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10倍返利背后暗藏利诱

茅台子品牌微信营销涉嫌违规

B3 B4 一个服装职业经理人的自白迟到的本土化能否拯救费列罗B2 中外乳企上演巴氏奶攻防战
国内相关部门日前抬高了巴氏奶进口质检门

槛，此外更有业内人士透露，国家扶持巴氏奶的政策
或将出台。乳业专家称，在此情况下，国内巴氏奶市
场最有可能成为国内乳企相互角逐的战场。

近日费列罗宣布， 将于今年上半年拥有国内首
家工厂。分析称，本土化将为费列罗带来质量问题减
少、成本压缩等好处，但是如何在量产和本土化的同
时保住高端形象将成为其下一步需要解决的问题。

国内服装业面对着库存高企、业绩下滑等难题，
服装品牌也纷纷引入职业经理人以求改变。 然而现
实是，职业经理人们面临的是大佬们决心不强，经理
人无权改正的现实尴尬。

10倍买赠背后的猫腻
北京商报记者注意到，这则促销广告

涉及的酒品牌为贵酒之星和茅台不老酒，
但是广告却以最大字体凸显了“茅台集团
开年大促”八个字，买赠的贵酒之星瓶体
上标有“贵州茅台集团”标志。

对此， 北京商报记者联系到茅台集团，
该公司承认活动中所提到的贵酒之星和不
老酒确实都是茅台集团子公司出品的酒，
隶属于茅台保健酒业公司，但茅台集团却
表示对于促销活动不知情，并强调“不确
定广告中的酒是否真正来自子公司”。

随后， 北京商报记者也联系到了出
品 上 述 两 个 酒 品 牌 的 茅 台 集 团 子 公
司———茅台保健酒业公司，该公司也承认
贵酒之星是其旗下品牌，并对微信上的上
述活动予以确认。茅台保健酒业公司一内
部人士也称：“上述促销的贵酒之星、不老
酒都是真品，也确有促销活动存在。但这
个活动由全国总经销商负责，我们没有参
与这个活动。”他进而介绍，推出此次活动
的贵酒之星公司是茅台保健酒业公司贵
酒之星产品的全国总经销商。

北京商报记者根据茅台保健酒业公
司方面提供的联系方式联系到贵酒之星
的法人，一位邬姓负责人一再强调推出的
产品全部是真品，并且承诺会兑现广告中
所提的承诺。

然而，真如广告所说，消费者花上99
元买一瓶贵酒之星， 就能免费获得价值
999元的茅台不老酒吗？ 北京商报记者进
一步调查发现， 该优惠活动的详细内容

为：消费者以99元/瓶的价格购买价值168
元/瓶的贵酒之星铂星酒，购满12瓶（1箱）
方可获得12瓶价值999元/瓶的茅台不老
酒。但是值得注意的是，该“超值优惠”也
有更为严格的前提条件，即消费者需要在
微信朋友圈连续12个月转发茅台集团贵
酒之星酒新闻的同时还要在微信里建立
一个50人的群，向群友推送贵酒之星的相
关营销内容。

诱导宣传系违规
买酒不再是简单的买卖行为，消费者

为了获取优惠还要承担承销商的角色，该
微信营销行为随后遭到了腾讯官方的质
疑，腾讯方面回应北京商报记者称，该行
为涉嫌违反微信相关规定。

“朋友圈是用户分享和关注朋友生活
点滴的空间，并不是用户间进行网络营销
活动的平台”，腾讯官方回应介绍，按照腾
讯方面的规定，多种行为是不允许出现在
朋友圈的，其中就包括“利诱用户分享”：
分享后对用户有奖励， 包括但不限于：邀
请好友拆礼盒、集赞、分享可增加一次抽
奖机会。

腾讯负责人进而指出，贵酒之星经销
商的促销行为存在利诱之意，违规行为一
经腾讯发现或者被举报，相关消息将不能
在朋友圈继续传播，情节严重者甚至遭遇
腾讯的封号处理。“目前腾讯还正在对微
信上的商业行为做进一步规范”， 该负责
人说。

另外，该负责人也提醒道，截至目前，
微信朋友圈的广告形式只有一种：类似此前

的宝马、可口可乐等官方推送的广告，“观者
有自主选择权，并没有强制的东西”。

对于贵酒之星经销商所进行的上
述微信营销方式 ，北京郝俊波律师事务
所主任律师郝俊波认为存在虚假营销
成分，“这是商家常见的小圈套 ，买赠存
在附加条件 ，但不标明 ，这涉嫌违反消
费者权益保护法 。就经营者而言 ，对于
产品的描述 ，应该是诚实的 ，以夸张的
买赠噱头吸引消费者 ，简单而言 ，就是
在忽悠消费者”。

据《中华人民共和国消费者权益保护
法》第二十条规定，经营者向消费者提供
有关商品或者服务的质量、性能、用途、有
效期限等信息，应当真实、全面，不得做虚
假或者引人误解的宣传。

茅台集团躺枪
另值得注意的是，上述违规营销系茅

台集团子公司总经销商所为，但是广告却
大打“茅台集团”牌，虽然茅台集团方面以
“子公司的酒，并非茅台集团茅台酒”为由
撇清了关系，但是业内人士也指出，这也
暴露出了茅台集团在向中低端发力之时
出现的对旗下产品质量和营销缺乏监管
的问题。

北京商报记者注意到，贵酒之星官网
去年12月才正式上线， 按照官网介绍，贵
酒之星系列是加多得控股与茅台集团共
同打造的大众白酒产品。贵酒之星公司曾
称，将借助国酒茅台在广大国民心目中的
地位， 立志于打造百姓喝得起的名酒，价
格在48-460元之间， 因定价处于中低端

水平，该酒也被看做是“茅台集团正式加
入中档大众酒争夺行列”的标志。

“2012年高端酒销售受阻后， 白酒的
消费主力定位从曾经的政务转向了大众。
2013年以来，五粮液、茅台等向中端转战
动作较为频繁。如今通过子公司加码中低
端，实则反映的是整个集团的战略布局。”
一白姓业内人士如此说道。

茅台在去年经销商大会上提出的中
长期战略规划中，品牌建设要实施“133战
略”，即1个世界核心品牌（茅台）、3个战略
品牌（华茅、王茅、赖茅）、3个重点品牌（汉
酱、仁酒、王子）与若干区域品牌。在“133
战略”中的品牌多为中低端，茅台加码中
低端市场的决心可见一斑。去年末，茅台
在中低端路上已迈出实质一步，为其以中
低端为主打的系列酒投资2亿元设立贵州
茅台酱香酒营销有限公司。

日前， 北京商报记者另浏览茅台授
权的包括天猫等多家电商旗舰店， 主推
产品中 ，100-400元的产品占比较大 ，且
有不同程度的优惠， 其中一款仁酒折扣
能达50%。上述白姓分析师表示，现在正
处于节前销售旺季， 这对于经历过去年
深度调整期、业绩下滑的酒企们，正是增
量的好时机。 白酒行业分析师蔡学飞预
估，在高端酒全年的销售额中，春节销售
季能占到1/3，普通酒水的这一占比则能
达到1/2。

上述白姓分析师进而指出：“黄金十
年，酒企仰仗着政务消费支撑的六成高端
市场，已经生活得不错。但当这块市场被
封后， 抢羹大众市场成了所有酒企的第
一重任。其实，一直处于传统销售模式中
的白酒一哥，在这次促销中，无论自己是
否直接参与， 其相关产品谋求新媒体渠
道扩张市场， 也反映了公司层面求变的
意志。但需要注意的是，企业对于所属产
品的经营要做好监督工作，尤其在新渠道
中，遵守规则，且最好交由专业团队运作。
否则可能适得其反，经销商的违规行为会
对产品最大的议价筹码———品牌筹码造
成损害。”

另有观点认为，茅台在中低端已有迎
宾酒、王子酒品牌，子公司目前又纷纷投
入新品牌，可能会扰乱整个集团的价格体
系。“所以，茅台在打假、进行商标整理的
同时， 对其现有品牌体系进行梳理也尤
为重要， 这也是企业能够实现保价的前
提”，白姓分析师坦言 。北京商报记者也
针对茅台是否对经销商的营销行为制定
了相关规范及标准等问题向茅台集团提
出了采访需求，但截至发稿前并未收到相
关回应。

北京商报记者 马骏昊/文 宋媛媛/漫画

就在茅台频频出手整治
虚假广告时， 其子品牌却频
出险招博眼球。 日前一则投
放于腾讯新闻客户端的“买
99元贵酒之星酒送价值999
元茅台不老酒” 广告吸引了
北京商报记者的注意， 经进
一步了解发现， 这则颇具诱
惑力的广告为茅台子公司产
品的总经销商所为， 但实际
上消费者如要享受到上述优
惠还需要承担承销商的角
色。对此，包括腾讯及业内律
师等多方认为该营销方式涉
嫌违规， 甚至有在广告中存
在欺骗消费者之嫌。


