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近年来，光瓶成为酒业的“风口”，

各大酒企摩拳擦掌纷纷布局光瓶酒市

场。中国酒业协会发布的数据显示，光

瓶酒年复合增长率为14%，远高于白酒

行业整体增长率的2%，预计2025年光

瓶酒市场规模将超过1500亿元，除了牛

栏山、老村长等传统的光瓶酒品牌外，

还有望诞生1家-2家超百亿的光瓶酒

品牌。

目前，头部的几家光瓶酒企业也在

围绕如何提升品牌，提高产品结构花大

心思，例如；牛栏山主动放弃陈酿进军

金标，老村长放弃香聚、香满堂进军谷

色谷香等，一系列动作所释放出的信号

就是，中线光瓶酒是光瓶酒市场兵家必

争之地，谁占领了中线光瓶市场份额，

谁就占据了市场主动权。

那么，中线光瓶酒在某个区域市场

该如何去打？有没有一套成熟的系统

性实战打法呢？

中线光瓶酒掘金区域市场实战指南
中线光瓶酒是光瓶酒市场兵家必争之地，谁占领了中线光瓶市场份额，谁就占据了市场主动权。
那么，中线光瓶酒在某个区域市场该如何去打？
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渠道选择：
餐饮渠道：谁掌控了渠道，谁就掌

控了市场的命脉。因此，中线光瓶酒

第一阶段——渠道的选择非常关键，

根据笔者过往的实战经验，新产品建

议首选餐饮渠道进行培育，核心餐饮

样板店的打造，重点食街氛围的打造，

一定要营造产品热销的氛围，带动更

多的消费者来体验产品。

流通渠道：等产品培育有了一定

的基础之后，再选择流通渠道开始铺

货，首选餐饮店、食街附近的士多店，

餐饮小盘带动流通大盘。值得注意

的是，新产品前期不可着急，不可盲目

铺货，否则，一旦动销差，就容易把产

品做死。

新兴渠道：电商平台虽然传播的

速度比较快，但需要注意，线上、线下

价格要保持一致，不能搬起石头砸自

己的脚。

渠道管理：
厂商共建：当下，很多经销商的思

维还是停留在“坐”市场的阶段，厂家

如果不能让经销商有一个长周期的保

障，那彼此之间的合作也是空中楼阁，

为了双方更好地把市场做好、做强、做

大，厂家与经销商之间必须建立命运

共同体，共同承担市场风险，共同享受

市场红利，只有双方形成合力，方能长

久合作。

终端建设：厂商之间要分责明确，

厂家推出精准的市场策略，经销商负

责把厂家的策略落实到终端，加强生

动化陈列，条件允许还可以设置专柜，

广宣物品布建到位，提升产品曝光率，

营造产品热销氛围。对于核心的终

端，一定要牢牢地掌控在自己手上。

价格管控：价格管控是品牌的护

城河之一，很多品牌在区域市场深耕

后，有了一定的品牌影响力，产品也成

为本区域的硬通货，这时候，如果不加

强对价格的管控，区域之间就会出现

大量串货的现象，串货一旦严重后，紧

跟着价格就会乱，价格一旦乱了，消费

者就会对本品牌、本产品失去信心，从

而扰乱了正常的市场发展次序。

推广策略：
一物一码：数字化建设是酒企当

下以及未来都需要去加强的，数字化

建设的强弱，也直接影响酒企未来的

竞争力。例如，广东九江双蒸通过一

物一码技术，给每一瓶酒赋上一个独

一无二的二维码，消费者开瓶就可以

扫码赢取现金红包大奖，大大地刺激

了消费者的购买欲望，同时，通过大数

据技术能很好地掌控消费的动态，精

准地推送消费者需求，大大增强了消

费者的粘性。

品牌宣传：产品动销、品牌先行，

消费者往往都是先通过广告才认识产

品的，线下的广告大致可以分为3类，

树立品牌形象的户外单立柱广告（俗

称大炮），增加辨识度的城市公交车身

广告，营造产品热销的店招、店内菜

单、海报、灯笼等广告。让目标消费者

随时、随地都能见到品牌、产品广告，

久而之久占据消费者的心智。

促销员：在新产品上市时，促销员

起到了桥梁的作用，在中午和晚上用

餐高峰期，选择人流量较大的餐饮核

心网点，派驻专职促销人员进行拉销

（一个促销员一般同时在3-5家店内

交替拉销），通过免费试饮活动，不断

地向消费者推荐本品，打造喝酒场景

氛围，从而达到较好的宣传作用。

中线光瓶酒区域市场运作除了上

述实战打法外，酒企还需要结合自身

的实际情况，制定科学合理的策略，并

严格执行，才能在激烈的市场竞争中

脱颖而出，实现可持续发展。

渠道策略：厂家与经销商共享市场红利

定价原则：定价在某种程度上就

决定了企业的江湖地位，那么，中线光

瓶酒的定价应遵循什么原则？第一，

总成本领先法，这种定价需要酒企有

一定的规模化，卡住竞争对手的脖子，

让其进退两难，从而抢占市场份额；第

二，市场导向法，一般来说，这种定价

会参照竞品的价格，例如，某品牌55元

价格产品在该区域卖得非常好，由于

竞品有一定的市场品牌效应或者消费

者认知，这时候，企业将产品也定在55

元就很难与竞品去竞争，因此，可以把

价格定在48元或者49元，形成价格错

位，从而更好地去抢占消费者。

价格体系设计：企业在设计价格

体系时，要考虑到各个环节的利润空

间，尤其是新产品第一次在区域市场

运作，一定要高毛利去驱动，基本的原

则就是要比竞品高出1.5倍的利润，这

样才能驱动整个渠道在市场的推力。

经销价：经销商是逐利的，同时，

经销商也承担着市场所带来的各种风

险，因此，一般情况下，一款产品要确

保50%左右的利润，经销商才能有更

大的积极性投入到市场运作中。

分销价：分销商在市场中起到一

个配送的角色，对应的风险也会较经

销商小很多，通常情况下，要确保分销

商有6%-8%的利润。

终端价：产品卖得好与坏，很大程

度上取决去终端店老板的推荐力度。

因此，终端利润的多少，直接决定产品

的推力，建议终端利润在15%-20%。

价格策略：形成价格错位抢占消费者

产品定位：在存量市场竞争环境

下，产品的定位要与目标消费群体相

匹配。

对于中线光瓶酒而言，可以定位

成极具性价比的光瓶酒，也可以定位

成现代化潮派光瓶酒，不同的定位，相

对应的打法也会有所不同。例如，黄

盖玻汾就是极具性价比的中线光瓶

酒，55元的价格可以喝到百元盒装酒

的品质，再加上有汾酒品牌做加持，使

得其近几年成为中线光瓶酒最大的黑

马，2024年，玻汾成功跨越百亿营收；

光良“数据化价值表达+时尚新潮的设

计”，则成功抢占了30岁-40岁年轻

消费群体的心智，可以称得上是现代

化潮派光瓶酒的代表。

包装设计：好的包装可以让酒企

省下30%的推广费用。那么，什么才

是好的包装？中线光瓶酒在包装上应

该遵循什么？首先，包装要简单、大

气，让消费者一眼就能看懂；其次，包

装要有足够的差异化，在货柜琳琅满

目的产品中，产品要能快速吸引消费

者的眼球。区隔于同类产品，提升辨

识度。切忌，同一个包装换一个标签

颜色，装不同的酒，卖不同的价格。

产品组合：区域市场在产品上架

时需要组合上架，按价格可以分为低、

中、高组合，按酒精度数可以分为低

度、高度组合，形成产品系列化，这样

运作的好处有两点：一是产品上架后

货柜的饱满度高，二是树立价格标

杆。

在具体运作的时候，建议企业选

择一款作为主推品，集中资源将其打

造成“爆品”，切忌面面俱到，最后反而

一款都没有推成功。根据市场消费者

的不同需求，酒企还应当考虑研发和

设计补充品来更好地迎合市场。考虑

到市场竞争过程中有可能会出现竞品

攻击我品，或者企业要主动去抢占竞

品的市场份额，这时候，还需要有格斗

型产品来保护企业的核心产品不受竞

品的干扰。

产品策略：
定位要与目标消费群体相匹配

目标区域市场的调研分析：首先，

酒企要坚定中线光瓶酒这个赛道；其

次，酒企要选择优势型战场，在什么区

域市场做，其市场优势又是什么？最

后，分析该市场的人口、经济以及中线

光瓶酒的市场容量规模。

消费者调研分析：中线光瓶酒与

低线光瓶酒的目标消费群体截然不

同，经过调研，选择30岁-45岁的男性

工层阶级为核心消费群体，月工资收

入在5000元-7000元，且具备一定的

消费能力，消费的场景多为自饮或者

三五好友之间的小聚小饮。

主要竞品调研分析：在该市场中，

企业要找出核心的主流竞品有几个，

竞品的产品系列是如何分布的，产品

结构怎么样？产品的优势是什么？卖

得最好的是哪款产品，原因是什么？

经销商的政策是什么？终端的推力是

什么？竞品在该区域一年的销售额是

多少？围绕竞品，企业要做深度的市

场调研分析，找出竞品的优劣势。

市场分析：
找出企业与竞品的优劣势
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