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截至目前，白酒上

市企业的上半年业绩报

告均已出炉，整体来看，

21家白酒上市企业合计

营收 2140.23 亿元，同比

增长 16.62%；合计净利

润 859.53 亿元，同比增

长18.79%。

《中 国 经 营 报》记

者 注 意 到 ，从 数 据 上

看，行业整体保持持续

增长，但另一方面仍然

存在分化，贵州茅台、

五粮液、洋河股份、山

西汾酒、泸州老窖、古

井贡酒这 6 家上市酒企

的 总 营 收 规 模 为

1818.69 亿元，占整个上

市 酒 企 总 营 收 规 模 的

84.24%。与此同时，部

分 区 域 酒 企 则 出 现 了

营 利 双 降 甚 至 亏 损 的

情况。

与业绩规模相对应

的，则是今年上半年全

国 白 酒 产 量 相 较 于 去

年 出 现 了 下 降 的 情

况 。 白 酒 行 业 专 家 蔡

学 飞 认 为 ，从 整 体 来

看，行业营收和利润规

模持续增长，也在一定

程 度 上 表 明 名 酒 中 高

端、高端产品价格上升

弥 补 了 行 业 整 体 销 量

的缺失。

而聚焦经营层面可

以发现，通过各种方式

推动渠道动销、去库存，

是 不 少 酒 企 的 共 同 动

作，也是接下来的重点

工作之一。

“李佳琦风波”背后 品牌网络营销新思考

本报记者 许礼清 北京报道

事发多日，李佳琦事

件所引发的舆论仍未停

息，而其所推的品牌“花

西子”也被推上舆论风

口，外界的讨论，从其与

李佳琦合作佣金延伸到

了其品牌属性。

对于外界的声音，花

西子相关负责人在接受

《中国经营报》记者采访

时提到，花西子与李佳琦

的合作返佣比例属于行

业平均水平，网上所说的

高达60%~80%，甚至超过

100%等信息均是不实谣

言。另外，花西子是一家

诞生于杭州的国货美妆

品牌，是 100%的中国品

牌。我们在 2019 年与日

本某研究所有过短期产

研和生产合作，2020年已

经停止与该研究所和相

关工厂的所有合作，目前

花西子的研发中心及生

产工厂 100%都在国内。

并表示针对相关谣言公

司已向警方报案。

在多位品牌营销专

家看来，互联网时代的营

销截然不同，出现任何一

件争议性的事件都会将

品牌瞬间放在聚光灯下，

接受大众的审视。此次

事件背后涉及一个更深

层次的问题，就是品牌方

与合作伙伴尤其是公众

人物的绑定边界，以及公

众人物在互联网时代的

人设定位和传播方式。

探究风波蔓延的深层原因

截至发稿，记者以李佳琦作为

关键词搜索，出现超过20条微博热

搜，李佳琦微博粉丝从3043.5万减

少到2907.3万。对于具体情况，记

者联系到美 ONE，对方表示暂时

不接受采访。

不过让人意想不到的是，从“卖

货”角度来看，李佳琦直播间似乎没

受太大影响。9月12日，李佳琦再次

出现在直播间，直播间观看人数几

百万，5万份福利产品3秒遭抢空。

但影响主要体现在花西子品

牌上。事件初始，“花西子打工人

专属货币单位”“花西子眉笔每克

980 多元可买两克黄金”“花西子

20%以上营收来自李佳琦”等多个

话题就登上微博热搜，其热搜数量

已经超过10条。蝉妈妈数据显示，

花西子抖音官方直播间 GMV（商

品交易总额），9月10日为100万~

250 万元，而到了 11 日，直接跌到

不足10万元。

而后，花西子不断被深扒，其

中关于佣金、企业属性等问题成为

讨论的焦点。对此，花西子方面对

记者表示，与李佳琦的合作返佣比

例属于行业平均水平，并且强调自

身是100%的中国品牌。

根据花西子工作人员对外界

的回应，其目前“没有接到相关暂

停(与李佳琦合作的)通知。”记者注

意到，截至发稿尚未传出品牌与李

佳琦解约的消息。对此，有行业人

士认为，李佳琦做到了直播电商的

头部，过去的成绩有目共睹，自带

巨大的流量，目前品牌方还不会放

弃如此大的流量端口。

值得注意的是，挖掘风波背后

的深层原因，也许能够给同行业者

带来一些启示。

著名顶层设计专家、清华大学

品牌营销研究员孙巍认为，新一代

消费者主权意识不断觉醒，更加理

性地看待品牌和网红大咖，同时会

更加注重自我感受。同时，一些争

议性言论容易戳中部分普通消费

者的痛点。

“当下消费者的社会心理和消

费心理受到了多方面因素的影响，

许多人更加重视价格和性价比。”

全联并购公会信用管理委员会专

家安光勇说。

事实上，消费者的信任很大一

部分来源于主播的共情能力，而

这共情能力最终体现在产品性价

比上。

经常网购的张小姐告诉记者：

“以前确实有被李佳琦幽默的风格

吸引，而且他对于很多产品的品质

和价格都是直言不讳。带货主播的

那一句‘我们要把价格打下来’，让

消费者天然地产生一种亲近感和信

任感，拉近了与消费者的距离。”

营销专家于润洁也表示，当下

消费者的消费心理，已经从“Oh

my god”“买它”的情绪消费向更看

重性价比的理性消费迁变。更深

层次来讲，过去的市场竞争是“抢

占消费心智”，而现在的市场竞争

是“赢得消费人心”。

在多位行业专家看来，网络和

流量是一把双刃剑，在快速传播品

牌的同时，也加大了企业精准营销

的难度。尤其是随着直播带货不断

发展，不少直播间为了降低边际成

本，利用直播切片的方式进行推广，

一旦出现舆情，就会加速传播，而且

还容易出现断章取义的情况。而基

于信息茧房，品牌方的声音和信任

度将被进一步降低。品牌方需要进

一步加强直播合作的品牌管理。

可以发现，品牌方和合作伙伴尤

其是公众人物的深度绑定，在快速打

响知名度的同时，“翻车”的也不在少

数。此次事件背后，品牌选择公众人

物营销，以及在互联网时代的传播挑

战和人设定位都值得思考。

盘古智库高级研究员江瀚表

示，品牌方在跟合作伙伴和代言人

等的合作上，应该提前规避风险，

例如在选择合作伙伴时做好背

调。同时，品牌方也应该制定完善

的合同条款和风险防范措施，明确

双方的责任和权益。

此事件发生后舆论一发酵，不

少网友便抛出公关方案调侃。实际

上，网络传播迅速，应对舆情的能力

也是企业品牌营销的重要一环。

上海蓝狙策划董事长刘大贺

认为，主播影响力大了和明星无

异，传播好了，对品牌能够起到快

速推广作用，如果出现负面现象，

也会起到同样的负面作用。出现

这种现象后，品牌方要真诚，敢于

承担责任，耐得住性子。

“首先，品牌方要重视舆情的处

理和管理，及时关注社交媒体上的

舆论动向和评价，积极回应和处理

消费者的反馈和投诉。其次，品牌

方应该加强与合作伙伴的沟通和协

调，避免因为合作伙伴的言行不当

而给品牌带来负面影响。此外，品

牌方应该加强自身的品牌建设和发

展，提高品牌的知名度和美誉度，从

而更好地抵御舆情风险。”江瀚说。

探寻网络营销关键点

实际上，许多新锐品牌都是从

线上做起，通过私域、种草等方式

去吸引注意力获得消费者认可，

再通过大主播背书，扩大自身产

品销量。

如今，在多位行业专家看来，

消费者的社会心理和消费心理已

经发生变化。现代消费者更加注

重个性化和独特性的消费体验，对

于产品的品质和价值更敏感，对于

消费过程中的情感和服务体验也

更看重。

因此，企业的营销方式也要改

变。于润洁表示，传统的定位理论特

别强调“抢占消费者心智”。“抢占”一

词，在一定程度上可以看出品牌方

对消费者的“物化”意识，品牌可以

通过营销“抢占”消费者。在这种

“物化”意识下，品牌方的营销方案

会更侧重“抢占”，而不是关注“消费

者”本身。品牌的未来，一定不是

“抢占心智”，而是“赢得人心”。当

品牌方以“赢得人心”去制定营销方

案时，就会更注重消费者的感受、体

验，生活方式、三观一致。

江瀚认为，品牌方在进行营销

时，精准定位以及针对目标受众打

造营销方案，会对品牌的建设和宣

传起到非常重要的作用。首先可

以让品牌方更好地了解目标受众

的需求和心理，从而更好地制定营

销策略和方案。同时，针对目标受

众的营销方案可以让品牌方更好

地传递品牌信息和做好服务，提高

目标受众的忠诚度和信任度。

在安光勇看来，企业和主播都

应该搞清楚自身的角色，这样就

会更加了解目标受众的需求和预

算，再提供合适的产品和价格，在

保持畅通的沟通和互动基础上，

与消费者保持良好关系，最终形

成良性循环。

而在这一事件中，主播对于品

牌的影响力之大，也引发了品牌方

和头部主播的话语权、大主播依赖

等问题。

事实上，品牌方也一直在广开

渠道。据飞瓜数据，2022 年 6—8

月，花西子的抖音自播预估销售额

排名第一，其间，花西子品牌的8个

自播号共开启 379 场直播，自播

GMV（商品交易总额）预估1.88亿

元，占总GMV的52.87%。此外，珀

莱雅、华熙生物、自然堂、上海家化

等都开设了多个线上线下渠道，并

开启自播。

刘大贺表示，直播的大主播和线

下渠道的大卖场很像。传统渠道是

渠道为王，直播渠道是主播为王，在

价格、规格上，均受主播影响较大。

品牌方应该广开渠道，鸡蛋不能只放

在一个篮子里，否则会有风险。

于润洁告诉记者，比品牌营销

更重要的是品牌管理。管理好品

牌和消费者的关系，使其良好发

展；管理好对合作渠道的指导和监

督；管理好品牌的负面危机和形象

修复等。

“品牌管理是一个系统工程，

与消费者接触的每一个点、每一个

环节、每个环节上的人员，都应该

是品牌的一分子。一旦消费者感

受到不悦，最终会迁怒到品牌上，

那么前期的积累和沉淀就会前功

尽弃。”刘大贺说。

品牌营销新思考
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行业正向增长

记者注意到，2023年上半年，营

收超过百亿元的白酒上市企业有6

家，分别是贵州茅台、五粮液、洋河、

山西汾酒、泸州老窖和古井贡酒。

其 中 ，贵 州 茅 台 实 现 营 收

695.76亿元，五粮液255.06亿元，洋

河 股 份 218.73 亿 元 ，山 西 汾 酒

190.11亿元，泸州老窖145.93亿元，

古井贡酒113.10亿元。

此外，有16家酒企的营收实现

了双位数增长，有10家酒企的营收

增幅超过了 20%；相较之下，营收

出现同比下滑的只有3家。

在盈利水平上，贵州茅台、五粮

液、洋河股份、泸州老窖和山西汾酒

这 5 家企业的净利润超过了 60 亿

元。此外，2023年上半年，2家上市

白酒企业出现亏损情况，其余均实

现了盈利。

蔡学飞认为，今年上半年白酒

行业的整体表现良好，不管是营收

还是净利润，均实现了稳定的正增

长，一方面与去年基数较低有关，

另一方面也离不开市场恢复过程

中，酒企通过一系列动作来助推业

绩增长。

酒业营销专家肖竹青也认为，

“行业正向增长趋势没有改变，特

别是头部酒企多数呈现规模与利

润的双位数增长，这说明白酒行业

结构性消费升级趋势仍在延续。”

从上述数据来看，行业呈现结

构性增长是一方面，另一方面则是

分化愈发严重。不少酒企在财报

中都提到一个关键词：“集中”。例

如舍得酒业的财报中提到，2023

年上半年，白酒市场进一步呈现向

名优品牌集中的趋势；金徽酒在财

报中也提到，当前，白酒行业进入

存量竞争时代，马太效应明显，“少

喝酒，喝好酒”的观念持续强化，白

酒消费出现结构性分化，资源向名

优企业和区域龙头集中。

实际上，2023年上半年全国白

酒产量为 209.7 万千升，同比减少

14.8%。而在产量下滑的情况下，

整个行业的营收净利却出现稳定

增长态势，这也意味着整个行业正

在朝着高端化方向迈进。

这从酒企的业绩构成中也有

所表现，以山西汾酒为例，2023 年

上半年，以青花系列为代表的中高

价酒实现营收139.95亿元，占总营

收 74.09%；舍得酒业上半年 35.29

亿元的营收当中，中高档酒的销售

收入为 27.57 亿元，同比增长了

14.61%，占总营收比重超过了78%。

蔡学飞指出，长期来看，中国

消费者对品质提升的需求呈现不

可逆转的趋势。中低端酒品牌必

然需要调整策略，朝着更加注重盈

利的新型增长模式发展。随着上

半年名酒市场积极进行调整，国内

消费逐渐复苏，消费者对品质化消

费的追求也日益加速，因此市场普

遍对下半年那些在文化、产地和品

类上具备优势的领先品牌和地区

持乐观态度。整个中国酒业也正

在这一轮整顿中回归产业价值的

本质，从而推动行业实现高质量和

可持续发展。

此外，泛全国化也成为行业趋

势，中泰证券在一份研报中提到，

不管是洋河、汾酒、今世缘、舍得还

是迎驾贡酒、金徽酒，其2023年上

半年在省内外市场均有亮眼的成

绩和表现。对于省外市场占比超

过 50%的洋河、汾酒和舍得来说，

其2023年上半年在省外市场的发

展依旧迅猛。
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多样化促动销

实际上，今年上半年以来，不

少酒企纷纷推出相关动作以促进

渠道动销，这已经成为行业的共同

动作。

以洋河股份为例，其在财报中

提到，公司着力数字化营销，不断

优化升级消费者数字化策略活

动，引导消费者复购，促动产品开

瓶动销；酒鬼酒也表示，消费者扫

码是促进动销的有效方式，取得

了较好效果，同时公司也在积极

采取其他方式强化动销和消费者

培育工作。

在整个行业都在抓紧促动销

的大形势下，酒企们也不约而同地

瞄准了宴席市场。“今年宴席市场

全面放开，场景非常充分。所以在

宴席市场的原作、操作、推动上要

高度重视，过去酒企和经销商只是

把它当作一个销售政策，而如今，

如何提升宴席市场的占有率，显得

尤为重要。”智邦达咨询董事长张

健如此表示。

据中金研报数据，2022年宴席

白酒市场容量达 2300 亿~2500 亿

元，占白酒行业总收入的 40%左

右。随着中国城镇化率不断提高，

宴席场景从农村转移到城市，预计

2023年有望迎来新一轮升级。

此外，还有持续的营销动作。

不管是上市公司还是非上市公司，

包括泸州老窖、五粮特曲、赊店老

酒、沱牌、丛台、洋河等多个白酒品

牌，都已通过演唱会或音乐会的形

式实现品牌露出，增加了曝光度，

一方面在重点市场宣传了自身品

牌，另一方面也加强了渠道动销。

买酒赠品对不少消费者来说都是

一个不错的吸引点。

蔡学飞认为：“现在很多演唱

会也不只是单纯的节目演出，而是

与企业销售活动、经销商福利、消

费者福利紧密相连，为企业带来更

多的价值。”

此外，各种新兴渠道也在为白

酒行业动销提供着动力，如直播、

社交电商等形式愈发火热，许多

企业、经销商都已经进行布局，线

上渠道成为白酒动销的一个有力

补充。

而对于白酒行业来说，中秋、

国庆双节销售高峰即将到来，目前

不少酒企也已经开始“备战”。根

据媒体报道，五粮液已经提前做好

货源及物流准备，将在营销推广、

渠道政策、消费者培育等方面全力

协助商家抢抓旺季销售；洋河股份

的中秋开瓶促销活动已经早在9月

1日就正式拉开；舍得酒业也在积

极筹备及推动中秋、国庆双节营销

活动，其目标是带动终端开瓶率和

复购率提升。

实际上，也有专家提示酒企要

注意渠道压货的力度，时刻关注渠

道库存的消化进度，以免给渠道带

来太大的压力。

而券商则对中秋、国庆双节期

间的白酒行业持乐观态度，华创研

报提到，结合酒企目标及往年经验

看，中秋、国庆前行业回款进度或

可推进至90%以上。

中泰证券研报也认为，随着中

秋、国庆假期的临近，白酒消费将

迎来传统旺季，预计板块景气度

将持续抬升，当前或是逆势布局

机会，长期来看整体白酒行业复

苏节奏仍符合前期判断：当前需

求端处于弱修复阶段，全年消费

动能及经济复苏趋势下，中秋国

庆前后旺季更旺，全年基本面改

善预期不变。

中国酒业协会常务理事吕咸

逊就曾表示：“早则2023年中秋，晚

则2024年春节，中国白酒一定会再

次复兴。”

能否复兴目前尚未知，但如今

距离中秋、国庆双节越来越近，从

业者们都在朝着促动销、去库存努

力。显然，白酒从业者们又一次迎

来了发展的关键时刻。

在整个行业都在抓紧促动销的大形势下，酒企们也不约而同地瞄准了宴席市场。

有16家酒企的营收实现了双位数增长，有10家酒企的营收增幅超过了20%。

从数据上看，2023年上半年白酒行业整体保持持续增长。 视觉中国/图


