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争相直播带货 酒企“变现”新方式

酒企再启“直播热”

素有“淘宝一姐”之称的薇娅在直播间

推出的飞天茅台秒杀活动在预告阶段便引

发了消费者的广泛关注。总共限量500瓶

的飞天茅台以1499元的价格在薇娅直播

间一经推出，便瞬间被抢购一空。尽管销售

量不大，但社交平台依然掀起了一轮关于

“薇娅与茅台是否进行了官方合作”“双方

到底是谁在蹭谁的热度”等话题的讨论。

尽管薇娅与茅台到底是谁蹭了谁的热

度难以断定，但北京商报记者从茅台集团

相关负责人处了解到，茅台方面并没有与

薇娅方面进行过合作。事实上，公开消息也

显示，此次直播抢购茅台，是薇娅直播间与

其长期合作的酒类垂直电商平台所进行的

合作，确实与茅台官方无关。

但这一事件的热度依然引发了各界对

于酒水行业涉猎直播领域的好奇。值得注

意的是，另一直播网红李佳琦在1月还与长

城葡萄酒进行了合作。北京商报记者从长

城葡萄酒方面了解到，在淘宝年货节期间，

长城葡萄酒北纬37°产品在李佳琦的直播

间创造了30秒卖光2万箱的成绩。不仅如

此，高峰期的观看人次达到了3500万。另

外，长城葡萄酒在2019年年末也曾与薇娅

进行过直播合作，并在1分钟内售出超过3

万箱长城鼠年生肖纪念酒。

北京商报记者从长城葡萄酒方面获

悉，长城葡萄酒是葡萄酒类目中第一个与

目前直播领域两大网红都进行过合作的品

牌。而长城葡萄酒从2018年开始就已经尝

试参与到一些直播节目中来拉近与消费者

之间的距离，“试水”布局新零售。而此次

与直播大号合作，与长城葡萄酒的线下活

动共同成为长城葡萄酒正式入局新零售

的标志。

借流量迅速“变现”

长城葡萄酒并不是唯一对直播这一

新营销模式给予高度评价的企业。事实

上，从2019年至今，已经有众多酒企或是

经销商用实际行动将酒水产品与直播进

行了连接。1月10日洋河“梦之蓝M6+”上

线薇娅直播间，在不到10秒的时间里，

3000瓶产品被抢光；2019年9月，知名女

演员赵薇现身主持人李湘的直播间，介绍

自己酒庄出产的葡萄酒产品。北京商报记

者登录淘宝直播平台，以酒为关键词进行

搜索后发现，曾推出直播活动的商家中除

了泸州老窖、水井坊、汾酒、江小白等知名

品牌以外，还有1919这样的酒水垂直电

商。除了名人名企，在各大直播平台中也

能看到众多中小酒企和商家开辟直播频

道宣传产品。

酒企如此密集地进入到直播领域，让

部分业界观点猜测，是否意味着酒水营销

模式正迎来新的变革。相对于传统的线下

销售模式，直播“带货”与电商平台、社交媒

体相结合的方式，或将在一定程度上改变

消费者进行酒水消费时的消费习惯。

对于这样的观点，行业专家有着截然

不同的看法。酒水营销专家蔡学飞直言，

本质上所谓的直播销售跟以前的网红经

济没有什么不同，都是靠网红带来的流量

博取关注度，与酒水产品本身关联度不

大。更具体来看，是此前网红卖货的一种

流量变现方式。

融泽咨询酒类营销专家刘晓威进一步

指出，直播销售火热，来源于电商平台的加

持和流量导入。各大电商平台近期都在重

点打造直播销售，并为此匹配更多的平台

资源、导入更多的客群流量。在此背景下，

直播销售更容易获得高额的点击率和市场

关注度，由此产生较高的销量也在情理之

中。但根本上，直播卖酒只是直播销售的一

个品类和一种表现形式，其本身并不具有

太大的商业模式创新、酒水商业价值创新

等方面的价值。且消费者对品牌的忠诚度、

产品的复购率等重要数据指标还需要进一

步验证与考量。刘晓威举例解释，直播销售

与以前热度很高的电视购物、电台购物极

为相似，只是把“频道”从电视、电台转换为

网络，其商业模式的本质并未得到提升与

价值升华。

难成未来营销趋势

事实上，在北京商报记者的采访过程

中，酒水行业专家均认为缺乏营销创新的

直播销售模式更多将停留在一种噱头，或

是营销的补充手段，并不会成为主流。酒水

行业研究者欧阳千里在接受北京商报记者

采访时更判断，直播卖酒在未来不会成为

行业趋势。

欧阳千里表示，从目前的情况来看，一

系列引发讨论的直播卖酒消息，新闻点并

不在于直播卖酒本身，关键是由具备极高

知名度的网红直播卖酒。这意味着直播销

售依然会是少数人的生意，因此难以形成

行业趋势。

事实上，在北京商报记者的调查过程

中，相关直播销售平台的数据也说明了这一

点。以淘宝直播为例，记者在搜索酒类直播

的过程中发现，大多数酒水直播的观看量都

难以突破1万人次。以泸州老窖官方旗舰店

发布的直播为例，在能查询到的数据中，最

高一期的观看量为16415次，其余内容多在

7000-8000次之间徘徊；水井坊的直播观

看量更少，以一期名为“水井坊井台小酒免

费送”的节目为例，观看量仅为1502次；记

者浏览到的汾酒直播节目中，观看量最高

的一期，也仅仅只有6007次而已。这些数据

与薇娅、李佳琦等大网红直播时动辄千万次

的观看量形成了鲜明的对比。

对于网红的依赖不仅让直播销售难以

形成酒水营销的未来，网红本身过高的“带

货”费用所带来的高成本，对于酒水企业尤

其是中小企业而言，也是一笔沉重的负担。

蔡学飞进一步指出，消费者基于网红个人背

书推荐购买酒水产品，本身对于产品缺乏认

知与信任，容易导致一次性消费的情况，最

终就是劣币驱逐良币，有扰乱市场的可能。

与此同时，酒类产品作为食品与风味型饮

品，具有一定特殊性，包括未成年饮酒、醉

驾等社会问题，都让酒水产品不太适合过

度曝光，因此网红直播方式有待商榷。

在业界看来，酒水这一特殊产品的品

牌曝光与消费者教育问题在直播平台放大

后，是否需要采取避开品牌与产品本身，而

用网红流量来提升品牌形象与产品价值的

方式来营销，确实值得深思。

北京商报记者 薛晨

春节临近， 酒水板块一年中最重要的消费季来临，如

何吸引消费者购买成为酒企最为关心的问题，而直播这一

时下最为热门的“带货”方式，显然成为酒企年终营销活

动的发力方向。近几日，直播领域的两大红人薇娅与李佳

琦接连携茅台、 长城等知名酒水品牌的产品亮相直播平

台。这些产品不仅在短时间内销售一空，更引发了行业关

于直播卖酒这一现象的探讨。 尤其是薇娅直播销售茅台

酒一事，更是引发了社会关于“到底是谁在蹭谁的热度”

这一话题的讨论。

在业内人士看来，两大直播红人强大的“带货”能力毋

庸置疑，酒水企业借直播“带货”也并不是一件新鲜事，直

播界网红所带来的大流量更容易变现。但关键在于，当酒

水界的“巨头”与直播界的“巨头”联系在一起时，新变现方

式背后是否意味着酒水营销正迎来新趋势？还是仅仅只是

一种对酒水行业无法造成直接影响的营销噱头而已?

近日，青海互助青稞酒股份有限公司董

事长、总经理李银会在总结2019年工作时指

出，2019年青青稞酒产品线筛选出85个动销

较慢、库存量大的品项有序退市。并且，全新

升级国之德品牌，推出国之德G6、国之德G3

等产品，目前市场销量表现较好。对此，北京

商报记者针对新品销售业绩等相关问题，

以邮件方式采访了青青稞酒董秘办获知，

为确保这两款产品销售的精准性，目前仅

限青海省内核心终端联盟商网点投放，执

行严格的网点筛选和控量保价策略。由此

可见，青青稞酒在全国化受阻的情况下，着

重立足于省内市场。对此，有业内人士指

出，对于青青稞酒而言，品牌西北消费市场

基础较为薄弱，尽管在产品层面上进行了

结构调整，但外拓效果仍一般。因此，在省

内市场份额不断承压的同时，又无法进一

步打开省外市场，成为了品牌的又一软肋。

推中高端产品
据北京商报记者了解，2019年，青青

稞酒共完成十余款新品研发，其中包括，

“600ML新德天下、国之德G6”“52度出口

型、岩窖35、红五星”“老字号L3”“天佑德

柔6、生态升级版”等，并分别起到拓展青海

省内高端市场、加大中高端市场主销力度、

致力于青海省内低端市场以及拓展省外区

域等重要作用。

通过新品不难发现，青青稞酒多款产

品均针对省内市场进行重点推广，将产品

价格瞄准中高端价格带以谋求更广阔的消

费市场，以及相对更高的利润。

然而，就2019年前三季度青青稞酒省

内数据而言，根据财报显示，2019年上半

年，青青稞酒来自青海省内收入呈现下降

态势，同比下降约27%。

业内人士指出，事实上，通过分析，近

年来众多区域龙头品牌，多数业绩增长均

有赖于省内市场的贡献。尽管青青稞酒推

出了相应的次高端产品，但是由于省内受

到金辉酒、西凤酒等区域品牌对市场的抢

占，以及以茅台、五粮液为代表的全国化程

度较高品牌的挤压，青青稞酒近年来省内

消费市场不断承压。

对此，青青稞酒董秘办表示，2020年公

司战略方向明确为“青甘一体化”，将针对

省内市场进一步进行区域聚焦、产品聚焦、

资源聚焦，来强化大本营市场的深度开发。

盈利能力承压

尽管青青稞酒着手推出顺应消费升级

的相关中高端产品，但是这也难掩品牌近

年来盈利能力承压。

在总结2019年工作的同时，李银会指

出，青海省委省政府提出的《青稞振兴计

划》将成为青青稞酒难得的发展机遇。但

是，目前青青稞酒仍因消费能力下降以及

名牌企业入驻等多重因素，导致品牌业绩

不断下降。

北京商报记者通过翻阅近年来青青稞

酒财报发现，自2014年至2017年，企业业

绩呈现逐年下降趋势。根据相关数据显示，

2014-2017年公司分别实现净利润约为

3.17亿元、2.31亿元、2.16亿元、-0.94亿元，

同比下降约为15.03%、27.19%、6.44%、

143.57%。

除此，值得注意的是，2019年前三季

度，青青稞酒实现营收约8.26亿元，同比下

降约13%；归属于上市公司股东净利润约

0.28亿元，同比下降约68%。对此，中国食

品产业分析师朱丹蓬向北京商报记者表

示，青青稞酒是典型的区域性白酒，因此具

备区域性白酒较为显著的特性。如今随着

头部企业以及全国化程度较高的白酒品牌

渠道不断下沉，区域市场受到不同程度的

蚕食，这也是导致其业绩下降的重要因素

之一。

另外，不得不提的是，受到白酒行业

一二线品牌不断挤压与冲击，以及终端

获取信息渠道整体增加、消费者动销投

入增加，青青稞酒营销推广费用有所增

加，这也是导致其业绩呈现下降的又一

因素。

全国化进程受掣肘

青青稞酒业绩缘何呈现下降趋势？其

中不得不提及该品牌拓展省外市场频频受

阻，难逃地域禁锢。

自2013年青青稞酒提出要按照“根据

地为王、板块化突破、全国化布局”的思路

逐步实施公司区域发展战略，七年以来，在

拓展省外市场方面，青青稞酒长期面临较

大掣肘。

通过翻阅资料北京商报记者发现，自

2016年至今，青青稞酒省外营收呈现逐渐

下降趋势。根据公开数据显示，2016年、

2017年以及2018年，青青稞酒省外市场营

收分别为3.9亿元、3.32亿元、3.06亿元，同

比下降分别约为3.9%、14.96%以及7.75%。

对此，酒水营销专家蔡学飞指出，对于青青

稞酒而言，品牌在西北市场相对基础较弱，

加之产品层面的中高端化需要大量投入，

以及拓展力度效果一般，都成为了青稞产

品层面的阿喀琉斯之踵。

然而，针对省外市场拓展方面，青青稞

酒董秘办在回复北京商报记者采访时表

示，目前省外市场主要以甘肃市场作为第

二根据地市场进行深度开发，以西藏、宁

夏、陕西等优势市场培育青稞酒销售贡献

的第二梯队，在西北省外主要聚焦河南、北

京、山东、广东等“援青”及“清香型”机会型

市场，具体省市主要有陕西、兰州、拉萨、银

川、郑州、深圳。

近日，北京商报记者还走访了部分终

端商超，较难发现青青稞酒的身影。当记者

走访北京天佑德青青稞酒直营店时，门庭

也较为冷清，鲜有顾客光顾。尽管线下终

端销售情况并不尽如人意，但记者在天猫

商城天佑德酒类旗舰店发现，在畅销产品

中，天佑德青稞酒小瓶白酒礼盒月销616

笔，为该店销量冠军产品；天佑德青稞酒

生态五星52度清香型白酒月销约为421

笔，相对线下而言较为理想。

另外，为推动全国化进程，青青稞酒也

曾在2015年收购中酒时代，以弥补企业线

上销售渠道的不足。然而，公开数据显示，

中酒时代业绩连年亏损。对此，朱丹蓬指

出，作为青青稞酒配套型及服务型子公司，

中酒时代并没有达到推动企业全国化进程

的预期效果。另外，也有业内人士指出，立

足于青青稞酒年报不难发现，除中酒时代

出现长期亏损外，该企业旗下多家子公司

均呈现亏损状态。因此，欲在酒业深度调整

期内实现企业实力进一步提升，仍需要从

公司内部下手解决根本问题。

北京商报记者 刘一博 冯若男

借力中高端产品 青青稞酒仍将面对外拓难题
2014-2017年青青稞酒净利润

2014年 2015年 2016年 2017年

3.17亿元
2.31亿元

2.16亿元

-0.94亿元

茛15.03%
茛27.19% 茛6.44%

茛143.57%

2016-2018年
青青稞酒
省外市场营收情况

2016年 2017年 2018年

3.9亿元
3.32亿元 3.06亿元

茛3.9%
茛14.96% 茛7.75%


