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自疫情以来，直播带货成为一股热

流，时至今日，各行各业都涉入其中，打

开抖音、小红书等，各类主播、各类产品

扑面而来。

有数据显示，2020 年，重点监测电

商平台累计直播场次超2400万场；到了

2022年，重点监测电商平台累计直播场

次超 1.2 亿场，累计观看超 1.1 万亿人

次，直播商品超9500万个，活跃主播近

110万人。

以白酒为例，仅在 2022 年第一季

度，白酒直播带货销售额达到 31.8 亿

元，占整个酒类的70.8%，日销百万的直

播间达 436 个，带货破万的短视频达

1000多个；今年抖音618好物节酒水行

业战报显示，酒水行业GMV同比增长

超90%，国产白酒GMV同比增长99%，

泛 商 城 GMV 同 比 增 长 700% ，支 付

GMV破百万爆品达到26个。

从某种程度而言，直播带货帮助非

全国性品牌打破了地域隔阂，实现了线

上的全国性市场开拓。

这对于往日局限于区域之地的酒

企而言，无疑是一条新的竞争赛道。但

是，大部分区域酒企在直播开始时不是

特别重视，即使有所布局，也是浅尝辄

止。随着一线品牌涌入，凭借资源优势

快速抢占白酒直播市场份额。

区域酒企直播效果不佳？抓住这6个关键点
目前，具备前置资源的酒企可以尝试白酒直播，一步一步验证和确定企业专属的直播形式。
但大部分区域酒企不必盲目跟随，线下渠道仍需要精耕。

本报特约撰稿人 杨承星 发自北京

直播带货发展到今天，区域酒企

尤其是非省酒对此要有清晰的认知，

要系统辩证于看待直播带货的作用与

影响，不能将所有希望完全寄托于此。

要改变现状，需要从以下六点出

发。

首先，对直播要有清晰明确的战
略目标。

到底是要短期带来销量，还是打

造一个长期宣传销售的综合性线上平

台，需要企业负责人仔细斟酌，好好思

考。如果区域酒企想要继续在直播赛

道上奔跑，就要杜绝短期快速起量的

想法，应坚持长期运作。

其次，要培养一支专业性团队。
直播对于主持、表演、语言和拍摄

等都有较高要求。我们可以看到，那

些大主播们背后都是有一定规模的团

队在支撑，因此，虽然从成本考虑，区

域酒企不建议专门组建一支团队，但

是针对相关直播人员，需要进行一定

的专业性培训，提供一定的支持，避免

出现“草台班子乱唱戏”的局面。

毕竟，直播平台具有较强的宣传

效果。很多区域酒企忽视了这点，直

播间直播三小时，观众不到两位数，效

果不理想。

第三，企业直播要结合自身特点，
总结一套专属有特色的直播话术体
系。

现在，直播对于主播的颜值与表

达能力有严格要求，除此之外，直播内

容也十分重要，要具有实时性、互动

性、真实性等特点，能够吸引到观众。

这也是区域性酒企差异化竞争的一大

利器。

第四，对于区域酒企而言，直播的
时机选择、布景选择十分重要。

千篇一律的售货直播间不仅不能

吸引消费者，更遑论带来销售。因此，

借助企业自身独特优势，可开展沉浸

式直播，比如在企业的酿造车间、酒

窖、博物馆等地点展开直播，可以让消

费者眼前一亮，更可以通过借助企业

历史、文化、工艺特点打动消费者，达

到销售与传播的双重目的。

第五，区域酒企要做好直播，应当
选择好产品。

到底是用主力产品，还是用补充

性产品，还是为了直播专门开发一定

产品，这需要企业领导进行思考与决

策，且不同产品带来的效果也不一样，

对于企业来说，必须慎重。

最后，区域酒企对于直播，应当多
发挥其传播推广功能。

对于带货销售不应该有太高期望

与要求，这是保证区域酒企带货直播

能良性运转的关键。

直播作为白酒销售的新型线上渠

道，具有线下所没有的渠道优势，但是

其效果和未来的重要性还有待考量。

就目前而言，具备前置资源的酒企可

以尝试白酒直播，一步一步验证和确

定企业专属的直播形式。但大部分区

域酒企不必盲目跟随，线下渠道仍需

要精耕。（作者系华策营销策划管理有

限公司高级咨询师）

面对困局如何寻找突破口

一是目前白酒直播带货平台涌入
各类业内业外公司、团队和个人，可谓
鱼龙混杂。

这其中，有的是为了做大做强，发

展一个企业新的增长驱动；有的是为了

趁着风口挣笔快钱；还有的是浑水摸

鱼。这种状态下的直播平台可谓八仙

过海，各显神通。往往带货最好的并不

一定是业内公司，反而一些网红主播具

有较好的带货能力。但是区域酒企与

之合作，无论是利润还是结果，都不会

太好。

因此，区域酒企只能孤军奋战，自

行摸索直播之路。

二是缺少专业的直播团队。
区域酒企虽然也有所谓的直播团

队乃至部门，但是大部分都是草台班

子，不成套路，企业内部没有此类人才，

外部招聘成本又太高，前景未明的情况

下，区域酒企不太愿意扩大投入。因

此，除一线品牌外，其他品牌尤其是省

酒以下，整体直播带货效果一般。这与

区域企业直播团队并非专业出身，难以

有效发挥直播带货核心价值有密切的

关系。

三是白酒直播不同于食品、服饰
等，其从生产工艺、酿造技术等层面具
有一定的专业性。

因此，其他行业介绍自身优势可以

用通俗易懂的词语解释，且消费者有一

定基础的判断力。但白酒直播主播如

果过于偏向专业性话术，消费者接受起

来有一定的难度。且白酒不同品类技

艺、品质区别较大，一般消费者难以快

速做出判断，只能基于产品品牌和主播

个人信誉度进行选择，这反而是区域酒

企的短板。

四是直播产品的选择不恰当导致
直播带货效果达不到预期。

一般而言，直播带货产品选择主力

产品和小众产品两种。选择主力产品

好处是品牌知名度高，易被消费者接

受，缺点是线上价格过于优惠，则导致

主力产品价格体系不稳；选择小众产品

好处是不影响主体产品价格，缺点是知

名度低，消费者兴趣不大。对于区域酒

企而言，本身主力产品不足，不敢轻易

冒险，多选择小众产品，但大多不被消

费者接受，这也是直播带货效果不佳的

主因之一。

五是区域酒企对直播的定位不准
确。

原则上，直播带货应该当作两个部

分来看，即直播与带货，某种程度分别

对应传播与销售目的。目前很多区域

酒企对此更重视带货结果，直播的重心

也放在带货宣传上。这对于区域酒企

而言，无法发挥直播带货的最大功能。

区域酒企直播面临的五大问题


