
2024年 5月 18日 星期六 责编：杜高孝 版式：梅文刚ENTREPRENEURS' DAILY Alcohol artS营销管理·酒道 3中国酒
周刊Chinese drinks

weekly

■ 刘雪霞

近年来，随着白酒消费者的迭代和人们

对于性价比的追求，光瓶酒进入快速发展期，

高线光瓶更以其“既有里子，又有面子”的双

重特质，抢占了不少市场份额。据中国酒业协

会相关数据统计，2023年光瓶酒市场年复合
增长率达到 14%，预计 2024年市场规模将超
过 1500亿元。
着眼 2024，光瓶酒市场会有何变化，又

将迎来什么样的走势？近日，华泰证券发布口

粮酒专题研报从竞争要素、市场布局及企业

比较三个层面，对光瓶酒当前市场结构及未

来演进趋势予以解读。

市场看好口粮酒业的发展

报告指出，光瓶酒很好地契合了消费者

对于口粮酒“品价比”的需求，当前，光瓶酒行

业扩容明显，市场进入系统性竞争时代，即品

牌、品质、渠道等多维度竞争，各参与者优势

各异，行业集中度较低。预计未来行业仍将以

名酒布局+光瓶起家产品竞争为主，全国名优
酒企通过品牌势能自上而下辐射光瓶产品，

实现全国化布局。

整体来看，光瓶酒符合消费者对于“高品

价比”的极致追求，同时，“新国标”的实施在

客观上加速了行业头部集中的趋势，供需双

向驱动下，光瓶酒的价格中枢缓慢上移，底盘

壮大，未来有望成为口粮酒行业的主流品类。

消费者购买力提升是光瓶酒升级的基础，同

时，近年来在外部环境的影响下，大量百元盒

装酒的消费者也向百元以内的光瓶酒产品汇

集，预计未来光瓶酒将延续价格升级的趋势。

名酒布局光瓶产品

在消费观趋于理性的背景下，光瓶酒行

业持续扩容。近年来，随着消费者对白酒认知

和需求的变化，具有“高品价比”的光瓶酒逐

步摆脱“低端”的标签，赢得了更广泛的市场

认可。据中国酒业协会数据，光瓶酒行业自

2013年起驶入发展快车道，2013—2022年，
光瓶酒行业规模由 352亿元增长至 1146亿
元，复合年均增长率为 14%。
为全国名酒所布局的低价格带光瓶酒产

品，包括汾酒玻汾、五粮液尖庄、郎酒顺品郎、

泸州老窖黑盖、绿脖西凤等。近年来，名酒一

改往常的边缘产品定位，纷纷推出光瓶酒战

略大单品，主流价格定位 50 元/瓶-100 元/
瓶。此类企业拥有广泛的品牌认知度，但资源

无法绝对聚焦，部分酒企缺乏布局动力。预计

只有少数龙头企业能够利用其品牌和渠道力

量，成功实现产品下探布局，在全国光瓶酒市

场占据一席之地，如山西汾酒的玻汾等。

而主要为地域性强势品牌所布局的光瓶

酒产品，这些酒企一般同时布局低档光瓶和

低档盒装，在基地市场渗透率高，具体包括洋

河双沟大曲、古井老瓷贡等，主流价格带在

20元/瓶-60元/瓶。在特定区域内拥有品牌和
渠道优势，但区域酒企需要面对全国名酒和

传统光瓶的竞争，出省难度较大，难以形成规

模效应。

主要以老村长、红星、牛栏山为代表，最

初从光瓶酒做起的品牌，现在同样以低价位

光瓶而闻名全国，主流价格在 10 元/瓶-50
元/瓶。拥有广泛的消费者基础，参与光瓶酒
市场的经验丰富，但存在品牌认知偏低端、向

上升级困难等问题。

以江小白和光良为代表，通过更加时尚

的包装和营销方式，在消费场景上进行差异

化切入，主流价格在 30元/瓶-50元/瓶。新派
玩家同样以光瓶起家，策略重点在于场景突

破。

30元至 50元是市场核心价位

报告认为，预计 30元-50元是当前或将
成为未来行业扩容的核心价位。不同价位的

光瓶酒市场，主力消费群体和消费场景也存

在较大差异，不能一概而论。

拆分来看：30元以下价格带，主力消费
群体是从事第二产业的进城务工人员，其工

作通常以体力劳动为主，技术要求不高但强

度较大，这部分消费者对价格敏感，对口感需

求相对较低；30元-50元价格带，主力消费群
体为从事第三产业的进城务工人员，具有一

定的专业技能和稳定的收入来源，其在选择

光瓶酒时，会注重品质和品牌形象；50元-70
元价格带，主力消费群体为个体工商户，其相

对于进城务工人员群体有更高的收入，对光

瓶酒价位更加宽容；70元-100元价格带，主
力消费需求为小微企业老板的自饮需求，其

对光瓶酒的选择会更加考究，不仅看重产品

的品质和口感，还看重品牌故事和文化背

景。

行业进入系统性竞争时代

光瓶酒市场四类主要参与者的优势与禀

赋不尽相同，目前，光瓶酒市场进入品牌、品

质、渠道等多维度综合竞争阶段。一般而言，

企业在布局光瓶产品线的初期由于资源有

限，需依靠自身优势进行“单点破局”，形成了

产品驱动、品牌驱动、渠道驱动三种早期成长

模式，但当“边缘性单品”要做成“战略性单

品”时，则要迅速补齐短板，进行“系统布局”。

光瓶酒的品类占据包含细分标签龙头的

争夺和细分价格标杆的争夺。标签方面，在

浓/清/酱/兼香型的份额争夺中，酱香“下探”
的难度较大，在品类营销上，新派玩家的“数

据瓶”更贴近年轻消费者；价格带方面，70元
及以下细分价格带标杆产品均已确立（玻汾、

红星蓝瓶、牛栏山陈酿），但百元附近价格带

标杆产品虚位以待。整体来看，全国名酒的光

瓶酒产品和光瓶起家的龙头企业更容易建立

品牌优势。

品质是基础，光瓶酒消费者的核心需求

在于“品价比”。近年来，各主要酒企纷纷推出

“扫码领红包”政策，在保障产品品质和品牌

需求的同时，降低价格并让利渠道和消费者，

提升产品“品价比”。

光瓶酒的低毛利要求其有更高的渠道周

转率。当下，随着行业红利浪潮退去，单点深

耕取代汇量增长成为主流，各酒企正加速挖

掘渠道下沉深度，加快县区市场的精耕，以实

现行业周期波动中的平稳过渡。以牛栏山为

例，其通过大商模式，给予渠道较高的利润空

间、加速产品周转快，成功构建效率高、利润

空间大的渠道网络，使得其在低档酒市场激

烈的竞争中保持优势。

全国化是参与竞争的必经之路

光瓶起家并实现泛全国化布局的酒企，

成功的关键在于长期积累的品牌资产，深思

熟虑的市场扩张战略。例如，牛栏山等品牌凭

借着经过时间检验的产品质量和深入人心的

品牌影响力，逐步从区域市场扩张到全国市

场。2019年，牛栏山已实现北京、山东、河北
三个 10亿级市场，以及合计 22个亿级以上
省级市场。牛栏山、红星等企业在市场布局上

采取的是“点、线、面”相结合的策略。从核心

城市出发，利用经济较发达、人口密集的区域

作为突破点，通过构建强大的分销网络和销

售渠道，进而辐射至周边低线城市，最终实现

更高的市场覆盖率。

全国性名优酒企通过品牌势能和辐射带

动战略实现全国化布局。全国性名酒品牌主

要是通过其品牌势能，优先选择在经济发达、

人口密集的城市群，如京津冀、长三角、珠三

角进行市场布局，借助这些地区的经济发展

和人口基数优势，快速建立起品牌影响力，实

现从高线城市向低线城市的辐射带动效应。

因此，通过在一二线城市的高频率饮用和高

品牌忠诚度，全国化品牌能在全国范围内打

造庞大的销售网络，确保其市场份额和品牌

可持续发展。与此同时，地方性酒企则依靠深

耕细作和区域市场的精准开发，来确保在特

定区域内的市场优势，但如何向省外以至于

向全国破局，则是企业需要重点思考的问

题。

综上，光瓶酒市场正进入一个系统性竞

争时代，全国名酒企业通过综合运用品牌、产

品和渠道的竞争优势，能够在光瓶酒市场中

系统布局。持续看好全国名优酒企通过品牌

势能自上而下辐射光瓶酒产品线，以及区域

间的辐射带动实现光瓶酒的全国化布局。

■ 齐文

日前，百威亚太、华润啤酒、青岛啤酒、重庆

啤酒、燕京啤酒、珠江啤酒、惠泉啤酒等上市企

业业绩出炉。

从 2023年度报告来看，百威亚太实现营业
收入 496.84亿元，同比增长 5.84%；华润啤酒的
啤酒业务实现营业收入 368.65亿元，同比增长
4.5%；青岛啤酒实现营业收入 339.37亿元，同
比增长 5.49%；重庆啤酒实现营业收入 148.15
亿元，同比增长 5.53%；燕京啤酒实现营业收入
142.13亿元，同比增长 7.66%；珠江啤酒实现营
业收入 53.78亿元，同比增长 9.13%；惠泉啤酒
实现营业收入 6.14亿元，同比增长 0.04%。
从啤酒行业整体来看，国家统计局数据显

示，2023年啤酒行业规模以上企业全年实现产
量 3555.5万千升，同比增长 0.3%。

2023年，华润啤酒、青岛啤酒、燕京啤酒等
企业的净利润实现了双位数的同比增长，其中，

燕京啤酒实现归属于上市公司股东的净利润

6.45亿元，同比增长 83.02%，连续三年呈快速
增长之势。

在啤酒行业的存量竞争时代下，综合啤酒

企业的业绩表现来看，啤酒行业呈现出“稳中提

质、稳中有进、稳中向好”的发展态势。

产品高端化仍是主旋律

回看近几年的啤酒产业发展，业内人士不

约而同地提到 2019年。这一年，啤酒产业实现
了量价齐升；这一年，历经长期的产品结构调

整，企业的高端产品占比提升；这一年，啤酒产

业奠定了华润啤酒、青岛啤酒、百威英博、燕京

啤酒、嘉士伯集团“五大啤酒集团占市场近

80%份额”的竞争格局。
站在行业发展的角度，正如重庆啤酒总裁

李志刚在重庆啤酒业绩说明会上所说，“虽然近

几年啤酒的销售总量不及 2019 年之前的，但
是，啤酒上市公司的盈利能力大有提升，这说明

高质量发展、高端化是行业发展的趋势，着眼未

来，高端化的征程还有很长的一段路。”

据华创证券统计，2023年，百威亚太在 10
元至 15元价格区间占据 36%的市场份额，在
15元以上价格区间占据 52%的市场份额；华润
啤酒则通过喜力啤酒加速产品高端化升级，在

10元至 15元市场占据 31%的市场份额；青岛
啤酒产品不断升级，在 15元以上市场占据 20%
的市场份额。

2023年，拥有 120年历史的青岛啤酒则继
续实施“青岛啤酒主品牌+崂山啤酒全国性第
二品牌”的品牌战略，报告期内，青岛啤酒主品

牌共实现产品销量 456 万千升，同比增长
2.7%；其中，中高端以上产品实现销量 324万千
升，同比增长 10.5%。
重庆啤酒则以“国际高端品牌+本地强势品

牌”的品牌组合为依托，推进产品高端化，在以

嘉士伯、乐堡、1664、红乌苏为代表的高档品牌
（8元以上），销量达 143.75万千升，同比增长
3.98%；销售收入 88.55亿元，同比增长 5.18%。
“燕京 U8销量同比增长超 36%。”燕京啤

酒则在 2023年报中披露，“公司坚定推进大单
品战略，在稳固 U8核心战略地位的基础上，着
力稳固塔基产品，加快提高中高档产品占比，同

时，创新研发取得突破，推出多款高端、超高端

新品，搭建全国性产品矩阵。”

当然，高端化并不等同于产品的高价，有业

内人士指出，高端化既有产品品质升级、产品结

构升级的内涵，也囊括了企业生产效能、渠道布

局、企业管理、消费者服务乃至品宣升级等丰富

含义，“高端化”是一个大概念，归根结底，企业

要顺应市场需求，实现产业高质量发展，才能更

好地为高端化的产品、服务、生产赋能，实现存

量竞争下的新增量。

新质生产力赋能可持续发展

如今，90后、00后已经跃升为市场消费的
主力人群，以多元化的品类创新，迎合年轻消费

者的需求，是啤酒企业占领当下市场的应时之

举。而以新质生产力赋能企业的可持续发展，则

是企业决胜未来的关键。

2023年 9月 22日，在中国酒业协会主办
的“2023中国啤酒 T5峰会”上，中国酒业协会
秘书长何勇就指出，“中国啤酒产业已经进入品

质化和多元化时代。对高品质和高端化的发展

趋势应保持非常坚定的信心，因为这是消费升

级所带来的不可逆趋势。”

顺应品质化、健康化、年轻化的市场需求，

2023年，华润啤酒推出雪花全麦纯生、“秦始皇
CPA”（精酿啤酒）等高端新品，还有卡位千元价

醲格带的烈性啤酒“ 醴”；青岛啤酒则推出了青

岛啤酒 1升精品原浆、1升水晶纯生高端生鲜
产品，以“新鲜直送”模式满足消费者对生鲜啤

酒的需求；还有重庆啤酒推出的“风花雪月”桃

花味低醇啤酒等等，均是创新产品赋能市场拓

展的有力举措。

2023年，华润啤酒的蚌埠工厂新建年产 80
万千升项目，广州工厂新增 4.2万罐/小时罐装
线项目、新都工厂新增 4万瓶/小时纯生线项目
投产。

2023年，青岛啤酒陆续启动年产 100万千
升高端特色啤酒生产基地、100万千升纯生啤
酒生产基地、25万吨高端麦芽原料基地等项
目，推出高端原浆和生鲜产品，通过数字化赋能

供应链，实现高质量增长。

从华润啤酒及青岛啤酒等领军企业的创新

之举可以看出，以新质生产力赋能产品品质提

升、产品结构升级、管理效能提升等，将成为企

业赢跑未来的新着力点。

啤酒企业 2023年业绩出炉

“既有里子 又有面子”

光瓶酒市场进入快速发展期

■ 玖文

近两年来，一直稍显“小众”的品类———

露酒，开始登上更大的“舞台”。

“2023年露酒产业实现销售收入 262亿
元，收入和利润同比增长已超越了黄酒和葡

萄酒，是继白酒、啤酒之后的中国第三大酒

种。在酒业整体增长率仅为 5%的情况下，露
酒保持着年均 30%的高速增长。预测到 2030
年，露酒的市场规模可达 2000亿元。”近日，
由中国酒业协会主办的中国露酒产业发展大

会暨露酒价值论坛在四川宜宾召开，中国酒

业协会理事长宋书玉在发言中透露出以上信

息。

成为第三大酒种，年增长 30%，未来市场
规模达 2000亿······种种迹象表明，露酒处
于快速发展、整体向好的状态，正在迎来新的

春天。

虽然露酒产业已初具规模，前景广阔，但

同样不可回避的是，其仍处在发展的初级阶

段，存在种种亟待解决的问题。业内人士认

为，只有以消费者为核心，充分发挥露酒的天

然优势，满足多元化、个性化的消费趋势，露

酒才能在竞争激烈的酒类市场占据优势地

位。

露酒跃居“第三大酒种”

露酒始于商周、拓于楚汉，盛于唐元、丰

于明清。虽然有着较为悠久的发展历史，但是

由于消费认知不足、产品普及不够，这一品类

的发展稍显滞后。

露酒是什么酒？长期以来一直困扰产业

的问题。一提到露酒，无论是消费者还是产业

从业者，首先想到的就是浸泡了各种药材，具

有保健、药用功能的酒。所以“号脉”露酒，首

先要明确，露酒是什么？

“露酒不是药，是酒，与白酒、黄酒一样，

是中国特有的传统酒种之一。”在中国露酒

产业发展大会暨露酒价值论坛上，宋书玉表

示，露酒应该拥有酒应有的属性，包括物质属

性、精神属性、文化属性，而不是药的功效属

性。只有明确了这一点，才会清晰露酒产业的

发展方向和实现路径。

近年来，关于露酒的标准也在陆续制定。

2021年 12月，中国酒业协会团体标准审查
委员会发布 T/CBJ 9101《露酒》、T/CBJ 9102
《露酒年份酒（白酒酒基）》公告，露酒标准正

式施行，露酒的定义、生产工艺等从此有了明

确、系统的界定。

新国标下露酒定义为：以白酒、黄酒为基

酒，加入按照传统既是食品又是中药材或特

定食品原辅料或符合相关规定的物质，经浸、

提或复蒸馏工艺或直接加入从食品中提取的

特定成分，制成的具有特定风格的饮料酒。

随着露酒高峰峰会、T5峰会、上海酒博

会等活动的高规格、高曝光，以及“国家级露

酒评酒委员”的选拔，露酒青酌奖产品的评

选，露酒得到了产业内外的广泛关注。

近年来，五粮液仙林、劲酒、汾酒竹叶青、

泸州养生酒等巨头也不断加大投入。据中国酒

业协会公布的数据，2021年规模以上露酒生产
企业仅为 149家，2022年露酒国内酒企中涉足
“露酒”的超过 5000家。显然，在酒业酒企规模
出现递减的“大势”下，露酒企业数量却出现逆

势上涨，足见露酒产业的发展空间。

露酒成为酒水市场竞争新方向

在国内的酒水市场中，白酒无疑占据着

较高的市场地位，但是白酒市场竞争非常激

烈，而露酒的出现，可能为品牌提供了一个新

的发展方向。

一方面，露酒可以白酒作为基酒，但同时

还要加入药食同源的原料，经过一些工艺之

后制成，在白酒的基础上更添一些“健康”基

因；另一方面，露酒的健康、养生等价值更加

凸显，适合自饮、送礼等多种场景，也更符合

健康饮酒的期待。

当前，随着美好生活的推进，人们个性化

的需求日益彰显，国际化、年轻化、老龄化需

求也日益增加，而新的露酒标准，为满足人们

个性化需求打开了充满想象的空间。

首先，露酒的原料更加广泛，中国地大物

博、物产丰富，有很多地道的原料可以用于露

酒的酿造，如宜宾的竹荪、南江的金银花、苦

水的玫瑰、左云的苦荞、长白山的人参、亳州

的菊花、泸州的荔枝、福鼎白茶等等。这就使

得露酒产品更具特色性、地域性，与当下乡村

振兴和地方特色经济发展不谋而合；

其次，新标准露酒酒度在 3度到 68度，
涵盖范围极广，可以更好地满足不同人群对

酒度的饮用需求；

再次，露酒原料的丰富性，必将使得产品

呈现多样性、丰富性，这就使得露酒未来在满

足个性化、多元化的需求方面，更具天然优

势。

同时，中国历史上丰富的食疗理论和文

化，以及中医药对酒的认知和运用，使得露酒

在饮中舒适度和饮后愉悦感方面具有天然的

优势。

探寻露酒的未来之路

露酒能够成功挺进酒类行业第三，其背

后是持续的稳定增长。在酒业整体增长率仅

为 5%的情况下，露酒保持着年均 30%的高
速增长实属不易。但从宏观看，目前我国露酒

在酒类消费中的占比还不到 3%，因此发展
空间巨大。

露酒发展正遇风口，如何搭乘东风，抢抓

产业红利，加快推进露酒产业高质量发展？在

中国露酒产业发展大会露酒价值论坛上，行

业专家从“品类、品质、品牌”的角度，共同探

讨露酒的价值及未来发展路径，共议露酒技

术创新战略。

宋书玉认为，露酒作为中国传统酒种之

一，在新时期、新形势下如何传承酿造技艺，

如何创新发展，如何在激烈的市场竞争中抢

得先机，如何在消费及文化层面突破，是整个

露酒产业必须明晰的问题。

对于露酒未来的产业之路，中国酒业协

会露酒分会秘书长王旭亮谈到，露酒的品类

价值在于有“根”和“魂”，伴随中华文明发展

而成长，具有文化属性。面对多元化、个性化

的消费时代，拥有广阔的空间，应该先把露酒

品质做好，然后创立露酒品牌，从而带动品类

发展。

“露酒具有深厚的文化底蕴和技艺传承，

包含了几千年来人们对酒与药的融合认识与

实践。”中国工程院院士、北京工商大学原校

长孙宝国为露酒发展提出 3点建议，一是有
益健康是露酒之本；二是中医养生理念是露

酒创新之源，“治未病”是根本遵循；三是露酒

不是药酒胜似药酒，不以治病为目的，其普适

性应与专一性相结合。

中国农业大学教授韩北忠表示，露酒呈

现出低度化、多元化、国际化的发展趋势，超

八成消费者选择露酒，是因为其能够让人产

生愉悦感、放松心情。因此，建议酒企教育、引

导消费者认识露酒，并健康饮酒。

天津科技大学党委副书记、校长路福平

提出“四化”明确露酒未来之路。首先是制作

数字化标准下实现生产工艺机械化、自动化、

标准化；其次是风味年轻化，即酒度低度化、

感官个性化、设计时尚化；第三是产品健康

化，在原辅料丰富化的基础上持续深挖健康

价值；最后是市场国际化，以史为纲、以文兴

露完成标准品质表达。

江南大学教授毛健对露酒的数字化发展

做了更加详细和深入的探讨，他认为，未来露

酒品质的核心内容可在原料、基酒、提取、感

知、舒适度、健康甚至神经营销 7大领域深挖
露酒数字化表达。

“通过系统的科学研究建立起更加先进

的食品有效物质提取技术，可以更好地赋予

露酒的风味、效能、特色。同时，悠久的历史传

承和厚重多样的文化积淀，又赋予了露酒独

特的文化价值和认同。”宋书玉强调，露酒只

有回归酒的本质，顺应消费需求的变化，做好

品质，创好品牌，才能壮大品类，开创露酒的

美好时代。

露酒：“小众”的品类登上更大的“舞台”


