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同时，这样的霸屏也引起一股道德反

思的声音：同为众所周知对人体有一定危

害的产品，烟草被禁止出现在媒体广告

上，可白酒却可以堂而皇之地借道各种消

费品，主动高频出现在大众的视野，被年

轻人甚至未成年人跟风，“过早”接触烈

酒，这样的行为是否符合企业社会责任和

道德，公众的权利是否受到危害？

有人认为，咖啡和烈酒都属于刺激性

和兴奋性的食物，对人体血管有扩张的效

应，如果大量混合饮用，容易引起失眠多

梦亢奋等症状，影响神经系统健康；也有

人提出，在社交媒体看到有消费者把号称

含有烈酒的咖啡给未成年人饮用，因为奶

茶咖啡雪糕这些食品在概念和口味上降

低了家长对酒精的防备心态，建立了错误

的认知；更多的人质疑咖啡雪糕奶茶等里

面 含 有 的“ 酱 香 ”来 自 于“ 科 技 与 狠

活”……“白酒+”掀起的潮流背后存在着

多方面的争议。

从另一个层面来看，这一波“白酒+”

作为一种商业营销模式无疑是成功的，消

费者却醉翁之意不在酒，在社交媒体的声

量更多属于白酒品牌，但实际消费和认同

的还是归于咖啡等消费品本身。事实上，

这批跟风打卡的年轻消费者，许多并不是

白酒的主力消费者，他们受到消费场景和

价格等多种因素限制，声量是否能长期、

规模化地转为销量，还有待时间去验证。

近年来，啤酒、精酿、果酒等低度酒在

社交媒体上颇有声量，威士忌等洋酒也有

一定的忠粉市场，而白酒显然没有搭上这

趟青春的列车。

在“白酒+”变得普遍之前，酒企们曾

做出许多尝试，低度化是相对比较主流的

行业尝试方向，有数据称 10 度左右最受

年轻人喜爱，年轻人群是低度酒的主要消

费者。2013 年，五粮液首推低度系列，

2021年推出吾调果酒系列；山西汾酒推出

“竹叶青露酒”、“玫瑰汾酒”等；泸州老窖

则推出青语、花间酌、拾光、桃花醉等果酒

系列等。降低之后酒体口感更柔和顺口，

甚至有四五度左右的气泡白酒产品诞生。

以江小白为典型的青春小酒，凭借时

尚的外包装、经典的语录文案，影视剧和

综艺节目的植入和微博微信的互动传播

等工具，也曾占领过社交媒体的风口浪

尖。数据显示，2018年以来，各酒企推出

200多款“青春小酒”。但短暂热闹过后，

这股消费热情止步于依然传统的产品设

计、口味和消费体验。

夏季冰饮和鸡尾酒化也是被广泛采

用的方式。比如国窖1573冰·JOYS活动，

五粮液举办的调酒大赛和文化节，探索口

味的创新表达，让传统白酒成为越来越多

鸡尾酒调酒师的爱用基酒之一，虽然许多

调酒师认为，白酒作为基酒与其他酒品、

香草等材料调和比洋酒更困难。

显然，年轻人并不是不爱喝酒，只是

不爱像老辈人那样喝——要小酌而不是

大醉，要主动微醺而不是被动灌倒，要自

我愉悦而不是迎合他人，因此他们对酒水

作为一款饮品的品质、口感、包装文化、品

牌内容、消费场景等都提出了完全不一样

的要求。有业内观点表示，白酒年轻化破

题不仅要从口感上改变，还要达到饮后身

体低醉、快醒、负担轻，贴近个性化调配的

要求。

研究报告显示，白酒和黄酒均显著被

认同为“上一代喝的酒”，其中有41%的受

访者在谈及白酒时会主动提及白酒是长

辈、年长者、上一代人喝的酒。但是年轻

人饮酒也存在着生命阶梯，随着年龄的增

长，从软饮过渡到硬饮，软饮和硬饮并非

完全割裂，两者的交融衍生出大量品类创

新机会。

也许是样本对“年轻人”的定义产生

分歧，白酒到底是不是年轻人的心头好，

数据却常有打架的现象。里斯战略定位

咨询此前公布的《年轻人的酒》报告称，

仅有 11.2%的年轻人喜欢酒精度在 30 度

以上的酒，而在年轻人的酒饮选择中，白

酒只占13%，排名在葡萄酒、果酒、威士忌

和啤酒之后。

对于大部分的酒企来说，如何摆脱新

生代市场对白酒的刻板印象，喝白酒等

于“酒桌文化”“商务应酬”“中年油腻”，

一直是主要的营销方向。年轻人喜爱并

高频消费的奶茶、咖啡、冰淇淋就是这种

“年轻化”方向的绝好传播介质，容易借

之突破圈层。

其中，口味似乎是一个不可绕开的因

素，刺激的白酒被咖啡、奶茶、冰激凌这

样的食品中和，使口味变得甜味顺口，于

是多家酒企努力成为年轻人的第一口白

酒，结果这个目标被瑞幸实现了。

茅台和瑞幸的这次联手更是霸屏各

社交媒体平台，据瑞幸在 9 月 5 日披露，

酱香拿铁产品首日销量突破542万杯，销

售额突破1亿元，刷新单品记录。分析认

为，茅台的目标是通过瑞幸拥有的海量

年轻消费群体，扩大自身在年轻消费群

体中的品牌影响力，并可以借助产品口

味来触达部分潜在的年轻白酒消费者。

事实上，近年来酒企跟其他年轻人喜

爱的消费品牌做联名，已经成为一种行

业现象，特别是高端白酒品牌更愿意试

水这种“白酒+”模式，在咖啡、冰淇淋、巧

克力，甚至是香水等品类上。

泸州老窖在 2016 年和气味图书馆合

作推出过定制款淡香水；2017 年联名《三

生三世，十里桃花》推出周边香水；2018

年又紧贴世界杯和圣诞节热点推出酒心

巧克力；2019 年，跨界合作钟薛高推出

“断片雪糕”；2020年跨入奶茶界，与茶百

道合作“醉步上道”……

进入2022年以后，“白酒+冰淇淋”似

乎成为了新风尚。2022年5月，首家茅台

冰淇淋旗舰店开业，单日销售额突破 20

万元；2022 年 8 月，洋河酒业推出文创产

品盲盒雪糕，雪糕、白酒、文创三者结合；

2023年3月，贵州珍酒冰淇淋上线……

有分析认为，白酒企业如此急于跨

界破圈，目的是要打造与年轻人沟通的

新平台，其背后则是一种对失去年轻消

费者的担忧——随着消费代际的更替，国

内酒水消费正在快速多元化，白酒已经

不再是新一代消费者的“心头所好”。喜

好甜味顺口的年轻人，对白酒刺激的口

感和饮后反应，尤其对传统的酒桌文化

都不感冒，动摇了白酒价值的信仰基础，

而白酒也一直缺乏与年轻消费者的有效

沟通方式。

近年来，白酒品牌在年轻化上不断尝

试，从青春小酒，到白酒鸡尾酒化，再到

白酒低度化，甚至改变饮用方式——夏天

白酒冰饮等，而新一轮“白酒+”尝试无疑

是截至目前效果最理想的。

年轻人习惯甜味顺口难接受刺激口感
“白酒+”借道咖啡奶茶雪糕等效果较理想

“白酒+”引起对企业责任道德的反思
声量能否转为长期销量有待验证03
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