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在今年世界经济论坛第54届年会举办期间，以茅

台、洋河为代表的中国酒业发出了“绿色”的声音。可

以说，在这样一场具有重要意义的国际论坛上，中国

酒业在ESG上的实践和创新被传递出来，让全世界都

看到了在推动可持续发展上的中国酒业方案和力量。

瑞士时间1月17日晚，达沃斯“中国之夜”如期举

行，并吸引了多位国内外政商人士与会。酒业代表

——茅台集团总经理王莉以及洋河股份党委书记、董

事长张联东应邀出席。

其中，王莉以茅台能源转型的经历作为案例，阐

述了绿色生态共识的构建，给茅台带来的深刻变化。

在主题演讲中，洋河股份党委书记、董事长张联

东也介绍了洋河股份在绿色低碳发展上的具体实践

与取得的成果。他表示：“坚持绿色发展，实施低碳战

略，是白酒企业必须践行和落实的责任与使命。” A4

特别推荐
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“中国酒业协会科学
技术奖”评审会召开
根据评审流程，奖励办公室将授
奖推荐意见和名单上报中国酒
业协会科学技术奖励委员会审
定后，在中国酒业协会官方网站
进行公示。
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黄酒“共美好”
才能产业兴
各美其美、美美与共的酒产业格
局已经形成，黄酒尤其要重视产
业抱团发展的“共美好”，才能实
现产业长兴。

联名款能为茅台拓宽多大边界？
联名款产品的出现，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。

本报首席记者 杨孟涵 发自北京

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。

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。”

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2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？

据茅台集团党委委员、副总经理王晓维透露，

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。

“茅台直销渠道包含了所有旗下产品，但联名跨

界产品与飞天等主力产品不同，联名跨界产品从出

生起就属于厂家直接运作，并且因为含有面向年轻

一代的意味，所以更为重要。”业内人士表示，茅台联

名款的“试验”属性浓郁，不仅是在为直销渠道拓宽

路径，也是在为整个茅台的未来拓宽路径。 A3
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透过达沃斯，看中国
酒业的ESG发展
通过分享绿色故事，共话美酒与自然和谐共生
之道，也让中国酒企在ESG上的主张传遍世
界。

本报记者 张瑜宸 发自北京

从龙茅生肖热，看酒企穿越周期新力量
如何以生肖酒等文化酒为载体，发扬优秀文化的稳定性、超越性、穿透性、颠覆性，
应是白酒企业穿越周期，赢得核心消费者的行动指向。

本报评论员 苗倩

1月6日，贵州茅台（甲辰龙年）生肖系列产品

上市发布会在浙江举行，贵州茅台酒（甲辰龙年）、

茅台王子酒（甲辰龙年）、贵州大曲（甲辰龙年）三

款新品正式上市发布。

据i茅台App显示，53度500毫升贵州茅台酒

（甲辰龙年）售价2499元/瓶；2瓶装53度375毫升

贵州茅台酒（甲辰龙年）售价3599元/盒。

在茅台的官方授权店面，店内虽有贵州茅台

酒（甲辰龙年）的产品展示，消费者却是一瓶难购；

在线上，据小茅 i 茅台公众号消息，“每天平均有

600余万人参与贵州茅台酒（甲辰龙年）的申购”，

中签率极低。

据悉，贵州茅台酒（甲辰龙年）上市不到半个

月时间，其价格一度被炒到了近8000元。随即，出

现“过山车”现象，其市场价格跌到4000元以内。

从2014年至今，贵州茅台生肖酒已经走过了

十年时光。虽然贵州茅台酒（甲辰龙年）的市场价

格在短时间经历了大起大落，但这种现象的出现，

有一定的轨迹可循。因普通消费者看重了生肖酒

的金融属性、投资价值，再加上传统文化元素的加

持，每年春节前夕，都是生肖酒市场走高的节点，

节后，其价格逐步回落至稳定区间。

今年茅台生肖酒价格的大起大落，既有投资

者蜂拥而至的炒作因素，也有高端酒消费下降的

因素叠加。国家统计局数据显示，2023 年 12 月

份，全国居民消费价格同比下降0.3%，其中，食品

烟酒类价格同比下降2.0%。

在市场端，要从长线思维着眼，理性开发、加

强监管，精细化管理，避免过度炒作、价格虚高等

情况的发生，这是茅台生肖酒乃至其他名酒生肖

酒市场健康发展的前提。

回望2018年1月，国酒茅台（贵州仁怀）营销

有限公司发布《关于陈年茅台酒、贵州茅台酒（戊

戌狗年）执行配比的通知》，通知要求，“狗年酒配

比指标，可以按月执行，也可以按季度执行，但不

能跨季度累计执行等”。彼时，以精细化管理来稳

价，对今时今日稳时仍有指导意义。

在消费端，消费者要“理性消费、量力而为”；

在企业端，企业要讲好酒故事、做深酒体验、传播

好文化，实现以生肖酒为支点，撬动消费新空间。

当下，生肖酒已成为白酒业最大的IP，融汇了

中华民族审美传统的生肖酒，是企业加强品牌文

化表达、扩大品牌市场影响力的重要载体。无论

是贵州茅台生肖酒将生肖文化、五行文化、水墨

画、书法艺术汇聚于一体，为每一位品鉴者带来沉

浸式的文化体验，还是洋河生肖酒开启“品牌文

化、白酒文化与生肖民俗文化”深度融合的创作之

旅，都是名酒企业以弘扬优秀传统文化，谱写酒文

化和文化酒新篇章的力作。

以文化伟力凝聚新消费、集结新力量，不正是

中国酒业所需要穿越周期的力量之源吗？

综合来看，茅台生肖酒价格经历“过山车”现

象，只是合理的市场现象反映，在稳定市场、稳定

价格的同时，如何以生肖酒等文化酒为载体，发扬

优秀文化的稳定性、超越性、穿透性、颠覆性，应是

白酒企业穿越周期，赢得核心消费者的行动指向。

A2

酒业要实现产区融合
破除“地域界限”
中国酒业应借鉴世界名酒产区
价值打造与建设经验，打造高质
量发展的国际化产区新特色。

Editoria
社评
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看天工1988演绎特
香美酒的“文化之美”
创新的四特酒正以“中国特香型
白酒开创者”的姿态屹立于中国
名酒之林，演绎着中国白酒特香
新时代。
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跨界入局，低度酒如
何“沉”到年轻市场？
低度白酒需要从基础的品质、口
感等方面进行提升，同时，还需
要针对年轻群体打造新的消费
场景。
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