…

为了取悦市场，红
酒换上了塑料、 锡纸的
素衣， 白酒也玩起个性
来。

在阵痛的2013年，
酒企们都发现了中低端
市场还处于缺位状态，
并纷纷为之转型， 只不
过，从市场反应看，主打
经济实惠的简装塑料桶
葡萄酒对了中老人的胃
口，而方便携带的易拉罐
装、锡纸盒装葡萄酒却没
有获得年轻人的青睐，
“便携装虽然性价比高，
但真心觉得少了一份格
调，所以我们只会选玻璃
瓶装的。”长沙“80后”白
领周桂说出的这一看法
也许就是答案。

就此现象， 对照马
斯洛的需求层次理论和
中国公众的主要年龄层
次，也会发现两者之间有
一个神奇的对应关系。比
如，“60后”的人大多都挨
过饿，所以比较注重最基
本的生理和安全的需求。
“70后”对产品的需求，除
了基本需求以外，对社交
的需求比较强烈。 对于
“80后”，对物质的需求已
经上升到精神层面。而
物质生活比较优越的
“90后”， 是钱和资源搞
定不了的一代， 他们更
向往是价值观层面的契
合和精神的引领。 这一
规律， 也许正解释了同
为简装葡萄酒为何彼此
命运不同的原因。

“由此可见，酒企‘下
沉’突围，不仅是姿态的
‘下沉’，也不能只是价格
体系的‘下沉’，更需要的
是‘深潜’到群体中去寻
找精神共鸣。” 酒业观察
人士如此指路。

… 市场观察

酒企变装
为何命运不同
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长沙市某酒庄内出售已更换包装后的红酒。 记者 武席同 摄


