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□ 本报综合报道

伴随着全民“大健康”理念的兴
起，我国保健酒市场正在不断升温。
据统计，茅台、五粮液等头部酒企，早
已成立专门的保健酒公司。此外，国
内众多知名酒企也已经开始拓展“大
健康”养生项目，并推出相关产品。

事实上，我国保健酒行业销售规
模在酒类板块占比并不大。多位行
业人士提到，保健酒行业目前仍面临
着概念模糊、定位不清、市场认知度
低等困境，保健酒依然属于补充性酒
类消费产品。业内人士指出，随着消
费者对于健康意识的不断提升，保健
酒产业有望迎来扩容，除了头部企业
之外，其他各个品牌的保健酒均将占
有一定的市场机会。保健酒赛道的
悄然升温，除了满足消费者的健康需
求外，也是“健康中国”国家战略的题
中之意，并获得了政策支持。

头部企业“换帅”

被誉为“保健酒第一股”的海南
椰岛，此前经历了“换帅”调整。海南
椰岛发布公告显示，海南椰岛拟以每
股 8.08 元的价格向王晓晴控制的海
南信唐发行股票，募资不超过 6.54 亿
元，扣除发行费用后全部用于偿还银
行借款与补充流动资金。据了解，这
次非公开发行完成后，海南椰岛的实
际控制人将由冯彪变更为王晓晴。

尽管海南椰岛这几年经历诸多
“换帅”变动，但其保健酒业务仍在行
业中占有重要地位。2022 年上半年，
该公司鹿龟酒系列产品实现销售收
入 2284.14 万元；海王酒系列产品实
现销售收入 5471.9万元。

多位行业人士表示，在“大健康”
概念兴起的背景下，保健酒产业势必
迎来新的发展。酒企“换帅”动作频
频，对于我国保健酒市场格局和发展
将会产生直接影响。

行业谋求破局

记者查询发现，按照《饮料酒术
语和分类》国家标准，保健酒只是一
个笼统的说法，保健酒在国家标准中
并未有明确的细分品类。

中国酒类流通协会副秘书长、葡
萄酒专业委员会秘书长王祖明表示，
保健酒并不属于酒的分类，只有经过
食药部门批准拿到“健字号”标识的
产品，才能被认定为保健酒。

不过，从消费者层面来看，养生
酒、药酒等强调养生和健康的产品均
被市场纳入保健酒序列。正因如此，
保健酒在身份界定层面始终处于模
糊地带，这也影响着消费者的认知，
进而影响销量。

业内人士指出，我国有“药食同
源”的概念，白酒又属于典型的“大食
品”，所以保健酒一直存在广泛的消
费基础，并且随着酒类健康化消费理
念的发展，保健酒的市场热度也会不
断增加。

《中国养生酒发展白皮书》数据
显示，目前，我国保健酒在行业销售
总规模中占比不足 5%。行业数据显
示，截至 2021 年，我国保健酒市场规
模达 467 亿元，预计 2024 年有望达到
580亿元。

亮剑咨询董事长牛恩坤告诉记
者，保健酒市场目前基本上形成了

“一家独大、多家较小、众多分散”的
格局。其中，劲酒约占行业的 20%左

右,海南椰岛、张裕三鞭酒、竹叶青、
龟龄集、广西五岭神成为销量过亿元
的企业。他提到，保健酒表现出区域
特征，椰岛鹿龟酒在海南市场，张裕
三鞭酒在胶东半岛，广西五岭神在两
广市场。

“保健酒不具备社交属性，缺乏
宴席与礼品市场的消费场景，所以整
体品类溢价率相对较低，因此导致市
场容量偏低，消费绝对量与消费频次
偏弱，长期属于补充性酒类消费市
场。”酒类专家表示，在大健康产业振
兴的大背景下，保健酒具备养生、健
康的消费属性，也成为市场扩容的助
力。

应着力加强消费培育

在近年不断变化的市场大环境
下，大多数消费者购买保健酒的消费
意愿不断增强。广州、济南、郑州等
多地白酒经销商告诉记者，目前很多
消费者愿意饮用保健酒来提升自身
免疫力，尽管这并无太多科学依据，
但 的 确 在 阶 段 性 带 动 保 健 酒 的 销
售。在专业人士看来，消费者“大健
康”意识的觉醒，将对保健酒行业带

来正向影响。
多位业内人士提到，保健酒在消

费认知、市场定位以及销售渠道上均
有很大提升空间。这对于操盘者的
资金、团队以及战略定力都是很大的
考验。

近 年 来 ，劲 酒 作 为 保 健 酒 细 分
赛道的头部企业，受到业内外广泛
关注。业内人士分析，劲酒淡化保
健概念，按快消属性推动渠道扁平、
通路下沉，打造了业内领先的渠道
管理和库存管理体系，经销商库存
商品周转速度领先。此外，劲酒开
始走“功能主义”路线，提出了“常饮
劲酒、精神抖擞”与“劲酒虽好，可不
要贪杯”的消费口号，受到消费者一
致好评。

业内人士在接受记者采访时表
示，保健酒应该从生活方式、场景培
育以及精准人群上下功夫。从广东
和胶东半岛洞察用户来看，吃海鲜标
配保健酒可能更适合。随着中国进
入老龄化社会，老年人对保健酒的需
求将会大大提高，谁能率先培育老年
人这一群体，谁就会在未来保健酒市
场赢得先机。

本报讯（记者 贾淘文） 人参、枸
杞、海马、鹿宝、黄精、玛咖、灵芝……
直播间内几口大缸中，高度白酒浸泡
着各类“大补”药材。冬季来临，直播
间里保健酒销售进入了旺季。

在我国传统养生理念中，冬季是
进补的最好时机。民间俗语中也有

“冬季进补，来年打虎”的说法。但是，
直播间里买的药酒，是真的“狠药+猛
药”，还是让人“喝了个寂寞”。对此记
者展开调查。

1月 6日，记者在某电商平台搜索
“养生补酒”看到，众多销售散装补酒
的直播吸引了不少消费者的关注。在
某直播间内，主播一边引导消费者下
单，一边介绍着酒缸内各类中药的药
用价值。记者看到，直播间内，十几口
大缸浸泡着不同种类的滋补药材，既

有消费者熟悉
的人参、鹿茸、
灵芝、红枣，又
有“名贵”的海
马 、虫 草 。 主
播会根据消费
者 的 不 同 诉
求 ，对 药 酒 进
行拼配。直播
中，“再来点猛
料 ”的 留 言 持

续刷屏。直播中，主播不断重复“喝着
没效果，全额退款”的承诺。在主播的
吆喝中，不少“买家”还进行了在线回
馈，一些具有暗示和引导性的留言，吸
引了不少网友在线下单。

据了解，此类散装补酒都是以每
单 5 升装的规格进行销售，主播现场
装瓶、压盖、贴标，消费者根据不同的
消费诉求，进行下单。根据不同药材
的含量，此类产品的价格在 99.8 元至
156元不等。

对此，中医专家表示，消费者面对
此类热销的散装补酒应提高警惕。“盲
目服用自制药酒，或引发肝肾中毒反
应。对于无标签标识、浸泡药材成分
不清等来历不明的药酒，广大消费者
不要盲目相信秘方、偏方，避免在不了
解药性的情况下跟风购买、盲目饮

用。如确有养生保健需求，应在中医
师、中药师的指导下进行合理饮用，或
者到正规药店采购药物。此外，药酒
并非任何人都适合饮用，更不能过量、
无期限地饮用，一定要在中医师、中药
师的指导下，根据自己的年龄、体质服
用。消费者如饮用自制药酒后，出现
恶心、眩晕、胸闷、肢体麻木、全身乏力
等症状，应立即采取催吐等措施，并尽
快就医。”

武汉市第一医院药学部中药学博
士刘金伟表示，乌头、附子等祛湿的药
材，本身含有毒性，若泡在酒里，经过
醇溶后，会增加毒性物质的渗出。“若
内服饮用，很可能引起饮酒者心律失
常、肢体麻木等症状出现。”

据了解，不少消费者认为，中药材
都是来自天然的动植物及矿物，即使
不治病，也吃不坏。但是，在消费者普
遍认知的中药饮片中，大毒饮片就有
10种，有毒的饮片多达 42种。这些药
材若未按医师要求服用，非常容易引
起肝毒性和肾毒性。

专家特别提醒，3类中药材不能泡
酒饮用。第一类是矿物类药材，包括
含砷类药材，如砒石、砒霜、雄黄、红矾
等；含汞类药材，如朱砂、升汞、轻粉、
红粉等；其它矿物质类药物，如硼砂
等。这些药材都含有毒性，盲目服用

可引起患者剧烈不适。第二类是植物
类药材，包括含生物碱类的药材，如雷
公藤、草乌、益母草等；含马兜铃酸成
分的中药，如天仙藤、寻骨风、广方己、
细辛。含其他成分的中药，如白芨、牵
牛子、巴豆等药材，肾功能不全者服用
后可能导致急性肾衰竭，或引起血尿
等症状。第三类是动物类药材，其中，
斑蝥类药材主要含有斑蝥酸酐，其对
肾毒性极强，中毒后发病迅速，治疗不
及时可引起肾功能无法恢复或死亡；
蜈蚣、毒蜂等药材也具肾毒性，可引起
尿少、腰痛、水肿等表现；熊胆作为名
贵中药材，若长期服用，可引起肝肾损
害。

业内人士透露，线上销售的所谓
“补酒”，其实只是一种酒类营销的噱
头，直播中盛装“补酒”的大缸都是双
层设计，各类“名贵”的中药材被放置
在表层隔板上，所谓的“满满一缸药
材”，实际仅有表面上的一层用来“撑
场面”。此外，很多商家宣传的所谓

“三个月浸泡时间”大多是营销噱头。
消费者之所以对散装药酒趋之若鹜，
主要原因有两个，第一是对于传统中
医药的不了解，第二是期望通过“猛
药”“狠药”的加持，快速获得健康的精
神状态。不过，这也仅仅只能满足心
理上的“情感需求”。

近期，上海市市场监管局对该市酒类产品进行了商品
包装监督抽查，发现标称某品牌保健酒的包装空隙率不合
格。近日，该品牌回应记者称，此批次产品系保健酒业公
司此前生产的总经销产品，已经对该批次检验不合格产品
全部召回处理，并将整改后的包装重新送检。

记者梳理发现，如今，空隙率超标已成为酒类产品包
装不合格的主要问题。业内人士认为，酒类产品过度包装
是酒业阶段性的产物，随着法律法规不断完善以及酒类消
费趋向品质化、理性化，酒类过度包装问题将加速得到解
决。所谓包装空隙率，是指商品包装内不必要的空间体积
与商品销售包装体积的比率。根据 2009 版标准规定，饮
料酒的包装空隙率应≤55%。另外，根据规定，当内装产品
所有单件净含量均不大于 30毫升或 30克，其包装空隙率
不应超过 75%；当内装产品所有单件净含量均大于 30 毫
升或 30 克，并不大于 50 毫升或 50 克，其包装空隙率不应
超过 60%。

记者发现，此前，一些名酒企业的主打产品也会出现
过度包装问题。但市场监管部门近年来发布的抽检结果
显示，酒类过度包装问题多见于非名酒或者名酒的贴牌开
发产品。

对此有业内人士指出，酒类过度包装现象长期存在，
原因并不复杂，因为酒类产品重要的消费场景就是社交，
在社交场景下，“高大上”“新奇特”的包装在一定程度上被
认为是产品本身价值的体现，所以，过度包装问题在酒类收藏市场和礼品市场
上长期存在。过度包装主要体现在月饼、保健品行业，尤其是养生保健产品过
度包装现象更为严重。而一些酒企为彰显品牌价值，也喜欢用“高大上”的包
装博取顾客眼球，特别是在贴牌定制酒领域。

资料显示，20世纪 90年代，一些名酒企业开始在包装上进行创新，酒类产
品的包装造型、结构呈现出差异化的新态势。

目前，酒业特别是白酒行业进入总量萎缩、消费需求迭代升级、市场竞争
逐步加剧的新发展阶段，对酒企和产品提出了更高的要求。

2021 年，市场监管总局、国家标准化管理委员会联合发布了新修订的
GB23350—2021《限制商品过度包装食品和化妆品》，新标准涵盖 31类食品、16
类化妆品，包括茶叶、酒类等，将于 2023年 9月正式实施。具体到酒类产品包
装上，规定酒类包装层数应≤4层、包装空隙率≤30%、必要空间系数为 13。

业内人士预测：“随着国家相关政策的调整，以及消费者理性消费、环保意
识不断增强，酒类过度包装问题正在不断改善，目前市场上简装酒、光瓶酒正
逐渐受到消费者的青睐。酒类消费最终会回归到产品品质本身，包装的附加
值将大幅降低，这也是符合酒类品质化消费、理性消费的一个大趋势，更多消
费者越来越认同可以省略酒包装，选择光瓶好酒成为一种潮流。”

（中国消费者报）

本报讯 2022 年 9 月 28 日，人
社部新发《中华人民共和国职业分
类大典（2022 年版）》，将侍酒师收
录其中，正式成为一项新兴职业并
被赋予职业编码。

日前，中国酒业协会收到《关
于印发<2022年第二批国家职业技
能标准制定工作计划>的通知》（中
就培函 [2022]81 号），正式成为《侍
酒师》国家职业技能标准开发工作
承接单位，这也是中国酒业协会承
接的第 10 个国家职业技能标准工
作任务。

据了解，中国酒业协会自成立

以来分别参与了《中华人民共和国
职业分类大典》2015 版、2022 版两
次大典修订工作，开发颁布了 7 个
职业技能标准，2 个技能标准即将
完成并颁布。

中国酒业协会表示，此次，承
接侍酒师新职业的标准开发工作，
得到了人社部与中国轻工业联合
会的肯定，也得到了广大行业企业
的踊跃支持。协会将始终坚守“人
是第一生产力”原则，将培养行业优
秀人才作为协会的重点工作，全力推
进行业人才培训评价工作开展。

（左 鲤）

本报讯（记者 樊春勤） 1月 3日，
西凤集团公司 2023年营销工作部署动
员大会在陕西省宝鸡市凤翔区召开。

2023 年是西凤酒高质量发展，跨
越 百 亿 元 目 标 ，实 现 上 市 的 关 键 一
年。西凤酒厂集团有限公司党委书
记、董事长,陕西西凤酒股份有限公司
董事长张正指出，营销工作是西凤集
团生产经营的“龙头”支柱，责任重大、
使命光荣。他要求，西凤集团公司营
销系统，第一要保持发展定力，把握战

略主动权，要进一步贯彻“高端化、全
国化”发展战略，综合、全面、长远地考
量市场各种变量，坚定发展信心，保持
战略定力，做到准确识变、科学应变、主
动求变，牢牢掌握营销工作主动权。第
二要立足品牌端，同时聚焦消费端，推动
市场良性发展。要以消费者为中心，以
市场需求为导向，准确把控市场趋势，提
前研判市场，进一步打造产品矩阵、输出
品牌文化、策划优势活动，精准有效圈
粉，实现市场良性发展。第三要建立纠

偏机制，把握准确工作方向，要以管理为
抓手，建立自上而下的纠偏机制，形成

“发现问题、及时纠偏、推动改革、促进发
展”的有效工作机制，把握工作的方向和
重点。第四要树牢责任意识，打造“西凤
铁军”，要以高度的责任心、使命感，以及
舍我其谁的担当精神干好工作，实现个
人理想与企业发展的同频共振。同时，
企业要进一步明确奖罚制度，严抓工作
作风，打造一支听从指挥、能打胜仗、作
风优良的现代化营销队伍。第五要提高

服务意识、护航营销工作，公司各相关部
门要进一步提高服务意识，强化后台对
接，“急市场所急、想市场所想”，全力配
合一线销售工作，为市场拓展工作的高
效推进保驾护航，共同实现企业高质量
发展。

西凤股份公司副董事长、总经理
贾智勇指出，全体营销人员要提升市
场敏锐度，积极探索市场发展规律，找
准消费者需求痛点，从产品结构、管理
架构、营销策略、宣传推广等方面深挖

分析，制定符合消费者习惯的标准化
营销组合方案。同时，要善于思考、善
于学习，正视实际工作中存在的不足
及差距，认清制约市场突破的短板，为
产品布局快速完善提供新思路、开辟
新路径。

西凤股份公司副总经理、营销公司
总经理周艳花表示，2022年，面对复杂的
社会环境和激烈的行业竞争态势，西凤
集团公司上下一心、共同努力，实现了整
体销售收入 84.29 亿元，同比增长 5%。

2023年，企业营销系统将以高标准、高效
能、高质量为战略发展目标，以“高端创
新突破，管理卓越提升”为总基调，从完
成产品结构高质量提升、实现区域增长
高质量发展、提升商家建设高质量推进、
强化市场运作高质量执行、完善团队管
理高质量发展和建立高质量后台保障体
系 6个方面，全面发力、多点突破、纵深
推进，全力以赴推动西凤营销工作高质
量发展。

会上，营销系统各区域负责人结
合市场实际，从市场布局、产品结构、
渠道建设等方面对 2023年度工作进行
了全面规划部署。新的一年，新的起
点。西凤营销团队将以营销创新为引
擎，以实现“百亿西凤”为目标，全力以
赴为西凤酒高质量发展而努力奋斗。

定位不清、市场认知度低 属于补充性酒类消费产品

保健酒只是一个概念？

散装补酒线上热销
专家表示购买服用此类产品需谨慎
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市场观察

全力以赴为西凤酒高质量发展而努力奋斗

西凤集团公司召开2023年营销工作部署动员大会

《侍酒师》国家职业标准获批
中酒协即将开展新职业的标准开发工作

行业快讯

企业动态

北京酒类流通行业协会秘书长程万松在接受媒体记者采访时提

到，保健酒行业未来要解决两个问题，首先是产品要适应更广大消

费者的需求，其次是向消费者讲清楚，每款酒用了什么样的材料、具

有怎样的功能性。

专家说

行业未来要解决两个问题

消费提示


