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当“年轻”茅台联姻失意德芙
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最低售价35元2颗

9月14日，德芙官方微博与贵州茅台微博
10点同时宣布双方合作推出酒心巧克力，将
于9月16日推出。消息发布后引起广泛讨论，
“茅台 我和德芙官宣了” 话题迅速冲上热搜
第一。

关于此次合作， 北京商报记者致电联系
了玛氏中国、 德芙品牌以及茅台官方工作人
员，对方均表示暂无更多信息可透露，请持续
关注官方消息。关于酒心巧克力的销售渠道，
目前德芙旗舰店已经换上酒心巧克力海报，
业内猜测该产品将于德芙旗舰店及茅台小程
序售卖。

北京商报记者注意到，茅台冰淇淋体验
店小程序已有酒心巧克力礼盒上架，茅小凌
酒心巧克力礼盒系列有经典版和减糖版，经
典酒心巧克力礼盒规格有2颗装、6颗装、12
颗装，每盒价格分别为35元、99元、169元；
减糖酒心巧克力礼盒包括2颗装、6颗装、
12颗装， 价格分别为39元、109元、179元。
有消息报道称， 小程序上线的茅小凌酒心
巧克力礼盒，就是茅台即将与德芙推出的巧
克力产品。

在业内看来， 德芙此番与茅台的商业联
姻，双方各有各的打算，对于外资品牌德芙来
说，可以依托茅台IP在中国的知名度，吸引热
点关注度，进一步强化本土布局，但这种热点
或许并不能持续长久。

香颂资本董事沈萌认为， 德芙目前是年
轻人都太不关注的品牌， 可能无法为茅台贡
献任何潜在的消费意愿， 短期的话题性也不
足以延伸到长期消费周期。 德芙则可以借助
茅台话题的热度营销一次短期的话题热搜，
但作为已经不太受中国年轻消费者关注的产
品，无法形成长期的持续性需求。

中国食品产业分析师朱丹蓬表示， 德芙
和茅台联名的酒心巧克力礼盒， 主流消费人
群应该会将该产品作为节假日礼品， 而对于
相对高端的消费人群， 德芙和茅台联名的酒
心巧克力也可能是日常消费定位。整体来看，
巧克力更多的是礼品属性，而不是消费属性。

德芙：争夺巧克力市场份额

提起德芙，你有多久没吃德芙巧克力了？
进入中国市场30多年来， 德芙曾一度是中国

巧克力市场最大玩家，占据40%市场份额。而
近年来， 在体重管理、 营养管理等因素影响
下，中国消费者对高糖高热零食的需求减少，
目光逐渐从巧克力上转向健康零食， 连情人
节都没能挽救巧克力的销量。 这些变化让巧
克力巨头德芙的“甜蜜生意”不太好做。

虽然玛氏公司未向外透露过财报， 但根
据历年《全球糖果百强榜》榜单数据显示，玛
氏2021年、2022年、2023年的销售额分别是
180亿美元、200亿美元、220亿美元， 销售额
增速逐年放缓。欧睿国际数据显示，目前德
芙仍位于中国巧克力市场品牌榜首， 但从
2016年开始，德芙在中国市场的份额开始显
著下滑，2021年， 德芙市场份额从2018年的
22.8%下滑至22.4%。

德芙市场份额的流失， 一方面是自身业
务所处的巧克力赛道开始降温， 另一方面是
国内外巧克力品牌不断布局中国本土化市
场，吞占市场份额。

欧睿国际的数据显示， 巧克力越来越难
以中国吸引消费者。自2015年起，保持了十多
年两位数增长态势的巧克力销量开始下
滑； 到2016年， 中国巧克力零售量总体下
降4%；2020年受疫情影响，中国巧克力零售
市场规模降至204.3亿元，与2019年相比缩水
近20亿元。

此外， 在外资品牌占据中国巧克力市场
多年后，本土国产巧克力品牌开始崛起。近年
来，主打低糖健康的每日黑巧、狐狸事务所、
卜珂、诺梵等新兴巧克力品牌不断斩获市场，
其中每日黑巧屡获过亿融资。新品牌冲击下，
德芙更加面临市场份额守土之战。

另一方面， 针对中国巧克力市场出现的
变化，雀巢、费列罗等竞争品牌已经纷纷进行
调整，如更换中国本土高管领导、加强本土化
发展、推出中国市场首发新品等。

意识到本土化布局重要性的德芙， 也开
始加强在华本土化创新力度， 推出0糖黑巧、

半糖高纤维等满足中国消费者减糖需求的产
品。2022年，德芙还推出巧克力芝士脆与黑巧
薄脆两款新品，在品类上寻求创新突破。包括
此次推出酒心巧克力品类， 也被认为是瞄准
中国年轻人的“童年回忆杀”。

朱丹蓬表示， 随着新生代消费者体重管
理、颜值管理、营养管理、健康管理意识的加
强，德芙近几年业绩表现并不太好，与茅台IP
合作可以说是“抱大腿”之举，对德芙的业绩
利润以及未来的资本市场的股价肯定有帮
助。但此次产品联名的意义大于实际，巧克力
的销量应该不会很大。“第一波刚出来的时
候，可能整体销量还不错，但后续的复购率、
可持续性应该不会太理想。”朱丹蓬说。

茅台：年轻人面前存在感

从茅台冰淇淋，到酱香拿铁 ，再到如
今的酒心巧克力，贵州茅台年轻化的步伐

越走越快。
为贴近年轻消费群体而推出的冰淇淋

产品， 从首次推出到更新新品， 周期长达
365天。2022年5月下旬，贵州茅台官宣推出
三款包括青梅煮酒、经典原味和香草口味的
茅台冰淇淋产品。此后，时隔一年时间贵州
茅台才相继推出酸奶、抹茶以及蓝莓雪泥三
款新品。

与冰淇淋一年的产品更新速度相比，今
年以来， 贵州茅台在贴近年轻消费者喜好的
路上，频刷存在感。

今年7月底， 贵州茅台发布5款冰淇淋新
品“小巧支”，定价29元/根；近40天后，贵州茅
台推出了与瑞幸联名的首款咖啡产品“酱香
拿铁”；咖啡类产品上市近10天后，贵州茅台
再度官宣与德芙巧克力的合作。

当推年轻化新品的速度从此前365天提
升至10天时， 贵州茅台的销量却陷于自有产
品销量较低的怪圈之中。

公开资料显示，截至今年5月29日，茅台
冰淇淋累计销量近1000万杯。这样的销量对
于首度布局年轻消费群体的贵州茅台而言，
可以说是突破之举。但对比联名产品销量而
言， 近千万杯的销量似乎颇有些“拿不出
手”。根据瑞幸咖啡发布数据，“酱香拿铁”仅
上市首日便完成单品首日销量突破542万
杯、单品首日销售额突破1亿元。

对此，业内人士指出 ：“从目前推新情
况来看，贵州茅台不断贴近年轻消费群体，
尽管效率不断提升， 产品在市场的接受度
不断提升， 但现有产品仅仅停留在产品本
身 ， 并未达到撬动年轻消费群体心智的
作用。”

近日， 在网络上有相关网友评论显示：
“现在茅台联名太火了， 炒饭里面加茅台，就
是茅台炒饭。未来，茅台可乐、茅台蛋糕可能
都会出现。”

随着如今年轻消费群体不断变化的口
味，贵州茅台想要“玩转”年轻人，不仅是停留
在提升年轻化产品SKU上， 而是真正了解年
轻人需求。

业内人士进一步指出， 不仅仅是贵州茅
台，目前所有白酒企业想要贴近年轻消费者，
不光要在产品形式上贴近年轻消费者， 还要
真正从口味、包装等层面贴近年轻消费者。只
依靠营销来做年轻化， 最终不落在产品风味
上，这样的年轻化很难长久。

北京商报记者 郭秀娟 刘一博 张函 冯若男

行业处于“亚健康”

彩电市场的晴雨与整体显示产业密不
可分， 数据显示，2022年全球显示产业链
零售规模约为2025亿美元，同比下降20%，
具体到国内市场， 从近期业内公司的中报
数据不难发现，该行业仍未走出低谷。

以AMOLED显示屏为主业的和辉光
电， 上半年营收13.73亿元， 同比下滑
23.38%；归母净利润亏损12.96亿元，同比下
滑173.49%。主营显示屏的深天马A上半年
归母净利润亏损14.24亿元， 扣非净利润亏
损更是达到约20.41亿元。主打基板玻璃、显
示面板的彩虹股份， 上半年归母净利润亏
损2.7亿元，扣非净利润亏损约3.1亿元。

针对行业困境， 京东方董事长陈炎顺
谈到，过去一年，全球显示行业经历了史上
时间最长、规模最大的“寒冬”，目前仍未完
全走出困境， 整体产业链处于一种“亚健
康”的状态。

专家指出， 显示产业作为消费电子的
上游，受经济大环境影响显著。由于今年以
来国内整体经济景气度欠佳， 居民消费意
愿偏弱，消费电子领域需求低迷成为常态。
此前因下游厂商缩减产能，不断“砍单”，造
成上游显示屏生产供过于求， 在企业一端
表现为库存激增，及存货大幅计提减值。如
今虽然库存水位慢慢下降，渐趋合理水平，
但行业整体颓势并未改变。

产业观察家许意强则指出， 下游需求
端的困境，在上游环节会被进一步放大，这
是由于显示产业自身特性造成的。一方面，
在投产前期，由于固定成本分摊较大，业内
厂商通常因成本较高产生亏损， 想要稳定
盈利，需要等产品良率爬坡、实现规模效益
之后。

但另一方面， 显示行业的竞争从未止
歇，从LCD、 OLED，再到miniLED、micro�
LED，技术路径不断演化革新，厂商需要持
续投入研发， 而新品的投产又意味着要把
良率爬坡、扩大规模的环节重走一遍，其压

力不容小觑。

从智能与场景突围

对显示产业而言，如果说供需关系、竞
争格局造成了“小周期”，那么需求端的兴
旺与萎靡则是“大周期”，走出谷底需要在
底层逻辑上有所突破。

陈炎顺认为，实际上，显示产业能够利
用很多机遇，包括创新驱动、多因素融合、
物联网发展等， 毕竟包括屏幕在内的显示
产业并非孤立生长， 而是作为信息交互的
端口存在，如果显示产业能够绑定智能、交
互、通信、能源等底层关键要素，使人们与
数字世界互动体验不断升级， 那么突破困
境则是水到渠成之事。

具体到彩电行业而言，如今OLED、激
光、8K等显示技术百花齐放， 产品在分区
数、亮度、分辨率等方面已有全面提升，尤
其120Hz以上的高刷新率电视占比不断上
涨，截至上半年已达到25.7%。在技术层面
已经打好“地基”的情况下，提升产品智能
性、交互性成为下一步的关键。

中国电子视像行业协会副秘书长董敏
对北京商报记者谈到， 彩电产品早已经从
“必备”“能用”向“多元”“好用”转型，未来，

产品的核心竞争力将体现在超大屏、 音画
性能、人机交互便利性、家居融合程度等多
方面，也就是所谓的“高端无短板”。

如专家所言，在如今AI大模型快速发
展的背景下， 交互性的提升成为一众厂商
的焦点。例如在AI智能化赋能下，长虹推
出搭载“长虹超脑”人工智能技术大模型电
视，该产品能感知、能理解、能学习，可应用
于生活百科知识、学习教育辅助、文档创作
生成多个方面，甚至图片设计等专业领域。
从家具融合方面看，长虹27英寸CHiQ�ME
系列移动自在屏可实现屏幕自由移动、旋
转并支持远场语音、多屏协同、云游戏等功
能， 一定程度上解决了常规家用电视的固
定设置痛点， 最大限度适应在各个使用场
景之间移动的需要。

长虹多媒体公司总经理李春川向北京
商报记者表示，目前长虹已形成电视、移动
屏、智能手表、显示器、商显屏和音响等六
大核心品类，并以此六大核心品类为基础
持续发掘智慧客厅、智慧教育、智慧安防
以及智慧出行等场景。此外公司还要进一
步向外扩展， 在VR/AR、Micro�LED、全
息显示等领域持续坚定投入研发， 打造泛
多元场景下的产品阵列。

北京商报记者 陶凤 王柱力

产业链“亚健康” 彩电市场复苏承压
Market�focus

关注

9月14日，8月最新电视市场数据出

炉， 包括奥维云网在内的第三方数据显

示，8月彩电线上零售额规模同比下滑

8.6%；均价为2818元，同比上浮28.9%；

15000元以上的彩电零售额占比2.2%，

同比下滑0.4%； 不同彩电尺寸中，75英

寸以上彩电零售额占比18.2%， 同比上

涨8.5%。业内观点认为，虽然各彩电厂商

“推新卖贵”策略获得一定成效，但未能

扭转整体产业链颓势， 唯有底层的应用

场景创新才是源头活水。

继茅台冰淇淋、酱香咖啡后，茅台巧克

力也来了。9月14日，贵州茅台官微宣布，将

与德芙牵手于9月16日推出联名酒心巧克

力产品。

据北京商报记者了解，德芙与茅台合作

的酒心巧克力礼盒最低价格为2颗35元。随

着国内消费观念升级， 新兴健康巧克力品

牌抢占市场， 德芙面临市场份额的守土之

战。在业界看来，此番联手茅台，德芙是为

了进一步强化中国市场本土化布局，吸引

中国年轻消费者，重打巧克力的翻身仗。贵

州茅台则通过跨界， 将年轻化的步伐越走

越快。

2022年直销渠道收入

493.79亿元

同比▲105.49%

贵州茅台

毛利率

96.2%

玛氏销售额增速逐年放缓

2021年

180亿美元

2022年

200亿美元

2023年

220亿美元

中国市场份额从
最高40%下滑至

2021年的22.4%

德芙


