
随着消费人群迭代，年轻消费者正逐渐成为酒类
消费主力军。 全拓数据显示，2021年，21-30岁白酒消
费人群占比为20%，2022年增长至23%。在年轻消费者
占比增高的同时，31-40岁白酒消费人群占比有所下
降。虽然我们常说，白酒是爸爸们的饮品，但不得不承
认，Z世代消费者正逐渐成为酒类消费主力军。

除了年龄给白酒企业带来冲击，性别也是不容小
觑的要素。《1919女性用户购酒大数据》 显示，
2017-2021年，1919平台女性用户占比从4.79%增至
19.02%，女性用户数年均增幅64.48%。女性消费者对
于低度酒、果酒的喜爱程度更高，这就使得酒精度相
对较低的产品备受市场关注。

笔者认为，白酒产品自带“中年男性”的标签，
一提到白酒， 首先想到的就是中年男性消费者。事

实上，随着年轻消费者的崛起以及女性消费者的壮
大，酒类市场也更加多元化。低度酒、果酒、含酒精
咖啡、含酒精冰淇淋等产品的面市，正是因为消费
人群迭代，主要消费者在向年轻人偏移。茅台冰淇
淋的出现，或许只是贵州茅台布局年轻市场的试水
产品，未来或将推出其他新产品，以此来深耕年轻
消费市场。

在一定程度上来说， 茅台冰淇淋不单单是消费
品，也是打卡拍照的时尚单品。在茅台冰淇淋成功出
圈后，不少酒企也纷纷推出自己的冰淇淋产品。

对酒企而言，跨界布局冰淇淋市场，并非寻求业
绩突破，更多是为了贴近年轻消费者。虽然茅台冰淇
淋上市后引起诸多关注，冰淇淋业务收入也明显有所
增长。但与贵州茅台酒类业务相比，茅台冰淇淋的收

入则基本可以忽略不计。
茅台冰淇淋吸引了诸多年轻消费者关注，但从定

价来看，茅台冰淇淋过高的价格，其实也让不少年轻
消费者望而却步。从目前市场发展来看，白酒品牌年
轻化布局仍有待加强。未来，酒企仍会推出拉近与年
轻消费群体的策略性动作。

白酒一直带给消费者的感觉是“中年男性”的专
属品，虽然冰淇淋在一定程度上确实可以触及到年轻
消费者的喜好，但过高的定价，也会拉开与年轻消费
者之间的距离。 在茅台冰淇淋旗舰店内消费的人群，
更多还是以中年消费者为主。 茅台冰淇淋破圈成功，
很大一部分原因是借助贵州茅台强大的品牌力。因
此，对于其他酒企而言，想要触及年轻消费者，需要更
多的时间了解年轻消费者的喜好以及需求。
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品牌年轻化布局 企业应关注消费者偏好

高举年轻化旗帜、推出年轻消费者偏爱的产品已
成为当下酒企试水年轻市场、贴近年轻消费者的新布
局。随着消费者迭代，年轻消费者正逐渐成为酒类消
费主力军。全拓数据显示，2021年，21-30岁白酒消费
人群占比为20%，2022年增长至23%；2021年，31-40
岁白酒消费人群占比为49%， 而2022年有所下降。从
数据不难发现，Z世代消费者正逐渐成为酒类消费主
力军。

除了年龄给白酒企业带来冲击，性别也是不容小
觑的要素。女性消费者在酒类市场的占比也在逐渐壮
大。《1919女性用户购酒大数据》显示，2017-2021年，
1919平台女性用户占比从4.79%增至19.02%，女性用
户数年均增幅64.48%。这就使得低度酒、果酒或者像
冰淇淋这类酒精度相对较低的产品备受市场关注。

在一定程度上来说， 茅台冰淇淋不单单是消费
品，也是打卡拍照的时尚单品。在茅台冰淇淋成功出
圈后，不少酒企也纷纷推出自己的冰淇淋产品。洋河
股份、舍得酒业等酒企今年纷纷推出冰淇淋产品。

沈萌对此表示，贵州茅台推出冰淇淋产品，并非
是出于收益角度。因为茅台冰淇淋无论是产销量还是
毛利率都难以与茅台酒相比。贵州茅台是希望借助年
轻消费者偏爱的冰淇淋产品，将茅台品牌向年轻人渗
透，使之成为未来茅台品牌其他产品的潜在消费者。

事实上，冰淇淋产品有其季节性，白酒消费也具
有季节性。夏天是冰淇淋消费旺季，对于白酒则是淡
季。程万松表示，对于茅台冰淇淋这款产品而言，市场
销售有周期性，进入秋季趋于淡季是正常现象。而秋
季又是白酒消费旺季的开始， 对于贵州茅台而言，不
过是不同的季节有不同的营销侧重点。

对酒企而言，跨界布局冰淇淋市场，并非寻求业
绩突破，更多是为了贴近年轻消费者。沈萌分析认为，
企业如果仅通过推出冰淇淋产品，就认为年轻消费者
会接受品牌，是过于乐观的判断。年轻化布局的相关
营销方式不仅需要多样化，还需要常态化。因此，白酒
企业未来要更积极地全方位拓展品牌年轻化形象。
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回顾茅台冰淇淋发展历程，贵州茅台瞄准年
轻赛道、强势出圈。茅台冰淇淋上市即巅峰，一举
成为爆款产品，成为时尚茅台、年轻茅台的文化
新标签。

北京酒类流通行业协会秘书长程万松表示，
冰淇淋产品有其季节性， 白酒消费也具有季节
性。夏天是冰淇淋消费旺季，对于白酒则是淡季。
对于茅台冰淇淋这款产品而言，市场销售有周期
性，进入秋季趋于淡季是正常现象。而秋季又是
白酒消费旺季的开始，对于贵州茅台而言，不过
是不同的季节有不同的营销侧重点。

业内人士分析称， 冰淇淋不仅具有季节周
期， 还因销售成本较低等因素导致同类产品间
竞争加剧。 因此， 想要刺激年轻消费者长期消
费，则需要从产品种类、口感等多方面不断更新
迭代，以互联网思维运营茅台冰淇淋，才能满足
市场需求。

值得注意的是， 茅台冰淇淋相对较高的定
价，使得复购率存在一定不确定性。北京商报记
者在走访过程中注意到， 与刚登陆北京市场不
同，位于朝阳大悦城的茅台冰淇淋店消费者数量
明显有所下降。

据了解，茅台冰淇淋新推出的“小巧支”，零
售价均为29元/支，每支含2%茅台酒，重量均为
50g。 若照此计算， 每支茅台冰淇淋含茅台酒约
1ml，这也意味着每瓶500ml飞天茅台可生产500
支冰淇淋产品。按照“小巧支”零售价计算，500支
“小巧支”售价14500元，是500ml的53度飞天茅
台建议零售价1499元/瓶的近10倍。

年轻消费者面对定价相对较高的冰淇淋产

品时，更多是打卡尝鲜，复购概率较小。对于茅台
冰淇淋的口味， 消费者在大众点评平台表示，茅
台冰淇淋奶味很重，吃起来确实有酒味，不过味
道并没有很惊艳。值得注意的是，在价格方面，也
有消费者表示，茅台冰淇淋价格相对较高，比哈
根达斯还要稍贵一些。

中国食品产业分析师朱丹蓬则指出，从长远
角度来看， 未来随着茅台冰淇淋热度逐渐降低，
贵州茅台或许会建立茅台冰淇淋产品金字塔结
构。推出低价产品，价格下移以扩大消费基数。

事实上，在茅台冰淇淋之后，不少酒企也相
继推出冰淇淋产品。 洋河股份今年7月新推出两
款冰淇淋产品；去年8月，洋河股份就曾推出两款
雪糕———“蓝海寻宝”海之蓝文创盲盒雪糕和“遇
见珍宝”双沟圣坊文创盲盒雪糕，两款雪糕各有
四种口味， 并且各有一种口味为含酒的隐藏款。
今年4月， 舍得酒业联合食品品牌圣悠活推出联
名三层浓香冰淇淋，内含舍得酒味爆珠，但产品
并无酒精。2021年， 古越龙山与钟薛高联名推出
黄酒青梅口味雪糕， 酒精度数≥14%vol。2020
年，江小白与蒙牛“随变”联合推出白桃和焦糖两
种口味酒心巧克力冰淇淋，冰淇淋被设计成酒瓶
的形状。早在2019年，泸州老窖与钟薛高联名推
出含52度白酒的“断片”雪糕。

沈萌分析认为，年轻消费者的消费虽然具有
冲动性，但同时也具有挑剔性。如果仅凭简单的
营销，很难吸引年轻群体偏好。企业想要年轻化
布局，相关的营销不仅需要多样化，还需要常态
化。因此，白酒企业未来要更积极地全方位拓展
品牌年轻化形象。
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