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欲了解更多美酒资讯，请

关注华夏酒报微信公众

号。

“老龄化能够带来的任何产业的

增长，都将弱于年轻人消费总量消退

的那个数字。换句话说，老年人再怎

么花（钱），都抵消不掉年轻人不够导

致的不能花（钱）。”9月4日，东北证券

首席经济学家付鹏在“新机遇·新活力

——凤凰湾区财经论坛2024”发表主

题演讲时表示，“年轻人的消费欲望，

应该比我们要强得多得多。”

年轻人的酒水消费情况如何？“现

在的90后、00后‘小朋友’刷短剧、玩

游戏，不搞无效社交，加之老龄化趋势

的演进，白酒消费或将呈现‘趋势性下

滑’的态势。”近期，有业内人士抛出了

这样的观点，对此，该如何破解？

加码短剧营销，白酒开辟“出圈”新赛道？
如今，短剧正成为流量争夺的新赛道，吸引企业争相进入。因此，为顺应用户需求的多元化和个性化趋势，
酒类的短剧营销、短剧传播也将呈现出更为多元化、个性化的发展趋势。

本报记者 苗倩 发自北京

白酒是传统食品，但白酒的风味特

征与文化属性、社交属性在风味食品

中，是独树一帜的。在针尖营销咨询公

司总经理朱朝阳看来，白酒的短剧制

作，依然要遵循内容为王的信条。

朱朝阳认为，白酒的社交属性非常

强，对品牌要求高，需要社会共识与集

体认知，毕竟，“认知决定交易”。在媒

体碎片化时代，能够吸引受众注意的不

是单一的广告，而是好的内容自带话题

与传播。短剧内容的特征是“短平快”，

非常迎合快节奏下观众对释压娱乐的

需要，给观众带来“倍爽儿”的观感体

验。

在朱朝阳看来，酒类品牌在短剧上

进行品牌传播时，需要注意以下几点：

一是短剧本身是新兴的内容表现

形式，创作的内容参差不齐，品牌方要

考虑短剧的剧情与价值观导向是否与

自身的品牌定位匹配与吻合，让受众产

生正向的联想；

二是传播的表现形式要根据剧情

内容进行融合创作，而不是生硬地植

入，最好是跟品牌的目标消费人群与关

键消费场景进行结合；

三是有高频的密度才可能给观众

留下深刻的印象，才可能在观众购物时

产生回忆，实现心中首选。

当然，正如融合疗愈元素的美妆线

下体验店迎来增长新机遇一样，白酒作

为社交饮品，线下体验是线上无法替代

的，企业在线上拓新的同时，依然需要

做好线下的品鉴活动、文化推广等，实

现“线上、线下”的协同发展。

短剧，好的内容自带流量

在消费者，尤其是年轻消费者更

青睐于“为场景买单，为情绪复购”的

倾向下，无论是食品饮料，还是户外用

品等中青年消费的“热点”品类、品牌，

逐渐将品牌营销的重心从产品营销向

情绪营销倾斜，通过时下吸引流量的

新宠儿——短剧，与消费者建立起深

层次的情感链接，通过线上线下的系

列活动，激励用户创作、分享与品牌相

关的情感内容，反哺产品销售。

作为传统的饮品，酒类也不例外。

毫无疑问，流量为王时代，短剧正

成为吸引流量的新宠儿。

今年上半年，洋河上线了短剧《大

师说绵柔》。

在《大师说绵柔》第3集——“品

酒师修炼手册”篇章中，以短剧的演

绎，向受众传递了“品酒师，其实是生

活中的无味者”理念，并将洋河的一杯

杯美酒比喻为“一首歌”，“调、勾”工艺

中，“勾，就是音符的编排”“调，就是曲

风的创作”……一系列短剧逐一向受

众解读了洋河的绵柔从何而来，以及

洋河绵柔的风味特征等。

2023年，泸州老窖推出《酒城奇

遇记》，以短剧的形式传递了泸州老窖

的酿造历史及传承文化。

2023年8月，由牛栏山酒厂支持

制作的《你好，欢迎光临》短剧，用源自

生活的真实故事与烟火气，传播了“中

国民酒”牛栏山品牌，触动人心。

如今，酒业的短剧故事仍在丰富

与更新中，可以预见，顺应用户需求的

多元化和个性化趋势，酒类的短剧营

销、短剧传播也将呈现出更为多元化、

个性化的发展趋势。

为什么众多酒企切入短剧的宣传

赛道？

这与现代人的阅读习惯不无关

系，大家习惯利用碎片化的时间阅读

文字、观看视频。酒类品牌通过短剧

讲述身边的故事，通过切入热点话题

等拉近与用户之间的距离，则能实现

产品与内容的无缝融合，进而增强消

费者对品牌的好感度，与传统报纸的

软文广告有异曲同工之效。

近日，飞瓜数据就分析指出，随着

社交媒体的兴起，年轻消费群体成为

品牌营销的重要目标，他们热衷于微

短剧，喜欢新鲜有趣的内容。品牌通

过自制短剧，能够抓住年轻人的眼球，

传递品牌理念和价值观，从而建立起

品牌与年轻消费者之间的情感连接。

短剧，流量的宠儿

近期，《华夏酒报》等一众媒体针

对中秋节酒类市场情况进行调研，指

出，今年中秋、国庆商超市场遇“冷”，

追看上半年至8月份线上数据，包括

互联网原住民等年轻人，用实实在在

的购买力为线上酒水市场贡献了“热

力”。

从宏观数据看，近日，国家统计局

贸经司统计师付加奇分析指出，1-8

月份，实物商品网上零售额增长

8.1%，增速快于社会消费品零售总额

4.7个百分点；占社会消费品零售总额

的比重为25.6%，占比与1-7月份持

平。付加奇提出，“直播带货等电商新

模式保持快速增长，对线上消费增长

的拉动作用明显。”

另据7月飞瓜数据出品的《2024

上半年抖音内容与电商数据报告》显

示，从销售热度趋势来看，2024年上

半年，抖音电商规模趋于稳定，销售、

成交与推广热度，相比2023年上半年

均保持两位数以上增长。

9月14日，开源证券行业点评报

告——《酒类线上销售良好，关注包装

饮料及休闲零食》则指出，2024年 8

月阿里系酒类行业线上销售额达8.0

亿元，同比增5.0%。8月子行业国产

白酒销售额表现相对较好，同比增长

21.3%；国产白酒线上销售额占比最

高，达66%。

综合数据可以看出，酒水市场的

线上消费实现了较为稳定的快速增

长，包括年轻人在内的消费大军的购

买习惯已经发生改变，寻找线上与年

轻人的情感共鸣，成为酒厂的新“玩”

法。

酒水市场：线下遇冷，线上增长

酒类信息及配套专版
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