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近年来，几乎是在全球性热潮的席卷下，葡

萄酒衍生为一门庞杂考究的学问。尤其是进口葡

萄酒，专卖店琳瑯满目的酒瓶上满满的洋文让普

通消费者望而生畏。是否存在一种方式，让人可

以既方便又放心地选购到适合自己的葡萄酒呢？

2008年，专营进口葡萄酒的“也买酒”网站映入

了人们的眼帘，当人们逐渐开始享受在网上购买

心仪葡萄酒的便利和快乐时，“也买酒”所属网

站“也买网”的迅速成长也吸引了众多目光。

只能看到图片，却摸不着也闻不到的葡萄

酒怎样赢得消费者的信任？网络这个新的“夜光

杯”能装下传统的葡萄美酒吗？带着这样的疑

问，我们拜访了也买网的CEO刘君。

经营：当精准营销遇上电子商务

作为清华大学金融系的优秀毕业生，刘君也

曾在传统的金融行业施展过一番拳脚。他在从事

过的证券公司、银行、风险投资公司中，都取得

了不菲的成绩。2006年是刘君职业生涯中的一个

转折点，在金融界的打拼使他渐渐明确了自己的

兴趣所在，想要做实业的想法随着个人财富的积

累愈加清晰。这一年他离开风险投资公司，加入

了自己曾经投资的企业——上海罗维互动营销服

务有限公司，担任首席财务官（CFO），从事数

据库营销（Database marketing）工作（注：数据库

营销是在精准定位目标用户群体的基础上，依托

现代信息技术手段建立个性化的顾客沟通体系，

实现企业可度量的低成本推广）。

随后的3年时间，刘君和同事们将公司打造

成为国内数据库营销行业的翘楚，在这个过程中

他发现，数据库营销是一种回报率很高的营销渠

道，自主创业或许可以更大程度地施展自己的抱

负。机会出现在2008年，刘君与原罗维公司的另

外两位高管袁疆（罗维CEO，创始人）和孙献文

（罗维CTO）一起退出罗维，共同成立了基于数

据库营销的电子商务公司“也买网”。

当葡萄酒遇上电子商务

○ 本刊记者 黄婧

——访也买网CEO刘君

刘君

1995年～2001年就读于清华大

学经济管理学院，获管理学硕

士学位，后就职于国泰君安证

券，花旗集团和华禾基金。

2006年～2009年，任上海罗维

互动营销服务有限公司CFO（首

席财务官），2007年～2008年

兼任COO (首席运营官)。2008

年，刘君与袁疆、孙献文创办

也买酒（Yesmywine），经过两

年半的发展，已成为国内最大

的进口葡萄酒网上商城。

现任也买网首席执行官，负责

也买网日常整体运营和战略目

标的达成。
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回顾也买网的建立过程，与大多数创业者先

设定好卖什么，再据此构建相应销售模式的方法

不同，刘君团队率先决定的是“怎么卖”。

不管是从工作经验的积累还是个人兴趣来

看，电子商务网站都是刘君的不二之选。他的想

法很简单，就是要选择一种标准化的产品，依靠

以数据库为本的精准营销，把商品送到消费者手

中，至于这个商品是什么并不重要。因此，团队

的目标很快确定：建立一个“垂直行业电子商务

网站联合体”。

确定经营对象的过程，对刘君和同伴们来说

更像是一场头脑风暴。网站成立之初，未来的发

展方向还有些混沌，大家七嘴八舌地提出建议，

再逐一筛选，最后，一半是市场分析一半依靠商

业直觉，专营原装进口葡萄酒的直销型网站——

也买酒（Yesmywine）正式上线了。

“我们也有一定的运气成分。”在谈到网

站的建立时，刘君对这一点毫不讳言。真正卖葡

萄酒的行家或许不会考虑做电子商务，因为消费

者的直观感受很重要，设有高档酒窖和奢华体验

场所的实体店更能展现葡萄酒高贵精致的一面，

而且网店涉及到的仓储和运输困难也让人望而生

畏。但当年的刘君们对葡萄酒的了解非常有限，

他们并不是预先解决了而只是没有考虑到这些因

素。也许是无知者无畏，他们的起步少了很多顾

虑。 

然而客观存在的问题终究无法回避。对于经

营酒类的商家来说，首先要解决的是商品储存问

题。刘君说，自己“下了血本”，在北京和上海

率先建起两个恒温恒湿、光线昏暗，适于红酒储

存的大型仓库。但还有钱解决不了的难题。当也

买酒顺利上线并收到第一笔订单，需要发货的时

候刘君突然发现，即使愿意支付高额的派送费，

仍有许多快递公司不愿意接受他们的单子，商品

配送无疑是一个更大的难题。

由于酒类商品的特殊性，在国内只能通过

公路运输。在这个过程中怎样防止商品破损，同

时保证工作效率不下降，着实让刘君头疼了一阵

子。

但让刘君自豪的是，他拥有一支执行力超强

的团队。物流部门在业务启动后九个月时间内，

连续七代改进商品包装，终于攻下这一难关并成

功申请国家专利。成熟的包装技术兼具安全性和

规模化操作的优势，快递公司终于被说服了，现

在也买网已经很容易在各地发展快递合作伙伴，

并在成都和广州等地建立起了自己的物流中心。

仓储和运输的问题得到解决，网站的成长越

发迅速。对于做精准营销的“老手”来说，如何

吸引目标顾客的关注，并将这种关注最终转化为

购买行为，正是刘君的拿手好戏。

数年的经验积累，刘君形成了自己的秘诀：

当精准定位一个群体的时候，要在尽可能短的时

间内，与目标客户进行4~6次有效接触。

有效接触不能是重复单调的骚扰，在制定

也买酒的营销策略时，刘君把不同的方式组合起

来，采用“会刊+海报+电话+网络+邮件+短信服

务+品酒会+PSA（私人服务助理）”的立体互动

模式，在也买酒和葡萄酒爱好者之间建立起一种

新型的互动关系。

现在，刘君对电子商务已有很深的心得，

与传统经营方式相比，电子商务的核心竞争力主

要体现在：营销、产品和用户体验。也买酒的起

步可以说得益于相对有效的营销方式，但刘君深

知，一个企业要想长期生存下去，更重要的是要

有最好的产品和最好的用户体验。“这些‘最

好’要由细节来体现，细节不仅决定成败，甚至

决定生存。”刘君说。

因此，也买酒对供应商有明确规定，第一：

只做原装进口葡萄酒；第二：必须有质量保证；

第三：所有商品皆经过报关，不能销售走私品或

水货。再大的供应商，只要触碰了刘君的红线，

马上就会停止合作。这种做法是有风险的，中小
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型网站对供应商的依赖很大，如果失去供应商，

很可能连日常经营都无法维持，但刘君把这一原

则从网站建立之初坚守至今。“涉及产品质量的

问题我们决不妥协。”刘君说，“至今我都不知

道我们在业内口碑算好还是不好，因为和也买网

做生意并不容易，我们的要求太严格。”话虽如

此，但他脸上的笑容分明显出了内心的自豪，在

越来越浮躁的商业社会，能获得这样评价，其实

已是对公司品质的最大褒奖。

对快递公司的管理也遵循了相同的原则。此

外，也买网非常重视售后服务，每天刘君都会亲

自查看包括网站评论在内的一切客户反馈记录，

并督促员工改进、落实。

尽管刘君是市场营销的高手，但他始终笃

信一个原则：营销只是获取客户的方法，方法不

同，客户群增长的快慢可能会有差异，但公司的

生存最终还要依靠产品和服务。也买网的发展证

实了刘君此原则的正确性，网站上线两年来，公

司几乎没有在广告投放上花费资金，但到2010年

初，网站会员数已接近200万。

目标：健康时尚的中产生活

现在，刘君办公室的壁柜里陈列着来自世界

各国的葡萄酒，修长的瓶身折射出优雅的光芒。

很少有人知道，网站成立之前，刘君完全是一个

该行业的门外汉，而今天，他已经成为了一个资

深的葡萄酒爱好者。

葡萄酒有着悠久的历史，它的保健功效和

被赋予的浪漫气息使得它深受各个年龄段消费者

的喜爱。选择葡萄酒，其实就是选择了健康、时

尚的生活方式。随着经营的深入，刘君更加深刻

地体会到这一点。与此同时，网站的定位也渐渐

明晰起来。现在，也买网的定位是服务中产阶级

的品位生活，体现他们有品质的生活内涵。“中

产阶级是一个模糊的，相对的概念。”刘君说，

“但我们希望网站提供的商品，对普通老百姓来

说既消费得起又有档次，而且时尚、健康。”

也买酒在市场上取得了不菲的成绩，刘君开

始考虑扩大规模。有人建议：也买酒已在酒类市

场上创出一番天地，我们可以乘胜追击，引进白

酒之类的商品。但这个建议最终被大家否决了。

刘君说，也买网决不会考虑卖烈酒，雪茄之类的

商品也不会出现在货架上。因为不健康的东西是

和也买网的价值观相抵触的，品味、时尚、健

康、快乐是也买网的理念，其经营规划也一切围

绕着这个目标而进行。

在这一宗旨指导下，2009年也买网的第二条

产品线——也买茶（Yesmytea）上线了。之所以

选择茶做对象，也是由也买网的定位决定的。喝

茶不仅是国人一种保持健康的习惯，中国更有着

浓厚的品饮文化。新产品的推广相比也买酒创立

初期的重重阻碍显得更加顺利，因为通过对酒类

商品的购买，已经有很多用户了解了网站对产品

质量的要求，过渡到对茶的信任并不困难。不过

理念虽然简单，实行起来还是经过了一段时间的

酝酿，因为刘君的要求是，在推出一个新产品之

前，网站要先对其质量和来源有足够的把握，决

不能把自己都没有信心的产品推广给客户。

随着也买茶的稳步推进，网站的下一步发展

也提上了日程。在谈及网站的长期规划时，刘君

说，今后将不会只限于有形的产品，甚至可能是

服务，比如旅游、体育等。未来用户将在也买网

得到更加丰富多彩的体验，享受健康、时尚的快

乐生活。

挑战：电子商务发展的初级阶段

刘君描绘的灿烂图景展现了也买网良好的发

展势头。事实确实如此，现在也买酒的销售额年

增速在300%以上，自2009年12月拿到风投注入

的第一笔资金，也买网遵守商业规则，言出必行

的经营风格赢得了投资者的好评，并很快为他们

赢得了第二轮风投。在竞争对手看来，也买网的

迅猛发展势如破竹。

但自知者明，刘君始终清醒地看待公司的现

状。在公司目前还没有实现盈利的情况下，重点

仍应放在建立规模上。“只有规模到一定程度，

公司才能实现大的发展。如果只在特定的城市小

打小闹，很容易被别人反超”，刘君说。

为了实现长期目标，刘君对团队的要求非常

严格，并下大力气招贤纳士。采访中刘君提到，

第二天他要出差去北京，不是谈生意，而是为了

面试——也买网正在寻找合适的市场总监。为了

一个高级人才的面试，老板专程从上海赶到北

京，在我们看来似乎有点过于兴师动众。但刘君

认为这是值得的，因为“人才的引进直接决定团

队能否适应快速增长的业务需要”。

仓储和物流的问题也始终困扰着也买网

的成长。“我们的业务覆盖面越大，挑战就越
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大。”刘君顺手拿起办公桌上的

一张订单，“这张订单来自新疆

塔城。”塔城在哪里？刘君专门

在地图上查找过，那是一个离乌

鲁木齐尚有五六百公里，而离

哈萨克斯坦只有四五十公里的边

境城市。“以我们现有的条件，

这张订单可能实现不了，但我还

是要求员工尽力送达，尽管可能

要耗费几倍于普通订单的人力物

力。”诚然，生意人应懂得取

舍，以最小的边际成本追求最大

收益是常有的商业行为，但刘君

没有这么做。“只要客户信任，

我们就会尽量满足他的要求。这

也是公司的理想。”

在 刘 君 的 工 作 计 划 中 ， 有

很多待做的工作，但他的重点始

终是加大基础设施建设，着眼于

网站的长远发展。也买网已经决

定，在DCM的300万美元融资进入后，将会有

30%的资金用在物流体系和客户服务上，包括网

站和呼叫中心的建设；20%的资金用于库存——

为了更好地提高公司的仓储和配送能力，也买网

已经在上海、北京、广州和成都建立了仓库和物

流中心，刘君的目标是在全国建立13个分仓，达

到理论上的短程覆盖；同时还会加大对消费者的

数据库分析的投入，针对消费者喜好进行细分的

产品推荐，以进一步做到精准营销。

反而是很多电子商务网站重视的广告环节，

刘君并不打算大力投入。一方面因为也买网走

精准营销之路，电视报纸之类的大众媒体不符

合“精准”的要求。更重要的是，“我们规模

小，必须要考虑务实的品牌推广，打造品牌知名

度”，刘君说。

理想：用服务改变大众生活

也买网取得的成绩有目共睹，刘君也颇感欣

慰。纵观他的创业历程，在离开原本供职的风投

公司时，他把前半生的所有积蓄都投入到新公司

中去。这次也是一样，三个合伙人投入了大部分

身家，共100万美金创立了也买网。这样一位有

破釜沉舟气概的领导者，我们会很好奇他的公司

理想是什么。

刘君先给我们讲起了在清华大学接受的教

育：“在学校，老师教育我们，做人的价值是要

回馈社会，我一直都记得。具体到也买网，我们

的口号是：‘把世界带回家’。我想把健康的、

有品位的东西推广给国内消费者。如果可以看到

中国几百万消费者的生活因为我们提供的服务而

产生一些好的改变，那将是最让人有成就感的事

情。从这个角度来讲，类似亚马逊之类的大电子

商务公司可能会是我的最终理想。”

说完刘君又乐了：“当然现在说这些还有点

远，这理想还是很幼稚的。”固然也买网现在发

挥的作用还比较有限，但是理想的光芒照在这些

年轻人身上，自有一种别样的魅力。

采访结束，刘君激情与踏实并重的经营风格

给我们留下了深刻的印象。他将古老行业与新的

营销方式结合在一起，给时下年轻人的生活品质

带来了提高。通过网络这个新型媒介，葡萄美酒

夜光杯的美妙场景在今日走进更多人的生活。而

他和也买网的成长故事，看似一帆风顺，其实也

是甘苦自知。细品起来，仿佛也像一杯上佳的红

酒，荡漾着清甜微酸的香醇滋味。红酒与人生，

在刘君的生活里被完美地结合在一起。正如在也

买网，美酒不仅是用来搭配菜肴，更是用来搭配

人生的。




