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含酒精咖啡饮品

从含酒精冰淇淋，到含酒精咖啡，飞天茅
台不断转换角色以融入年轻消费者生活。北
京商报记者登录茅台冰淇淋小程序发现，在
广州旗舰店内销售包括美式、 拿铁以及dirty
在内共计11款咖啡类饮品。其中，不仅包含经
典美式咖啡，同时也有冰博克类拿铁产品。此
外， 该店内还有两款不含酒精的咖啡类饮品
在售。相较于广州店内丰富的产品品类而言，
在茅台冰淇淋旗舰店No.011（河南）店内销售
的咖啡类饮品仅4款在售。

针对坊间好奇的茅台咖啡背后合作商情
况， 贵州茅台相关部门并未给出明确合作品
牌。但其向北京商报记者透露，目前店内所售
咖啡产品并非联名款。

对此， 酒类营销专家肖竹青向北京商报
记者表示：“目前茅台咖啡以及果茶产品多为
试水产品， 此举目的是希望进一步提升茅台
品牌热度。”

对于咖啡类产品含酒与销量情况， 北京
商报记者以顾客身份致电广州店获悉， 目前
咖啡类产品内含有1.8ml的53度飞天茅台，因
此需等待1-2小时后才可以驾车。此外，针对
目前哪款产品是店内销售爆款产品， 该店店
员向记者表示：“目前产品上线不久， 仍未出
现具有趋势性的爆款产品。”

此前， 单杯售价66元的茅台冰淇淋被终
端市场授予“冰淇淋刺客”之称，而反观目前
咖啡产品售价情况，则延续“茅台风格”定价
较高价位。

从产品价格层面来看， 无论是广州店还
是郑州店， 咖啡类饮品价格在28-42元/杯不
等。 对比星巴克咖啡类产品30-39元/杯定价
而言，茅台咖啡产品价格相对较高，且所布局
的价格带跨度较大。

对此， 中国食品产业分析师朱丹蓬向北
京商报记者表示， 产品价格从28元到42元在
咖啡领域中属于中高端产品， 从成本来说定
价相对较高， 但结合品牌溢价、 运营成本而
言，这样的定价相对合理。

除咖啡饮品外， 茅台冰淇淋旗舰店No.
005（深圳） 店内还销售7款果茶， 价格在
32-36元/杯不等。

相较于咖啡类产品中1.8ml“微量”飞天
茅台而言， 果茶类产品中的飞天茅台酒含量
则可称为“大手笔”。北京商报记者致电深圳
店， 该店店员表示， 店内产品均含有飞天茅
台，其中果茶类产品茅台酒含量约3ml。

体验式消费

事实上，关于推出含酒饮品的消息，贵州
茅台董事长丁雄军早有“剧透”。

在今年5月举行的茅台冰淇淋一周年庆
活动上，丁雄军表示，将建立产品矩阵，夯实
产品基础。其中便包括加大研发酒心巧克力、
含酒饮品、棒支、软冰等，建立不同类型、不同
价位、特色显著的产品矩阵。

在通过新品不断贴近年轻消费者的同

时，隐藏在产品背后的飞天茅台酒价格，则成
为市场关注的焦点。 从去年股东大会到今年
业绩说明会， 飞天茅台涨价的暧昧信号似乎
在茅台咖啡身上隐现。

在茅台冰淇淋旗舰店No.009（广州）与茅
台冰淇淋旗舰店No.011（河南）小程序中，北
京商报记者发现， 在每款产品的定制页中，
消费者在选择产品温度的同时，也可以选择
加料12元飞天茅台酒。针对加料情况，记者
致电店铺获悉， 每份可加入2ml�53度飞天茅
台产品。

按照12元加购2ml飞天茅台酒的单价计
算，500ml飞天茅台酒则高达3000元/瓶，相
较于1499元/瓶的官方建议零售价格， 高出
100.13%。

事实上，无论是茅台冰淇淋，还是茅台咖
啡， 贵州茅台凭借着飞天茅台的品牌溢价能
力，不断在年轻消费者身上“揩油”。

据了解，在此前推出的茅台冰淇淋中，售

价66元/杯的经典口味冰淇淋配料表显示，53
度贵州茅台酒的添加量为2%。 经粗略计算，
一杯75克的经典口味茅台冰淇淋，含有约1.5
克贵州茅台酒，约为1.67ml。

对此， 业内人士指出：“贵州茅台推出新
生代产品主要侧重于体验式消费， 难以形成
习惯性消费，或市场所谓的刚性需求消费。”

年轻人是否买账

尽管贵州茅台不断用冰淇淋、咖啡、果茶
以及手游等多形式产品吸引年轻人的目光，
但当产品口感、 游戏体验难以满足年轻消费
者需求时，贵州茅台与年轻人之间亲密度“含
糖量”则略显不足。

北京商报记者登录黑猫投诉检索“茅台
冰淇淋”发现，共有28条投诉涉及茅台冰淇淋
产品。其中，多为选购付款后未发货问题。此
外，从各类点评平台中，记者也同时发现，众

多消费者对于茅台冰淇淋的口感表示未能达
到心理预期。

线上投诉不断的同时， 线下茅台冰淇淋
店的客流量也不容乐观。近日，北京商报记者
走访北京朝阳大悦城茅台冰淇淋旗舰店发
现， 与此前刚刚开业时需排队购买冰淇淋产
品“盛况”不同的是，如今店铺驻足者寥寥，点
单高峰时间段店内仍有空余座位。

年轻消费者与贵州茅台亲密度下降不仅
体现在茅台冰淇淋热度锐减上， 同时还体现
在元宇宙手游《巽风》的游戏体验感上。

苹果系统2.3评分，超百条一星评价，都在
诉说着年轻消费者对于茅台《巽风》体验感的
“失望”。北京商报记者登录苹果App�Store发
现，“氪金”“人民币玩家”“割韭菜” 成为了热
点关键词。

根据相关资料显示，彼时按《巽风》交易
行内碎片价格计算， 若想获取以2899元购买
春分“新醅”酒资格，在不完成相关主线任务
的情况下，需要2.15万元才能够购买节气酒材
料。与此同时，多数游戏玩家虽进行相关游戏
充值，但仍未获得购酒资格。

对此， 业内人士指出：“无论是茅台冰淇
淋，还是手游，茅台主要做的是通过推出顺应
消费习惯的产品来贴近年轻消费者。 但若难
以从口感上与体验感上顺应市场趋势， 那么
则会出现适得其反的效果。归根结底，把握年
轻消费者消费动态与消费习惯， 才是贵州茅
台当下需要解决的问题。”

如今， 当贵州茅台推出茅台咖啡与茅台
果茶来不断提升产品迭代率时， 未来贵州茅
台能够与年轻消费者亲密多久， 不仅在于产
品推陈出新的频率， 同时也在于如何保持品
牌活力。

业内人士指出：“贵州茅台进行跨界主要
注重于营销效果， 未来若想要进一步提升年
轻消费群体的黏性， 则需要与其他品牌跨界
联动，整合多品牌溢价优势，从而调动年轻消
费者活力。若未来仅仅依靠流量赚取噱头，无
论是对贵州茅台年轻化布局， 还是品牌力而
言，都会造成不同程度的损伤。”

北京商报记者 翟枫瑞 实习记者 冯若男

防晒、清凉产品热销

今年“6·18”，一些品类赛道出人意料地
杀出了重围， 这让淘特淘工厂运营负责人廉
文昭颇为惊讶。根据他的观察，户外服饰比家
居用品卖得更好，例如防晒袖套。宠物类目除
了猫粮猫砂，猫玩具、护理、零食产品也增速
较猛。一些零售商品的爆发超出了预期，而一
些比较贵的大宗商品如汽车、 房产是谨慎投
资的品类。

毫无疑问，“6·18”是头部品牌的主场。一
组来自淘宝近日公布的资料显示，5月31日-6
月3日， 天猫第一波大促销售的品牌排行榜
中，占据美妆、服饰等TOP3的依然是巴黎欧
莱雅、兰蔻、优衣库、蕉内等知名品牌。

基于资本、团队等能力，具有较高市场
辨识度的大品牌往往更容易以价格挑动消
费者的神经。但北京商报记者也注意到，一
些借助季节性需求的产品早在大促前就呈
现出爆发力。据飞瓜统计，在5月 ，抖音上
的电风扇品类迎来热卖，销售额环比4月增
长262%。空气循环扇、挂脖风扇、户外折叠

风扇等满足细分场景需求的产品在抖音
热销。

这也让缺乏品牌效应的中小商家在大促
看到了商机。 利辛县宜家纱业有限公司总经
理刘德志向北京商报记者讲述称， 公司在去
年年底加入淘工厂， 在此之前已经完成了电
商平台全渠道布局， 线上和线下的渠道销售
各占约一半。“‘6·18’期间，公司的防蚊门帘
销售同比增长了20%左右。 目前在淘工厂能
实现月均20万的订单， 已经超出了我的预
期。”刘德志说道。

压缩产品开发周期

出乎意料的惊喜是偶然， 人们更多的体
会还是经营带来的持续压力。身处在“6·18”
的经营者们明显感觉到， 今年的流量争夺越
来越激烈了。“基本没有自然流量了， 都是付
费流量。” 一位抖音商家代运营从业者直言，
得益于资本介入， 为了能让品牌在大促中出
圈， 一些企业在营销上卖力砸钱，“中小商家
玩不起这样的竞争方式”。

大品牌能撬动更多活跃用户，又舍得在

广告营销上大手笔投入， 自然能在大促比
拼中获得平台更多的流量青睐。从淘宝、京
东，到后来者抖音、快手加速品牌化，均经
历着这样的过程。 一些商家甚至将这种大
促流量失衡现象调侃为“二八定律”，即“双
11”“6·18”等大促，80%的电商销量被大品
牌占据。

“当你发现你的直播间打折够厉害了，有
同行比你下手还狠时，很多用户就流失了。特
别是当前消费市场日趋理性的情况下， 仅靠
低价竞争， 对企业的利润空间挤压是非常厉
害的。”一位在电商售卖服饰的中小商家向北
京商报记者坦言。

前几年受疫情影响， 刘德志的工厂遭受
了冲击， 促使他意识到电商渠道布局的重要
性。电商团队运作了五年左右，抖音、拼多多、
淘宝等平台工厂都在做。“今年线上渠道的流
量变得萎缩且分散， 企业布局全渠道意味着
管理成本也随之上升， 今年线上渠道的管理
成本上涨了10%，”刘德志说道，“因此哪个渠
道能带来更明显的反馈， 工厂也会投入更多
资源。”

为了设法在激烈的竞争中站稳脚跟，刘
德志的工厂也在尽力迭代商品， 以新品在
“6·18”中见缝插针撬动流量。例如在防蚊门
帘上进行功能和材质升级， 新款的防蚊门帘
能贴在门上，中间使用磁铁，可以在人们随意
进出时秒闭合。同时，工厂研发新品的周期也
从过往的3个月左右尽力缩短到1个月左右，
做到全年能上线10-20款新品。

刘德志表示， 目前工厂在准备研发冬季
的产品，预计会在9、10月份开卖。

低价难补用户认知

能刺激新需求的新品成了商家、 平台应
对流量大盘增速疲软的又一方式， 这也能进
一步解释为何当下的小商品出现了各式各样
的新奇功能，例如便携一体气垫梳、一次性肥
皂纸片、玉米粒分离器等等。一些中小商家通
过投放达人短视频， 来展示新品可应用的消
费场景，从而获得用户注意的机会。而产品满
足更小众且精准的潜在需求， 意味着这块领
域还没有太多商家进入，还能寻找市场空隙。

以小搏大的产品逻辑同样适用于大连海
参。由于行业商品质量参差不齐、标价混乱等
现状，大连海参难以建立用户心智，源头厂商
始终受困于市场狭窄。 京东超市生鲜业务部
贝类组负责人胡海向北京商报记者介绍称，
一方面平台会强化溯源体系，进行地标保护；
另一方面，为了让大连海参扩大市场，海参产
品也在迎合即食和鲜炖等细分需求。

“用户买回鲜炖海参后，撕开就能直接食
用。”胡海表示，今年“6·18”符合年轻群体趋
势的即食海参和鲜炖海参将会迎来爆发式增
长，达到30万根，同比增长100%以上。

基于消费数据沉淀， 平台给予中小商家
生产指引的同时，其经营理念也在发生变化。
廉文昭认为，由于竞争，企业在今年利润率普
遍下跌，很多商家会把“6·18”看作扩大产能
的机会。而淘工厂追求性价比，不太可能以过
分拔高成本的方式做更好的体验。因此，平台
会通过更确定性的供应链预测， 依靠全国40
多个仓库， 把货前置调拨到消费者居住地附

近，实现次日达。
其次，基于品类特征，平台也尝试在供应

链环节提效降本。“如果是单件发货， 像防晒
袖套这类轻巧的商品， 物流成本大概占30%
-40%。因此淘特推出了N元N样的营销方式，比
如9.9元买3样零食、手机壳、饰品等，能有效降
低商家的配送成本和包材成本。”廉文昭说道。

为了笼络中小商家在平台上持久经营，
各个平台在“6·18”也推出了一系列扶持政
策。6月6日，淘宝首页上线面向中小商家的
专属会场“淘宝好价节”。而“6·18”前，淘宝
首页就已经上线了“淘宝好价”频道。京东则
宣布帮助商家在大促期间平均降低30%的
运营成本。

廉文昭向北京商报记者解释称，“淘宝好
价”和淘特App为同一个团队、同一波商家和
同一个供应链能力，但“淘宝好价”切的是垂
直类目， 为所有用户提供相同品类价格便宜
的东西， 而淘特服务的是一类用户某个品类
的需求，两者在品类结构上有所差异，从而避
免资源内耗。

针对众多平台推出“百亿补贴”举措，廉
文昭认为， 百亿补贴更像是电商企业间激烈
竞争的仓促防守，但品牌商花重金补贴，价格
战很难持续。其次，百亿补贴里的品类选择都
是一些有明确用户认知的品牌， 这些商品每
个平台都有，很难补贴出用户认知。

“电商平台产品模式容易模仿，但长期的
用户认知很难超越， 可能得花5-10年周期去
跨越，这也是电商之间的护城河。”廉文昭如
此总结道。

北京商报记者 何倩

大促往往是大牌的秀场，但今年“6·18”，中小商家也不甘心“躺平”。6月7日，北京

商报记者从多位商家、企业业务负责人处了解到，面对多渠道流量萎缩和上涨的渠道

成本压力，缺乏品牌力的中小商家正力图缩短新品研发周期，寄希望以新品引流，对

渠道选择也更为“苛刻”。如今，烧钱补贴难以为继，为应对流量到顶环境，提升供应链

效率成了商家与平台的第二种活法。

继FENDI联名喜茶推出果茶产品后，同样具有奢侈品属性的贵州茅台也推出果茶

与咖啡产品，加入了“早C晚A”的行列。6月7日，北京商报记者登录贵州茅台冰淇淋小

程序发现，包括广州、重庆以及郑州在内的多家店铺中，除售卖冰淇淋产品外，还出售

包含53度飞天茅台的咖啡制品与果茶系列产品。

从茅台冰淇淋热卖，到如今推出含有茅台酒的咖啡与果茶，贵州茅台不断踩在年

轻人的生活节奏上。然而，当贵州茅台近年来对年轻消费群体“穷追不舍”时，年轻消费

者对于贵州茅台的热情能延续多久？
冰淇淋

含酒精咖啡

近日，茅台小程序中包括广州、重庆以及郑
州在内的多家店铺开始销售包括美式、拿
铁以及dirty等咖啡和果茶饮品

价格在32-36元/杯不等

茅台酒含量1.8ml

特别提示：
1-2小时后才可以驾车

茅台酒含量约3ml

价格在28-42元/杯不等

果
茶
类

咖
啡
类


