
中经记者 党鹏 成都报道

炎炎夏日，光瓶酒在全国各地

市场的一场竞争已然“赤膊上阵”。

近日，洋河股份、伊力特、仰

韶酒业等纷纷推出新款光瓶酒，聚

焦在 60 元以内价格带，并提出全

国化战略。与此同时，山西汾酒的

玻汾、西凤酒的绿脖西凤、郎酒的

顺品郎，以及新锐品牌光良酒等，

都加大了在低线市场的布局。

中国酒业协会统计数据显

示，2013—2021年，光瓶酒行业规

模由 352 亿元增长至 988 亿元，

2024 年市场规模超过 1500 亿元。

此外，行业预测 2025 年光瓶酒市

场规模预计突破 2000 亿元，50—

100元“高线光瓶”增速超40%。

“基于消费理性化推动高性

价比需求，新国标淘汰劣质产能，

酒饮品质消费升级加速，年轻群

体及微醺社交、即时零售等多元

场景崛起，我对光瓶酒市场持认

可态度。”白酒行业专家蔡学飞认

为，光瓶酒加速渠道下沉的核心

逻辑在于抢占县域、城镇等经济

刺激的红利和餐饮、自饮等大众

消费场景。比如头部品牌光良酒

通过百万终端+跨界合作快速渗

透安徽渠道。“但光瓶酒细分赛道

整体竞争门槛进一步提高，竞争

强度不断加大。”

酒企纷纷布局光瓶酒 低线市场竞夺激烈

光瓶酒入局者众多

7 月 23 日，伊力特在新疆发布

光瓶酒战略，推出两款伊力粮仓产

品：28 元（500ML 42 度）和 35 元

（500ML 50 度）。按照伊力特的想

法，伊力粮仓未来将“三步走”：

2024 年稳疆内、启疆外，2026 年强

根基、拓疆域，2028 年定全国。

记者注意到，目前伊力特已经是

“三香并举”：浓香、兼香和酱香，产品

矩阵丰富。此次发布伊力粮仓，都是

想走全国化战略。但是一直深处大

西北的伊力特，未来在渠道上、推广

上如何才能突破目前的局限，就此伊

力特董事长陈智未给予回复。

光瓶酒入局者已然众多。6月

23日，洋河股份联合京东在内蒙古

大草原发布了洋河大曲高线光瓶

酒，42度单瓶售价59元。

“在白酒消费回归理性、价值

导向愈发清晰的当下，光瓶酒凭借

‘去包装化、重品质感’的核心特

征，正迎来持续扩容的市场机遇，

长期增长的想象空间值得期待。”

洋河股份向《中国经营报》记者表

示，洋河大曲作为洋河股份战略级

产品，既是企业深度拥抱光瓶酒市

场的标杆之作，更是为全国经销商

构建的长效利润增长极。

记者注意到，目前仅在60元左

右价格带，就聚集了包括洋河大

曲、黄盖玻汾、泸州老窖黑盖、顺品

郎、绿脖西凤、沱牌T68等多个全国

化品牌，竞争已然激烈。

至于当前为何更多酒企入局

光瓶酒，中国酒业协会理事长宋书

玉在洋河大曲上市之际，做了清晰

的阐述：2025年白酒行业正面临深

度调整，一方面，高端酒需求减弱，

酒类市场进入存量竞争期；另一方

面，消费者进入“三理性”时代：饮

酒量理性、价格选择理性、风格偏

好理性。在此背景下，极致性价比

产品成为市场新趋势，“光瓶酒是

产业可持续发展的必然选择。”

就此，蔡学飞解读说，在目前

消费分化，行业调整期高端酒承压

的背景下，头部酒企加码光瓶酒赛

道的核心逻辑首先是迎合理性消

费。随着年轻群体更注重“质价

比”，光瓶酒市场规模快速增长，酒

企也通过光瓶酒抢占30—100元黄

金赛道，替代低端盒装酒，同时补

充现金流。“名酒凭借品牌+品质优

势可快速占领市场，只要战略得

当，可以说时机较佳。”

白酒行业专家肖竹青乐观地

表示，随着白酒“新国标”正式实

施，标志着中国白酒行业彻底进入

以品质为导向、以品牌为基础的全

面规范时代。叠加 80—95 后呈现

的日益年轻化、个性化、品质化消

费趋势，纯粮酿造的高质量光瓶白

酒流行，将成为行业“健康理性可

持续发展”的重要符号。

下沉市场竞争激烈

“从我们县城到乡镇，光瓶酒

已经是主流消费产品。”在陕西渭

南市辖区的华阴市从事白酒生意

的郭先生告诉记者，顺品郎和绿脖

西凤、玻汾三大光瓶酒占主导地

位，通过开瓶抽奖、补贴烧烤店等

占领市场。“其他品牌要进入，恐怕

得花更大力气了。”

就此，蔡学飞也表示了自己的担

忧：随着名酒扎堆光瓶酒，区域品牌

依托文化认同死守本土，县级下沉

市场呈现“高密度内卷”，“这导致渠

道利润压缩、同质化严重，与场景创

新不足等问题，也在一定程度上威

胁了光瓶酒的市场拓展。”

但是这并未阻挡光瓶酒企业

的全国化布局和下沉市场的加速。

“当前入局者面临的挑战愈发

显著——市场竞争日趋激烈，突围

难度持续加大。”光良酒告诉记者，

公司早在 2018 年前后便启动光瓶

酒赛道的战略布局，彼时行业关注

度尚低。“我们已经累计投入超亿

元用于品牌建设。截至目前，光良

酒已完成全国市场覆盖，终端数量

突破 100万个。”

洋河股份表示，作为具备全国

化布局的白酒企业，公司拥有成熟

的全国性营销网络——这一覆盖

广泛、渗透深入的渠道体系，为光

瓶酒快速触达各级市场消费者提

供了坚实基础。同时，公司重点针

对“中小酒店渠道、即时零售渠道”

合作一批渠道运作能力强、本地化

运营能力突出的合作伙伴。“未来，

将继续优化渠道组合，让光瓶酒产

品更精准地覆盖全国范围内所有

市场。”

据行业人士估计，在江苏光瓶

酒市场，牛栏山、玻汾仍处于市场

领先地位，规模分别约8亿元、5亿

元；尖庄、绿西凤、顺品郎在兑现了

2 亿—4 亿元体量；谷小酒、一担粮

等光瓶酒新势力增长迅猛。光瓶

酒的营销主要是通过扫码红包、送

电动车、回厂游等政策福利，快速

覆盖江苏终端。

就此，洋河大曲的推出显然在

江苏本土市场充满挑战。蔡学飞

认为，竞争确实激烈，但洋河等品

牌依然有着不错的发展机会，比如

洋河可以借“绵柔浓香+京东定制小

瓶装”切入50—100元品质带，绑定

烧烤/夜宵等区域特色消费来实现

渠道重构，并且通过洋河的技术优

势，提升数字化供应链效率，实现

“线上引流+线下网格化覆盖”，洋河

还可以通过“低门槛代理+高利润”

策略快速破局华东，促进其江苏的

华东市场快速发展。
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田野股份信披违规遭处分 新茶饮供应链上游企业迎考

“多事之秋”

To C业务的压力与挑战

“不同于盒装酒可依托大批

量团购打开市场，光瓶酒需要

‘一瓶一瓶’直达消费者手中，这

就要求品牌必须具备强大的面

向消费者（To C）的沟通能力。”

光良酒坦言 To C 业务的压力。

为此，光良酒多年来持续投入大

量时间与资源，每年开展数十万

场次的消费者触达活动。

一瓶一瓶地销售，显然对

酒企充满挑战。记者注意到，

此次洋河股份就是选择与京东

合作，期望叠加京东在数字化

供应链、电商运营及用户触达

层面的领先优势，双方以高效

协同的运作机制，加速优质产

品的市场渗透。

此外，胖东来与宝丰酒业、

酒鬼酒分别联名自由爱，覆盖75

元—200元价格带，预计2025年

销售突破10亿元。光良酒与盒

马联合推出“五种粮食酿的酒”，

覆盖盒马全国渠道。“根据盒马

公开的销售榜单数据，我们的合

作产品长期位居其光瓶酒品类

复购榜 TOP1 的位置。”光良酒

表示，对于跨界联名合作模式持

开放态度，期望探索更多直接服

务消费者的创新方式。

就此，蔡学飞建议，随着消

费多元化趋势，光瓶酒可以通过

社区团购、直播电商等触达下沉

市场，并渗透餐饮、即时消费等

多元场景，实现渠道下沉与场景

拓展，获得新的销售增量。

“我们视即时零售为行业发

展的必然趋势之一，会积极拥抱

并布局相关渠道，但不会进行刻

意的、脱离市场实际需求的强推

‘不为而为之’。线上即时零售

与线下核心场景是并行互补的

关系。”光良酒表示。

中经记者 许礼清 北京报道

近日，北京证券交易所（以下

简称“北交所”）的一纸纪律处分

书 将 田 野 股 份（ 股 票 代 码 ：

832023）推向风口浪尖。公告显

示，针对田野股份此前的信息披

露违规行为，对该公司及其董事

长、财务负责人通报批评，并记入

证券期货市场诚信档案。

田野股份是一家专注于热带

果蔬制品研发、生产和销售的供

应商，其不仅是农夫山泉、可口可

乐、娃哈哈等老牌食品饮料企业

的长年供应商，还是诸多新茶饮

企业的原料果汁主要供应商。

随着新茶饮行业的爆发，2023

年 2 月田野股份顺利登陆北交所，

有北交所“热带原料果汁第一股”

之称。

不过，近年新茶饮行业极度内

卷，不少企业自建供应链，这也

使得依靠新茶饮迅速起量的田

野股份开始面临业绩增长的现实

考验。

对于处分等相关情况，《中国

经营报》记者联系到田野股份，对

方表示一切以公告为准。

近日，针对田野股份此前的信

息披露违规行为，公司及董事长姚

玖志、财务负责人张雄斌受到了北

交所的纪律处分，并记入证券期货

市场诚信档案。

而这次处分还要追溯到今年2

月份业绩快报的披露。根据公告，田

野股份在2025年2月27日披露业绩

快报，后于 2025 年 4 月 29 日披露

《2024年年度报告》和业绩快报修正

公告，对相关财务数据进行修正。其

中，利润总额由 3408 万元修正为

1421万元，归属于上市公司股东的净

利润由2859万元修正为965万元。

田野股份未及时披露修正公告。此

外，田野股份未披露业绩预告。

这些被大幅修正的财务数据，

也暴露了田野股份存在的财务问题

和内控缺陷。此前，《田野股份：内

部控制审计报告》中就曾提到，田野

股份管理层凌驾于内部控制之上，

各个内控关键控制节点人员未按照

内部控制制度执行，导致内控失效。

例如，在采购方面，虚增采购金

额。上述审计报告中提到，田野股

份本期通过合同加价方式向部分供

应商采购水果等原料，虚增采购金

额855.34万元，并通过供应商支付

佣金及供应链利息及前期欠款等支

出，但未提供完整证据资料。

6 月 30 日，因公司首个会计年

度财务报告内部控制被出具无法表

示意见或否定意见的审计报告，田

野股份发布《田野股份：内部控制整

改进展暨股票可能被实施退市风险

警示的风险提示公告》。该公告提

到，如公司 2025 年度出现上述情形

的，北交所将对公司股票交易实施

退市风险警示。

近日，田野股份通过公告披露

了相关整改进展，例如加大内部控

制的制度建设、加大专业人才引进

等。针对发现的财务及内控问题，

田野股份已聘请中介机构，帮助公

司梳理内控制度和执行情况，公司

财务部门、业务部门积极配合中介

机构工作。

而在更早之前的6月17日，公

司董事兼总经理单丹因涉嫌短线交

易，被中国证券监督管理委员会立

案调查。单丹及其女儿李某奇在

2024 年 9 月 18 日至 2025 年 2 月 27

日买卖股票时间间隔不足 6 个月，

构成违法行为，广西证监局拟决定

对单丹给予警告，并处以10万元罚

款的行政处罚。

新茶饮自建供应链挤压生存空间

田野股份的快速发展，离不开

新茶饮赛道的爆发。

在最新披露的2024年报中，田

野股份的主要业务为：为客户提供

“产品+配方+服务”的一站式解决方

案，是奈雪的茶、茶百道、蜜雪冰城等

知名连锁茶饮品牌的原料果汁主要

供应商，同时也是农夫山泉、可口可

乐、娃哈哈等食品饮料企业的供应

商。公司通过直销模式为主要客户

供货。

新茶饮行业的快速崛起，给田

野股份带来了强劲的业绩增长动

力。公开信息显示，2019年至2021

年，田野股份新式茶饮客户的占比

从4.2%直线上升至61.82%。公司主

要用于新茶饮的原料果汁品类销售

收入和占比也有显著提升，从 1.28

亿元、营收占比 44.13%，增长到了

4.15亿元、营收占比高达90.52%。

田野股份业绩也迎来爆发。

2019年至2021年，田野股份分别实

现营业收入 2.9 亿元、2.66 亿元、

4.59 亿元；实现净利润 2432.09 万

元、2100.17 万元、6517.76 万元，最

终于2023年成功敲开北交所大门，

登陆资本市场。

但新茶饮行业竞争也愈发激

烈，不少品牌为了成本可控、提高品

质和食品安全等，纷纷开始自建供

应链。短短几年时间，新茶饮企业

不再仅仅玩联名等流量游戏，而是

集体将目光投向了产地、工厂、设

备、冷链、实验室，打造从枝头到杯

口的完整链路。

记者从蜜雪冰城方面获悉，自

2013年推出柠檬水产品开始，公司

在同年便开启了鲜果采购业务，目前

已经深入到上游种植端。原材料把

控上，蜜雪冰城自建工厂和供应链，

自产核心原材料，其旗下大咖国际

食品有限公司生产的原料基本覆盖

现制饮品领域全品类食材。

当一杯鲜果茶从20-30元卷到

9块9甚至更低时，去掉“中间商”或

许是最直接的降本方式。多位新茶

饮行业从业人士向记者表示，新茶

饮行业竞争十分激烈，尤其是这几

年价格战不断，不管是为了稳定高

品质和供应，还是进一步管控成本，

很明显的趋势就是更多的企业将经

营链条逐渐延伸到上游供给端。

与此同时，田野股份的核心客

户自身也出现深陷业绩困境。例如

公司的核心客户之一奈雪的茶，财

报显示，2024年公司当期实现营收

49.21亿元，同比下跌4.7%；实现归

母净利润-9.17亿元，由盈转亏。记

者注意到，公司 2021 年度、2022 年

度和2024年度均处于亏损状态。

如何破解业绩压力？

此外，田野股份所处行业

竞争激烈。我国原料果汁加工

业企业数量众多，竞争充分，市

场化程度较高。例如国投中鲁

是国内果蔬汁行业首家 A 股上

市公司，是国内浓缩果汁行业

的龙头企业；安德利是国内果

汁饮料行业首家“A+H”双上市

企业，全球浓缩果汁主要生产

商之一；海升果汁主营业务为

果汁加工（工业板块）和水果种

植（农业板块）两大板块。

记者了解到，2024 年，田野

股份前五大客户销售收入占

比 51.02%，较上年 73.69%显著

降低。同时，田野股份业绩受

到影响。根据2024年度修正后

的财报显示，2024 年其营业收

入 为 4.94 亿 元 ，同 比 上 升

7.34% ；归 母 净 利 润 965.47 万

元，同比下滑71.07%。

对于近年利润下滑，田野

股份方面在近期的投资者互动

中也坦言，近年来，公司下游预

包装果汁饮料需求增长乏力，

行业集中度持续提升，头部企

业之间竞争激烈，新茶饮行业

增速放缓，逐步进入存量竞争

阶段，公司遭遇个别客户流失、

客户价格敏感度提高等困难，

生产经营压力较大，毛利率有

所下降。

对于如何改变业绩困境，

田野股份表示，公司计划持续

加大市场开发和客户开发力

度，巩固工业客户和新茶饮客

户，开发新零售客户，试水餐饮

客户，持续优化客户结构，加大

产品研发投入，做强已有大单

品，培育新的大单品、持续推出

新产品，优化产品结构，努力提

振业绩。2024 年，公司成功进

入山姆、胖东来等零售行业标

杆客户供应链。

据记者了解，2024 年田野

股份年销售收入5000万元以上

大单品有两个，2000 万—5000

万元的单品三个，其中橙汁销

售收入为1.35 亿元。

中国食品产业分析师朱丹

蓬表示，田野股份在主业领域

还是有成长空间，部分新茶饮

企业自建供应链并不会全部挤

占公司的市场，关键在于田野

股份要提升创新升级迭代的能

力以及研发团队水平等。如果

公司能够掌握核心配方、核心

技术，将会有更好的发展机会。

知名战略定位专家、福建

华策品牌定位咨询创始人詹军

豪也提到，面对新茶饮行业“去

中间商”自建供应链的趋势，田

野股份应聚焦技术升级与差异

化服务。建议从三方面突破：

深化垂直整合，不仅提供原料

果汁，还可延伸至配方研发、风

味定制等高附加值环节，绑定

客户创新需求；开拓 B 端新场

景，向食品加工、烘焙、乳制品

等行业拓展，降低对单一行业

客户依赖，分散风险；强化供应

链韧性，通过数字化管理优化

库存与物流，同时布局有机种

植基地，从源头掌控品质与成

本，以“技术+服务+资源”构建

不可替代性。

行业预测2025年光瓶酒市场规模预计突破2000亿元。 党鹏/摄影

针对发现的财务及内控问题，田野股份已聘请中介机构，帮助公司梳理内控制度和执行情况。

不少品牌为了成本可控、提高品质和食品安全等，纷纷开始自建供应链。

2024年田野股份年销售收入 5000万元以上大单品有两个，

2000万—5000万元的单品三个，其中橙汁销售收入为1.35

亿元。


