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“茅台也不容易。”电话的那一边，白山方大董事长宁凤莲

声音中流露出些许的疲倦和无奈，“无论如何，茅台也是咱们

中国的民族品牌，每天这么喊打喊杀的，不是把咱们自己的品

牌给毁了嘛。”记者本想就白山方大集团受到茅台重罚与宁凤

莲沟通一下，可是刚刚被处罚的白山方大反倒替茅台叫起冤

来，这着实出乎了记者的预料。

实际上，就在去年12月14日，白山方大集团还特别召开
了，“国酒茅台专卖店贯彻落实茅台公司营销工作紧急会议”，

把白山地区的茅台专卖店集中在一起，传达了茅台公司销售

工作的精神。

茅台借处罚大经销商救市

在2012年12月18日的经销商大会后，茅台对经销商的管
理变得更加严厉，茅台在今年1月5日向内部客户系统下发了
通报文件，对于全国共计6家经销商做出了不同程度的惩罚措
施，其中对重庆永州市永州皇卓商贸有限公司、西藏亚雄名酒

食品经营部、玉林百兴盛酒业有限公司进行了惩罚。并对以上

3家经销商由于低价和串货被处以暂停执行茅台酒合同计划，
并扣减20%保证金、提出黄牌警告。而吉林白山方大集团亦在
此类处罚之列。

对吉林白山方大集团而言，30%的配额意味着13800多瓶
的数量。在不同销售渠道间，一瓶茅台的差价可能高达数百

元，那么，这一张罚单意味着四五百万元的经销商利润，这样

的处罚不可谓不铁腕了。对此，白酒专家铁犁表示，茅台对价

格上涨做出的限价令没有执行处罚，反而对价格下滑的经销

商开具罚单，说明茅台面临的压力巨大。

（下转第二十四版）

本报记者 闻笛

茅台重拳控制渠道
收效甚微

本报记者 范思绮

康宝莱传销“雷区”迷局

股价回落：光线传媒“光环”褪色
本报记者 许意强

光线传媒（300251）被迫登上一
辆“过山车”，并在行至巅峰后开始向

下跌落。

连日来，随着《泰囧》这部神奇电

影的放映开始落幕，光线传媒在二级

市场上的股价也终结持续上涨的势

头，从 2013 年 1 月 4 日最高的 37.4
元一路下挫至 1月 14日收盘价的 31
元左右，跌幅超过 17%。

资本助推下的电影怪象

当光线传媒联手导演徐峥在电

影市场为人们打造一部《泰囧》搞笑

电影的同时，券商和投资者却在资本

市场为市场导演了一出《光线传媒》

股价借势上涨的大戏。

光线传媒当初以不到 3000万元
的投资撬动超过 10 亿元的票房收
入。在资本市场上，从《泰囧》2012年
12月 12日上映当天，光线传媒股价
从 21.40元起步，一路上涨至 2013年
1月 4日的最高点 37.40元，并于当
天最终创下 35.25元的收盘价。在短
短 15个工作日，公司股价涨幅达到
64.7%，市值增加逾 38亿元。
同一时期，上证综指从 2082.73

点涨至 2276.99点，涨幅不过 9%。
《中国企业报》记者还注意到，在

这一期内，10 多家券商共发布了近
20份关于光线传媒的研究分析报告，
力挺公司业绩和股价。其中，第一创

业证券在 8 天内连续发布 3 份报告
解决公司的利润增长和主营业务转

型。

第一创业证券甚至在一份研报

中指出，“《泰囧》的成功标志着公司

在电影内容水准上跃上新的台阶，成

为国内一流电视内容公司，并有望成

为中国成功的综合传媒集团之一”。

在《泰囧》上映之前，光线 CEO王
长田对其票房预期是 2—3 亿元，而
光线影业总裁李晓萍的最高预期也

不过 4亿元。超过 10亿元的票房收
入，虽然给光线传媒带来的是暴涨利

润，却给公司在未来 2—3 年资本市
场期待的持续盈利巨大压力。

“这就是一次小概率的偶发性事

件。在这一事件背后，除了影视公司

传统的事件营销、口碑营销等炒作推

广外，还有来自资本市场上券商和投

资机构的推波助澜，最终将一部小制

作的贺岁喜剧电影推向了一个社会

性的热门事件”。产经评论员彭雄江

告诉《中国企业报》记者，当这部电影

的票房超过 6亿元之后，这已经超出
了导演、影业公司等当事人所能控制

的范围，变成资本市场的“新宠儿”。

上述证券分析师也认为，“每年

股市都会出现一些被热炒的题材和

股票。与此前不同的是，光线传媒本

身就是一家文化传媒公司，投资这部

娱乐片兼有社会性、娱乐性、资本性

等属性，所以更能引发热议，也有助

于题材炒作。但公司能否借助《泰囧》

这部影片成功打响从电视向电影的

业务转型战役，仍有待时间检验”。

偶然性增长难持续

不过，在一位机构投资者看来，

“在中国，因为一部影片意外走红的

导演、演员、影视公司比比皆是。对于

光线传媒这样一家在创业板上市的

公司来说，如何摆脱对‘一部电影、一

个导演’偶然性爆发带来的高增长业

绩依赖，建立起打通整个电影产业链

的战略架构和业务布局，难度显然很

大”。

近年来，华谊兄弟的股价就曾出

现过因为知名导演冯小刚的一条表

达“退休想法”的微博而出现剧烈波

动。同时，葛优、范冰冰、黄晓明、周迅

等旗下一线明星的离开，也相继引发

资本市场担忧而出现股价下跌。

对此，王长田表示，“光线传媒要

靠模式而非赌项目、赌人”。

上述业内人士则质疑到，“对于

幸福来得太突然的光线传媒来说，旗

下既没有一线签约导演、明星等人才

资源，还没有凭借几部代表影片在行

业市场上打响口碑之际，到底是什么

模式可以让王长田在电影圈子里摆

脱对项目和人的依赖？答案并不清

楚”。

彭雄江也认为，“无论是光线传

媒，还是华谊兄弟、博纳影业，这些影

视文化公司都不可能脱离对名片、名

导演、名演员的依赖，毕竟他们就是

票房收入保证。唯一可以应对的就是

对某一个人、一个项目向多个人、多

个项目的多点式布局转型”。

近年来，华谊兄弟除了通过资本

手段深度绑捆冯小刚之外，还在积极

开展与成龙、徐克、吴彦祖、冯德伦等

名人的合作力度。而博纳影业在拓展

国内电影市场的同时，还积极出海拓

展海外电影市场，意在通过“将鸡蛋

放在不同篮子里”的布局避免对单人

的依靠。

突然火爆的《泰囧》到底有没有

让公司建立应对这一突发事件的内

部组织体系和商业模式，仍存疑问。

在彭雄江看来，“当前，对于全面进军

电影业只有两年多时间的光线传媒

来说，显然还没有在人、项目等电影

核心资源上做好应对这种突然而至

意外的能力。更重要的是，《泰囧》的

意外成功还会给整个电影制作产业

引入疯拥无厘头娱乐片的误区，电影

市场的竞争力还在于人和内容”。

在光线传媒作为主要投资商主

导的 20多部电影，让人记住的却不
多，获得丰厚业绩回报的更少。一项

数据显示：2012年中国共制作了超过
600部电影，但走进电影院的不超过
200部。在所有进入影院的电影中只
有 20%左右的没赔钱。

近日，国际知名对冲基金经理人

比尔·阿克曼发布了长达 334页的调
查报告，直指康宝莱涉及传销业务，

通过发展下线会员，获取非销售盈

利，并且以误导性的财务信息试图掩

盖公司业务本质。此消息一出，康宝

莱股价连续三日大跌。2013年 1月 10
日，道琼斯引知情人士说法，美国证

券交易委员会已经开始对康宝莱展

开调查。

直销向前一步是传销

康宝莱成立于 1980 年，2005 年
全面进入中国市场，经销网络遍布世

界 83个国家。暂不考虑世界其他国
家具体的销售经营情况，单就中国而

言，康宝莱发展下线会员并收取“资

料费”的行为，似乎并没有守住直销

企业的“本分”。

来自陕西的杨先生曾经参加了

康宝莱的直销培训活动并组成团队

在杭州地区经营康宝莱产品，怀揣着

飞黄腾达的理想，却遭遇了冰冷残酷

的现实。

“加入康宝莱做直销就是想发

财。当时听上课的老师讲，他们都是

从一无所有开始，就是因为加入了康

宝莱，奋斗了两三年现在都是有房有

车。我当时一听也是热血沸腾，谁知

道现在一场空。”杨先生在谈及他在

康宝莱做直销的日子，感慨颇多。杨

先生回忆道，他和他的团队每天早上

不到七点就起床发传单、拉客户、开

会、听课，但是卖不掉的产品都要自

己“消化”。几个月下来，杨先生投入

的 8000元不但血本无归，还被公司
欠下了好几笔“提成”，为此杨先生表

示十分心寒。

“刚开始去听课之前都要先交

100元的资料费，之后我们会被带到
各地区开会，所有的路费、餐饮费、住

宿费都要自付，如果发展到下线，带

下线去听课，下线在没有进货之前所

有的费用也是由我们来出。本来公司

承诺的最高 30%的返利，结果最后连
一分利都没有分到。可能是自己投入

得太少了吧，要不也不会一分都没赚

到。”在康宝莱失败的杨先生将自己

的失败归结于前期投入过少来安慰

自己。

2013 年 1 月 10 日，《中国企业
报》记者拨打康宝莱上海总部电话，

以求证实“传销门”传闻的真实性，但

一直未能接通。随后，记者以咨询名

义拨通了康宝莱的客户服务热线，话

务员告诉记者，“这 100 元的费用是
资料费，听课是会取得相关课程资

料。”

《中国企业报》记者以加盟直销

业务为名咨询中国反传销协会，协

会负责咨询业务的工作人员告诉记

者，不仅是康宝莱，在中国取得直销

牌照的 32 家直销企业均涉嫌传销
行为，并提醒记者，“切勿上当受

骗”。对此，中国反传销协会会长李

旭在接受《中国企业报》记者采访时

也未置可否。

根据 2005年国务院颁布的《直
销管理条例》和《禁止传销条例》的规

定，直销企业应该是单层次的，即销

售人员对消费者面对面销售。而传销

则是多层次的，凡是团队计薪、发展

层级关系的行为都属于传销。

“事实上，在中国进行直销的企

业都是打着直销的旗号进行传销

的。”李旭从事反传销公益事业多年，

对中国直销企业的经营模式了解颇

深。“根据商务部直销行业管理信息

系统公布的直销企业名单来看，包括

康宝莱、安利、玫琳凯等外资企业都

是在中国取得了直销牌照的合法直

销企业，但是我们看到他们的经营方

式都是通过发展下线、组织团队。最

关键的是，他们投入大量的资金购入

产品，不是为了消费，而是为了投资，

这就是传销的本质。”

直销企业只要取得了商务部发

放的直销牌照就可以以合法的名义

在中国市场上打着“直销”的名义进

行传销的活动。目前，在中国取得直

销牌照的企业只有 32家。专家介绍，
直销行业的门槛其实是很高的。申请

直销牌照的企业实缴注册资本不低

于人民币 8000 万元，并需要向商务
部指定银行缴纳足额保证金。此外，

提出申请的企业必须在提出申请前

连续 5年没有重大违法经营记录。
于是，取得了直销牌照的直销企

业以此为“护身符”，凡是涉及任何非

法的传销行为，一句“我们是有合法

直销牌照的”就可以“化险为夷”。“我

们的工作在这种情况下很难有效地

开展。”李旭会长表示，大多数的直销

企业在被曝光有传销行为后，大都会

以此为借口，推脱责任。

受损股民拟起诉康宝莱

虽然在中国获得直销牌照的直

销企业只有 32家，看上去市场规模
并不大，但事实上，直销市场是非常

混乱的。从法律层面来讲，中国目前

对于规范直销企业行为的法律法规

十分有限，加之中国市场环境还不成

熟，导致了直销企业混乱的经营现

状。

康宝莱身陷“传销门”给广大美

股股民带来了巨大的经济损失。国际

索赔专家、美股维权律师郝俊波在接

受《中国企业报》记者采访时表示，康

宝莱涉嫌传销给购买康宝莱股票的

广大股民带来巨大的经济损失，已经

接受美股股民委托，向康宝莱提起诉

讼，并希望能够得到合理赔偿。

（下转第十版）

中国反传销协会相关人员表示，在中国取得直销牌照的
32家直销企业均涉嫌传销行为

在《泰囧》这部电

影意外走红的背后，
对于投资方光线传媒

（300251）来说，如何

将这种偶然性因素变
成必然性增长，打破

传统影视公司对“赌

人、赌项目”运营模式

依赖，成为企业创始
人王长田在 2013 年

的最大挑战。

“

业内人士认为，茅台价格下降是市场
规律形成的结果，并不能通过一纸罚单而
改变

劲霸男装“揭伤”
被疑裁员信号

近日，一封疑似来自劲霸公司内部、由劲霸董事长洪肇

明致员工的信件在网上流传。此信将曝光率并不高的劲霸男

装推向舆论的焦点。

据媒体报道，劲霸男装曾默认此信确系为劲霸男装董事

长洪肇明所写。但记者就此事真伪向劲霸男装求证时，品牌

总监杨平并没有直接确认，仅表示：此信在网络流传已有段

时间，公司不会对此发表看法。

“我们劲霸遭遇了有史以来最严重的市场下滑。”该信件

如此表示。事实上，这并非劲霸一家企业所面临的问题。2012
年，整个国内服装业在经济寒流中，也未能幸免，裹足衣服过

冬。

据国家统计局数据显示，2012年 1—9月，中国 14328家
规模以上企业销售收入的增幅从年初的 13%降至 10%左
右，低于近两年来的平均水平。利润率从 2012 年初的 6%下
降至 5.09%。目前，亏损企业在规模以上企业中已达
16.32%，平均亏损额同比增长了 47.75%。
“从去年 11 月开始，市场有回暖现象，2013 年服装市场

将会有所好转，但仍存在不确定因素。”中国服装协会秘书长

王茁对记者表示。

不打折、不降价是劲霸男装一直坚持的市场策略。记者

在北京闹市区一劲霸直营店中看到，劲霸男装所有服装无

一打折产品。而与其仅一街之隔的另外两大男装品牌店，

均在进行打折促销活动。一件羽绒服价格可相差千元左

右。

据了解，目前劲霸男装遍布全国 32个省区的终端网络
主要以旗舰店、形象店、标准店和商场店四种终端形式。不

过，劲霸男装并未向记者透露其目前拥有终端店面具体数

量。但据此前媒体报道，劲霸男装利用体育营销和品牌推广，

已经在国内一二三线城市开设 3000 多家门店，并计划于两
年内上市。

有业内人士对记者表示，目前，国内服装行业运营机制

不健全，虽然品牌服装店众多，但大部分为加盟店，厂家直

销渠道建设滞后，造成品牌商无法直接与终端市场形成有效

目的沟通和交流。

在此种情况下，不仅生产商家在服装设计上很难满足消

费者需求，影响销量的增长，同时，加盟店最初的大量买断货

品，易造成销售业绩良好的假象。而男装市场作为服装行业

的细分行业，难以独善其身。

事实上，令洪肇明感到沉重的不只是市场的打击，更有来

自公司内部管理问题的担忧：劲霸目前存在的内部管理和工

作作风问题，已经远远超过了市场给我们的打击。在这封信最

后，洪肇明表示：为了双方的选择，我们要进行一次彻底的体

检。

这一说法让人对劲霸男装内部是否即将进行裁员产生

联想。不过，劲霸男装方面对此采取了沉默的态度。杨平对记

者表示，这是公司内部机密问题，因此不便对外透露。

“服装企业并没有大面积倒闭，部分企业在内部进行的人

员调整或裁员不会影响行业发展。”王茁对记者表示，“劲霸男

装这封信所透露出的公司内部问题属于正常现象。”

本报记者 赵雪

单就中国而言，康

宝莱发展下线会员

并收取“资料费”的

行为，似乎并没有

守住直销企业的

“本分”。
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