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每代人有每代人的茅台每代人有每代人的茅台

茅台酒厂俯瞰 金 石 摄

i茅台公仔 金 石 摄 2021年度股东大会期间茅台股东参观“茅台辉煌七十年回顾展” 金 石 摄

□ 孙小龙 金 石

根据 8 月 2 日贵州茅台发布的

2022年半年度报告，公司实现营业收

入576.17亿元，同比增长17.38%。

要知道，二季度向来是白酒销售

淡季，再叠加疫情因素，白酒行情普遍

不好。但茅台销售不降反增，逆势增

长，创下二季报新高。

茅台上半年净利润增幅也创下了近

三年最佳，半年的净利润（297.94亿元）

就超过了2017年全年（270.79亿元）。

茅台，何以成为不倒翁?

最关键的因素：上半年的茅台，做

了一个最重要的决定——放低身段，

主动“下凡”。

过去，茅台长期是白酒的代表，中

国酒文化的名片，也一直是饭局上的

主角。不过，它并不直接面向终端零

售。在品牌商与消费者中间，还隔着

十万八千里的代理商，以及潜伏着一

条“黄牛党”地下产业链。

因此，尽管全国各地分布着2000多

家经销商，茅台仍然是白酒中的断货王。

最近，茅台一改常态，不仅上线

i 茅台电商平台，还推出了几十块的

“平价版”茅台产品——冰淇淋，直接

触达消费者。

茅台为什么要这样做?

也许答案很简单，每代人要有每

代人的茅台。

消费升级与新零售时代
的新故事

在美国华尔街，流传着帝亚吉欧

集团前全球CEO保罗·华尔士一句名

言：“没有品牌，再高档的酒，只是一瓶

变了味道的水。”

那是近20年前，当时帝亚吉欧每

年会投入净销售额的20%用于品牌建

设，并不断通过资本运作和品牌营销，

成为了世界洋酒龙头。

帝亚吉欧旗下有威士忌品牌“尊

尼获加”、利口酒品牌“百利（Bai-

leys）”、龙舌兰酒品牌“唐·胡里奥

（Don Julio）”、啤酒品牌“健力士

（Guinness）”等品牌，是四川水井坊

的实际控股方，还拥有酩悦·轩尼诗

34%的股权。

近20年后，这句话变了——没有

数字化和DTC，再高端的酒，只是一

瓶乏人问津的水。

这几年大火的DTC（Direct To

Customer），意为“直接面向客户销

售”。DTC 的本质，是利用官网、

App、线上电商以及直营店等方式，实

现“没有中间商赚差价”。

有人形容，DTC就像是新旧世界

的分水岭，在此之前，是“旧世界”——

传统品牌的运作方式;在此之后，是

“新世界”——DTC品牌的运作方式。

这几年伴随着互联网的蓬勃发

展，一批DTC新品牌向传统老品牌发

起了挑战，比如彩妆品牌完美日记、花

西子，精品咖啡品牌三顿半，白酒品牌

江小白，零食品牌三只松鼠等等。

拥有庞大酒业帝国的帝亚吉欧，

也不得不承认——数字化正从根本上

改变帝亚吉欧整体业务发展，DTC品

牌的成功是“彩虹尽头的一罐金子”。

于是，传统高端品牌转身推开了

“新世界”的大门。数据显示，如今，数

字销售、电子商务销售以及社交电商

平台销售，已占到帝亚吉欧中国业务

的约20%。

越来越多国际大牌开始走上

DTC之路。比如去年Adidas宣布了

下一个五年（2021-2025）战略——

Own The Game掌控全场。预计到

2025年，DTC部分业务将贡献全集团

50%左右的营业额;电商部分的营业

额预计要翻一倍。

在帝亚吉欧、Adidas等传统高端

品牌通过数字化手段，重新连接起消

费者时，踟蹰的中国传统白酒行业也

有了“中年危机”。

一方面，传统白酒正在失去与年

轻人的连接。

Roland Berger曾发布报告称，

中国大陆30岁以下人群的酒类消费

占比中，白酒只有8%。葡萄酒、预调

酒、啤酒品类，抢占了中国80后、90后

的酒杯。

但好在，年轻人还没对白酒呈现

“老死不相往来”的拒绝。他们对酒的

感觉要么是好喝，要么是潮。

另一方面，消费互联网对中国人

渗透率超过80%。

消费互联网已经到了“高度饱和”

的阶段，流量永远是今天的最便宜，越

往后获客成本越高，因此数字化不能

再等了。

虽然最近因为经济增速放缓、外

部环境遇冷，有不少人比较悲观，认为

中国电商红利见顶，奢侈品卖不动

了。但正如哈佛商业评论文章所说，

未来不会是消费降级，而是说消费的

发展和升级进入了新阶段。

往历史的下游看去，中国经济上

扬的大势没有变，老百姓追求美好生

活的需求不会变，数字科技改造千行

百业的趋势不会停止。

数字化的时代，要有数字化的茅

台。时代在召唤，于是茅台选择迈出

了数字化的关键一步。

今年3月31日，在流量红利见顶

的大背景下，中国互联网世界出现了

历史性一幕，贵州茅台上线了自营电

商平台——“i茅台”App。

作为数字营销App，热度体现主

要有两个数据，一是注册用户数，二是

日活用户数。

超2000万用户，日活超400万，

i茅台已成为中国消费品行业关注度较

高的数字化营销平台。半年报显示，i茅台

已实现酒类不含税收入44.16亿元。

要知道，部分过亿用户数的

App，日活基本都在90至180万之间

徘徊，只有用户数达到十亿以上的，日

活才能从最低460万到最高1700万。

足以见茅台的影响力和号召力。

高粱、小麦混着赤水河的杯中物，

讲出了一个流量、年轻人与数字经济

的新故事。

像苹果一样，建立以“我”
为主的茅台生态

茅台与“帝亚吉欧们”又有一个最

大的不同——DTC路径不同。

帝亚吉欧在2018年关掉了其电

子商务业务 Alexander & James，

因为该网站的表现没有达到预期。转

头就与亚马逊（Amazon）等电商巨头

建立密切关系，在亚马逊的Echo智能

音箱上推出了“The Bar”功能，消费

者可直接向智能音箱发送鸡尾酒配料

的购物清单。

在中国，大多数“帝亚吉欧们”，都

选择借助某一个电商平台做DTC，比如

在某宝上开旗舰店，在某音上开直播。

这种方式操作简单，见效快，可以

借助某一个电商平台的流量红利实现

销量快速增长，入门门槛很低。

但茅台却选择了自营电商平台，

这究竟是为何?

因为茅台想做的，不是借台唱戏，

它的目标更接近于苹果生态。

从某种意义上来说，茅台和苹果

有很多共性。

市值上，茅台是中国市值第一股，

苹果去年曾登顶全球市值第一股。

产品上，两者都做到了工艺最优，

是行业内说一不二的王者。

品牌上，两者都在各自的高端市

场占主导地位，并且都很会讲故事。

作为一家科技型公司，苹果的护

城河很深，它构建了一个软硬件一体

化的商业生态系统。从芯片到操作系

统再到应用商店，都由苹果一手掌

控。打造了iPhone、iPod、iPad等i字

头 命 名 的 系 列 产 品 ，Apple

Store——一个可以收过路费的平台

（苹果税）。在对供应链的控制力度方

面，苹果在产业界也无人能出其右。

可以说，苹果的成功，非常关键的

一点是以“我”为主、由我掌控的苹果

生态系统。

茅台制造i茅台，一定程度上希望

把销售掌控权与自主权牢牢握在自己

手里，打造茅台生态系统。

众所周知，在i茅台上线前，茅台

产品主要通过直销与批发代理渠道销

售，批发代理渠道是销售收入端的绝

对主力。再加上“黄牛党”的存在，热

门的产品如飞天一瓶难求，“购酒公

平”问题困扰消费者多年。

大家都想抓住年轻人这个市场。

但是年轻人有个特性，就是一次两次

买不到，以后可能就不会再来尝试

了。在品牌忠诚度不高的情况下，他

们的耐心进度条是很容易消耗掉的。

买不到茅台，会让想要尝试的年

轻人离得越来越远。

茅台有一个梦想，是让全国人民

都能喝得起、买得到茅台。i茅台构建

了S2B2C线上线下融合酒类销售模

式，让这个梦想有了实现的可能。

所谓的S2B2C，就是茅台（S）作

为生产供应链平台，赋能经销商、直营

店（B），共同服务消费者（C），这样既

能为茅台降本增效，又能为消费者创

造良好的购物体验。

直白点来说就是，通过 i 茅台

APP，茅台将飞天系列和酱香酒系列

的多款酒品聚合到线上进行售卖，又

通过线下1300多家B端经销商支持

配送和自提服务，从线上到线下全面

覆盖C端用户。

这样，“i茅台”就把社会渠道、电

商渠道、自营渠道统摄起来，以“线上

购酒，就近提货”的方式，实现了各渠

道之间的协同和配合。

正是有了S2B2C线上线下融合

酒类销售模式，100天来，i茅台从门

店热度、区域热度、时间热度、区域经

济等多维度综合分析，逐步构建智能

投放模型，日均投放近1300家门店，

初步实现了自动化动态均衡投放。

与此同时，i茅台还解决渠道公平

和渠道信任问题。茅台也曾尝试过第

三方电商平台，但一瓶难求的王牌产

品难抢，产品真伪也受到质疑。

i茅台自带权威性，也在维护公平性。

就像曾经的12306订票系统防黄

牛抢票一样，i茅台上线后也常常遇到

异常预约行为，主要有三种，一是人

抢，二是机器抢，三是聚集抢，很多手

机摆一排。

为此，i茅台配套建立了风控体

系，对异常行为做了有效拦截和处

置。截至 7 月 8 日，累计完成拦截

6600余万人次。

茅台半年报显示，贵州茅台在

2022 年 上 半 年 的 直 销 收 入 达 到

209.49 亿元，创造了历史新高，比

2021 年同期增幅超过了 120%。其

中，截止报告发布前仅上线3个月的

i茅台，实现酒类不含税收入44.16亿

元，贡献超20%的业绩。

未来，随着飞天茅台的上线，更多

人能顺利买到不加价的茅台酒时，旧

时王谢堂前燕，也自然就飞入寻常百

姓家了。

i茅台的“新瓶”与“新酒”

互联网时代，网民都是健忘的，不

少人担心，i茅台是不是只是“新瓶装

旧酒”，在王牌产品产能不扩大的情况

下，中签率仍然有限，那要靠什么留住

2000多万注册用户?

如果说，过去的茅台，是靠吃飞天系

列的“老酒”，那从i茅台开始，现在的茅

台要吃的更多是飞天系列外的“新酒”。

为什么这么说呢?

对于茅台来说，i茅台的价值不仅

仅在于全新的营销体系，更在于庞大

的高价值消费数据池，这是茅台自己

的私域流量。

i茅台庞大的用户群体是消费、传

播茅台的重要甚至是核心力量。

与公域不同，私域流量不仅不用

付费，还可以任意时间、任意频次，直

接触达到用户，并对用户进行精准画

像、精准营销，提高销售转化率。

这些数字资产，将为茅台未来发

展提供丰富的想象空间。

于是，i茅台不仅成为茅台的核心

品宣平台，也成为检验新品成败的重

要平台。相当于新旧茅粉共聚的一个

试验场。

在这个试验场里，i茅台留住用户

第一招，王牌产品引流。

在100天里，i茅台上线了王牌产

品 53 度 飞 天 的“mini 版 本 ”——

100ml装飞天，定价为399元/瓶。

这是茅台布局百元档产品矩阵的

重要一步。一定意义上相当于奢侈品

的“小样”，让一部分价格相对亲民的

茅台产品辐射到更多的消费群体，筛

选出潜在的新消费群，扩大受众范围。

第二招，布局新产品矩阵。

在i茅台试运行的第一天，唯一的

酱香系列产品茅台1935投放量达到了

13492瓶，超过其他三款产品的总和。

上线后，i茅台配合立夏和夏至时

节“与爱相守·喜相逢”“鱼跃龙门·喜

相逢”茅台1935专场等主题申购活

动，更是让它成为今年的现象级新品。

意图很明显，今年虎年上线的新

品茅台1935，是茅台系列酒主打产品，

也是茅台布局千元价格带的标杆产品。

做强产品线，树立飞天茅台以外

的新拳头产品，是茅台需要未雨绸缪

的问题，i茅台就是最好的试验场。

效果也很明显，100天来，茅台

1935累计实现线上销售额近9亿元，

这一数据也刷新了酒类新品在线销售

的纪录。

第三招，制造希望。

“i茅台”开启每月一次的“小茅好

运”预约活动，实名认证、每天预约等

app内行为可以积攒耐力值，用耐力值

可以换取小茅运，累计50个小茅运，可

以参加“小茅好运”的专场进行申购。

此举缓解了用户天天预约未成功

的挫败感，以提升中签率的方式让更

多消费者看到希望，从而完美留住

98.8%未消费群体。

茅台作为中国传统白酒的“数字

时代先锋”，i茅台的每一步探索，都在

完善自己的生态，加深自己的护城河。

一代人有一代人的茅台

在i茅台上线不久，茅台紧锣密鼓

官宣要推出冰淇淋，不得不说，茅台打

开了一个全新的增量市场。

《中国冰淇淋/雪糕行业趋势报

告》数据显示，仅在线上市场，女性占比

已经超过70%，且90后、95后以及更年

轻的群体已经成为冰淇淋产品的强势

消费人群。茅台巧妙地找到了切入点。

和主营业务相比，茅台显然不是

想靠这几杯甜品，去创造多高的收

益。而是想靠这份甜蜜和微醺，去抓

住年轻人的胃，从而抓住年轻人的

心——与新一代建立起联系，占领消

费者的心智。

人们会逐渐发现，原来茅台并不

是只有飞天，还有其他品类的产品。

原来，茅台并不是那个呆板的中年大

叔品牌，茅台也可以很潮。

曾经，茅台增长的秘密，藏在赤水

河畔，深埋在历史进程中。

如今，百年传承的茅台，用100天

时间，讲出了一个拥抱数字科技，以

消费者为中心的新故事：一代人有一

代人的使命，每代人也要有每代人的

茅台。
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