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中国酒业创新
联盟企业展示

据不完全统计，截至2023年底，全

国白酒企业取得“生产许可证”的约有

8800 家，其中，规上生产企业约 900 多

家。每个企业的产品系列（含自主产

品、包销产品、OEM产品等）都有很多，

少则十多个，多则上百个。然而，随着

经济的发展，白酒行业向名酒及头部企

业的集中度越来越高，名酒品牌的优质

产品资源越来越少。

面对一年一度的招商旺季，众多白

酒品牌又将“八仙过海，各显神通”，让

经销商陷入鱼龙混杂的“招商局”中。

面对如此现状，白酒经销商该如何应

对？经销商在选品合作时，有哪些方法

可循？

笔者凭借多年服务酒水行业的经

验，总结出白酒经销商在选品时的

“576”密码，希望能够给白酒行业经销

商在选品上给予一定的帮助。

“576”攻略，白酒经销商选品避“坑”指南
面对一年一度的招商旺季，众多白酒品牌又将“八仙过海，各显神通”，让经销商陷入鱼龙混杂的“招商局”中。
对此，白酒经销商该如何应对？经销商在选品合作时，有哪些方法可循？
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经销商选对产品，可以让公司良性

发展，名利双收；如果选错，则会负重前

行，阻碍发展。笔者针对经销商选择产

品，提出如下建议：

建议一：酱香理性选择，浓香慎重选
择，清香机会选择，其他香型看自我需求。

酱香品类已经形成“一超（茅台）+多

强（习酒、郎酒、国台、金沙、珍酒等）+小

而美”的格局；快速扩张已经减速，渠道

精耕和消费者培育已经开始；选择酱香，

就要坚持长期主义。

目前，浓香品类格局是“百花齐放”，

市场受众人群基数大，推广成本较低；选

择浓香，就要选择知名度较高的品牌，有

利于市场推广和产品动销。

清香品类格局“一枝独秀”，在清香

汾酒高速增长的影响下，市场温度在逐

渐增加，杏花村产区优势，宝丰、黄鹤楼

等其他清香兴名酒均可选择。

其他香型的特色化是在主流香型基

础上进行的本土化风味创新，这类产品

既有群众基础和市场份额，又有产品差

异化特征，是酒商优化产品结构、进行产

品组合的最佳选择。

建议二：头部品牌等待机会，老名酒
抓住机会，省酒和地方名酒把握机会。

一二线头部企业运营模式成熟，实

力雄厚，是最优选，但是产品资源不足，

有机会一定要抓住；老名酒虽然有些落

寞，但历史底蕴深厚，恢复起来相对容

易，是优选产品之一；省酒和地方名酒具

有地利优势，进步空间较大，也是优选产

品之一；不知名小品牌，企业周边的经销

商可以合作，外地经销商要慎重合作。

建议三：高线光瓶可入，中端产品慎
入，次高端能入，高端产品三思。

处于30元到100元的光瓶白酒繁

荣已显，“喝去掉包装的名好酒”成为共

识，因此，名优企业生产的高线光瓶是一

种选择；100元到300元是竞争最为激烈

的价格区间，在此区间选择产品要注意

品牌、包装、市场支持、运营模式等因素；

300元到600元是次高端的价格区间，与

社会资源呈正相关，不是每个经销商都

能够驾驭；600元以上的高端产品，经销

商需要依据自身资源，三思后决定。

建议四：顺势而为，构建高效协作的
渠道链条。

白酒产业链条很长，要做好一个产

品，不但营销要做好，而且整个链条上厂

家、经销商与渠道各环节高效协同。因

此，经销商一定要认清三点：一是最近20

年几乎没有单靠经销商做起来的品牌；

二是白酒高度认品牌，加上互联网时代

品牌和用户的距离缩短，整合渠道相对

容易，只有和品牌、终端、用户建立一体

化关系，才能实现自身价值，不能高估自

身的作用；三是要关注行业和商业的趋

势变化，顺势而为。

建议五：让服务成为营销的重点，尊
重才是产品的终点。

经济的发展，收入的提高，消费者买

的不是产品，是尊重，而尊重是在服务中

体现出来的。最近几年体验营销的火

爆，主要原因就是区域性企业开始重视

用户分层，并提供大品牌不愿意提供的

服务。经销商选择产品时不要仅看品牌

知名度、包装以及酒质，还要看品牌方有

没有对用户的服务内容。

建议六：市场运营过程，要有“及时
止损”的果断。

选择产品只是第一步，市场运营才

是至关重要的。如果在推广产品的过程

中，发现渠道和消费者不认可，无法快速

推广；市场支持不够、费用不能快速核

销、产品存在缺陷等问题，就要“及时止

损”，暂停该产品的运营以及与企业的合

作。经销商只有以市场需求为出发点，

适合自身发展为原则，凭借一双慧眼，找

到与其相匹配的产品，再借助厂家的市

场支持和本身的市场运营能力，让自己

的酒水事业“芝麻开花节节高”。（李振江

系和君咨询副总经理、和君酒水事业部

总经理，刘永系和君酒水事业部咨询师）

经销商选品的6个建议

增加新产品，能够让经销商对经

销产品的结构调整更合理，渠道网络

更完善，盈利能力增加，提升核心竞争

力，让公司的价值更高；但如果选择不

当，则会造成资金占用、产品积压、渠

道堵塞、厂家翻脸、下游客户流失等不

良现象。那么，经销商应该如何选择

适合自己的新产品呢？笔者认为，应

该遵循以下7大法则：

法则一：市场需要原则
遵循“只选择市场和公司”需要的

产品；如果不是，就放弃，否则，受到伤

害的还是自己。紧急且重要的为第一

选择；紧急但不重要的为第二选择；不

紧急但重要的，排到第三选择；不紧急

也不重要的，可选可不选；同时，也要

有自己的产品发展规划。

法则二：定位清晰原则
选择新产品，就要看它在企业里

的定位：如果是高端用于树形象、树品

牌的产品，企业会长期打造，持续投

入；如果是中端上量的利润产品，企业

会重点运作，市场支持会倾斜；如果是

低端战术性产品，它的作用就是“炮

灰”。选择产品，就要了解产品定位，

才能做到市场推广步伐和企业高度统

一，获得最大限度的厂方支持。

法则三：卖点突出原则
选择产品，就要关注其独特卖

点。白酒的卖点主要体现在：一、包

装。包装是产品的性价比，也是能否

吸引分销商和消费者关注度的关键；

二、口感和度数。是否适合本地市场

的消费习惯；三、营销模式。能否快速

推广、及时动销等。

法则四：市场空档原则
选择新产品时，尤其是市场上缺

乏的产品，要用长远的目光去看，差异

化有几种类型：一是品类，二是香型，

三是包装，四是规格，五是口感。市场

空档产品是经销商增加公司经营利润

的有效途径之一。

法则五：产品性质原则
选择新产品，就要看此产品（建议

用目标产品或意向产品）在企业产品

体系里的性质，每个系列产品的性质

不同，它在市场推广的主体也不同。

主导产品是企业自营产品，企业会重

点推广；开发/贴牌产品属于补充型产

品，由开发商/运营商进行推广。

法则六：渠道匹配原则
经销商要选择与其渠道相匹配的

产品。如自己的渠道主要在流通，那

选择的产品价格就需要大众都可以接

受；如渠道是分销和烟酒终端，那选择

的产品价格就要相对高一些；如主要

是团购，那就要选择大部分团购客户

能够接受的产品；假如完全不顾自己

的渠道掌控现状和能力，而去做一些

超出自己渠道范围的新产品，那么，失

败的结果是注定的。

法则七：运营资金原则
白酒是个重资产行业，每个品牌

对经销商都有资金的要求，少则几十

万，多则几百万，名酒品牌甚至要上千

万。因此，选择产品，不要出现“小马

拉大车”的现象，否则就会越走越累，

最后因资金断裂，导致运营困难，反而

得不偿失。

经销商选品的7个法则

每年各大名酒、省酒、地方酒等

白酒企业都会推出新产品，以及众多

开发产品，经销商面对这些目不暇接

的产品，最担心的是什么呢？笔者认

为有如下痛点：

痛点一：品牌后力不足
有很多白酒企业以及名酒系列

产品的开发商，他们的实力较差，招

商只是为了生存和回款，没有长期主

义，不做品牌，只有短期投机行为；合

作前，招商人员满口生花，啥都答应；

合作后，市场支持不到位、费用核销

不及时、后勤保障跟不上等问题都得

不到解决，结果就是经销商费钱又伤

神。

痛点二：产品质量问题
样品和商品的口感不一样，酒质

不稳定，产品包装粗糙不精美，导致

消费者对产品的抵制和投诉，致使不

能正常运营市场，最终以失败告终。

痛点三：品牌知名度低
消费者对代理的品牌不熟悉，不

敢去尝试，导致产品的渠道拓展不通

畅，不能快速动销，导致渠道失去推

荐积极性，最终以失败告终。

痛点四：渠道利润低

价格体系设置不合理，渠道各环

节利润低于同类竞品，无法有效进行

市场推广，相对应的动销活动也不能

及时进行，导致市场进度缓慢，最终

失败。

痛点五：合作周期短
经销商代理一款新产品，本质上

是想把这款产品能够长期和企业合

作下去。可在整个行业内，在市场运

营良好的状态下，由于各种外界因

素，企业对该区域的经销权重新划

分，结果是：打拼的是自己，收获的是

别人。

经销商选品的5个痛点


