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与贵州茅台牵手瑞幸咖啡、德芙巧克力“双向奔赴”推出联名产品不同的是，阿

里旗下飞猪平台上线“酱香大床房”似乎有些“单相思”意味。9月18日，飞猪官方发布

声明称，日前“飞猪与茅台合作推出酒店套餐”的说法系传言，正采取行动澄清事实，

避免对消费者造成误解。

如今，当酱香拿铁终端断货严重、茅台酒心巧克力线下饥饿营销以及酒店套餐

频引热议等问题层出不穷时，市场也对贵州茅台年轻化下一城猜测不断。而就在此

时，茅台集团党委书记、董事长丁雄军表示，“+茅台”周边产品开发将告一段落。

在“酱香大床房”预售15小时后，飞猪平台一则声明
澄清了与贵州茅台的“绯闻”。与此前瑞幸、德芙与贵州
茅台双向奔赴推出联名产品不同的是，此次“酱香大床
房”则更像是飞猪平台的单相思。

9月18日， 飞猪平台在其官方微博发布声明称，日
前“飞猪与茅台合作推出酒店套餐”的说法系传言，正采
取行动澄清事实，避免对消费者造成误解。声明显示，酒
店套餐是由与三亚海棠湾茅台度假村合作的供应商向
飞猪旅行供货，平台在此基础上进一步补贴，提供优惠
价格后组合设计商品，并非贵州茅台集团推出，或与贵
州茅台集团联名推出。

对此， 北京商报记者采访了贵州茅台相关部门，截
至发稿未获得回复。

据“酱香大床房”产品详情页介绍，此次推出的两款

套餐分别为999元档位、2999元档位， 分别包含茅台精
品房1晚+早餐+私厨定制晚餐+茅台红酒1瓶+飞天茅
台1瓶，以及茅台精品房2晚+早餐+私厨定制晚餐+飞天
茅台1瓶。

针对未来该产品后续上线问题，北京商报记者采
访了飞猪平台相关部门，截至发稿未获得回复。此外，
记者致电飞猪平台客服获悉， 目前活动已经结束，未
来不保证不会有相似活动推出。

业内人士指出：“一瓶飞天茅台官方售价1499元/瓶，
目前终端市场价格约3000元/瓶。 反观飞猪平台推出的
999元套餐，仅仅获得一瓶飞天茅台便是稳赚。该产品受疯
抢背后的逻辑，仍在于贵州茅台的品牌效应以及飞天茅台
金融属性的支撑。近日来，贵州茅台在联名上不断加速，营
销效果显而易见，但隐形风险也影响着贵州茅台。”

在飞猪平台推出“酱香大床房”事件中，贵州茅台
躺枪的同时，其自发推出的联名跨界产品也引发了消
费端“深度探讨”。对此，有业内观点指出，对于联名
而言，尽管蹭酱香热点满足消费者猎奇心理，但如果
不能真正符合大众口味，仍难满足年轻人需求。

从酱香咖啡到酒心巧克力， 贵州茅台在联名路上
不断提速，但与此同时联名产品背后的“冲突”也逐渐
被放大。

9月16日，贵州茅台联名德芙巧克力推出的酒心巧
克力在各大平台上线开售。首发当日，北京商报记者在
北京朝阳大悦城茅台冰淇淋旗舰店发现，酒心巧克力于
15时30分开售。在销售前，该店内早已有约20位消费者
排队等候。开售后20分钟，小盒装酒心巧克力仅剩5盒。
而当场排队的部分消费者因产品数量有限，并未如愿购
买到酒心巧克力产品。

线下终端一盒难求， 导致高价炒货的情况出现。北

京商报记者登录闲鱼App发现， 经典酒心巧克力礼盒2
粒装原价70元/2盒，该平台售价150元/2盒，涨价幅度超
114.29%； 减糖酒心巧克力礼盒12粒装原价179元/盒，
该平台炒至239元/盒，涨价幅度超33.52%。

对此，广东省食品安全保障促进会副会长、食品产
业分析师朱丹蓬预计称，贵州茅台酒心巧克力在体重管
理、营养管理等因素影响下，或更多是礼品属性，而不是
消费属性。

酒心巧克力在终端市场遭价格疯炒的同时， 酱香
拿铁也未能幸免，关于产品酒精度、飞天茅台酒真实
含量以及联名方等问题， 也均引发消费市场讨论。期
间，诸如“联名方为什么不选择星巴克”“酱香拿铁味
道有土味儿”“喝不惯”等言论层出不穷。业内人士指
出，无论酱香拿铁还是酒心巧克力，贵州茅台的核心
都是触及年轻消费群体，制造话题度也是年轻化营销
的环节之一。

无论是遭蹭热度而无辜躺枪，还是联名产品自带
满满话题，贵州茅台真正的用意都在于切入年轻消费
群体集中渠道，并深度触及年轻人。

2022年5月下旬， 贵州茅台官宣推出3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， 部分茅台冰淇淋旗舰店推出含酒精咖啡产品。
从早期贵州茅台推出的年轻化产品来看，尽管有像蒙
牛等合作商作为供应链提供支撑，但贵州茅台仍为主
导者。

此后，贵州茅台则选择与其他品牌联名，共同推
出年轻化产品。针对联名产品发起方情况，北京商
报记者采访贵州茅台相关负责人，截至发稿未获得
回复。

对此，业内人士指出，仅仅依靠贵州茅台的力量
进行年轻化尝试，无法真正形成关联效应，也很难从
根本上直击年轻消费群体需求。 而与包括瑞幸咖啡、
德芙巧克力等品牌联名合作，则可以通过联名来采集
更多的用户画像， 并打通年轻消费者集中的消费渠
道。从目前贵州茅台推出的联名产品来看，正在不断
打通与年轻消费群体的通路，通过打开话题以及频刷
存在感，用更高频次打通年轻人的触达率，以增加年
轻人对贵州茅台的认知。

事实上，无论是贵州茅台自发推出自有年轻化产
品， 还是联名品牌主动靠近贵州茅台推出跨界产品，
其背后的底层逻辑，仍在于不断下探年轻消费群体市
场，直面年轻人需求。

在推出联名产品下探市场的背后，年轻化仍然是
这一系列动作之下的底层逻辑。作为茅台冰淇淋以及
酒心巧克力销售渠道之一的“i茅台”App上，拥有中
高消费能力的中青年男性早已成为销售的绝对主力。
易观千帆数据显示，“i茅台”App男性用户占比超过
八成，41岁及以上用户占比约为49%，31-35岁用户
占比超过四成，约为42%。

此外，从饮酒需求来看，据艾媒咨询统计，18-30
岁群体成为2023年中国酒类第二大消费群体， 占比
达39.13%。调研数据显示，2023年中国酒类消费者年
龄在31-40岁的比例最高，达49.78%；其次是18-30
岁（占比39.13%）的消费群体，消费主体呈现出年轻
化趋势。

对此，白酒专家肖竹青分析称，跨界联名产品是
贵州茅台主动向年轻消费群体靠近的突破之举。此举
在打破传统沉稳、商务印象的同时，以时尚、年轻的标
签吸引更多年轻消费群体关注，进一步挖掘潜在消费
需求。

金九银十的白酒消费旺季即将来临，当市场不断
猜测贵州茅台下一个“亲密伙伴”是谁时，丁雄军则为
这些猜想画上了休止符。

随着酱香拿铁与酒心巧克力推出，贵州茅台的年
轻化拓展之路也暂告一段落。

在9月16日举办的“茅小凌酒心巧克力” 发布会
上，丁雄军表示，作为一个中国传统品牌企业，茅台要
永远年轻，增强企业生命力，就必然要拥抱“Z世代”
的年轻一代。目前，茅台已完成了“喝、吃、品、饮、带”
的产品矩阵生态布局，即喝茅台酒、吃茅台宴、品茅台
冰淇淋、饮酱香拿铁、带酒心巧克力。至此，“+茅台”
周边产品开发也将告一段落。

茅台冰淇淋、酱香拿铁以及酒心巧克力如同一颗
石子，尽管贵州茅台在年轻化之路暂告一段落，但行
业所泛起的层层涟漪，仍推动着其他酒企在年轻化路
上不断前行。

作为传统行业， 白酒消费以高端商务人群为主。
随着年轻消费群体的迅速崛起，白酒消费主体也逐渐
更新换代。在此背景下，白酒赛道便面临着消费群体
断层的局面。在市场需求之下，贵州茅台推出的年轻
化产品如同打开了潘多拉魔盒，为其他白酒品牌年轻
化打样儿。

据北京商报记者统计发现，包括洋河股份、舍得
酒业、贵州珍酒、古井贡酒等白酒品牌，纷纷推出冰淇
淋产品。此外，包括泸州老窖在内的白酒品牌也在此
前与茶饮品牌合作推出含酒精类奶茶饮品。

业内人士指出：“目前，贵州茅台推出年轻化产品
给其他白酒打样儿， 能够提供给其他白酒品牌一个拓
展年轻化之路的样板。尽管其他品牌看到市场需求后，
迅速反应推出年轻化新品， 但因产品力与营销方式的
不同，也会造成效果的不同。若单纯复制贵州茅台年轻
化举措，很难成功。” 北京商报记者 刘一博 冯若男

打开潘多拉魔盒

2023年中秋节、“十一”黄金周，假期
时长增长，商超即将迎来销售金九银十。
9月18日，中国连锁经营协会发布对59家
商超企业销售预测调查显示， 恰逢双节
合一，消费集中度将会提高，超市销售预
期整体情况好于去年同期， 但对增长幅
度预判较为谨慎。饮料、方便食品、休闲
食品、纸巾、针织百货等出行相关商品将
具有上升趋势。同时，超六成受访企业认
为销售高峰持续8天以上。

调查显示，从持续时长上看，35%的
企业认为高峰市场在7天内，44%的企业
认为将持续8-14天，20%的企业认为将
持续15天以上。同时，有47家企业预判稳
定或大幅上涨，18家企业认为上涨幅度

为5%-10%， 认为增长10%-15%的有6
家，15%-20%的有4家，认为超过20%的
有6家。 数据显示预判月饼上涨较稳健，
具有较好的预期。但值得注意的是，目前
消费者具有更注重健康、 环保以及实惠
的消费理念， 因此高低档商品销售或存
在分化，需合理备货。

商超企业也发力全渠道备货。 物美
超市相关负责人表示，双节前夕，物美增
加了生鲜及米面粮油的整体备货量，使
其增长了10%，同时，礼盒类商品的备货
量也增加了25%。

物美超市门店负责人表示， 阳光玫
瑰葡萄、鸡蛋、阳澄湖大闸蟹、月饼等商
品销售较好， 由于消费者对生鲜食品的

需求不断增长，特别是在节日期间，家庭
聚会和走亲访友的活动更为频繁， 对生
鲜食品的需求量也随之增加。因此，物美
再次开启了“储备”模式，加大产量供应，
进一步满足百姓需求，保证节日供应。

永辉海捕梭子蟹实现直采上市，加
大生鲜食品、 礼盒备货量等， 增幅约
25%。 大兴区的一家超市门店负责人介
绍，按照长假节奏，黄金周后半段，以从
外地旅游回来或走亲访友归来的顾客为
主， 这些顾客将使得超市进入又一轮销
售高峰。消费不断回暖，商超根据区域和
社区的消费特征实现千店千面的个性化
经营，同时进行多业态的尝试。

值得关注的是，超市、卖场在尝试跨

业态，增加销售的商品品类，让功能单薄
的线下场景变得内容“丰满”。山姆会员
店App的商品分类中开设了“礼品卡”分
类。卡券品类包括美食餐厅、自助餐、甜
品蛋糕、酒店度假、生活服务等。与此同
时，盒马也推出“鲸致生活”，上线家政服
务。物美定时开展自助餐等新服务，多点
App支持生活服务类商品下单。据物美相
关负责人介绍，目前，相关业务增长较快，
不同期间主推的服务均实现较快增长。

北京社科院副研究员王鹏表示，连
锁品牌拓展商品品类时， 需要与消费者
进行匹配，保持核心竞争力，加强供应链
管理，以实现传统模式的转型。

北京商报记者 王维祎
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