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酒心巧克力，2颗35元
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又一“+茅台”产品即将现世！
9月14日上午，德芙和茅台双双

宣布，双方合作的酒心巧克力将于9
月16日上市，随即该话题便登上热

搜第一。
在茅台冰激凌小程序上，部分门店已能看到

酒心巧克力相关的产品信息。其中，经典酒心巧
克力礼盒2颗装定价35元/盒、6颗装定价99元/
盒、12颗装定价169元/盒……

在官宣的消息下，已有不少网友表现出对产品
的期待并评论称，“童年回忆吗，酒心巧克力”“德芙
你好时髦啊”……也有网友戏称，“瑞幸的酱香拿铁
还没喝，德芙的酒心巧克力要来了，茅台这是要把
年轻人一网打尽。”

A
酱香酒心巧克力早有征兆？

2022年5月，茅台首次跨界推出拥有年轻化标签
产品茅台冰淇淋。酱香拿铁的热度，则代表着近一年
来茅台年轻化的战略成果——让年轻人以非常低的门
槛拿下一个“豪横”地位的象征。许多年轻人仍在期待
茅台的“新花样”，期待他们的“下一口茅台”。

种种迹象表明，茅台早已将巧克力纳入其美食产
品的版图之中。贵州茅台集团董事长丁雄军本月13
日在上海说，茅台和瑞幸合作的“酱香拿铁”卖了542
万杯，当天销售额超过了1亿元，并且茅台还在开发推
出“+茅台酒”的系列周边产品，力图培养年轻人成为
潜在消费人群，创造新的消费需求。

此前，据媒体报道，今年茅台冰淇淋一周年庆活动
上，丁雄军曾表示，贵州茅台将加大研发酒心巧克力、
含酒饮品、棒支、软冰等产品，建立不同类型、不同价
位、特色显著的产品矩阵。

此外，丁雄军在9月11日的一场产品包装升级发
布会上也表示，要共创茅台生活之美，“围绕‘大集团一
盘棋、产业链一条心’，构建了以茅台酒、酱香系列酒、
保健酒业产品、葡萄酒、生态蓝莓产品为核心的酒类产
品矩阵，创新茅台冰淇淋、酱香拿铁、酒心巧克力、茅台
宴等美食产品”。

B
酒心巧克力为什么选德芙？

德芙是玛氏公司在中国推出的系列产品。玛氏公司
成立于1911年，总部位于美国弗吉尼亚州，也是最早进
入中国的外资食品企业之一。大家熟悉的绿箭口香糖、
益达、士力架、德芙、M&M'S，都是玛氏箭牌旗下品牌。

官网显示，德芙品牌巧克力于1993年进入中国以
来，“纵享丝滑”的广告语和德芙女孩的经典形象深入
人心。据艾媒咨询报告显示，位列《2021年中国巧克
力品牌排行榜Top15》中的德芙、费列罗、士力架等品
牌处于市场规模第一梯队。

中国食品产业分析师朱丹蓬认为：“茅台选择跟德
芙合作，应该是出于在茅台国际化方面，打造一个很重
要的抓手和着力点。因为，德芙是一个国际品牌，其在
世界范围内具备一定的知名度、美誉度、信赖度。整体
来看，茅台巧克力的销量应该不会很大。等到产品上
市，第一波销量可能不错，但是后续的复购率、可持续
性预计不会很理想，毕竟，巧克力不算是大众的高频消
费品，它的礼品属性更强。”

中国酒业独立评论人肖竹青分析，茅台巧克力在
茅台冰淇淋门店应该会有销售，在德芙的渠道也应该
会有销售。

值得注意的是，此前茅台选择和瑞幸合作被外界
解读为是两家民族品牌联手，借助国潮热的东风促进
品牌双赢，此番茅台选择了外资巧克力品牌德芙或令
这一说法不攻自破。

C
能否复制酱香拿铁的热度？

不到半个月接连联名，此次的酒心巧克力能否复
制酱香拿铁的热度？

“整体来看，预计双方合作的量不会很大，但意义
还是不错的。”针对此次新推出的酒心巧克力，朱丹蓬
告诉记者，该款产品做到像酱香拿铁一样长期售卖，应
该不成问题。

一位巧克力行业从业者王猛（化名）对记者表示，
酒心巧克力是很传统的巧克力产品，其包容性较强，对
白酒的香型、度数等要求不高，茅台和德芙的合作从技
术层面来看有较高的契合度。

不过，王猛认为，此番茅台巧克力的热度或不如酱香
拿铁。“德芙本身渠道远没有瑞幸强大，巧克力的非即饮
性消费属性使得其很难带来流量的集中爆发。况且，此
次是茅台第二次对外合作，消费者或会有些审美疲劳。
总之，茅台巧克力的热度估计不会像酱香拿铁那样高。”

朱丹蓬此前向记者指出，目前，快消品行业进入高
度同质化、内卷化的节点，联名可以让企业更具有差异
化以及流量上的优势，“确实很多头部企业都有开启联
名的策略，但联名的背后是企业经营理念以及长期主
义的坚守，不是说靠一两次这种一锤子买卖就能使品
牌年轻化。”

D
“+茅台”对茅台有何影响？

市值超2万亿的“巨无霸”贵州茅台，近年来
多次俯身跨界到更多行业，除了“白酒+咖啡”，热
度较高的便是茅台冰激凌。去年5月，“i茅台”数
字营销平台上线时，茅台冰淇淋首家旗舰店也开
张营业，推出的原味茅台冰淇淋、香草茅台冰淇淋
价格为39元/份，如今茅台冰淇淋已更新11种口
味、3种产品形态。数据显示，今年，茅台冰淇淋
依旧保持增长之势，总销量近1000万杯。

除上述咖啡、冰淇淋之外，有媒体报道，在
茅台冰淇淋门店，有的店铺又开发出了含有茅
台酒的冰品和甜品，比如，茅台冰淇淋沈阳店推
出了茅台珍珠奶茶；深圳店有茅台果茶；同时，
青岛店有含茅台冰淇淋的蛋糕，还推出了文创
产品，有99元一个的小茅吉祥物，50元一个的
贵州茅台单枚标识徽章，还有79元一个的盲盒
手办或者钥匙扣等。这些茅台周边来自茅台文
旅，2022年，茅台文旅公司先后推出的十多款
茅台文创产品，为茅台集团贡献产值近6亿元。

“白酒+”成为营销手段的同时，也成为白
酒企业寻求新增长点的方向。

对于一年营收超千亿元的贵州茅台而言，
跨界带来的销售额可能只是九牛一毛，但能扩
大茅台酒的文化影响力。无论是酱香拿铁还是
酒心巧克力，都是茅台产品矩阵中的一部分。

朱丹蓬告诉记者，德芙品牌在世界范围内
有很大的群众基础，此次茅台与德芙合作，是茅
台国际化很重要的一个抓手以及着力点，特别
是在亚洲和北美洲。

市场主流声音认为，无论是去年上线的茅
台冰淇淋、前不久上线的酱香拿铁还是如今即
将推出的茅台巧克力，背后都是贵州茅台在向
年轻消费者抛出橄榄枝。

酒类分析师、知趣咨询总经理蔡徐飞此前
曾向记者表示，跨界利用茅台强大的品牌溢价
与背书作用，增强品牌价值，赋能相关行业与产
品。从该角度出发，茅台极有可能会立足于年
轻消费群体需求，进一步拓展销售品类，整合包
括食品、娱乐、旅游等项目资源，实现企业多元
化经营等目标。

8月2日，贵州茅台披露了2023年半年度
报告，上半年实现营收695.76亿元，同比增长
20.76%，高于此前预期；归属于上市公司股东
的净利润为359.8亿元，同比增长20.76%，高于
此前预期；基本每股收益28.64元。按照359.8
亿元净利润计算，贵州茅台上半年（181 天）日
均赚1.988亿元。

E
酒企跨界真的成了新出路？

Choice数据（东方财富旗下专业的金融数
据平台）显示，目前A股共有20家白酒企业。
今年上半年，这20家白酒企业累计实现营收超
2100亿元，净利润总额超850亿元。其中，贵
州茅台稳坐白酒股一哥之位。2023年上半年，
贵州茅台实现营收 695.76 亿元，同比增长
20.76%；实现归属于上市公司股东的净利润
359.80亿元，同比增长20.76%。

今年上半年，受宏观经济环境压力等因素
的影响，白酒行业面临较大挑战，从渠道端来
看，市场库存高企，动销缓慢，流通端、供给侧都
出现不同程度的“内卷”态势，白酒行业已从增
量发展时代进入到存量竞争时代。

中国酒业独立评论人肖竹青指出：“现在白
酒行业同质化内卷竞争非常严重，通过跨界入
局物美廉价的冰淇淋、咖啡、巧克力、新茶饮等
赛道，可以盘活大型酒企的闲置资金，激活渠道
资源和品牌信任资源，平衡白酒行业明显的淡
旺季经营压力，创造名利双收的增量价值。”

9月11日，酒鬼酒在业绩说明会上表示：
“跨界合作是提升品牌关注度、培育新消费群体
的有益方式，公司会在综合考虑品牌定位、产品
目标客群等因素的基础上积极探索。”

酒企们也的确在积极跨界中，除了贵州茅
台，最引人关注的莫过于泸州老窖，从香水、酒心
巧克力到面膜、奶茶、雪糕等等，泸州老窖均有涉
猎。今年8月，泸州老窖和奈雪的茶联名“开醺
礼盒”，据悉，礼盒一共有两款，分别包含泸州老
窖和奈雪的茶不同爆款产品以及调酒卡片等，按
照调酒卡片还可以解锁4款特调饮品。

此外，山西汾酒也曾和丹麦的爱顿博格推
出“汾酒酒心巧克力”、江小白与蒙牛推出酒心巧
克力冰淇淋、古越龙山与钟薛高推出黄酒青梅口
味雪糕、洋河股份推出两款文创盲盒雪糕、舍得
酒业联合圣悠活共同推出冰淇淋产品……

在泸州老窖看来，一系列操作有助于其品
牌影响深入人心，“深度植入澳网、世界杯等国
际顶级赛事，与美食、艺术、时尚界等开展跨界
合作，圈层传播与品牌推广实现精准触达。”

据澎湃新闻、新京报


