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中国酒业创新
联盟企业展示

在过去的2025年，如果要问哪个酒

种在逆势中依然保持增长，相信所有酒

业从业者都会给出一个共同的答案

——露酒。

当传统白酒行业普遍面临库存高

企、价格倒挂、动销疲软的压力时，露酒

却交出了一份令人瞩目的成绩单：中国

酒业协会发布的数据显示，2025年露酒

销 量 逆 势 增 长 40% ，价 格 同 步 提 升

30%。据渠道反馈，劲酒市场一度供不

应求、出现缺货；宁夏红新增上百家供

应商，营收实现大幅增长；至宝三鞭酒

销售收入和净利润均保持两位数增

幅。这一组数据的背后，是露酒正从细

分市场向主流赛道加速迈进的清晰信

号。

另据中国酒业协会发布的数据显

示，2020年至2024年，露酒行业利润增

长近 200%；即便在 2025 年上半年整体

酒业承压的背景下，其增长势头也未见

放缓。行业预测更是指出，到2030年，

露酒市场规模有望突破2000亿元，正加

速从细分品类迈向主流赛道。

然而，热潮之下尤需冷静：这轮高

增长究竟是短期风口，还是消费逻辑深

层变革的体现？更重要的是，面对这片

看似诱人的“新蓝海”，众多跃跃欲试的

酒企，是否真正具备入局的底气与能

力？

量价齐升，露酒成行业新风口？
露酒的崛起并非简单的品类替代，而是一场深刻的消费主权回归。当饮酒的目的从“敬别人”转向“为自己”，
消费者手中的酒杯便不再是为社交排场而举，而是为内心的松弛与身体的舒适而酌。

本报记者 张瑜宸 发自北京

事实上，露酒的爆发，恰逢中国酒

类消费从“社交驱动”向“自我关怀”深

刻转型的关键节点。

过去十年，白酒的辉煌根植于一

套稳固的“面子经济”逻辑：商务宴请

撑起高端价位，人情往来维系礼品市

场，身份象征构筑品牌溢价。一瓶酒

的命运，往往不取决于它是否好喝，而

取决于它能否在推杯换盏间撑足场

面。但随着“最严禁酒令”持续深化、

商务宴请场景大幅收缩，叠加企业降

本增效，这套运行多年的“面子逻辑”

正在松动——曾经支撑高端白酒的核

心消费场景，正经历不可逆的萎缩。

与此同时，消费者对酒精的态度

日趋理性。新生代饮酒群体拒绝“劝

酒文化”，反感“喝到吐”，转而追求“微

醺不醉、健康有度”的饮酒体验。他们

不再愿意为别人的面子牺牲自己的舒

适，饮酒的目的从“向外证明什么”悄

然转向“让自己舒服一点”。这种心理

的微妙变化，正在重塑整个酒类消费

的底层逻辑。

露酒精准踩中的，正是这一轮“健

康+微醺”的消费风口。在年轻人群体

中，“朋克养生”成为一种流行的生活

方式——枸杞配啤酒、红牛兑露酒，这

些看似混搭的组合，在社交媒体上频

频刷屏。年轻人不再满足于单纯的酒

精刺激，他们希望在微醺的同时能兼

顾健康诉求。而在中老年群体中，日

常慢调理、温和滋养的需求长期存在，

露酒作为“可以喝的保健品”，天然契

合这一人群的消费习惯。当白酒还在

为场景萎缩而焦虑时，露酒已经悄然

接住了这两端的需求，在“面子经济”

退潮后的空白地带迅速扎根。

更值得关注的是，白酒企业长期

头疼的年轻化难题，正在被露酒率先

破解，而且是白酒最难触达的群体

——女性消费者。长期以来，白酒的

消费场景、口感设计和品牌调性对女

性并不友好：高度数带来的辛辣感、商

务宴请带来的压迫感、“男人酒”的刻

板印象，使得女性消费者天然与白酒

存在距离。但在露酒这里，情况完全

不同。小红书上，“劲酒调酒”的笔记

一搜便是一大片：劲酒加红牛、劲酒配

话梅、劲酒兑乌龙茶……年轻人把露

酒玩出了新花样，而这些内容的生产

者与传播者，绝大多数是年轻女性用

户。当女性开始主动探索、分享、创造

与露酒相关的消费体验，意味着这个

品类正在突破传统酒类市场的性别边

界，打开一个全新的增量空间。

归根结底，露酒的崛起并非简单

的品类替代，而是一场深刻的消费主

权回归。当饮酒的目的从“敬别人”真

正转向“为自己”，消费者手中的酒杯

便不再是为社交排场而举，而是为内

心的松弛与身体的舒适而酌。这种从

“面子”到“里子”的价值迁移，并非流

行风潮的短暂转向，而是社会经济发

展、健康意识觉醒与个体价值崛起三

重力量交汇之下，对“人”本身的一次

深情回望。

从“面子”到“里子”

然而，面对露酒市场的蓬勃态势，

一个冷静的问题必须被提出：看起来

风口已至，酒企是否应该快速切入该

赛道？答案恐怕没那么简单。

露酒的消费场景与白酒存在本质

差异。当前，露酒的主流消费场景并

非高端商务宴请，而是更倾向于路边

的烟火小店、家庭自饮、朋友小聚。这

就意味着，如果一家企业长期习惯于

做大客户、抓团购、攻商务宴请，要让

销售团队从“跑大单”转为“走街串巷”

地拜访餐饮店和小卖部，其难度不亚

于重建一套销售体系。渠道基因的差

异，往往是转型中容易被低估的门槛。

渠道之外，更核心的壁垒在于品

牌信任。养生酒、健康酒这类产品，天

然带有“信任消费”的属性。消费者更

倾向于选择有历史积淀、有口碑传承

的老品牌。正如人们看中医会选老大

夫，买露酒也会更信任那些几十年来

始终深耕这一领域的企业。这种信任

不是靠短期的广告轰炸就能建立的，

它需要时间的沉淀、口碑的累积，以及

每一瓶酒背后稳定的品质支撑。

而老品牌的底气，恰恰藏在消费

者看不见的上游。露酒的核心竞争

力，既不在广告里，也不在瓶身上，而

在于对道地药材的供应链掌控。以劲

酒、宁夏红为代表的露酒企业，早已将

触角延伸至种植端，实现了核心原料

从田间采收到工厂加工的全流程自主

管理。这种“从土里到杯里”的深耕，

换来了原料品质、价格与供给的长期

稳定。反观缺乏此类积淀的白酒企

业，若仓促杀入露酒赛道，仅原料一

关，便足以构成难以逾越的门槛。

技术壁垒同样不容忽视。很多人

以为露酒只是把药材泡进酒里，但事

实远非如此——宁夏红的枸杞需经低

温发酵工艺处理，至宝三鞭酒有国家

保密配方背书，劲酒则掌握了数字化

提取技术……如何从药材中高效萃取

活性成分，同时确保其不被破坏，还要

在药效与口感之间找到精妙的平衡，

这些老企业用几十年筑起的技术高

墙，绝非临时改造一条生产线就能轻

易翻越。可以说，露酒的本质是“酒为

体，养为用”，其竞争力构筑于三大根

基：供应链的深度、工艺的厚度，以及

品牌信任的刻度。

无论如何，露酒确实火了，但千万

别一窝蜂地往里冲。这阵风是给有准

备的人吹的——那些长期深耕药材资

源、拥有独家工艺配方、积累起健康品

牌认知的企业，才是这场增长盛宴的

主角。对于已经在局中的企业，需要

思考的是如何进一步强化壁垒、扩大

优势；对于意图入局者，则需要清醒评

估自身能力与产业门槛的匹配度，盲

目追风恐难逃“炮灰”命运。

虽说酒业之兴的下一站是露酒，

但只有真正做好准备的人，才能登上

列车。

这不是谁都能做的生意
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