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星期四星期四 消费周刊

本报讯 （记者 任枺早）
近日，贵州茅台宣布，从3月31日
开始，对旗下核心产品 53 度 500
毫升飞天茅台（2026 款）调整售
价。其中，出厂价从每瓶 1169 元
涨到1269元，上调100元；茅台官
方自营门店的零售价，由1499元/
瓶上调至 1539 元/瓶。这是茅台
时隔两年多再次提高出厂价，也
结束了1499元官方零售价8年不

变的局面。
记者走访达州本地酒水市场

了解到，受此次官方涨价及市场
行情波动影响，达州地区飞天茅
台终端价格出现小幅上扬。

一位本地酒类经销商告诉记
者，涨价前，本地散瓶飞天茅台的
市场流通价1700多元每瓶。官方
调价后，目前市场价升至 1800 多
元每瓶。“不过这个价格是随时波

动的，受库存、批次、供需等多种
因素影响。”

对于此次官方涨价，该酒商
坦言：“对终端销售的实际影响并
不大。”他解释，一方面，1499元的
官方指导价长期以来与市场实际
成交价存在较大价差，此次 40 元
的零售价上调幅度，与市场本身
的日常波动类似。另一方面，飞
天茅台属高端商品，消费群体对

价格敏感度较低，小幅调价并未
抑制购买需求。

据了解，本轮涨价后，“i茅台”
APP及全国自营门店已同步更新
为 1539 元/瓶，但依旧供不应求、
上线即售罄。而本地市场多为社
会经销商渠道，价格以1800多元/
瓶的散瓶市场价为主，目前货源
稳定，价格虽有上行，但未出现抢
购、缺货等现象。

飞天茅台调价对达城市场影响如何？

曾几何时，在达州街头买一
杯现磨咖啡，还是偶尔“小资”一
把的选择。连日来，记者走访达
城中心广场、罗浮广场、仁和新城
等商圈发现，瑞幸与库迪的蓝色
和橙色招牌如影随形。工作日下
午，前去门店取餐的外卖小哥络
绎不绝，吧台上的咖啡杯从“标准
杯”到“超大杯”，个头明显大了一
圈。

这两大咖啡品牌，在经历数
年的“价格战”后，近期以“超大
杯”为焦点，在达城饮品市场再度
升温。一杯咖啡的容量之争，正
在悄然改变达州人的消费习惯。

抢券还是直接喝？

上周末，在罗浮广场的一家
瑞幸咖啡门店，市民张先生正对
着手机小程序研究新活动优惠券
的使用方法。“每天限量3万张免
费升杯券，得靠抽奖，我好不容易
抢到一张。”他告诉记者，用标准
杯的钱体验超大杯，就算喝不完
也感觉挺划算。

几乎在同一时间，距离该店
不远的库迪咖啡也贴出了“免费
升级超大杯”的海报，规则简单直
接：不限量、不限频次，买大杯即
升级。

这并非巧合。记者走访达城
多家咖啡门店发现，瑞幸的“超大
杯”活动虽因罗永浩代言复刻经
典“中杯大杯”梗的广告赚足眼
球，但规则上设置了“每日限量抽
奖”的门槛；而库迪则采取了更为
激进的“普惠”策略，将活动时间
拉长至今年4月底，且无任何附加
条件。

“瑞幸的券要靠抢，有时候定
个闹钟还是抽不到，但库迪直接
就能升杯，很方便。”一位经常购
买咖啡的上班族李女士告诉记

者。
这种截然不同的打法，折射

出两大品牌在达州乃至全国市场
的战略分野。

门店扩张数字背后

表面是“容量战”，实则是“成
本战”与“用户战”。记者就此咨
询了本地消费行业观察人士。

该人士指出，从瑞幸的角度
看，其刚公布的财报显示，虽然营
收大涨，但配送费等成本激增，盈
利压力显现。在达州这样的三线
城市，瑞幸已开出32家门店，其核
心诉求已从单纯扩张转向单店效
益的提升。限量抽奖玩“超大
杯”，既能借助玩梗的广告话题性
维持热度，又能通过“加3元”升杯
的方式，在固定成本（房租、人力）
不变的情况下，增加单杯毛利。
这是一种典型的“精准营销”，旨
在筛选出对价格不那么敏感的存
量用户。

而库迪的策略则更像是一场
“阳谋”。作为后起之秀，库迪在
达州的门店已达 23 家，虽略逊于
瑞幸，但其打法一贯凌厉。免费
升杯，实际上是在用确定性留住
对价格敏感的消费群体。

“我们的目标是把咖啡做成
日常刚需。”库迪相关市场人员此
前在公开采访中的表述，解释了
这一逻辑。

在达州，随着消费习惯的渗
透，越来越多的市民将咖啡视为

“提神饮料”而非“社交奢侈品”。
库迪试图通过“加量不加价”，培
养更高频次的消费习惯，用规模
效应摊薄供应链成本。

从情调到性价比

这场从“9.9元”打到“超大杯”
的商战，最直观的影响是重塑了

达州的咖啡消费生态。
首先是消费门槛的实质性降

低。记者在多处商圈走访发现，
如今9.9元一杯的咖啡已是常态，
而随着“超大杯”活动的展开，消
费者花同样的钱，获得的容量增
加了近一倍。这使得原本属于

“轻奢”的现磨咖啡，成为“全民饮
品”的潜质又进一步加深。

其次是消费习惯的加速养
成。据本地一家商业综合体运营
方透露，近年来，咖啡店已成为引
流的重要业态。瑞幸与库迪的贴
身竞争，不仅带动了写字楼、商圈
的客流，也让县域市场开始被关
注。数据显示，下沉市场的咖啡
门店增速已连续两年领跑全行
业。达州下辖的县市区，也正在
成为这些品牌争夺的新战场

“以前喝咖啡讲情调，现在讲
性价比。”一位在达州从事餐饮行
业多年的经营者表示，他在西外
一家商场里经营餐厅，发现瑞幸
和库迪的门店相距非常近。“两家
咖啡店天天打，但商场的人气确

实被带起来了。”他笑着补充道，
“不管谁赢，我们商场是赢了。”

赢家：喝超大杯的“打工人”

随着“超大杯”对决的上演，
瑞幸与库迪在达州的竞争，或许
标志着中国咖啡市场正从野蛮生
长的“价格战”，升级为比拼供应
链、运营效率和用户粘性的“价值
战”。

对于达州消费者而言，这无
疑是一个好消息。无论是罗永浩
的名场面复刻，还是库迪的“无套
路”升杯，都意味着，在未来很长
一段时间里，用亲民的价格喝到
一杯品质尚可的咖啡，不再是难
事。正如一位网友在社交平台上
的调侃：“不管瑞幸和库迪怎么
打，赢麻的永远是我们这些拿着
9.9元喝超大杯的打工人。”

在这场关于“杯子大小”的争
夺中，达州这座城市的咖啡香气，
正变得越来越浓郁，也越来越接
地气。

□文/图 记者 田麒薇

一杯咖啡的容量之争
——达州咖啡市场从价格战转向价值战

市民在购买咖啡。


