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第一章 前言

近年来，随着企业竞争的日趋激烈，市场营销的作用显得越来越重要。整合营销策略主要是指

在市场调研的基础上，企业需要为自己的产品确定精准的品牌定位和目标市场；找出产品的核心卖

点是什么；提炼出产品好的广告语，如何进行品牌传播以及进行全面的销售体系规划等等。它是利

用多种营销传播手段的有机、系统结合运用（如：广告、宣传、文化、人员推销等）而不是单一的

营销手段。因此，企业要想在激烈竞争中胜出，应该采用整合营销传播的组合拳战略。

那么，企业的整合营销都有哪些策略？

企业如何做好整合营销传播？

都有哪些传播方式？

下面，我们先从光瓶酒行业市场进行分析，然后重点分析并解答以上问题。

相信通过本文全面深入的研究和解答，您对这些信息的了解与把控，将上升到一个新的台阶。

这将为您经营管理、战略部署、成功投资提供有力的决策参考价值，也为您抢占市场先机提供有力

的保证。

第二章 2023-2028 年光瓶酒市场前景及趋势预测

第一节 光瓶酒：去繁从简占据性价比高地，三类品牌价格布局显差异

一、价格亲民大众刚需，去繁从简更具性价比

光瓶酒，即不带纸盒等外包装、直接可以看到瓶身的酒，具有价格亲民、渠道便利、高频消费
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等特点。由于可以满足普通民众的日常白酒消费需求，光瓶酒目前仍是白酒中消费量最大的市场，

对于大众消费而言具备一定的刚需属性。目前市面上的光瓶酒以浓香型、清香型为主。光瓶酒过去

通常被看作低端酒的代名词，但近些年，随着国民消费升级与白酒消费回归理性，光瓶酒已逐渐撕

下“低价”、“低端”、“接地气”的标签，价量双重驱动光瓶酒市场规模升级。

高性价比优势凸显，逐步替代低端盒装酒。光瓶酒与低端盒装酒均定位大众酒市场，目标群体

重合度较高，随着白酒消费回归理性，更具性价比的光瓶酒有望进一步替代低端盒装酒。从成本结

构看，简而精的光瓶酒摒弃了冗余的外观设计，包材成本占比更低，以光瓶酒为主的顺鑫农业与盒

装酒为主的口子窖为例，顺鑫农业的包装采购成本占比仅为口子窖的三至五成，因此同价位的光瓶

酒往往更具成本优势，节省的成本可用于品质升级和渠道让利以提升竞争优势；从消费场景看，光

瓶酒以自饮为主、亲朋聚饮为辅，相比低端盒装酒虽然缺少礼赠属性，但在消费层面作为好喝不贵

的高性价比口粮酒，更契合大众日常饮酒需求。目前光瓶酒价格带主要分布于 10-100 元，其中 10-

30 元光瓶酒已占据主导优势，随着白酒消费更理性、名酒下沉、高线光瓶加速成长，光瓶酒有望

向上跃升进一步抢占低档盒装酒市场份额。

自饮场景为主，年轻化群体赋予新想象。在消费者画像方面，爱热闹、人民群众、爱娱乐、好

酒量是光瓶酒消费者的四大标签。在早期，光瓶酒的消费群体多为对饮酒具有刚性需求而收入预算

较为有限的工薪阶层和打工人，80 后是光瓶酒消费的主力军，占比达到 42%。然而，随着饮酒年

轻化趋势和 90 后等新生代群体成长壮大，光瓶酒品类迎来新的消费群体，90 后占比已达到 23%，

这一类消费群体赋予了光瓶酒新的想象空间，个性化、时尚化、轻奢化的需求使其社交属性增强。

二、三类光瓶酒品牌，布局高中低线

根据白酒企业主要产品的价格带和区域覆盖，我们将光瓶酒品牌分为全国性光瓶酒、全国名酒
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光瓶酒、区域性光瓶酒：1）全国性光瓶酒：长期聚焦光瓶酒的全国性酒企，拥有较大市场体量与

较高知名度，包括东北光瓶、京味二锅头等，是过去推动光瓶酒发展的主力军，主要价格在 50 元

以下。其中，东北光瓶以老村长和龙江家园为代表，主打纯粮概念和县乡村消费市场，主要覆盖

10-20 元；京味二锅头以红星和牛栏山为代表，由品类和产区构成光瓶酒超级 IP，主要覆盖 15-30

元；时尚新光瓶以江小白和光良为代表，具有高颜值、新时尚、新口感等特点，主要覆盖 30-50

元。2）全国名酒光瓶酒：全国名酒的光瓶酒品牌或产品，以玻汾、五粮液尖庄、郎酒顺品郎为代

表，具有名酒基因、高知名度和高品质背书，且具有覆盖全国的强大分销网络支撑，过去在全国名

酒战略中处于边缘化状态，近年来在玻汾的带领下，名酒纷纷推出光瓶酒战略和大单品，主要覆盖

50-100 元。3）区域性光瓶酒：地产名酒的光瓶酒产品，以洋河大曲、西凤、小刀酒等为代表，业

内知名度较高，特定区域内市占率较高，营销专业化和系统化水平较高，主要覆盖 20-60 元。除区

域名酒外，各地也存在规模较小、地域性更强的地产小品牌光瓶酒，主要覆盖 20 元以下价位，具

有浓厚的地域情结、特产属性强、消费便利性好、性价比高的典型特征。

第二节 市场复盘：宏观环境变迁推动市场演变，光瓶酒迎来时代机遇

一、70年代末-90年代末：改革春风暖行业，名酒品牌皆光瓶

计划经济时代向市场经济时代过渡，10 元以内光瓶酒为主流白酒。在放开价格管控、促进多

数农副产品价格市场化定价进程的政策红利下，白酒行业市场规模持续扩张。而此时的白酒产品工

艺简单、种类单一、成本节约，多以光瓶酒为主，价格带聚焦在 10 元以内。

伴随着自饮和餐聚消费需求持续升温，光瓶酒的市场也被进一步激发。以茅台、汾酒、西凤、

泸州老窖为代表的各大名酒企业纷纷以光瓶酒面向市场。由于经济处于转型过渡期，多数酒企尚未

从统购统销制中转变，各区县的国营酒厂仍有销售计划，由供给决定销量。在卖方市场下，名酒企

业利用产能优势、以大流通渠道迅速扩大市场。

二、21世纪初-2013年：经济腾飞促名酒转型，省级品牌迎机遇

东北光瓶酒迅速崛起，大众光瓶遇暖周期。进入 21 世纪，中国经济体制成功转型，经济发展

快速腾飞，国民收入进一步提高。财富积累拉升消费者对白酒品质、价位的需求，白酒逐渐由自饮

需求拓展到社交属性，政商务消费需求的激增促使中高端档次白酒成为市场主流产品，名酒企业逐

渐放弃低价的光瓶酒产品，将资源聚焦中高端盒装白酒的市场竞争，以谋取更高的利润空间。尽管

包装酒的兴起挤压了光瓶酒的市场容量，但光瓶酒的部分消费群体仍具有刚性需求，这为留下来专

注于光瓶酒的企业带来机遇，以老村长为代表的东北光瓶酒、以牛栏山为代表的京味二锅头等省级

品牌逆势崛起。

渠道为王迅速扩张，光瓶酒步入 10 元时代。由于此时光瓶酒市场已由卖方市场转向买方市
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场，供大于求的背景下渠道营销起到关键作用。品牌纷纷突破一贯的大流通模式，注重深度分销渠

道，老村长协助县级经销商开展规模化铺货，牛栏山注重大商主导模式，厂商一体化趋势明显。

2012 年底到 2013 年期间，“三公”消费、“酒驾”禁令等政策的影响下，高端白酒消费遇冷，定价亲

民的光瓶酒反而获得更多受众，老村长、龙江、小村外、小刀、牛栏山等主流光瓶酒均达到 20%以

上的增速，2013 年，老村长以 10 元左右的主销产品，创造了 60 亿元以上的销售业绩。

三、2014-2020年：消费升级需求向上，时尚光瓶登上舞台

大众消费持续扩容，消费升级驱动需求向上。随着我国人均可支配收入稳定增长，人均食品烟

酒消费支出进一步提高，大众消费成为白酒行业越来越重要的增长动力，高性价比的光瓶酒迎来新

一轮快速发展期。一方面，以牛栏山为代表的老牌光瓶酒企持续发力，乘势而上扩张区域布局，下

沉三四线城市，市场份额稳步提升；另一方面，80 后、90 后新市民开始占据消费者市场，以江小

白、一担粮、光良为代表的时尚光瓶能够更好地契合年轻群体对白酒设计感、文化感、个性化的需

求，更多年轻品牌进入市场想要分一杯羹，市场呈现多方鼎立的竞争格局。

光瓶酒阵营成规模化体量，价格带向 20 元及更高价位延伸。随着白酒市场消费升级，白酒消

费回归价值与理性，消费意愿向高品质、个性化驱动，对价格敏感度降低，光瓶酒价位也迎来持续

向上提升的市场趋势。主流光瓶酒阵营推动价格带向 20 元乃至更高价位段延伸，以牛栏山为代表

的大众光瓶形成规模化体量，“返璞归真”的包装契合新一代消费理念，50 元以下价位带大众酒消费

的主流产品中，盒装酒逐渐被光瓶酒替代。2016 年以后，市场对光瓶酒的消费需求由性价比转向

品质追求，基于企业利润的战略选择，光瓶酒品类迎来新升级与新品潮，“高线光瓶”概念横空出

世。

四、2020年-至今：高线光瓶迎热潮，名酒品牌重回赛道

消费群体年轻化叠加白酒新国标出台，口感与品质成为核心关注。我国消费群体逐渐从 80 后

向 90 后、95 后过渡，80 后新中产阶级占据商务消费的中坚力量，90 后及 95 后 Z 世代成为新一代

主力军，年龄结构迭代赋予光瓶酒消费新场景、新需求、新价值，新一代消费者在选购白酒时“口

感”与“品牌”成为了最先考虑的因素。同时，2022 年 6 月白酒新国标出台，明确区分了白酒与调香

白酒的区别，即前者不能使用非粮谷食用酒精与食品添加剂，进一步提高了白酒的质量门槛，驱动

酒企转型生产品价更高的纯粮酒，高线化、纯粮酒成为光瓶酒风口下的大势所趋。
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名酒布局中高线光瓶，提高行业竞争壁垒。光瓶酒作为引领低端酒变革的新趋势，成为名优酒

企积极布局的新竞争领域和业绩增长点。名酒光瓶酒在大众消费升级背景下具有优势，通过自身高

端品牌拉力、优质基酒储备、高效渠道力等优势更易于在中高线光瓶领域建立竞争壁垒，在此基础

上，中高线光瓶酒扩容能够进一步放大名酒势能，强化品牌底部力量建设，帮助名酒企业构建更为

合理的产品结构，同时也能对公司营收和盈利做出贡献。五粮液、汾酒、泸州老窖、舍得等众多名

酒企重新聚焦光瓶酒市场，布局中高端价格带光瓶产品，与现有市场中的京味品牌、东北品牌、新

兴品牌分庭抗礼，整体市场呈现价格多元化、品类多元化、消费场景多元化的趋势。

第三节 光瓶酒解决盒装酒痛点，市场规模持续提升

一、人均 GDP稳步增长，带动白酒消费升级

1998 年至 2022 年，中国人均 GDP 复合增长率达到 12.06%，稳步实现增长，到 2022 年时，人

均 GDP 达到 12741 美元。随着 GDP 增长，人均食品烟酒支出也在增长，2013-2023 年人均食品烟

酒支出复合增速 6.8%。消费者更注重消费品质，青睐高质量的产品，作为大消费领域的重要组成

部分，白酒将持续受益于经济增长。
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图：国内人均 GDP 稳定增长

资料来源：Wind，德邦研究所

注：2023 年人均 GDP 按照美元兑人民币 7.0467 的平均汇率计算

图：我国人均食品烟酒支出及增速

资料来源：Wind，国家统计局，德邦研究所

二、白酒行业量减价升，行业集中度提升
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2016 年以后，白酒行业产量逐年下降，销售收入从 2019 年起持续上升，2018 年至 2022 年复

合增长率 0.3%，行业整体呈现量减价升的形势。集中度方面，行业整体呈现头部聚集趋势，营收

前四公司占比较高。高端白酒市场竞争格局稳定，茅台、五粮液、泸州老窖三大品牌占据头部位

置，其他品牌较难突围；次高端白酒市场集中度较低，剑南春、洋河、郎酒等品牌多强并立，竞争

较高端激烈；中低端酒集中度提升空间最大，据酒业家，2022 年牛栏山在低端市场占有率最高。

图：白酒行业历年产量与销售收入

资料来源：Wind，各公司公告，德邦研究所

图：白酒行业呈现头部聚集趋势
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注：图表中营收数据指主营业务收入

资料来源：国家统计局，中国酒业协会，酒说，华经产业研究院，德邦研究所

表：白酒不同价格带核心品牌
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