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■ 酒说

近段时间，笔者做了一次市场调查。本次共

收集 412份有效问卷，并对其数据进行整理分

析。从问卷对象的整体来看，普通地市级市场以

及县级市场各占到 30%以上，一线城市、乡镇一

级农村市场也有分布。

四笔“画出”你心目中的婚宴用酒

要打通婚宴渠道，我们首先要了解什么样

的产品更容易得到消费者的青睐。我们先通过

品类、品牌、价格、酒精度几组问题来为婚宴用

酒“画像”!
从婚宴用酒种类来看，白酒依然是主流趋

势，尤其是农村市场、县级市场、普通城市市场，

所占份额很大。而红、白搭配成为新市场新趋

向，尤其是一线城市市场、南方市场红、白搭配

趋势明显，选择更加多样性，这些市场相对富

裕、消费观念也更加前沿，红、白搭配所需费用

也更高，从经销商层面来看，这类人群更加注重

档次，让婚礼看上去“更有面子”，增强消费者的

消费体验也许会成为突破口。白、脾搭配也有部

分市场份额，虽然由于消费者观念等问题，还不

是主流倾向，但是随着近几年来市场整体更加

开放化、多样化，白、脾搭配可能成为县、乡两级

市场消费的新趋势。

从婚宴用酒的畅销品牌看，除一线城市市

场外，其他市场份额基本被区域强势品牌占据，

尤其是普通城市区域强势品牌份额更是达到

90%。“家乡酒”的影响力真不是盖的! 以笔者所

在的河北市场而言，本地强势品牌十八酒坊绝

对是婚宴的第一品牌。相对来说，运营商开发品

牌发展受限，但是在县乡发展势头较好。另外，

值得注意的是在一线城市市场全国一线品牌的

市场占有率非常高，整体达 67%，这和整体消费

水平以及消费习惯有关。

从婚宴的畅销价格区间来看，30-99元以及

100-299元区间是主流价格区间。在农村市场、

乡镇市场 30-99 元区间占极大的市场份额，而

县级市场价格区间在 300元以内，30-99元区间

和 100-299元区间几乎各占半壁江山。普通城

市市场 100-299元区间是主流，有接近 80%的

市场份额。一线城市市场婚宴用酒价格区间则

更加多样化，各个区间都有且几乎份额相同，其

中 300-499元区间段份额相对较大，大约 30%，

贫富差距可能是现象成型的因素。从整体样本

看出目前婚宴市场的主流价格带依然会是在

300元以下，不会有太大改变。

从婚宴产品的流行度数来看，42度及以下、

43度-52度的度数区间在全国所占份额相同，

各占 40%。一个有趣的现象是一线城市市场 52
度以上区间占很大份额，这和前面分析的一线

城市多选择全国一线品牌有关，而很大一部分

高端酒的经典产品 (53度茅台酒、52度五粮液

等)的度数也相对较高。从样本分析看出在婚宴

市场度数对婚宴产品的选择其实影响较弱，他

们选择产品的种类及价格的时候其实已经定了

度数的基调。

促销、包装、传播、渠道……
这些已经悄然发生变化

其实，了解婚宴市场情况对于经销商来说，

最需要的还是知道哪些因素能够影响消费者的

选择，从而找到婚宴市场新的突破口。

现如今，婚宴用酒的促销方式越来越多元

化，提供哪些服务或者怎样进行促销才能让婚

宴用酒的消费者“买账”呢?调查发现，最能

影响产品选择的因素是“选择流行产品”，被

调查者中 74.74%的人认为品牌氛围尤为重要，

拥有良好的婚宴用酒的品牌氛围会让消费者主

动去选择这款产品;另外，“订餐送酒”、“买

赠”以及“搭赠相关服务或产品”成为重要的

促销方式。

通过调查问卷的数据不难看出，“买赠”是

最受消费者欢迎的婚宴酒促销方式，比起其他

赠送，消费者感觉直接送酒更加实惠;“订餐送

酒”也已经被广大消费者所接受，既省心又省

钱，而一旦经销商能够打通当地重要的婚宴用

餐酒店，一定能在婚宴市场有所斩获;搭赠也是

较受欢迎的促销方式。在采访过程中有经销商

表示，在婚宴用酒的搭赠方式上，效果最好的是

“酒+饮料”和“酒+烟”，同样是能达到消费者既

省心又省钱的目的。

当然，品牌氛围需要积极打造，能接到当地

最热门的婚宴用酒品牌最好，如果不能就需要

多种促销方式相结合，做好服务，同样会起到不

错的效果。

婚宴用酒基于其用途的特殊性，对包装风

格也有一定的要求。不出意外的“传统红色系包

装”仍旧是主流，“定制化产品”逐步在市场崭露

头角。

传统的红色盒装酒仍是婚宴市场包装的主

流选择。这是因为，一来红色是我国传统婚礼用

色，寓意美好，二来红色还是白酒产品最主要的

包装色调。此外，定制型包装占比达到 20%，这

是和以往相比发生的显著变化。主要消费者为

追求个性的 90后，定制酒作为顺应个性化消费

趋势出现的产品，市场潜力是巨大的，其潜力尚

待挖掘。

但是有经销商表示，定制酒虽然是未来婚

宴酒的趋势，但目前并没有形成系统化的链条，

再加上婚礼用酒一般数量都不会过多，定制酒

属于小批量，导致了成本较高，这从一定程度上

限制了定制酒的发展。但是随着，人们消费水平

提高、生产技术的发展，不少企业甚至已经推出

“一瓶定制”的概念，相信定制婚宴酒将成为越

来越多年轻人的选择。

在“最能影响消费者的传播因素”中，“熟人

推荐”成为首选，“商超、专卖店促销员推荐”也

成为同样重要的影响因素。不难发现婚宴这种

细分渠道，口口相传远比高空广告有实效得多!
熟人推荐是选择的最重要依据，可见做好

婚宴酒，在当地市场上口碑是必不可少的，这在

农村以及乡镇市场，要和媒人、村官、红白案等

有话语权的人搞好关系;而在城市市场则要做好

相关行业人员的传播，比如婚纱影楼、婚礼酒店

等。

值得关注的是，“商超、烟酒店营销人员”的

话语权比以往更加重要。一方面，体现出终端渠

道仍旧对消费者拥有强大的影响力; 另一方面，

消费者酒类消费越来越注重“专业人士”的意

见，这绝对是行业的重大利好消息!
在最重要的购买渠道的选择上，烟酒店所

占比重最高，超过 85%，商超、专卖店以及酒类

连锁店也有一定的比重且相差不大。

受访经销商表示，烟酒店在当地经营多年，

人脉和口碑都有一定的积累，并且价格比商超

和专卖店相比有一定优势，用量大也有折扣，因

此受到大多数消费者的青睐。商超作为第二顺

位的选择，优势在于品牌多，选择多，品质有保

障。选择专卖店的消费者更注重产品是否为正

品，以及专卖店更优质的服务。

渠道方面的新变化来源于酒类连锁店，近

两年酒类连锁实现了快速发展已成“遍地开花”

之势，已经成为消费者选酒的重要途径。

历经多年发展，婚宴市场已经成为白酒厂

商争夺最激烈的市场，婚宴用酒会带动更大范

围市场的白酒销售，一旦能在婚宴市场打下一

片天地，必定能带动市场的整体销量迅速提升，

不但能做到“淡季不淡”，甚至实现“淡季超车”

也未可知！

■ 杜强 罗诗雨

光瓶酒的战略是鸡肋吗? 光瓶酒的天花板

已经到顶了?光瓶酒是战略还是噱头?
……

关于光瓶酒的讨论从来就不绝于耳，在中

国酒业发展的三十余年里，中国酒业历经了广

告时代、渠道为王时代、黄金十年和近六年的调

整期，在 2012 年前每一次变革，都是中高端白

酒引领，光瓶酒一直处于“食之无味弃之可惜”

的地位。

但自 2012 年底，中国酒业进入深度调整

期，光瓶酒做为白酒阵营重要组成部分，顺应了

大众酒时代需求，对中国酒业产生了重大影响。

光瓶酒成为了行业去产能、高增长的重要

力量!老村长、牛栏山进入了中国酒业前十，小村

外、江小白异军突起，成为了行业内外关注的新

标杆!
2017年，光瓶酒进入真正的“发展元年”，在

新食品杂志社、糖酒快讯网与卓鹏战略联合主

办的“首届全国光瓶酒领袖大会”上，老村长、小

村外、绵柔尖庄、牛栏山、红星二锅头、泸州老窖

绿波二曲、西凤 375、江小白、53 度玻汾、小郎

酒、丰谷墨渊、河套金马、石湾玉冰烧酒、牛栏

山、全兴球、张弓、汾阳王、玉泉、洋河小曲、高洲

1号、水巷子、干一杯、泸小二等新老产品悉数参

加。

然而，光瓶酒刚刚拾回的荣耀，却面临再一

次挑战，2018年，中国酒业次高端风口出现，中

高端白酒再度成为名酒、省酒的首要选择。

光瓶酒又该何去何从? 记者采访了北京卓

鹏战略创始人田卓鹏，从历史发展来读懂光瓶

酒发展的核心逻辑。

“快”或“慢”光瓶酒五大发展阶段
总体荣耀不断

“中国光瓶酒在中国白酒的进程中从未缺

席，只是在中高端白酒的格局下，有时候显得黯

然。”田卓鹏认为，单看中国光瓶酒发展的三十

年历程，却有着对中国酒业现状及未来战略选

择十分重大的意义。

“研究光瓶酒演变内因外力、驱动要素，可

以概括出光瓶酒在中国白酒发展史中的变革逻

辑与营销要点。”田卓鹏在其撰文的《中国白酒

光瓶酒营销白皮书》中曾指出，当前中国酒业高

端回暖，商务趋势明显，大众消费升级趋势亦不

可阻挡，光瓶酒将是未来中国酒业成长速度的

代表。

一路小跑提价
光瓶酒阵营形成三股力量

在改革开放初期，大众消费能力较低，白酒

消费品牌意识弱，生产企业物资匮乏，集体无包

装时代。在此期间诞生一批老名酒光瓶产品：绵

竹大曲、尖庄、沱牌、汾酒、泸州老窖二曲等。

自 1988 年，国家宣布调整白酒价格，白酒

价格管制开放，名酒阵营出现分化。尖庄、绵竹

大曲、沱牌、汾酒等名酒光瓶开始流行，随着管

制开放、体制改革等影响，个体户、代理商群体

蓬勃发展，名酒光瓶借助名酒口碑和体制改革

浪潮，实现全国畅销，形成以名酒为代表的光瓶

酒繁荣时期。

1993年进入广告营销时代，在此期间，地方

酒阵营崛起，一大批地方低端酒明星品牌开始

兴起，高沟、景阳春、张弓、宝丰等，主流价格带

在 5元以下光瓶产品。

自此拉开了光瓶酒的涨价大势。

2003年以后白酒迎来黄金发展期，名酒产

品集体提价向上看，光瓶酒迎来了巨大增长空

间。在此期间，东北光瓶酒在低端价位段通过箱

奖和盖奖等花样式促销拉动、人海战术下的渠

道高覆盖率、东北纯粮产区背书等各项策略组

合，形成终端制胜，渠道为王的销售模式并迅速

裂变。以老村长和龙江家园为代表迅速崛起并

迈向全国，开启东北酒高速发展 10年。

2005年以后，地产酒局部崛起，鹿邑大曲、

枝江实现区域内高占有，三井小刀抬头并在末

期崛起，牛栏山陈酿进入高速发展与战略布局

期，经过多轮竞争和提价，2009年光瓶酒集体步

入 10元时代。

2010年至 2012年，光瓶酒实现连续高速增

长并引起巨大行业轰动。形成龙头领跑、区域割

据、创新品类的对冲竞争态势。全国光瓶酒形成

东北酒、名酒、地方酒三股力量。全面领跑 10—
15元价格带，并试探布局 20元以上价格带。

时尚光瓶异军突起
调整期内也斩获成功无数

光瓶酒得以被行业重视，是在 2013 年以

后，当名酒遭遇断崖式下滑，光瓶酒形成了一个

巨大的风口，光瓶酒阵营迅速形成体量规模。这

几年，老村长进入行业前十，牛栏山突破 35亿，

大众酒时代光瓶酒的春天来临。

东北阵营形成老村长、龙江家园、小村外三

强全国化格局。名酒阵营重新意识到光瓶酒板

块力量。

在这个阶段，以互联网为基因，以消费者为

出发点的时尚小酒阵营兴起，其代表江小白，泸

小二快速崛起，白小乐等品牌纷纷效仿，光瓶酒

向时尚白酒趋势发展，形成了与专注于光瓶酒

的酒企之间的对冲态势。

光瓶酒·轻高端不再含蓄 成为低档品质消

费的中坚力量

消费者迭代下，消费者对光瓶酒的消费需

求由性价比转向品质追求。

光瓶酒风口下，各大企业在纷纷布局光瓶

产品的同时，基于企业利润的战略选择，高线光

瓶将成为光瓶酒风口下的未来发展趋势，并逐

步取代 50元以下盒酒，成为大众消费，品质消

费的中坚力量。

田卓鹏指出，未来高线光瓶将划分为 20-
30-40元的大众高线和 80元以上的超高线光瓶

系列。目前市场上出现红星古酿、牛栏山的精

酿、泸州老窖蓝柔二曲、龙江的醇柔、小村外城

市光瓶、西凤 375、洋河蓝优、洋河小曲、玉泉冰

白等均为高线代表。

另一方面，超高线光瓶是光瓶未来的布局

趋势，个别产品的局部畅销将推动这一趋势的

快速发展。例如李渡高粱 1955，玉泉封样、古贝

春白标、丰谷墨渊等。

“在大众酒时代光瓶酒的春天，在未来，创

新化、时尚化产品、文化光瓶是趋势，没有创新

将无法适应时代发展。”在接受组委会邀约，担

当第二届全国光瓶酒领袖大会总顾问的田卓鹏

预测，光瓶酒未来的形态将是“轻高端”。

婚宴用酒市场变了

从中高端引领到“一高一低”并驾 光瓶酒下半程怎么做？

有数据显示，我国每年有近

2000万对新人步入婚姻殿堂，也就

是说每年有近 2000万对新人有婚

宴用酒需求，市场规模可谓之大。这

样看来婚宴渠道进入门槛的确不

高，但是做好却并不容易，必须有对

婚宴市场的深刻了解。那么今年的

婚宴用酒市场到底呈现出怎样的趋

势呢?

■ 陈斌

一个全国性品牌的崛起，必须有多个实

力板块市场的支撑，而要启动实力板块市场，

就必须分批次地启动战略节点市场。战略节

点市场不但回报率高、持续时间长，而且

“喷泉效应”明显，对周边市场有较好的拉动

和辐射作用。古井贡酒年份原浆成功启动合

肥市场后，对周边乃至全省市场的影响和拉

动，就是最好的例证。

为此，建议企业在考虑投资的时候，同

时可以考虑追加市场投入，鼓励销售部门从

长线投资的战略角度运作战略节点市场，把

一些战略节点市场打造成实力市场。

中国区域市场差异度大，而随着中国区

域经济的板块化崛起，全国大的层面将出现

十大城市群：京津冀、长三角、珠三角、山

东半岛、辽中南、中原、长江中游、海峡西

岸、川渝和关中城市群;小的层面一些省内将

出现城市圈或经济圈，如湖南以长沙为中心

的长株潭城市群、安徽以合肥、芜湖为中心

的皖江经济带等。

它们的共同特点是以 1 个或 2 个大型城

市为核心，依托一定的自然环境和交通条件，

共同构成一个相对完整的城市集合体，形成

一个经济联系密切、相互影响的大板块。

其中，核心城市对周围城市有着无法抵

抗的引领作用，北京、上海等特大型城市对

周边城市有明显的“虹吸效应”。可以说核心

城市就是该区域经济、文化和消费进程的领

头羊和风向标。核心城市不仅影响强大，往

往还开潮流之先，从消费市场的角度看，它

是启动这一板块市场的按钮。

所谓战略节点市场就是处于中心地位，对

所在经济区域的市场活动和消费有核心影响

力和消费引领作用的中心城市或次中心城市。

如北京、上海，安徽的合肥、芜湖，浙江的杭州、

温州等。该市场一旦启动，其强大的“喷泉效应”

将很快影响到整个板块区域市场。

每一个区域都会有一个有影响的节点市

场，大到经济圈、城市群，小到一个地级市，

所以做节点市场一定要从战略的高度来规划

布局、运作落实。要根据企业的战略目标和

市场规划，找出区域板块中的核心城市，对

目标市场进行评估，通过系统的调研分析，

找出中心市场的机会点，并通过正确的战略

战术进行投入和运作。

成功战略节点市场的启动一方面要有战

略产品，只有中长期的战略产品，才适合战

略节点市场的运作，才能打长期的攻坚战，

并支撑市场的成功。另一方面还要有一套适

应的系统运作模式，在战争中，好的方法比

充裕的资源更重要。企业是否有一套适合自

身特点的、有竞争力的运作模式，关乎节点

市场启动的成败。

节点市场往往是兵家必争之地，全国各

大名酒、二名酒和地产酒都想在此分一杯羹，

竞争激烈。

因为战略节点市场的启动是一场综合性

的大战役，是多渠道、多区域、多形式的作

战，“海陆空”乃至特种部队都要使用。而

且做节点市场，必须打堡垒战、消耗战、持

久战，无论是渠道争夺，核心终端的抢占，

还是核心消费者的争夺与消费意见领袖的培

养，都要一地一地的攻克，一家一家的占领，

一人一人的培养，有时甚至会出现拉锯战，

你争我夺、来回拉扯。

所以，只有进行战略性的前置投入才能

成功，特别是在队伍建设、市场基础建设、

核心消费者培养和品牌宣传方面，需要企业

以战略的眼光，进行前置性的费用投入。

多大的谷穗打多大的鸟，运作节点市场

的等级、大小必须量力而行。运作战略节点

市场还是一个中小区域的节点市场，必须结

合企业自身的实力、规划和外部市场环境而

定。资源少的可先做小区域，等积累了足够

的实力后再战大的战略节点市场。如十八酒

坊，就是在拿下衡水和邢台后，在有了足够

的人、财、物和品牌基础与市场氛围后，才

全力攻打石家庄这个战略节点市场，并取得

河北全省的成功。

一个全国性品牌的崛起，必须有多个实

力板块市场的支撑，而要启动实力板块市场，

就必须分批次地启动战略节点市场。


