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优惠价18元“未现爆单”
茅台+瑞幸联名不灵了？

“龙年第一杯茅台”，似乎没能复刻“酱
香拿铁”的奇迹。1月22日，贵州茅台再次
与瑞幸咖啡联手，推出新春新品“龙年酱香
巧克力”。这款新品在小程序上的标价为
38元/杯，但优惠后实际支付只需18元。
商品详情页显示，这款新品融合了纯牛奶、
白酒风味厚奶和香浓可可风味固体饮料，
每杯都融入了贵州茅台酒的独特风味。

去年9月，茅台与瑞幸首次联名推出
的酱香拿铁大火，“一杯难求”创下日销售
额破亿的纪录。相比之下，同样添加了茅
台产品的酱香巧克力，在推出市场后反应
就显得冷淡许多。有不少网友表示，“不感
兴趣了”“差不多就行了”。

目前，尽管瑞幸方
面还未主动披露酱香巧
克力的销售表现，但已有
瑞幸门店对网传“新品不
火了”进行回应。杭州一
门店称，消费主要看个人
口味，22日售卖情况还可
以；北京一门店表示，个人
对产品口味和需求不同，
无法定性消费者是否减少。

“没有持续火爆是很
正常的。”厦门大学品牌与
广告研究中心主任黄合水
称，“去年的‘酱香拿铁’很
火爆，第一回大家觉得新
鲜，买一点试试看。现在每
个企业都在联名，如果没有
什么很特别的联名，消费者
就会平常心对待了。”

另一方面，有业内人士
认为，贵州茅台推出的联名
产品并不一定能收获消费者
的青睐，可能还会涉及消费者

“审美疲劳”和茅台品牌的过
度使用问题。

对此，黄合水给出了不同看
法。他说：“茅台本身还是非常稀
缺，品牌积累时间很长，与瑞幸联
名对其负面影响还不至于太大。
联名是短暂的并不会太长久，所以
不会那么快对品牌产生影响。”

过去一年多，从“茅台冰淇
淋”到“酱香拿铁”，再到“酒心巧
克力”，当“抓住年轻人，就是抓住
茅台的未来”成为茅台战略层面
的考量，更多消费者通过不同方式
尝到了人生中的“第一口”茅台。

正如黄合水所说，当前跨界
联名企业众多，“爆款”频出不会是
常态。当跨界潮褪去，如何让年轻
人从“尝鲜”到“爱上”，茅台还有很
长的路要走。

酒业分析师蔡学飞表示，酱香
拿铁的快速破圈，源于茅台自身极高
的社会关注度，以及茅台酒与咖啡的
话题冲突效应，但消费者新鲜感已
过，因此没有出现上一轮爆火的情
况。他建议，品牌需要不断加强跨界
产品的研发与口感教育，强化特色产
品，以此增强跨界产品的复购与销售。
据北京商报、封面新闻、每日经济新闻等
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品牌专家：

没有持续火爆
很正常

1 目前未出现爆单

1月22日，记者走访了北京部分瑞幸门店发现，
目前“龙年酱香巧克力”均已上线售卖。在瑞幸咖啡
小程序上，北京商报记者发现，龙年酱香巧克力原价
为38元/杯，而实际成交价仅为18元/杯，且每杯均
含有贵州茅台酒。与此前酱香拿铁产品所不同的
是，此次推出的龙年酱香巧克力不含咖啡，主要原
料为纯牛奶、白酒风味厚奶（配置型含乳饮料）、香
浓可可风味固体饮料。

瑞幸咖啡工作人员表示：“此次和贵州茅台联
名推出新品不像此前酱香拿铁首次推出时火爆。
今天上午订单量相较此前较少，目前并未出现爆
单情况。”在记者到店的半个小时之内，有3名消
费者选购茅台与瑞幸相关产品。

北京酒类流通行业协会秘书长程万松表示，
茅台和瑞幸二度联名丰富了联名产品。因为单
一产品不升级，消费者疲劳后，市场会自动消
失。不过该款产品的热度大概率不会比酱香拿
铁高，因为消费者会对同类产品的新奇度降低。

在店内指示牌上，“龙年第一杯”的标语格
外醒目。值得注意的是，此次瑞幸联合茅台紧
扣新春热点推新，或将成为撬动年轻消费者春
节营销新通路。

近年来，春节营销已成为白酒企业冲刺
年度业绩的重要节点。而对于贵州茅台而
言，每年春节营销的标志性动作之一便是放
量。

据不完全统计，2023年贵州茅台在天
猫、京东、物美累计放量原价飞天茅台9.3万
瓶；2022年贵州茅台在大张购物商超、物美
以及华润万家累计放量原价飞天茅台超
10.2万瓶。

今年春节期间，贵州茅台同样祭出放
量牌。据了解，1月以来，多家商超放量原
价飞天茅台总计数量超8万瓶。

如今，在往年放量的基础上，贵州茅台
今年加入品牌营销策略进一步扩大春节
营销力度。酒类营销专家蔡学飞指出，贵
州茅台与瑞幸的跨界在打破企业边界、拓
展产品消费人群、活化品牌形象方面效
果明显，有效利用春节热点时段进行二
次传播。酒类消费是聚集性消费品，春
节是酒类消费旺季，消费频次高，消费量
大，品牌传播效果好。

2 推新背后隐藏策略
贵州茅台再度联手瑞幸咖啡，背后

隐藏着从产品端到品牌营销端的转变。
近年来，贵州茅台多通过放量进

行春节营销，主要在为终端价格降
温。业内人士指出，通过放量征战春
节营销只能在终端价格上进行平抑，
这对于消费端而言，无疑是为抢购原
价飞天茅台提供了一个出口。但从
整体营销角度来看，若单独依靠放
量，只能稳定市场，对于后续营销仍
存短板。

从今年春节营销来看，在以往
放量的基础上，贵州茅台联手瑞幸
推出巧克力饮品征战春节档，无
疑是从产品端逐渐向品牌端进行
转变。

业内人士指出，此次通过注
入新春元素，茅台以龙年酱香巧
克力作为春节营销敲门砖，一方

面在于茅台不再单一追求高企产品销售数据，另一方
面也展现出贵州茅台逐渐向品牌导向转移。这两种营
销模式的底层逻辑完全不同，但品牌导向对于消费者
沟通以及文化输出更有意义。

对此，瑞幸咖啡董事长兼CEO郭谨一曾指出，
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。

品牌导向背后的推手，在于此前贵州茅台与瑞幸
咖啡首次联名所创造出的巨大红利。瑞幸咖啡发布的
数据显示：2023年9月4日，茅台和瑞幸咖啡首次联名
的“酱香拿铁”在瑞幸咖啡全国1万多家门店同步上
市。上线首日，酱香拿铁单品销量突破542万杯，单品
销售额突破1亿元。

此外，茅台集团副总经理王晓维此前透露称，
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。

对此，业内人士指出，此次再度联手瑞幸咖啡推出
新产品一定程度上是基于此前的销售数据。对于贵州
茅台而言，吃到红利的同时，还进一步完成了消费者沟
通以及产品渗透，可谓一举两得。

3 下个路口在哪儿？
再度牵手瑞幸之后，贵州茅台也完成了联名的三

连跳。借由众多跨界产品，贵州茅台也证明了其不再
是年轻化、跨界圈的外来者。如今，当联名产品的余温
如繁花落尽般逐渐冷却时，如何寻找下一个更为切合
的出口，成为摆在贵州茅台面前不得不思考的问题。

相较于龙年酱香巧克力饮品而言，与德芙携手推
出的巧克力似乎更适合春节礼赠场景。记者登录天猫
德芙官方旗舰店发现，53度酒心巧克力目前已售超5
万笔，并登上礼盒巧克力热卖榜首位。

业内人士指出，通过目前“酱香拿铁”“酒心巧克
力”“龙年酱香巧克力”三款产品来看，选择龙年酱香巧
克力饮品作为春节营销新品，主要在于此前与瑞幸已
存在一定合作基础，且消费人群更为广泛。未来，随着
联名深入，产品阵容也将进一步完善。

事实上，此前对于联名产品而言，贵州茅台董事长
丁雄军曾表示，“+茅台”周边产品开发结束，集团将不
再推出新的“+茅台”周边产品。但如今，随着春节旺
季逐渐临近，贵州茅台借由“龙年酱香巧克力”冲击旺
季营销时，“+茅台”的下一个出口在哪儿？

贵州茅台相关部门透露，未来，贵州茅台与瑞幸咖
啡还将继续开发酱香拿铁系列产品，为消费者提供更
多酱香口味。

对于贵州茅台而言对于贵州茅台而言，，联名不仅仅局限于巧克力以联名不仅仅局限于巧克力以
及咖啡饮品领域及咖啡饮品领域，，未来或许下一个出口在甜品未来或许下一个出口在甜品、、奶茶等奶茶等
赛道赛道。。记者整理资料发现记者整理资料发现，，此前人头马君度美食曾联此前人头马君度美食曾联
手手SINODISSINODIS西诺迪斯推出包括苹果栗子干邑蛋糕西诺迪斯推出包括苹果栗子干邑蛋糕、、人人
头马干邑咖啡可露丽头马干邑咖啡可露丽、、君度抹茶常温蛋糕在内的君度抹茶常温蛋糕在内的66款款
甜甜品品，，其中含有人头马其中含有人头马5050%%或君度或君度6060%%。。

酒类分析师欧阳千里指出酒类分析师欧阳千里指出，，茅台多元化需慎之茅台多元化需慎之
又慎又慎。。茅台走上茅台走上
神坛神坛，，付出了几付出了几
代人的努力代人的努力，，而而
跌下神坛或许是跌下神坛或许是
一夜之间一夜之间。。茅台茅台
多元化多元化，，需要探需要探
索高附加值的行索高附加值的行
业或者跨界高附业或者跨界高附
加值的品牌加值的品牌，，才才
能 对 得 住能 对 得 住““ 茅茅
台台””这张金字招这张金字招
牌牌。。
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