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■ 杨孟涵

从联名款冰淇淋，到酱香拿铁，再到“龙

年酱香巧克力”，茅台跨界混搭产品越来越

多。那么，这些联名款产品究竟为茅台带来

了多少收益？它们对于茅台拓宽整体发展边

界有何助益？

再推酱香巧克力

1月 22日，贵州茅台与瑞幸联名产品
“龙年酱香巧克力”饮品正式上线。公开信息

显示，“龙年酱香巧克力”是瑞幸咖啡与贵州

茅台的联名贺岁款，是液体酱香“酒心巧克

力”，主要原料为纯牛奶、白酒风味厚奶、香浓

可可风味固体饮料。

有瑞幸咖啡工作人员表示，“就是一款热

巧克力饮品，内含有茅台酒。”

据称，茅台方面否认这是“联名款新品”，

而是茅台与合作企业瑞幸开发的酱香拿铁系

列产品的延续。

从产品包装上即可以看出———这款产品

并未使用专用包装，而是继续采用酱香拿铁

的包装杯。从产品定价上来看，这款产品原价

为 38元/杯，但实际价格仅为 18元/杯，这也
与此前推出的“酱香拿铁”19元一杯的价格相
近。

虽然从消费者角度来看，这款定价与酱

香拿铁近似，包装直接沿袭酱香拿铁的酱香

巧克力“个性”不足，但它依然是一款引发了

一定关注度的新品。

商家方面，瑞幸咖啡为刺激消费推出了

促销措施：2024年 1月 22日-2024年 2月 18
日，通过瑞幸咖啡 App或指定小程序购买酱
香系列饮品，即可获得抽奖机会，每买 1杯抽
1次，不限次数。其中，奖品之一为面值 38元
的酱香系列饮品兑换券，共计投放 10万杯。
瑞幸咖啡董事长兼 CEO 郭谨一此前表

示，2023年 9月推出的产品是年轻人的第一
杯酱香拿铁，也可能是其首次品尝到茅台味

道。瑞幸希望通过和茅台共同携手，长期持续

为客户提供更高品质、更具价值观的全新消

费体验。

那么，这款“龙年酱香巧克力”自然是这

种策略下的新表现。

酱香拿铁创造联名款高峰

对茅台而言，发展联名款已经是轻车熟

路。此前，茅台已经先后联手蒙牛、瑞幸等业

外大牌，共同推出多款联名产品，且取得了不

错的销售业绩。

早在 2022年，茅台就已经将联名款产品
落地，其与蒙牛集团合作推出的“冰淇淋”，内

含茅台酒，将其与酸奶、抹茶等口味融合，这

种跨界、联名、口味混搭的产品赢得了年轻消

费者的青睐。

到 2023年 5月 29日茅台冰淇淋上市一
周年为止，茅台冰淇淋已经卖出了 1000 万
杯。据估算，这款联名产品一年间的销售额已

达数亿元。

到了 2023年 9月，茅台再次选择业外巨
头瑞幸联名推出“酱香拿铁”，在瑞幸咖啡全

国 1万多家门店同步上市。一时间，洛阳纸
贵，微信朋友圈里遍布“酱香拿铁”的身影。据

称，这款产品上线首日销量突破 542万杯，销
售额破亿。

在 2023年 12月 30日举行的茅台集团市
场工作会上，茅台集团党委委员、副总经理王

晓维表示：“酱香拿铁”2023年销售约 4000万
杯，是 2023年各种联名产品中成功的案例之
一。

实际上，除了此次与瑞幸推出的“龙年酱

香巧克力”之外，早在去年 9月，贵州茅台与
德芙联名的“茅小凌”酒心巧克力正式推出，

通过德芙官方旗舰店、茅台冰淇淋旗舰店、天

猫超市等多渠道同步限量发售。

这款联名产品，有 2粒 20g、12粒 120g等
3种规格，有酒心牛奶巧克力、酒心黑巧克力
两种口味，联名巧克力采用德芙独家可可浆，

融合 2%的 53%vol贵州茅台酒制作。
自从去年 9月 16日上线，到 9月 20日，

淘宝德芙官方旗舰店茅小凌的销量为 8000
多盒，天猫超市 4种规格巧克力总销量不足
2000盒———虽然销量难称火爆，但这是在限

制供应量的情况下取得的。

也就是说，此次茅台与瑞幸合作推出的

酱香巧克力实际上并非品类首发，而是换了

一个合作方，换了一款产品。

茅台联名款产品继续发力

从开始与蒙牛合作推出冰淇淋算起，茅

台运作联名款产品已有近两年时间。那么，这

一系列面向年轻一代的跨界、联名、混搭型产

品，其表现到底如何？

据悉，2023年，茅台冰淇淋、茅台巧克力、
酱香拿铁三款破圈产品已实现 4.3亿元销售
额，同比增长约 50%。其中，茅台酒心巧克力
销售近 20吨，茅台冰淇淋销量破 70万件，酱
香拿铁突破 4000万杯。
“单以联名款产品的热度而论，无疑‘酱

香拿铁’是最为成功的。”有业内人士表示，因

为冰淇淋出现较早，属于“吃螃蟹”的产品，新

鲜度高但热度还未涨起，而酱香拿铁则恰到

好处。

从销售贡献来算，酱香拿铁售出 4000万
杯，每杯上市价格 19元，粗略估算，这款产品
带来的营收接近 8亿元———不过，考虑到其

中的飞天茅台含量较低，因而给酒企带来的

直接收益应远小于成品本身的营收额。

业内人士认为，相对而言，茅台与瑞幸推

出的“龙年酱香巧克力”，虽然兼具联名、跨

界、生肖等多重元素，但是，由于联名款的热

度不及 2023年，所以，外界对其期待并不高。
联名款产品的出现，无疑一方面增加了年

轻一代消费者对潮流化茅台的认知；另一方面，

则拓宽了茅台直销的边界。

数据显示，茅台自 2016年起，其直销收入
一直呈高速增长模式，其增速不仅超过了批

发模式，更是超过了整体增速。

到 2022年，茅台直销渠道（自营和以“i茅
台”为核心的数字营销平台渠道）取得了 494
亿元的业绩。

2023年三季报显示，贵州茅台按直销和
批发销售渠道合计的收入为 1028.64亿元，其
中，直销收入 462.07 亿元，占比达到了
44.92%，同比增长 44.93%；其同期批发渠道收
入 566.57亿元，占比为 55.08%。同比增幅仅
为 2.9%。

2023 年前三季的直销收入近乎与 2022
年全年接近，增幅迅猛。传统批发渠道的比重

不仅进一步下降，其增幅也处于很微小的程

度。

业内人士认为，即便在市场热度不足的

情况下，茅台暂停联名款、周边产品开发步

伐，也不会影响茅台继续面向年轻一代、继续

增大直营占比的决心，这也意味着，未来，茅

台将会在这两个层面继续发力，给消费者带

来更多新鲜感。

■ 魏斌

近年，产区越来越成为白酒产品新的品

质表达。究其原因，在于产区的稀缺性与唯一

性是产品品质的重要支撑，是产品的价值背

书。在众多香型中，酿造高品质酱酒，尤其离

不开核心产区的资源禀赋。

国台扎根茅台镇二十多年，是政府授牌

的茅台镇第二大酿酒企业。作为茅台镇核心

产区的规模领先品牌，国台旗下战略大单品

国台十五年的发展一直备受行业关注。作为

高端年份酱酒的代表产品，国台十五年有哪

些非凡之处，又蕴含了哪些价值内涵？

高品质源于茅台赤水
匠心酿造坚守核心产区

一条赤水河流经云、贵、川，孕育了无数

美酒。从赤水河流域，到中国酱香白酒核心产

区仁怀市，再到核心中的核心茅台镇，随着范

围的缩小，酿造环境越发优越，生产高品质酱

酒的概率也越来越高。

《茅台密钥》一书记载：“生产工艺和酿造

环境之于茅台酱香型白酒，如同农田之于所

孕育的庄稼。种子一旦播撒，农田便具有了一

种奇妙的生命力，这种生命随种子而萌发，依

谷穗成长，又与谷物一起勃兴，最后成就为果

实。而麦曲、赤水、红粮等原料，相继进入制酒

过程及酿造环境，同样也具有了生命力，依序

展开的生产工艺流程像尊崇信仰和仪式一

样，处处体现出一种对于魔法般生命的敬重，

直至流金溢华，敛精聚气。”

特殊的地理环境，形成了酱香型白酒酿

造得天独厚的优势酿造微生态，这也使得茅

台镇成为最适宜酱香型白酒酿造的产区。有

专家表示，茅台镇核心产区具有的地理、历

史、文化，都是不可复制的。这种资源的稀缺

性，成为茅台酒在市场上供不应求的重要因

素，也是国台酒参与市场竞争的最大优势之

一。

2022年 3 月，“中国酒业协会科学技术
奖”评审中，由国台酒与江南大学合作开展的

“茅台镇核心产区酱香国台酒风味特征及生

物活性组分研究及应用”项目，荣获科学技术

进步奖二等奖，明晰了以茅台酒、国台酒为代

表的茅台镇核心产区酱香型白酒风味感官特

征和香气活性组分种类含量特征，系统分析

了酱香型白酒中“量微香大”关键风味组分随

工艺品质变化规律，开创了酱香型白酒风味

研究的新局面。

在《“正宗酱香”国台酒风味、健康品质解

析及优质酱香白酒高效生产技术体系建立研

究》的研究项目中，科研团队通过全二维气相

色谱-飞行时间质谱（GC伊GC-TOFMS）联合使
用，首次在茅台镇核心产区酱香型国台酒中

解析出 1182种挥发性组分和 392 种不挥发
性物质，挥发性和非挥发性组分共计 1574
种，其中包括 471种具有香气活性的化合物，
阐明了茅台镇核心产区酱香型国台酒中物质

组分的多样性和复杂性。

作为国台酒布局高端酱酒赛道的倾力之

作，国台十五年优选基酒，选用更多年份老

酒，倾徐强大师 40余载勾调造诣，精心勾调，
年份更长、老酒更香，在茅台镇核心产区这片

宝地上，国台十五年的酒体在漫长时光中积

蓄力量，终成这时光淬炼的高端年份酱酒。

正如行业专家对国台十五年的评价，色

如瑶池玉露，酱香突出、幽雅细腻、酒体醇厚

丰满、老熟香味舒适、回味悠长、空杯留香持

久。酒体的高品质，是其成就高端年份酱酒地

位的重要原因。

牵手中高协
冠名《致敬实干家》

当前，高端白酒市场主要由商务和高端

个人消费驱动。同时，在行业向头部企业集

中、向高端产品集中的趋势下，市场对高端消

费人群心智的争夺也越来越激烈。深入推进

聚焦目标消费人群的品牌推广和精准营销，

是酒企高质量发展的关键。深度挖掘、整合酒

类高端消费者资源，广泛培育忠实消费群体，

也是行业首要关心的话题，更是酒业走向未

来的重要路径。

近年来，国台在品牌层面的站位不断走

高，相继成为中国高尔夫球协会战略合作伙

伴、亚布力中国企业家论坛“TOP合作伙伴”。
通过参与各种高规格高尔夫球赛事、全程深

度参与亚布力中国企业家论坛等活动，国台

酒快速渗入高净值人群，国台十五年也正成

为美好生活、高端商务的象征。

过去一年，国台更是从植入央视网络春

晚，到携手亚布力中国企业家论坛；从举办二

十多场高级别高尔夫赛事，到独家冠名南风

窗《致敬实干家》，持续引发消费者共鸣，为深

耕精英群体奠定坚实基础。

值得一提的是，去年 6月，国台酒独家冠
名播出的南风窗《致敬实干家》第二季上线热

播。国台十五年，致敬时代实干家。栏目通过

与优秀企业家的深度对谈，挖掘实干精神的

价值与内涵，见证中国社会发展前行的足迹，

将更多真实的个人故事、真实的品牌成长经

历呈现在大众面前。新希望集团董事长刘永

好、斯凯奇中国首席执行官陈伟利、广汽埃安

总经理古惠南、明珞装备董事长姚维兵、北京

师范大学中国公益研究院理事长王振耀等各

行业企业家畅谈实干故事，从他们个人经历、

所处行业出发，讲述他们对个人奋斗、经济发

展、时代进步、大国崛起的理解。

征途漫漫，惟有实干。对于国台而言，实

干精神也是企业发展的不竭动力。了解国台

的人都知道，国台扎根茅台镇二十余年，在产

业建设和市场发展上遵守行业发展规律，认

真酿酒、踏实做事，最终造就了“大国酱香”的

品牌和行业地位，开启“中国新名酒”的新征

程。

“尊品盛宴”
夯实“高端年份酱酒”地位

1月 9日，在广州召开的国台经销商大会
上，国台明确提出，持续打造国台国标酒和国

台十五年双大单品的市场策略。我们看到，在

成功塑造国台国标酒大单品后，去年以来，国

台启动了近百场“国台十五年尊品盛宴”的布

局，希望借此提升国台十五年战略地位，将其

打造为高端年份酱酒大单品。

作为国台千元价位带的拳头产品，国台

十五年也是国台提升品牌价值、进阶中国新

名酒的关键力量。

据了解，过去的一年，“国台十五年尊品

盛宴”活动已相继登陆全国各大酱酒重点市

场，国台十五年的品质特色和品牌形象传遍

大江南北。

国台酒以一场场视觉与味觉的盛宴，营

造出个性化、饱含美感和文化意蕴的场景，让

到场嘉宾一边欣赏视觉盛宴，一边品味醇香

的美酒，尽享尊享体验，充分感受到来自茅台

镇核心产区国台酒天人智酿的哲学思考。

可以说，国台凭借“国台十五年尊品盛

宴”加强了消费者线下体验消费，打造出了个

性化、充满美感和文化意蕴的酒类消费场景，

满足了不同人群酒类消费升级的需要，为国

台十五年客户体验做了一次系统性的升级。

目前，国台十五年尊品盛宴已在广州、上

海、济南、青岛、西安、武汉、郑州、佛山、深圳、

杭州等地累计举办了数十场，有效助力了国

台十五年深度链接高端消费人群，对国台酒

全国化、高端化发展进程，以及茅台镇酱酒文

化的传播，起到了推动作用。

1月 9日-11日，国台在广州以连续三天
的“千人大会”，从经销商到终端再到消费者，

拉开了 2024年营销行动的帷幕。眼下，正值
春节促销旺季，据了解，年初国台在全国迎来

了一波“开门红”。

当下，“少喝酒，喝好酒”已成为消费者的

普遍共识，面对已经到来的酱酒长周期时代，

高品质酱酒与畅销酱酒的双线增长，将成为

接下来的市场主流趋势。国台酒依托国台十

五年不断扩展的市场边界与外延，发力高端、

提升品牌力，必将在高端年份酒市场赢得更

大份额。

■ 徐菲远

全球知名葡萄酒学者 Kym Anderson的
最新论文《中国葡萄酒市场怎么了?》对过去
十年中国葡萄酒市场的发展进行了分析。

Anderson在论文中指出，2005年至 2017
年间，中国在全球葡萄酒进口中的份额增长

了 4倍，达到 7%-8%。但是到 2022年，中国
的葡萄酒消费量，无论是国产还是进口，都回

落到了 2006年的水平。
Anderson是澳大利亚国立大学经济学荣

誉教授，也是葡萄酒经济研究中心基金会执

行主任。在回答这个问题之前，他对中国葡萄

酒统计数据的“不确定性”提出了警示。“没有

关于中国葡萄酒库存的可靠数据，从香港或

澳门进口的走私葡萄酒也无法统计在中国葡

萄酒消费量中。”

十年来“跌跌不休”

对于那些把中国市场放缓归咎于新冠疫

情的人来说，新报告显示，中国人均葡萄酒消

费在 2012年达到顶峰，此后，几乎每年都在
下降。自 2017年以来，进口下降了 55%，虽然
澳大利亚在 2018年短暂地扭转了这一趋势。
疫情确实带来了影响。2019至 2022年

期间，葡萄酒消费下降了 47%，而烈酒和啤
酒分别仅下降了 17%和 3%。在中国，葡萄酒
消费主要产生于即饮渠道的社交活动，封锁

对葡萄酒销售的影响远比其他酒类严重。但

在疫情到来之前，中国葡萄酒销量就已经在

下降，自解除限制以来，销量还在继续下降。

正如 Anderson所指出的那样，“2013年
以来的下降，部分原因可能归因于政府出台

的紧缩措施，这些措施禁止奢侈的官方晚宴

和其他炫耀性消费以及礼品馈赠，而最近的

紧缩措施也抑制了进口商品的消费。”

长期观察中国市场的人士会明白其中的

道理，因为葡萄酒在中国不同于西式消费，很

大比例与礼品和接待相关联。但中国国产白

酒也是超级高档的产品，高端产品每瓶价格

可达数百美元。为什么它们的销量没有像葡

萄酒那样大幅下降？

Anderson提出了一种可能性，即葡萄酒
销量下降或许可以用美国经历的那种高端化

来解释。或许像美国人一样，中国人只是喝得

更少，但喝得更好？

还有一种解释是，葡萄酒被视为与西方

国家有关的“舶来品”。“国潮”一词体现了一

种趋势，尤其是在中国的年轻消费者中，他们

更喜欢本国而非进口产品。正如彭博社去年

报道的那样，“要满足这批年轻、充满民族自

豪感和挑剔的‘Z世代’的需求，需要西方公
司在中国开展业务的方式大转变，这对其市

场主导地位构成空前的挑战。”

“国潮”趋势与中国国产品牌在各个领域

的快速增长有关，从汽车到时装到化妆品。然

而，葡萄酒却没有遵循这种模式。中国的葡萄

酒产量从 2013 年超过 12 亿升的峰值降至
2014年的不足 10亿升，此后，一直在持续下
滑，如今不足 2亿升，低于 2000年的水平。

Anderson认为，“中国本土葡萄酒产量的
下降可能是新的国内生产商减少投资的结

果，因为他们早先的利润预期没有实现。”

中国经销商对葡萄酒这个行业也不再抱

有幻想，尤其是与利润率更高、推广空间更大

的白酒相比。如果说中国的投机者在 2011年
发现波尔多期酒的投资回报比他们预期的要

小、要慢，就不再感兴趣，那么，传统型葡萄酒

进口商也同样对他们能获得的利润感到失望。

还有另一种可能的方式来看待这种情

况，如果中国消费者永远不会像生产商想象

的那样爱上葡萄酒呢?
从理论上讲，作为一种像食品、服装、娱

乐、交通、电子产品和家用电器一样的“普通

商品”，葡萄酒的消费量应该会随着成年人口

和人均实际收入的增长而增长。其他国家的

经验也表明，随着时间的推移，葡萄酒在中国

酒类消费总量中所占的份额也会朝着 13%
的全球平均水平增进。这种情况一直持续到

2012年，当时，葡萄酒在中国的市场份额达
到了 4.6%。如今，这一比例仅为 1.5%。根据
世界银行的数据，同期中国的人均 GDP从
6301美元上升到 2022年的 12720美元。
澳洲酒前景不乐观?

作为一名澳大利亚人，Anderson针对中
国葡萄酒消费趋势对澳大利亚葡萄酒行业的

影响特别感兴趣。他的看法很悲观：“短期内，

中国葡萄酒进口量不太可能超过峰值时的一

半。”因此，如果澳大利亚能够追回其 2018-
2020年在中国葡萄酒进口市场的份额，其年
出口也无法增长 1.3亿升或 7.5亿美元，而只
能达到这个数字的一半。即使是这样的短期预

测也可能过于乐观，因为，许多在 2020年后投
资开发新市场的澳大利亚酒庄，可能不愿意回

到现在被认为不那么可靠的中国市场。”

Anderson 指出，鉴于中国市场进口量
低———每年略高于 1亿升的散装酒，而且价
格低———2020 年和 2021 年平均每升仅为
0.88美元，澳大利亚生产商决定转向亚洲、北
美和欧洲的其他地区，而不是坚持等待他们

曾经在中国享受过的“好时光”的回归，这是

正确的。

总而言之，他说：“从长远来看，随着收入

的增加和本国产品质量的提高，中国的葡萄

酒市场可能会扩大，并吸引更多的消费者将

葡萄酒纳入他们的饮品消费组合。”

中国葡萄酒市场实际消费被高估

国台酒布局高端酱酒赛道


