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酒经·品酒论道6 中国酒
周刊Chinese drinks

weekly

■ 彭伟

近年来，在五粮液、汾酒、西凤等名酒纷

纷向尖庄、玻汾、高脖西凤酒等核心光瓶产品

倾斜的大背景下，光瓶酒再度成为名酒深耕

市场的一柄利器。

“战端已开，陕西市场上的光瓶酒谁也无

法独善其身。”陕西酒业人士表示。

群狼环伺
陕西光瓶酒市场狼烟四起

“光瓶酒最近几年在陕西市场风生水起，

已经出现 5 个年销量过亿的单品或品牌。”

据品牌管理专家、九度咨询董事长马斐

介绍，陕西光瓶酒市场约占陕西白酒市场整

体容量的 15%左右，约有 20 亿的市场容量。

这样一块“肥肉”，引发了众多光瓶酒品牌的

哄抢。

“陕西光瓶酒容量大，价格也不低，自然

有很多酒厂垂涎欲滴。”汉中酒商崔总表示。

据了解，包括玻汾、牛二、歪嘴郎、劲酒、

尖庄、泸州老窖绿波二曲、江小白、青青稞小

黑、老村长、龙江家园、光良等外来品牌都进

入了陕西市场，尤其是玻汾和牛二发展迅速，

与陕西本地的高脖西凤酒、西凤 375 并驾齐

驱，已经成为外来光瓶酒在陕的标杆品牌。

酒业家从市场层面获悉，目前牛二是陕西

光瓶酒市场销量最大的品牌，年销量已突破 3
个亿;玻汾发展势头也很好，销量 2亿多元;高脖

西凤酒(也叫绿瓶西凤酒)销量 2 亿多元;西凤

375 有 1 个多亿;歪嘴郎比较稳定，销量达到了

1个多亿;而新进入的高线光瓶酒光良也在陕西

站在了脚跟，呈现出良好的增长势头。

“玻汾、小郎酒发展迅猛，在光瓶酒中表

现抢眼，而顺品郎、尖庄、光良等品牌也起势

很快，未来陕西光瓶酒市场怕是好戏连台，令

人应接不暇。”采访中，陕西酒业人士认为，外

来品牌的强势进入，改变了原来西凤旗下以

高脖西凤、西凤 375 为代表的本土派独霸陕

西的格局，未来必将是百花齐放的格局。

酒业家了解到，新进入的尖庄、光良等高

线光瓶酒，正在加速布局陕西市场。其中，尖

庄在核心市场西安的总代理是西安富达糖酒

有限责任公司，该公司是青岛啤酒在西安的

总代理，同时也是渭南、商洛两个地级市的总

代理，“有渠道、有资金、有实力，而且渠道通

路也跟尖庄很匹配，未来市场比较看好。”

战略升级与涨价
陕派光瓶能保住大本营吗?

“玻汾的强势崛起，让高脖西凤酒略显尴

尬。很明显，在这块市场西凤必须背水一战，否

则未来存在被挤出主流品牌的风险。”谈到陕

西光瓶酒的发展形势，陕西酒业人士认为本土

品牌需要鼓足勇气，与外来品牌一决雌雄。

事实上，以西凤为代表的本土派的确在

主动应对，以守住自己的家门口市场。针对玻

汾的汹汹来势，西凤方面在近期出台了一个

新策略，以涨价来拉升品牌势能和市场空间。

酒业家从市场层面获悉，西凤方面 5 月 15 日

发出涨价通知，绿瓶西凤酒(高脖西凤酒)系列

的出厂价将上调 20%以上，终端供货价同步

上调 25%—30%，终端零售价也将作相应的调

整。而陕西西凤酒营销管理有限公司 5 月 14
日发出的通知证实，确实已于 5 月 16 日对综

合产品统一上调供货价。

酒业家还了解到，45 度高脖西凤酒生肖

版也将从 35 元/瓶的价格调整到 58 元/瓶，其

他版本的高脖西凤酒业将上调。

“西凤酒现在的核心策略就是涨价。”陕

西酒业人士指出，2018年 4 月底、2019 年 5 月

初西凤酒都曾统一对旗下多款核心产品进行

调价。多个消息显示，此次高脖西凤酒将推出

几款产品，价格分别为 38 元、58 元和 78 元，

而上调至 78 元/瓶的可能会升级为盒装产品。

但截至记者发稿，并未收到西凤方面发出的

终端调价政策。

“如果(高脖西凤酒)真调到 78 元/瓶，无疑

直接将市场让给了玻汾。”马斐表示。据了解，

目前玻汾的价格为 58 元/瓶，深受消费者的欢

迎。而当前高脖西凤酒的市场成交价也在 40
元左右，在这个价位段有一个较为固定、忠实

的消费群体，如果真把终端零售价调整到 78
元/瓶，市场未来如何发展还尚未可知。

据介绍，玻汾在陕西 30—60 元的价位段

上，已经拥有了较强的话语权。目前，53 度玻

汾的终端零售价在 50 元—58 元之间，一箱有

20 多元的利润。同时，玻汾具有两大优势：一

是价格的持续稳定性，不管是给经销商还是

渠道商，近两年的价格都是比较稳定的;二是

酒质在持续上升，玻汾对酒质、口感的把控相

当严格，这是名酒厂家 PK 地产酒在百元以内

光瓶酒市场的核心战略，很多地产酒难以望

其项背。

针对玻汾、牛二们的全面进攻，高脖西凤

酒、西凤 375 等都采取了相应的措施，加强市

场的开发力度和消费者的黏性。西凤 375 从

渠道、品牌、经销商等 5 大方面实施战略升

级，坚持聚焦资源、精准营销，针对不同的市

场制定特点制定不同的营销策略。通过“春雷

行动”打造样板市场，同时狠抓生动化陈列，

积极在消费者中间开展品鉴活动，为渠道和

消费者注入新的活力。

此外，负责运营出口版白标西凤的西安

海宇酒业有限公司也加大了市场开发力度，

聘请了原西凤 375 的操盘手、陕西长宇酒业

有限公司总经理王东出任操盘手，也加大了

西凤另一款光瓶酒白标西凤酒的投入力度，

欲在陕西光瓶酒市场打出一片自己的天地。

陕酒另外一个优质品牌、沉寂了多年的

太白酒近年来也在陕西光瓶酒市场开始发

力。据陕西太白酒业总经理卜立华介绍，现在

普太、老太白、国优太白等光瓶酒在陕西全省

的发展形式都比较好，去年一年多基础工作

得到了市场的认可。在受疫情深度影响的情

况下，仍然实现了一季度同比增长 74%的高

光表现。今年四月份同比增长高达 216%，而

1—4 月份的综合同比增长率为 118%。

据了解，以普太、老太白、国优太白为核

心的太白酒目前正在实施省内市场齐步走的

战略，西安、咸阳、宝鸡、商洛、渭南及陕北市

场都在逐步发力，有望进全面打开陕西市场。

“目前看来，陕西光瓶酒市场属于外来品

牌攻、本土品牌守的基本格局，双方都在暗暗

较劲，但从整体形势来看，以牛二、玻汾、小郎

酒为代表的外来军团占据着优势。”西安酒商

陈总表示。

光瓶酒 将成全国性名酒
与区域品牌“拼刺刀”的焦点

“近年来，名酒光瓶酒的发展代表了名酒

厂的价值取向。这说明名酒厂不再一味地追

求高端市场，更大众化的低端市场，也是其未

来的重要选择。”有陕西酒业人士指出。

“一攻一守，精彩纷呈。随着尖庄、顺品郎

的进入，市场未来还会更加精彩。”

虽然外来光瓶酒品牌暂时占据优势，但

也并非所有的“外来和尚好念经”。据陕西酒

商介绍，一款较早进入陕西市场的某名酒光

瓶酒产品，与其在隔壁河南市场的畅销相比，

天差地别，陕西的消费者对其接受度很低。

马斐认为，光瓶酒最关键的一点是价值回

归，价格必要等同价值，这样消费者才能忠诚消

费。他指出，酒类的两个极端，高端消费人群在

乎品牌也在乎品质，光瓶酒消费人群更在乎品

质，如果品质太差那就是要命的炸弹。

此次高脖西凤三款产品同时提价，就说

明西凤十分重视这个产品。“高脖(西凤酒)这
次升级，厂里赋予了很大的历史重任，(甚至)
比红西凤还看得重。”一位西凤酒的经销商这

样评价说。

马斐指出，汾酒玻汾、五粮液尖庄、西凤绿

脖、小郎酒等都是具有超级光瓶大单品基因的，

关键在于运作、坚持和品质恒定。当然，已经成

功的牛二，是品质稳定、价格占位取得了成功，

要想恒久占领市场，酒质必须进一步提升，因为

消费者是用“钱袋子”和“嘴皮子”来投票的。

陕西光瓶酒市场之争已狼烟四起，其实

在本质上也是全国性名酒与区域品牌在光瓶

酒竞争上的一个缩影。对于光瓶酒战局的趋

势如何走?陕派光瓶酒能否保住大本营?您怎

么看?欢迎在评论区留言讨论。

不久前，一款来自比利时的督威威士忌，

遭遇了一场意料中的抢购狂潮———全球限量

14280 瓶被包括中国在内的世界各地的督威

粉丝们一抢而空，这些督威粉丝们则是著名

的督威啤酒的拥趸。不仅着迷于各种各样的

酿造工艺，还对蒸馏及陈酿工艺情有独钟，成

为了督威威士忌革新创意的来源。今年已经

是督威继 2009 年、2013 年之后第三次推出威

士忌产品，几乎每一次，都会在啤酒圈掀起一

场关于威士忌的狂欢。

试水还是入局？
以啤酒为主线，在此基础上不定期推出

限量版威士忌是督威的策略。“选取督威啤酒

为基酒，将比利时经典酿造工艺与传统蒸馏

技术结合，再经由波本桶或是雪莉桶长达十

年的陈酿，最终呈现出温和丰富、醇厚圆润的

新滋味。”督威首席酿酒师海德威格.内文将此

举称之为督威啤酒的焕然一新。

从生产工艺来看，啤酒与威士忌有着某

种天然的关联，麦芽发酵产生的麦汁可以看

作啤酒的雏形，将麦汁进一步蒸馏陈年就成

了威士忌。或许正因如此，啤酒大亨们入局威

士忌圈总显得有些近水楼台先得月，不过与

督威这种带有些许实验性质又兼具某种匠人

的情怀，以回馈粉丝为主要诉求的限量版威

士忌产品相比，更多的啤酒品牌是想将之拓

展成一门有利可图的生意。

今年 3 月，麒麟啤酒在日本推出两个新

的威士忌品牌———富士山麓（Fuji）和陆地

（Riku），均加入了麒麟控股的酒类产品组合，

麒麟方面表示，这两种新威士忌的上市将有

助于扩大其在日本和海外的市场份额。对于

麒麟啤酒而言，开拓威士忌业务有可以借鉴

的成功经验，早年将隶属于美国威士忌的肯

塔基四玫瑰收之麾下，业已成形的威士忌销

售渠道和受众，成为新品威士忌成功落地的

良好基础。

事实上无论是啤酒大鳄百威英博两年前

收购英国烈酒公司阿特姆（Atom Group），还
是青岛啤酒今年早春对外发布的“关于修订

公司章程的公告”中将公司的经营范围增加

了威士忌和蒸馏酒业务，都说明威士忌这一

烈酒品类所蕴藏着的巨大的潜力和优势。根

据美国蒸馏酒委员会的数据，2018 年，威士

忌、龙舌兰等各种烈酒的销量已连续增长 9
年。根据尼尔森的数据，从 2018 年 10 月到

2019年 10 月，威士忌的增幅近 8%。就中国市

场而言，2019 年全年威士忌量额增速双提升，

进口量 2155 万升，同比增长 13.8%，进口额

2.1 亿美元，同比增长 20.3%。

一面是进口威士忌踏上了高速增长的快

车，一面是本土威士忌强势品牌的缺失，同一

个市场下的强烈反差似乎成为了本土威士忌

发展的新契机。

本土威士忌机会初显
如果说 2017 年 8 月，预调鸡尾酒品牌“锐

澳”所属的上海巴斯克酒业投资约 5 亿元，在

邛崃市临邛工业园区建设一个伏特加及威士

忌工厂的目的仅仅是扩容生产调配预调酒所

需要的基酒，那么今年 5 月 9 日，锐澳母公司

百润股份发布公告称，拟通过非公开发行股

票，募集资金总额不超过 10.06 亿元，全额用

于烈酒（威士忌）陈酿熟成项目，则意味着百

润股份正式更换赛道进军本土威士忌行业。

据悉，百润股份的鸡尾酒厂落子于川酒

大本营，位置毗邻公司鸡尾酒的成都生产基

地，将在今年布局并推进烈酒全产业链建设，

待项目建成并完全达产后，能实现约 3.4 万吨

威士忌原酒的储藏能力。

在拓展威士忌业务之前，百润旗下的预

调酒的业绩就像过山车，暴涨暴跌大起大落，

从 2016 年到 2018 年连续三年遭遇滑铁卢，到

2019 年扳回一城，迎来业绩起死回生，可距离

巴斯克酒业被百润股份收购时所定下的业绩

承诺还有较大落差。巨大的利润压力与做不

大的预调鸡尾酒业务迫使百润转投毛利润同

样丰厚的威士忌领域，以寻求业绩突围，然而

在这条关于市场占位的崭新赛道上，威士忌

圈地运动的激烈竞争才刚刚开始。

先是去年 8 月，国内首家外资投资建设

的威士忌酒厂———峨眉山麦芽威士忌酒厂破

土动工。峨眉山麦芽威士忌酒厂的投资方来

自保乐力加集团，目的是生产出一款更符合

中国消费者味蕾的威士忌，酒厂计划于 2021
年正式投产，首批成酒最快将于 3 年后即

2023 年上市。保乐力加亚洲主席兼行政总裁

齐德辉还透露，“峨眉山当地水源的矿物质含

量及组成与其他地区有所区别，而这一不同

之处将在发酵过程中对威士忌风味产生一定

的影响。这种影响或许会成为峨眉山威士忌

特立独行的标签之一。”

与此同时，位于福建龙岩的威士忌工厂

几乎同步动工，威士忌酒厂的资方是中国精

品葡萄酒企代表怡园酒业。之所以选择威士

忌，也是因为怡园捕捉到了威士忌在内的品

牌烈酒在中国市场的需求量不断提升，而国

产威士忌的供应量仍然有限的现状。怡园酒

业董事长陈芳将威士忌酒厂的收购看作是单

一葡萄酒生产的多元发展，并将此项目当做

是怡园酒业迈进烈酒圈的第一步。

布局未来，拥抱后浪
虽然同属于烈酒，作为舶来品的威士忌

与本土白酒拥有截然不同的用户群，前者因

国内的夜店文化、酒吧文化而兴起，年轻消费

群成为其主要消费群体，相较于前者，后者更

惯常祭起传统的大旗，以成熟消费者为稳固

受众。

去年上半年，洋河与洋酒集团帝亚吉欧

高调联姻，作为联姻的成果，一款融贯中西的

产品在威士忌爱好者的期待中出炉———在苏

格兰已经经历过一段时间橡木桶陈酿的威士

忌酒款被重新放到了用来陈酿中国白酒的陶

坛里，经历过几个月的熟化之后，这些酒液被

重新取出来，之后再装瓶，并被重新命名为

“中仕忌”。谈及这场“合谋”，帝亚吉欧大中华

区董事总经理朱镇豪说：“洋河集团与我们有

着相同的理念，大家都想要更好地开拓新的

市场。”这里的“新市场”对于帝亚吉欧而言是

白酒成熟的销售渠道，对于洋河来说则剑指

更年轻的饮家。

新推威士忌产品，被诸多酒企视作拉拢、

俘获年轻消费群的途径之一。对于这些多情

易变，喜欢格调与创新，更关注口感与内涵的

“后浪们”来说，威士忌所兼具的潮流与品位，

年轻化与精英化的双重特性，不仅是眼前的

一拍即合，更是未来的渐入佳境。从这个角度

来看，同样拥有年轻属性的预调鸡尾酒似乎

并不具备味觉探索和成长的潜能跟空间。

事实上，就现阶段来说，酒企转投威士忌

的市场规模和前景仍旧难以预测，任何定论

都显得过于草率。就像是经过岁月陈酿方能

成器的威士忌一样，威士忌市场的未来只有

时间能给出答案。 渊据腾讯新闻冤

进口啤酒
为何流年不利？

营收 65.46 亿美元，较去年同期下跌

2.88%;净利润 9.08 亿美元，同比下降 5.32%;
销量 931680 万公升，降幅 3.0%。 这组同比

三连跌的数字是日前百威亚太发布的 2019
年年报，也是其上市后交出的首份完整财报。

就在发布的几日后，2020 年 1~2 月中国啤酒

进口数据也相继公布。据统计，今年前两个

月，中国啤酒进口相比上年同期减少了

2086.7 万升，降幅为 22.4%; 进口金额为

9013.2 万美元，同比减少 14.5%。这也是继

2019 年进口啤酒首次出现“双降”后继续呈

现出量额回落的态势。

从百威亚太的年报以及相关进口数据的

统计，我们似乎窥见了进口啤酒的市场表现，

量额齐跌，业绩下滑，盈利疲软，行业结构升

级已迫在眉睫。

进口啤酒结束十年连涨
翻看近几年的酒类进口数据统计，进口

啤酒可以说是一路高歌猛进。发展劲头强势

时，进口额同比增速高达 337.7%。而据中国

食品土畜进出口商会酒类进出口商分会公布

的《2019 年 1-12 月酒类进口统计分析》显

示，2019 年进口啤酒结束了连续十年的高速

增长，首次出现下降。

据统计，2019 年国内进口啤酒合计

73.33 万千升，同比下降 10.81%;进口啤酒总

额 8.21 亿美元，同比下降 9.3%。

从各进口来源地的表现看，德国重回榜

首，量额降幅较 1~11 月份基本持平;墨西哥

量额降幅略扩大，分别同比下降 44%和

36%，市场份额下滑至第二位;而比利时继续

保持高幅增长，也是进口三强里唯一实现量

额齐升的国家。

从百威亚太的年报来看，也的确如此。以

科罗娜、蓝妹及福佳为首的超高端组合在中

国市场销售上获得强劲的双位数销量增长。

科罗娜成为百威亚太 2019 年销量第一的超

高端品牌。

近些年，啤酒行业的工业化改造相对彻

底，其生产工艺、原材料的通用性很强，这决

定了啤酒的地属性不高，不像红酒、白酒离开

产地就没有了灵魂。因此，他预计未来进口啤

酒的规模将有超过 3%的阶段性发展，最终

面临 5%的发展瓶颈。

渠道商受阻，进口啤酒亮起红灯
一方面是国内份市场额下降，一方面进

口渠道也受到冲击，让进口啤酒在这个初春

不太好过。根据国家海关总署进出口食品安

全局发布的全国未准入境食品化妆品信息，

自 2019 年 6 月至 2020 年 2 月，累计有 89 批

次进口酒被国家海关拒绝入境，其中主要为

进口啤酒，且标签不合格、检出污秽腐败，违

规使用食品添加剂系主因。89 批次被拒绝入

境的进口酒中，啤酒 50 批次，占比 56%；葡萄

酒 25 批次，占比 28%；日本酒（包括日本清

酒、梅子酒等）10 批次，占比 11%；配制酒（鸡

尾酒、利口酒）4 批次，占比 5%。根据数据统

计分析，89 批次进口酒主要来自美国、日本、

德国、意大利、澳大利亚等几个国家，海关未

准入境的原因主要是标签不合格、检出污秽

腐败、违规使用食品添加剂。值得注意的是，

在这 89 批次被拒入境的进口酒中，不乏一些

知名进口品牌。例如，原产自墨西哥的科罗娜

啤酒，是世界上销量第一的墨西哥啤酒，美国

进口啤酒排行第一名，2018 年 12 月，科罗娜

入围 2018 世界品牌 500 强，科罗娜在中国的

大多数酒吧都能喝到，目前一些比较大的超

市也可以买到，国内对其认知度较高。

然而根据海关通报，福州莫奇圣实业有

限公司进口的科罗娜啤酒未按要求提供证书

或合格证明材料被海关拒绝入境。

随着近年来随着国内工业啤酒（例如青

岛，雪花，燕京等品牌啤酒）日趋饱和，进口啤

酒，尤其是进口精酿啤酒在中国啤酒市场中异

军突起，被越来愈多的消费者所喜爱，然而，进

口精酿啤酒却也登上黑榜。邪恶双胞胎（Evil
Twin）系列精酿啤酒原产自美国，近年来在国

内逐渐流行，因其多达几十种的不同口味以及

独特的包装设计逐渐被大众所认知。

标签不合格也成为了进口精酿啤酒被拒

绝入境的原因之一，广州摩曼盛贸易有限公司

进口的，美国MASON ALEWORKS、美国 Des原
tihl Brewery LLC、美国 Uncommon Brewers ,
Inc 共 3 家生产商生产的多达 22 批次精酿啤

酒因标签不合格被拒绝入境。渊据叶中国酒业曳冤

跨界合谋，酒企转投威士忌
究竟是一阵风还是一个风口？

市场争夺进入白热化
20亿陕西光瓶酒市场怎么分？

行业变局之下，

光瓶酒作为一个风口，关

注度越来越高。狭路相逢，必有

一战。日前，记者在对陕西市场调研

时发现，玻汾、牛二、歪嘴郎、顺品郎、

尖庄、光良等外来品牌正在围攻高脖

西凤酒、西凤375等本土品牌，后

者不甘示弱、奋起反击，一场针

尖对麦芒的光瓶酒大战

正在上演。


