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摘 要： 葡萄酒企业开展俱乐部营销是葡萄酒发展的市场需求，我国葡萄酒企业开展俱乐部营

销的现状：规模较小，环境亟待改善；管理混乱，无法保证活动的正常化；没有切实把握俱乐部营

销实质；排他性明显，不利于整个葡萄酒市场的培养；色彩浓厚，功利性太强，难以培养消费者的

忠诚度；俱乐部活动缺乏独特个性；宣传、沟通不够，网络不健全等。因此，开展俱乐部营销必须强

化服务意识；重视公关作用；要突出俱乐部活动的娱乐性，淡化功利性，重视知识性；加强管理，重

视市场细分；落实消费市场的培育和基础性工作；组建葡萄酒企业俱乐部联盟，提高俱乐部的市

场化组织水平。（孙悟）
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<-)&#(3&： The strategic practice of club marketing by grape wine enterprises answered for market requirements of grape
wine development. Current status of club marketing in China were as follows：small marketing scale and market environ-

ments in need of urgent improvement； disordered management which could not ensure normal marketing； ambiguity of

enterprises to the real meaning of club marketing；distinct exclusiveness harmful for health grape wine market culture；u-

tilitarianism hard to culture consumers' fidelity；lack of vivid individuality for club activities；insufficient public propagan-

da and mutual communication，and small scale of club membership and unsound network etc. Accordingly，enterprises

participating in club marketing must fully be aware of service，highly value public communication，pay more attention to

the entertainment of club activity and less attention to utilitarianism， strengthen management， notice the culture of con-

sumption market and basic work，and establish grape wine enterprise club federation to improve organization levels of the

club.（Tran. by YUE Yang）

=$5 >*#4)：grape wine enterprises；club marketing；current status；countermeasures

随着消费者对葡萄酒产品认识的日益丰富和全面，

人们的葡萄酒消费渐趋理性，我国葡萄酒市场正在由卖

方市场转向买方市场W%X。为了获取更大的市场份额和创

造更广阔的利润空间，葡萄酒企业将更多的注意力集中

在了消费者市场的培育和发展上。为了打破企业与消费

者之间“僵持”的局面，变市场供求矛盾为战略伙伴关

系，更多的葡萄酒企业探索着与消费者建立一种更为温

和的、融洽的、稳定的市场关系。为实现这种营销战略，

部分葡萄酒企业发起和组织了以会员制为基本组织形

式的葡萄酒俱乐部，试图从营销组织创新的角度开创一

片新的营销天空。

% 葡萄酒企业开展俱乐部营销的市场需求

根据马斯洛的需求层次论W!X和西方经济学的弹性理

论 W&X，首先受到价格冲击的是需求弹性较高的非必需消

费品（包括选购品和奢侈品），其次才是日常消费用品。

在我国，葡萄酒消费尚处于发展阶段，葡萄酒属于选购



品的范畴，在价格变动中将受到较大的冲击。饮料和家

电等行业的经验告诉我们：按照市场的逻辑，每次行业

价格竞争后面紧接着的必然是服务的竞争。在过去，国

内分析专家们计算得细的多是一些量化指标，如入世后

某一类产品能承受多大幅度的关税降低。实际上，能否

建立起具有国际竞争力的销售服务体系和持久稳定的

客户关系，才是决定我国葡萄酒产业发展的关键。目前，

中国葡萄酒行业的井喷时代即将来临，价格竞争已见硝

烟，而我国葡萄酒企业自身组建的俱乐部也正是在这种

大环境下所产生的。

因此，企业为避免重复交易、节约交易成本，为了设

法建立和维持与消费者的长期交易，建立起了带有明显

企业色彩的、以生产企业和消费者为主要成员、销售企

业和社会公众为辅助成员的战略联盟。为了实现战略联

盟的初衷，战略联盟成员共同制订了以消费者频繁购买

或缴纳入会费，企业给予消费者价格优惠或折扣，互惠

互利、利益共享、风险共担的契约或规定。俱乐部就是这

种联盟的主要形式!"#。作为俱乐部的成员，对供应商与生

产企业、生产企业与分销商以及分销商与消费者而言，

他们的合作需要一种独立化、有制度的组织作保障；对

生产企业和经销商而言，同样需要以此来保证消费者长

期消费，彼此之间存在着共同的利益基础。

企业与企业以及企业与消费者战略联盟出现的根

本动机在于节约交易成本，即公司用于维护一个稳定客

户的成本要小于发现并且培养一个新客户的成本。企业

和消费者的关系原本是自由的市场交易、一次性买断的

关系，随着竞争的加剧，企业及消费者所支出的搜寻成

本、谈判成本都在不断提高。所以，日益激烈的市场竞争

环境也促进了这种战略联盟的形成。

我国众多的葡萄酒企业大都已认识到俱乐部营销

将会成为企业新的利润增长点，在企业未来整个营销体

系中将会发挥越来越重要的作用。因此，葡萄酒企业组

建俱乐部的目的大多也是通过俱乐部进行产品销售，即

我们日常所说的俱乐部营销。在今天市场细分倾向日益

明显的情况下，葡萄酒企业希望通过俱乐部营销的方

式，多角度、全方位地满足葡萄酒消费者的需求，建立良

好的顾客关系、稳定的厂商关系，培养消费者的品牌忠

诚度，以提高企业的经营业绩。

$ 葡萄酒企业开展俱乐部营销的现状

葡萄酒企业组建的各种形式的俱乐部大体可区分

为娱乐性、健康性、文化知识性三类。运行的方式比较简

单，管理模式大同小异，当顾客一旦参与购买或承诺按

一定数量购买或者缴纳一定的费用，就自动成为俱乐部

会员。无论是哪种类型，葡萄酒企业组建俱乐部顺应了

当前休闲生活的潮流，体现了人们生活质量的变化，符

合人们对生活高质量、高品位的追求目标。但是，我国葡

萄酒企业开展俱乐部营销的现状却不容乐观，能够正常

开展活动的为数不多，俱乐部成员关系松散，缺乏凝聚

力，与俱乐部要建立稳定、互惠互利、双赢市场关系的美

好初衷并不一致。目前，我国葡萄酒企业俱乐部营销主

要面临着以下问题。

$%& 行业规模较小，环境亟待改善
对于葡萄酒企业俱乐部来说，它和整个葡萄酒行业

的发展是息息相关的，只能随着整个葡萄酒产业的发展

壮大而发展。只有在市场培养充分，葡萄酒消费份额进

一步上升的前提下，葡萄酒俱乐部才能充分发挥其作

用，也才有可能反过来促进整个葡萄酒产业的发展。但

目前由企业所组建的葡萄酒俱乐部却陷入了一个“两

难”的尴尬局面：一方面，知道培养市场的重要意义，深

知只有花费一定的气力去普及文化，培养消费者，才能

发挥俱乐部营销的重要作用；另一方面，却没有一家企

业俱乐部愿意投入，去成为“先行者”，踏踏实实地去培

养市场。因此，对我国现阶段的葡萄酒企业俱乐部而言，

目前的主要任务应该是培养市场，只有这样，企业俱乐

部才有可能实现与消费者互惠互利、共同发展的初衷。

$%$ 俱乐部管理混乱，无法保证活动的正常化
在软环境尚未完全匹配的情况下，葡萄酒俱乐部作

为是一种较为超前的观念，导致更多的葡萄酒企业对俱

乐部只是抱着一种“试试看”或“尝尝鲜”的想法，以一种

盲目跟进的姿态走进了俱乐部营销。在这种盲目与浮躁

思想的指导下，企业俱乐部管理混乱，一些基础性的工

作如对目标市场和顾客进行细分、建立会员档案、安排

和策划活动细节等均没有具体的落实。因此，活动带有

很大的盲目性，从而导致一旦遇到一些暂时性的困难或

俱乐部的现状未达到预期效应，绝大多数的企业就会

“知难而退”，等着其他的企业俱乐部去“栽树”，而自己

却在一旁等着来“摘果”现象的产生。

$%’ 会员单位没有切实把握俱乐部营销的实质
社交和兴趣相投的娱乐活动、定期聚会与互相交流

应该是俱乐部活动的灵魂，但现有的大部分企业俱乐部

却根本不重视这方面的组织活动。他们做得更多的是单

方面向消费者灌输或强加企业的观点和策略，过于计较

活动的投入和回报比。尽管这对于企业经营来说是无可

厚非的，但从俱乐部营销的角度来说，活动是无法达到

应有效果的。

$%" 俱乐部排他性明显，不利于整个葡萄酒市场的培
养
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企业俱乐部在本质上是企业与消费者之间联盟的

一种表现形式，而企业组建俱乐部的根本目的也正是想

利用俱乐部进行营销。而正由于企业俱乐部自身的所属

性，注定它首先要以企业利益为重，服从企业的安排，从

企业自身角度出发，根据企业的目的、要求及营销策略

安排俱乐部的活动。而由此导致的各个企业俱乐部不可

避免地要对同类产品表现出一定的排他性。这种利用俱

乐部各自为战、相互挖墙脚甚至相互诋毁的局面恰恰不

利于整个成熟市场的培养。

!)# 企业色彩浓厚，功利性太强，难以培养消费者的忠
诚度

由于企业俱乐部自身的所属性，导致企业俱乐部的

企业色彩过浓，功利性过强，除了交易关系和渗透关系

外，企业俱乐部忽视了与会员之间原本应存在的相互渗

透、相互支持的结构性关系，未将同样重要的伙伴关系、

心理关系、情感关系作为关系的坚实基础，而这些才是

俱乐部营销所强调的精髓。只站在企业自身的角度，过

于一厢情愿，不从消费者的需求出发，从情感和关怀角

度感动消费者，是很难培养消费者的忠诚度。

!)$ 俱乐部活动千篇一律，缺乏独特个性
目前国内绝大多数葡萄酒企业俱乐部的活动均为

品酒、参观、交流等，企业俱乐部不去进行市场细分，来

者都是客，上的都是同一壶茶，活动过于雷同化，缺乏自

己独特的个性。这样的后果一方面是无法吸引消费者，

导致消费者觉得除了地域因素，加入任何一家俱乐部都

差不多。另一方面，无法使会员觉得有依恋感，辛辛苦苦

发展的会员很容易流失，无法保证俱乐部会员的稳定

性。

!). 宣传、沟通不够，会员规模较小，网络不健全
许多俱乐部知名度较低，自身力量过于薄弱，根本

不为人所知。会员稀少，自然会失去对顾客的吸引力，同

样也无法发挥俱乐部营销的作用，从而进入了恶性循环

的死角。而所承诺的回报不能兑现等也是企业俱乐部举

步维艰的又一重要原因。

& 葡萄酒企业开展俱乐部营销的对策

对于葡萄酒企业组建的俱乐部而言，其运作发展需

注意以下几点。

&)% 强化服务意识
葡萄酒俱乐部是服务行业，服务行业最重要的是管

理，在于如何保证向会员提供承诺性的服务。从世界葡

萄酒俱乐部的情况来看，它们都不是以赢利为目的的，

或是干脆建成非赢利性的组织。

不以赢利为目的并不是指不可以赢利，而是要求所

有利益必须返回俱乐部，不能向与俱乐部无关的行业投

资。俱乐部的收入都是来自于会员的会费，所以每一项

投入必须让会员得到实惠。只有做到这一点，才能保证

会员的利益不受损失。反过来，要保证会员的利益，就必

须不以赢利为目的，因此，各国的葡萄酒俱乐部在运作

时都尽量避免利益冲突。

尽管进入赢利状况对于我国现阶段的葡萄酒企业

俱乐部而言还是一个较为遥远的目标，但作为一种承诺

性的服务产业，企业俱乐部在发展壮大后同样应重视这

一理念的执行。

&)! 重视公关的作用
企业俱乐部要充分利用促销中的营业推广、公关、

广告等策略，特别要注重公关活动的展开。企业要积极

参加一些公益活动，增加企业的宣传力度，从而增加企

业俱乐部的知名度，在消费者心中树立良好的企业形象

和俱乐部形象。

&)& 俱乐部活动要突出娱乐性，淡化功利性，重视知识
性

会员参加俱乐部是为了共同兴趣，所以俱乐部应加

强沟通，定期或不定期举行一些娱乐性的活动以吸引顾

客，如组织到葡萄产区旅游、参观企业生产流程，以软公

关从侧面达到宣传企业及产品的目的。同时，俱乐部活

动在突出娱乐性、淡化功利性的同时还要注重其知识

性，如企业可设立葡萄酒知识论坛或沙龙，收集葡萄酒

资料，向会员介绍葡萄酒的知识，定期或不定期邀请行

业专家进行交流等。

&)/ 加强管理，充分重视市场细分、消费市场培育和基
础性工作的落实

企业俱乐部应对消费者的消费心理、消费习惯和消

费行为等进行详细的分析，建立详细的会员资料库，借

助终端确定目标顾客，同时要重视团体会员的参与，最

终达到企业产品在市场上打开销路，形成从点到线再到

面的经营管理形式，降低风险，更好地经受市场竞争和

考验，实现消费者与企业的双赢局面。

企业俱乐部应细分市场和消费者，针对不同的消费

者群制订独特的活动方案。除了常规的打折消费等方式

外，俱乐部可以结合生日、节日和重大喜庆日，为目标会

员量身定做生日庆典酒、纪念珍藏酒；将新人结婚照制

成酒标图案，制成婚庆专用酒；结合中秋、元宵、春节等，

将企业产品与月饼、元宵等具有节日特色的礼品相结

合，为会员供应节日礼品特供酒等个性化服务，从心理

和情感上满足其归宿感，从而为牢固建立竞争对手无法

轻易染指的结构性关系打下坚实的基础。

&)# 组建葡萄酒企业俱乐部联盟，提高俱乐部的市场
化组织水平



要达到的效果，以及每个时期每项销售费用最终所产生

的绩效。当然也必须对一定比例的机动开支做出预算，

以期达到最佳销售效果。

! 建立健全营销网络

许多中小型白酒企业产品销售完全依赖经销商，而

无自身的销售网络，无法对市场进行深耕和维护，带来

许多问题。因此，在选定的目标区域市场组建企业自己

的营销网络十分重要。通常企业的区域销售管理组织，

是采用成立办事处的方式。其职责是开发该区域的经销

商并对其进行管理。多数情况是新开发的地区，由于品

牌知名度较小，经销商难有积极性，因此，自己开发终

端，提高终端占有率，同时激励终端零售商，如提供一定

数量的 "#" 招贴、人员促销费、店庆赞助、堆垛成列及
开展终端促销活动及一定量的广告宣传等，以提高他们

进货、销货的积极性。另外，在节假日通过在当地有实

力、有影响的一些企业做推广活动，以提高产品在区域

的知名度及口碑。同时积极物色合格的渠道成员，必须

从经营年限、经营业绩、回款能力和外在形象等方面进

行综合评估，最终选择对本企业产品品牌忠诚和培养与

企业目标一致的经销商共同发展。必须与区域内的核心

经销商进行充分的沟通。并帮助经销商优化内部管理和

培养业务队伍，以便其有终端网络的维护能力。同时将

自己开发的所有终端客户交由经销商统一配货和维护，

并对经销商进行激励和不间断的管理。如此，才能够打

下坚实的市场基础。

上述几个方面，只是粗略地论述了作者在经营实践

中一些观点及体会。当然，企业的经营者特别是销售主

管更应该认真学习相关的营销管理理论，并且相信一定

有更加高明的产品经营策略，能把企业做得很好。!

"""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""
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在营销实战中，人们越来越认识到沟通的重要性，

而俱乐部这种形式，就是最好和消费者沟通的桥梁。但

应注意到，俱乐部营销的形式只是一种沟通手段，在现

阶段它不能完全替代店铺的功能。因此，企业俱乐部应

倡导两条腿走路，即一方面发展直接消费者，另一方面

通过俱乐部的桥梁作用，发展吸收一些终端店，如商超、

饭店等，使他们成为自己的团体会员，成为俱乐部的分

销商。

企业还可以凭借自身优势，通过社会资源的整合，

联合与葡萄酒行业相关联的各个行业的商业精英，如餐

饮、商超、银行、航空、网络通讯媒体等签订结盟协议，成

立跨行业的“俱乐部联盟”，最终实现“强强联合，统一服

务，俱乐部、商家和顾客三者共赢”的目标。作为企业联

盟的成员，这些企业俱乐部能够共享市场资源、目标顾

客信息、平摊成本及营销费用。这种企业俱乐部的市场

组织化不仅表现在组织了消费者网络与消费者的密切

关系，而且表现在组织了企业网络。近年来，我国流行的

“环球优惠卡”、“通惠卡”、“%&%网络订房卡”等都是企业
俱乐部市场组织化的具体表现，它的成功运作，为葡萄

酒企业开展俱乐部营销提供了新的发展思路，有利于企

业经营理念的进步和创新。联盟会员可以参加葡萄酒俱

乐部联盟举办活动，并将收到俱乐部的会员期刊，内容

包括联盟中所有企业俱乐部成员需传递的信息。另外，

俱乐部会员还可以申请葡萄酒俱乐部信用卡，持卡会员

可在俱乐部数千商盟单位中获得刷卡消费及特别优惠

折扣，俱乐部会员凭借信用卡还可实现各项社会性缴

费、信贷功能、金融理财等多项便利服务。同时，葡萄酒

俱乐部还可以开展航空飞行换积分的活动，通过消费的

葡萄酒数量折算赠送飞行里程（当然也可替换为换现

金、换话费、换铁路里程等）；或通过飞行的里程折合赠

送一定数量的酒品或其他联盟企业礼品。俱乐部还可为

大客户或重点客户实现酒类产品的集团式招标和集团

式购买，提供企业定牌专用酒，为个人会员提供团购等

特色服务。
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四川白酒 -..4年首季实现利润 $4亿

本刊讯：据报道，今年一季度四川规模以上酒类企业共生产白酒 $!*76万千升，同比增长 -$*2 8，占全国白酒总产
量 $7*1 8；实现销售收入 26亿元，同比增长 $4*2 8，占全国白酒销售收入 !/*/ 8；实现税金总额 $$*- 亿元，同比增长
/ 8，占全国白酒税金总额 /4*4 8；实现利润总额 $4*4亿元，同比增长 $$*/ 8，占全国白酒利润总额 41*4 8。9江砂:
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