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█ 报告简介
信息化时代，互联网技术已渗透到人们生活的方方面面，改变了人们的消费习惯和行为方式。互联网也在深刻地影响并改变着各行各业。继服饰、3C数码之后，红酒衍生品电子商务将成为下一个开发的市场。在互联网的大浪潮下，如何快速抓住时机，利用互联网思维来重塑行业，实现转型升级，是所有红酒衍生品企业必须深入思考的一个问题。

在红酒行业里，红酒本身毫无疑问是主体产品，其衍生品大致包括：红酒咨询培训，酒杯酒具、包装礼盒、易碎品物流、红酒文化旅游。当下的中国乃至整个世界的红酒市场，主体红酒的状况是：供大于求，造成各地都有囤积的库存。为了在血腥的市场争夺战中抢到客户，酒庄和酒商，都大打衍生品这张牌。

从红酒的源头——酒庄来看，为了吸引进口商和经销商，会邀请客户到酒庄享受一番“酒庄文化之旅”，费用当然是全免的，而且大部分时候庄主、CEO和酿酒师全程陪同。从红酒的核心环节——酒商来看，大的酒商动辄会给其客户来一个“某某国或者某某产区大师班”或者“1855名庄高端垂直品鉴”等培训品酒活动；小的酒商则为了让客户购买红酒，会提供各种各样的礼品包装、买酒送酒杯、买酒送酒柜等活动。从红酒的终端——消费者来看，为了在送礼时，显示红酒的贵重，务必要求精美的礼盒；为了在喝酒时，展示更专业的态度，同样需要专业的开瓶器、酒杯和醒酒器等酒具。

如今的情况是，酒商会抱怨，要找到任何一个产区的中等偏上的红酒太容易了，但是要把这些酒卖给客户，太难了；消费者抱怨，酒商太多了，能提供专业而精致服务的酒商太少了。而所谓服务，就是衍生品的利用。

本报告聚焦互联时代红酒衍生品市场的大变革，探讨国内传统红酒衍生品企业在新形势下面临的新挑战以及迫切需要解决的新问题，探讨红酒衍生品消费新趋势与营销市场新规则，带来互联网思维融合红酒衍生品产业的新思考。报告主要分析内容包括：互联网下红酒衍生品行业的机会与挑战；红酒衍生品电商未来前景与市场空间预测；传统红酒衍生品企业切入电商战略规划及模式选择；红酒衍生品电商O2O战略布局及实施运营；红酒衍生品电商核心竞争力体系构建策略；红酒衍生品电子商务领先案例深度研究；红酒衍生品企业移动互联网切入点及突围策略；主流红酒衍生品电商平台比较及企业入驻选择；国外红酒衍生品电商典型模式及在我国的适应性。

本报告最大的特点就是前瞻性和战略性。报告通过对红酒衍生品行业及发展环境的长期跟踪，在对电子商务与O2O模式深入研究的基础上，对于红酒衍生品企业如何结合互联网提出了切实可行的策略方案，为红酒衍生品企业应对互联网提供决策支持，是红酒衍生品企业把握市场机会，做出正确经营决策和明确企业发展方向不可多得的精品，也是业内第一份对红酒衍生品O2O战略规划布局及优秀案例进行全面系统分析的重量级报告。
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