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欲了解更多美酒资讯，请

关注华夏酒报微信公众

号。

2025年，白酒行业步入深度调整

期，多家白酒上市公司营收与利润双

双承压。然而，露酒却异军突起，规

模突破800亿元，销量同比增长40%，

利润较五年前增长近 200%，正式超

越葡萄酒跃居中国第三大酒种。劲

牌以137亿元年营收稳居龙头，在这

条赛道上形成了绝对统治力。

但“一超多强”的格局之下，第二

品牌的位置至今仍空着。竹叶青、海

南椰岛、茅台保健酒、中亚至宝药业、

梅见——候选者名单不短，但缺的不

是入场者，而是定义者。那么，谁能

真正接住“百亿”这一棒？

800800亿赛道亿赛道，，劲酒之后劲酒之后，，露酒的第二品牌是谁露酒的第二品牌是谁？？
露酒正从露酒正从““品类扩张期品类扩张期””进入进入““品牌分化期品牌分化期””，，未来五年能跑出来的未来五年能跑出来的，，是产品力是产品力、、品牌力品牌力、、渠道力三重积累兼备的品牌渠道力三重积累兼备的品牌。。

本报记者 刘雪霞 发自北京

认知瓶颈能否突破，将决定露酒未

来五年的增长轨迹。华创证券对露酒行

业的分情景测算揭示了两种可能路径：

情景一：品牌热延续。若消费者核

心选择品牌而非品类，头部2个-3个品

牌凭借认可度提升市场份额，行业依赖

传统滋补需求的自然增长。2026-2030

年复合增速约3%，2030年市场规模约

927亿元，呈现低增速、稳基本盘的特征。

情景二：品类热扩散。若露酒依托

养生+低度微醺双重属性提升中青年覆

盖率，新酒饮边界被打通，有望分流部分

白酒、啤酒需求。按6%-10%的复合增

速计算，2030年行业规模可达1071亿

元-1288亿元，千亿赛道真正落地。

两种情景的分野，本质上取决于一

个核心问题：露酒能否完成从“品牌驱

动”到“品类驱动”的认知跃迁。劲酒的

成功证明了单个品牌可以突破圈层，但

它不等于整个品类的繁荣。当消费者走

进便利店购买露酒时，他的决策依据是

“我想喝劲酒”还是“我想喝露酒”，这将

决定该赛道的最终天花板。

对白酒企业而言，战略节奏的把握

至关重要。在初期，企业应侧重产品差

异化营销抢占份额，若品类热度持续提

升，则需提升战略重视度，配合产品、渠

道、经营优势进行系统性布局，而非停留

在“卡位试水”阶段。对于药企和新锐品

牌而言，窗口期的机会在于品类认知尚

未固化，任何能够清晰定义“露酒是什

么”并让消费者信服的品牌，都有可能在

这一轮品类分化中占据有利身位。

劲酒之后，露酒需要的不只是一个

接棒者，更是一套关于品类价值的公共

答案。这套答案，终究要落到消费者心

中那片尚未被定义的认知疆域。品类心

智的空白，正是这个时代留给露酒首要

的战略红利。谁先落笔，谁就定义格局。

关键窗口期：未来五年决定座次

露酒的机会很大，但痛点同样清晰。

业内认为，露酒面临的挑战不在供给端，

而在消费者认知。

调研数据显示，61.8%的消费者将露

酒等同于药酒或保健酒，仅23.4%的人能

正确识别露酒的定义。品类认知的模糊

不仅制约了消费场景的拓展，也直接影响

了品牌的高端化进程。当一个品类无法

被准确描述，消费者就难以产生品牌偏

好，更难以形成复购习惯。

行业标准化进程正在加速弥合这一

缺口。2021年露酒团体标准获批实施：

2022年新国标正式落地，将露酒从配制

酒中彻底剥离，明确其为以白酒、黄酒为

酒基，加入药食同源物质，不直接或间接

添加食品添加剂的饮料酒；2026年，工业

和信息化部批准发布《露酒 第1部分：绿

豆露酒》行业标准，实施日期为2027年2

月1日，标志着露酒标准化从品类通标向

细分品类纵深推进。

中国酒业协会在2026年露酒产业发

展座谈会上提出四大工程：标准升级、品

类科普、技术攻关、场景创新。其中，“品

类科普工程”被列为重中之重，倡导以“自

然的酒、不添加食品添加剂的酒”向消费

者表达露酒价值，用透明可信的表达重建

大众品类信任。这一方向的意义在于，它

将露酒的差异化优势，如药食同源原料、

天然工艺等，从模糊的“养生概念”转化为

可感知、可验证的品质认知。

最大的对手是消费者的认知

华创证券指出，当前，露酒赛道

的竞争主体归纳为四类：以劲牌为代

表的传统露酒企业，以茅台、五粮液、

汾酒为代表的白酒名企，以同仁堂、

东阿阿胶为代表的药企，以及以梅见

为代表的新兴酒企。四类玩家各有

所长，正推动产业格局加速分化。

传统露酒企业依托多年深耕的

渠道网络和终端运营能力，以“非饱

和销售”机制保障经销商利润，形成

厂商命运共同体的渠道护城河。白

酒名企则依托既有的品牌积淀与渠

道协同优势，系统性跨界布局：茅台

保健酒业构建以茅台不老酒为引领，

茅源、MTC、微舒为多元支撑的“1+

3”差异化品牌矩阵，微舒折耳根露酒

则切入年轻消费场景；五粮液推出

“五粮本草”人参露酒并启动全国化

招商；汾酒以竹叶青为核心推动“新

中式轻养生引领者”定位升级；泸州

老窖以茗酿系列主打茶酒融合与低

醉体验。

药企方面，同仁堂、东阿阿胶、广

誉远等在2026年春季糖酒会上集中

亮相露酒新品，以“药食同源”的配方

资产和品牌信任构建差异化壁垒。

东阿阿胶推出11度、125ml小瓶装

阿胶酒，每瓶添加3.5克阿胶速溶粉，

瞄准女性及轻饮酒人群；以岭药业联

合泸州老窖推出络参酒，定价400

元-500元，切入中高端价格带；新兴

企业如梅见，则以低度化、高颜值与

社交传播见长，成为新酒饮赛道的重

要力量。

更值得关注的是，渠道端正在发

生结构性变化。有调研显示，露酒在

部分区域动销率达到87%，返单率超

63%，表明露酒正从“渠道高利润驱

动”转向“消费者复购驱动”。

四类玩家抢滩，渠道端传来关键信号

当前，露酒行业的竞争格局可概

括为“一超多强”。劲牌营收稳居龙

头，按800亿元的行业规模计算，仅

劲牌一家就占据约 17%的市场份

额。125ml红标劲酒凭借强劲的市

场表现，成为露酒行业标志性超级大

单品，且短期内难以被撼动。

但“第二”的位置始终悬而未

决。竹叶青虽有汾酒背书和多年品

牌积淀，但规模体量与劲酒还存在差

距；海南椰岛手握老字号与上市平

台，但酒类收入有限，经营基本面尚

待修复；茅台保健酒业背靠茅台品牌

势能，但露酒业务整体体量仍有待释

放；中亚至宝药业从药品赛道向下延

伸发展保健酒、露酒，在专业性、安全

性、合规性上天然具备优势；梅见已

经成长为青梅酒细分品类的头部标

杆品牌，但与主流露酒品类存在定位

差异。

行业集中度处于中度区间，中小

品牌仍在积极抢份额。对此，华创证

券在近日发布的《中国露酒，勇立潮

头——酒类多元化系列研究二》中指

出，露酒正从“品类扩张期”进入“品

牌分化期”，未来五年能跑出来的，一

定是产品力、品牌力、渠道力三重积

累兼备的品牌。

第二品牌的空缺，根源在于露酒

行业的竞争逻辑与白酒存在本质差

异。调研显示，61.8%的消费者仍将

露酒等同于药酒或保健酒。消费者

在终端决策时，首先考虑的是“买什

么样的露酒”，而非“买哪个品牌的露

酒”。这种“先品类、后品牌”的认知

路径，与早期酸奶和气泡水市场高度

相似：品类认知先于品牌偏好形成，

品牌忠诚度尚未建立。

这意味着，露酒第二品牌的诞

生，不会来自对劲酒模式的简单复

制，而是来自对“什么是好露酒”这一

品类命题的率先回答。当前的市场

分散，恰恰意味着行业格局未定，任

何能以清晰的产品体验定义品类价

值的品牌，都有机会占据第二品牌的

席位。但窗口期不会永久敞开，随着

标准化推进和品类认知逐步固化，后

来者的进入成本将急剧上升。

800亿赛道，为何跑不出第二个百亿品牌？


