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白酒双节消费加速分化 行业仍在筑底回调

动销环比增长口粮酒占主流

双节餐饮现“排队潮”品牌方“暗战”新场景

假期餐饮消费爆棚

争夺新场景

在“双节”前夕，郎酒在全

国各地推出的“第五届郎酒庄

园会员节”相继上演，尤其为选

购其产品作为婚宴用酒的新人

提供“浪漫庄园行”的沉浸式体

验；茅台旗下产品茅台 1935 针

对婚宴场景推出了非常直接的

“以价换量”策略，例如“退瓶盖

返现”和赠送三亚蜜月之旅等

重磅优惠，旨在快速提升产品

在真实消费场景中的“开瓶

率”，有效消化渠道库存。

这些企业的举措，让蔡学

飞印象深刻。尤其是国庆节期

间，他在安徽参加的多场婚礼

中，发现当地婚宴多是使用古

井贡酒。蔡学飞表示，“面对

市场变化，酒企在商务和婚宴

渠道上，正从过去单纯卖产品

转向打造‘场景体验’和‘情感

连接’，核心是直接触达并服

务消费者。”他举例说，比如五

粮液通过举办大型中式集体

婚典，将品牌“和美”文化与婚

礼仪式、地方旅游深度结合，

为新人创造难忘体验，实现从

“白酒”到“白酒+文化+文旅”

的营销升维。这种“酒旅融合”

的方式，将一次性的购酒行为

转化为一次深度的品牌互动和

记忆。

就此，肖竹青建议，为应对

消费场景变化，酒企在渠道与

营销上积极创新，主要体现为

三方面。一、宴席定制化服

务。如洋河、古井贡等推出“宴

席专属套餐”，提供酒水+服务

一体化解决方案；数字化营

销。茅台 1935、五粮液等通过

“云商平台”“数字红包”等手

段，精准触达消费者，防止窜货

与价格混乱。二、直播与即时

零售。部分品牌通过抖音、京

东小时达等平台拓展销售，如

五粮液在直播间促销，部分产

品卖断货。三、终端联合促

销。与大型商超、连锁便利店

合作，推出节日礼盒、买赠活

动，提升动销。

针对白酒消费进入明年春

节前的旺季情况，蔡学飞认为，

首先政务、高端商务等传统消

费场景持续收缩，而婚宴、家

宴、日常小聚等真实、高频的刚

性需求成为支撑市场的主力

军，消费价格带向 100—300元

的大众区间聚焦；其次渠道博

弈转向协作，厂家与经销商的

关系从过去的“压货博弈”转

向“动销协作”。酒企更倾向

于通过控货稳价、支持渠道去

库存来维护价格体系，而非盲

目追求压货；最后酒企不断加

快场景创新与产品适配，不再

单纯比拼价格，而是深耕“场

景造势”，例如开发小瓶装、低

度酒适配家宴、朋聚、独酌等新

兴碎片化消费场景，通过即时

零售渠道满足“即买即饮”的即

时需求。

肖竹青表示，当前白酒行

业正处于深度调整期，“分化”

是主旋律。茅台一枝独秀，中

低端动销改善，酱酒价格回归

理性，渠道创新加速。从中秋

到春节，行业仍将以去库存、稳

价格、促动销为核心，市场复苏

仍需时间与消费环境的配合。

记者注意到，餐饮企业也在抓

紧探索新的消费增量，如打造沉浸

式体验。在上海徐汇漕河泾元宇

宙街区“元界 NeoWorld”举办的

“元界秋日奇遇季”活动中，新晋茶

饮品牌爷爷不泡茶携“次元跨界”

主题展位亮相，以“潮流茶饮+游戏

次元”的创新组合为游客打造新型

融合消费场景。

长假前 3 天，元界街区的日均

客流量突破 1 万人，其中超 60%的

游客来到爷爷不泡茶展位，客流量

超过日常门店的3倍。

记者从海底捞处获悉，该品牌

旗下多个门店就承接了“婚宴订

单”，山东日照的新人在海底捞摆

下十余桌婚宴；河北石家庄的海底

捞门店则举办了一场超 50 桌、近

300 人的大型婚宴。而在深圳，全

国首家海底捞宴会店还上演了“直

升机空降婚礼”。

实际上，双节期间，餐饮企业

的巨大商机很大程度上是来源于

“假日经济”和“出游热潮”。多家

企业告诉记者，交通枢纽、热门旅

游城市和景点门店，销售增幅尤为

显著。

国庆、中秋连休，假期比往年

多出 1 天，外出旅游是很多人的假

期选择。“小众旅游”“反向旅游”趋

势让一些“宝藏小城”成为今年国

庆的旅游热门地，茶百道数据显

示，嘉峪关、巴彦淖尔、万宁、广安

等非一线城市进入今年国庆门店

销量增幅前十。

中经记者 党鹏 成都报道

“正品靓货，价格漂亮。”10 月

10日，广东东莞做白酒生意的刘先

生在朋友圈里如此介绍。在刘先生

看来，价格漂亮主要集中在口粮酒，

虽然今年相比去年“双节”销售仍有

下滑，但是环比略有增长。

《中国经营报》记者在“双节”前

后，采访了包括广东、北京、四川、陕

西、河南等省市的多个白酒代理商，

从反馈的动销情况而言，确实如上述

刘先生所言，口粮酒动销较好，酱酒

逐渐回归理性，市场愈加分化。

就此，白酒行业专家肖竹青认

为：“今年国庆、中秋前夕白酒整体

动销同比仍下滑，但降幅有所收窄，

多地渠道反馈销量预计同比下滑约

15%～20%。市场整体呈现‘淡中有

韧’的态势，结构性分化明显。”

就“双节”之后到明年春节期间

的动销走势，白酒行业专家蔡学飞

认为，“中秋至春节的白酒消费旺

季，市场整体将延续‘理性繁荣’的

基调，呈现温和回暖但结构性分化

加剧的走势。”

“近一个月销量还不错，名酒相

比去年有所下降，但是非品牌酒销

量相比去年上涨几倍。”在成都从事

白酒代理的任波吉告诉记者，在国

庆节期间，他仍忙着为客户送酒，让

自己主动转入即时零售的角色。

任波吉表示，今年将精力集中

在口粮酒上，非品牌酒价格在100—

300元价格带，其中100元上下的主

要是浓香，200—300元主要是酱酒

和年份酒。

在郑州从事白酒销售的马先生

也印证了上述任老板的情况。马先生

介绍，节前的白酒销售“不算太好，但

是也不算太差”。白酒销售呈现的主

要特点是高端用酒在减少，但中低端

比例在提升。其中，高端酒销售占比

为三分之一，低端酒占比大概三分之

二。“总体来看，高端送礼的酒动销有

明显提升，但是更多的消费者是以自

采自饮为主，因此更偏向于口粮酒。”

自采自饮的背后，是团购市场

的下滑。有白酒经销商告诉记者，

此前公司销售对象以团购客户为

主，“双节”前可以销售几万箱，团购

客单都在 50 万元以上。但是这几

年团购客户的团购量逐年下滑甚至

消失，同时团购高端酒也是受限甚

至停止采购。

正是在这样的背景之下，“双

节”前除了飞天茅台之外，其他名酒

的价格仍处于严重倒挂状态。报价

平台今日酒价显示，节前飞天茅台

的价格持续上涨，原箱最高 1830

元/瓶，散装最高1800元/瓶。截至

10月9日，价格已经有所回落，每瓶

分别为1785元、1760元。

蔡学飞表示，从已经观察到的

市场情况来看，今年“双节”前夕，白

酒终端整体动销呈现“环比温和回

暖，但同比仍显疲软”的特点，多地

酒商反馈8月以来动销出现环比增

长，名酒库存经过上半年消化，明显

降低。尤其飞天茅台、五粮液等头

部名酒需求回升明显，这可能是受

到了双节备货刚需、宴席市场预期，

酒企渠道利润补贴以及电商平台补

贴促销等刺激。

在肖竹青看来，今年“双节”白

酒消费呈现如下特点：茅台等超高

端酒表现强劲，部分地区出货量环

比增长15%～35%，甚至超过去年同

期；中低端白酒相对受益，性价比产

品动销有所提升；次高端与大众酒

则普遍承压，动销疲软。

“但市场尚未完全恢复至往年

水平，其中产品价格震荡较大，行业

整体倒挂的情况没有改变，行业性

的库存挤压问题可能影响春节消费

预期。”蔡学飞强调。

“现在的很多品牌酱酒，实际销

售价格主要集中在 300 元左右，消

费者也不会盲目去跟风，更不会大

量采购囤积。”任波吉表示，他这里

的酱酒动销不错，成为此前很多高

端白酒的平替。

记者注意到，无论是线上、线

下，主流的酱酒品牌比如红花郎、国

台国标、习酒窖藏1988、珍酒15、摘

要等，这些酱酒的价格基本都集中

在 300 元上下，非常具有竞争力。

而此前酱酒热期间，一些动辄标价

上千元的酱酒品牌，如今也是纷纷

回落，价格不再虚高。

就此，蔡学飞认为，酱酒价格回

落至两三百元区间，确实是消费理

性化与行业价值回归的显著标志。

这背后是渠道库存高企、前期产能

过剩与消费者偏好转向性价比共同

作用的结果，挤出了“酱酒热”时期

的投机泡沫。

“我个人认为，此次调整促使行

业从追逐短期暴利回归到品质、品

牌和真实消费体验的长期竞争。

对于坚守工艺、注重消费者培育

的品牌而言，价格回落是夯实大众

市场基础、实现健康发展的契机，意

味着酱酒行业正迈向更可持续的高

质量发展阶段。”蔡学飞表示。

权图酱酒工作室统计数据显

示，2024年中国酱酒产能约65万千

升，同比下降13.33%，为近6年来首

次下降。主要由于中小企业停产或

减产，以及行业整体产量下滑。在

今年 9 月份的“重阳下沙”时间，业

界预测除了个别酒企如贵州茅台、

郎酒、习酒、珍酒等之外，其他酱酒

企业下沙量仍比去年有所下滑。

但肖竹青乐观地表示，这并不

意味着酱酒“失势”，而是从投机热

潮走向理性消费，对长期发展反而

是利好。在他看来主要有三大趋

势：前期价格虚高后的理性回调，酱

酒热退潮，渠道去库存压力大，价格

逐步回归消费本质；消费分层明显，

中高端酱酒价格下行，反而提升了

性价比，有利于扩大日常消费与宴

席场景渗透；价值回归信号明显，品

牌溢价泡沫被挤压，市场更关注品

质与品牌沉淀，而非“炒概念”。

酱酒回归理性夯实大众市场

深耕消费新场景 行业仍待筑底

中经记者 许礼清 北京报道

国庆中秋双节长假后的第一

个工作日，各类消费数据出炉，成

为今年“超长黄金周”餐饮消费火

热的缩影。

《中国经营报》记者梳理发现，

从地方菜到秋季饮品，从亲子餐到

多人餐，各类餐饮形式都迎来了销

售高峰。同时，不少餐饮门店出现

了“排长队”的情况。

新茶饮作为近年来消费市

场的新势力，在这个假期展现出

了惊人的爆发力，蜜雪冰城、茶

百道和霸王茶姬等新茶饮品牌

的相关负责人均对记者提到了

双节假期期间，不断刷新的门店

销售额。

而在这背后，则是整个新茶饮

行业抓住消费脉动，探索新场景、

新趋势的“暗战”。

国庆中秋叠加使市场热度攀

升。经文化和旅游部数据中心测

算，国庆中秋假日8天，全国国内出

游8.88亿人次，较2024年国庆节假

日 7 天增加 1.23 亿人次；国内出游

总花费 8090.06 亿元，较 2024 年国

庆节假日7天增加1081.89亿元。

庞大的出行人群也让餐饮市

场迎来消费热潮。记者在北京多

个商业综合体看到，有不少消费者

以家庭为单位在餐饮店门口排

队。有消费者告诉记者，就是想趁

着家人团聚的时刻，出来吃一些平

时自己不方便做的美食，如地方特

色菜、烤肉等。

企业在此期间迎来了业绩爆

发，海底捞向记者提供的数据显

示，2025 年中秋国庆假期期间，全

国海底捞客流持续保持高位运行，

其中 10 月 6 日中秋节当天共计接

待顾客超 180 万，较去年中秋节客

流同比提升约5%。

新茶饮品牌表现同样亮眼，茶

百道方面提供给记者的数据显示，

双节期间，全国范围内多家门店销

量涨超1000%；蜜雪冰城方面表示，

该品牌重庆旗舰店10月1日开业，

开业前三天的销售数据为 94.6 万

元；而霸王茶姬在多地的日均杯量

超过2500杯，其产品“轻因·伯牙绝

弦”在假期销售表现突出，环比节

前增长超50%。

热闹背后，还隐藏着各大平台

对餐饮市场的争夺。美团大众点评

发放5000万张品质堂食外卖消费券，

美团餐饮团购还开启了会员专属活

动，黑钻会员可随机领取20个重点旅

游城市的101份地方小吃美食券。

抖音生活服务打造的“抖音国

庆吃喝玩乐节”以“这个国庆，给

生活分点红”为主题，整合亿级流

量矩阵和千万补贴，活动周期覆盖

整个假期。为商家提供了多种参

与方式，覆盖吃喝玩乐场景，提供

专属流量扶持、货品补贴等。

高德地图则另辟蹊径，宣布对

全国餐饮商家免一年入驻年费，直

接为商家减负。

一些动辄标价上千元的酱酒品牌，如今也是纷纷回落，价格不再虚高。

从中秋到春节，行业仍将以去库存、稳价格、促动销为核心，

市场复苏仍需时间与消费环境的配合。

四川雅安一乡镇超市白酒展柜。 党鹏/摄影

自采自饮的背后，是团购市场的下滑。


