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中秋、国庆档电影票房遇冷，中金

研究数据显示，2025年国庆档前7天票

房 17.3 亿 元 ，较 2024 年 同 期 下 降

17.8%；商务部商务大数据监测显示，

2025年国庆档餐饮市场在整体增速放

缓的背景下，同比增长2.7%，呈现出明

显的结构升级与消费场景分化，地方

特色餐饮、品质餐饮、体验式餐饮成为

新的增长点。

旅游方面，据央视新闻记者从交

通运输部了解到，10月1日-8日，累计

全社会跨区域人员流动量预计 24.32

亿人次，日均 3.04 亿人次，同比（2024

年国庆假期7天日均）增长6.2%，创近

年新高；商务部商务大数据监测显示，

假期前四天，全国重点零售和餐饮企

业销售额同比增长 3.3%，生活圈消费

复苏，传统零售压力增长、线下渠道面

临挑战，消费呈现低价和理性、新消费

需求与品质等分化现象。

那么，2025年在“禁酒令”、消费转

型、酒业调整等大环境下，酒业该如何

表现和应对？是追逐销量还是追求质

量？

当“双节”不再狂欢，酒业增长的新引擎在哪？
消费者需要实惠+面子，同样也需要企业提供稳定的品牌美誉度与价值。持续营造好品牌，企业才能更好地释放销量。

本报特约撰稿人 杨军 发自北京

中秋、国庆档追加力度，多数酒企

用在了常规套路上，其实更期待企业

保商、扶商。

酒业营销界有两个天生对立的部

门，即品牌部与销售部，也就是品牌建

设与销售促销。品牌部的天职是“培

养品牌、养孩子”，销售部的天职是“尽

可能多地把产品卖出去”。

关于企业追加营销投入，是好事

吗？当下看未必！调研显示，90%以

上的厂家都追加了费用投入，但是有

用吗？本轮中秋、国庆档期间，企业做

“品鉴会、陈列、赠酒或者终端费用补

贴的效果不大”。

中秋、国庆档，企业无论采用何种

促销方式，都应该聚焦打爆，以形成相

对优势，徽酒某些品牌十年前就取消

了订货会和餐饮招待。关于促销方

式，常规手段其实可以不做，无异于浪

费厂家和终端的时间与资源。本次调

研，我们发现了中秋促销的一些新手

段，例如，社区内陈列、厂购会、跨行业

联合等，但更建议厂家聚焦做一、二件

事，聚焦传递一个卖点价值等。

记得疫情开始的第一个春节，很

多头部酒企都积极应对，出台了诸多

扶持方案，如调低年度目标、预设亏损

比例、暂缓打款、给予经销商担保、保

障员工福利等，在即将迎来下一个春

节档之际，我们同样希望看到类似的

市场扶持计划。

企业在竞争中同样需要考虑“资

源使用的有效率”，看促销手段效果的

好坏，聚焦突破仍然是最好的选择（集

中有限资源进行集中攻坚）。

中秋、国庆档的酒水市场销售在

平淡的情绪中度过，整体上是没达到

各家销售预期的效果。但随着消费的

回暖，社会库存正被良性消化，这是一

个利好和积极的信号。压货难的问题

让很多酒企明白，纸上销量与实际卖

出的差异是实质化的。

消费者需要实惠+面子，同样也需

要企业提供稳定的品牌美誉度与价

值。持续营造好品牌，企业才能更好

地释放销量。（作者系联合咨询总经

理）

企业该如何聚集资源，
集中战役爆破？

中秋、国庆期间，中高档产品的价

格破价严重。

当价格与销售出现选择时，90%

以上的酒企会选择后者。今年，企业

盘子越大的酒企相对越发艰难，其受

到的冲击也越大。大企业需要顾及的

经营要素有很多，但重中之重是“同期

业绩”，所以就出现了要结果不要价格

的市场表现。

中秋、国庆档大众档产品价格相

对稳定，中高档产品生命周期伤及皮

肉。百元价格带大单品降价幅度在3

元/瓶-5元/瓶，降价还在良性范围内，

消费者也获得了相应的实惠感；200

元-400元名酒大单品、省级大单品降

幅在10%-20%，成为破价重灾区；少

数还处于爬坡期、培育期的主推单品，

由于不畅销，导到价格降幅高于20%，

尤其是省酒300元、400元档位的产

品，价格问题严重。

“挺价格没销量，不挺价格市场或

面临崩盘风险”，这是老问题，也是特

别难解决的问题。苦乐自知，但是企

业内部的渠道、利益链仍需要维护。

价格管理是企业的重中之重，若

单品处于崩盘的边缘，为了销量考虑，

会越促越死。若企业整体经营结构处

于“饮鸩止渴”的处境，更应该做品牌

价值的提升，这个时候，仍然是“越促

死得越快”。当然，2025年酒业属于

“剩者为王”之年，酒类企业应该从经

营的实际出发，合理地考虑眼前与未

来。

价格管理是企业的重中之重

今年的中秋、国庆档白酒消费热

度属于常规状态，不算不温不火，但也

不属于“火”或“热”的范畴，在酒业周期

性调整的大环境下，更考验行业心态。

走亲访友的礼品场景消费用量相

对稳定，但多以选择需要走动的亲属

为主，消费略有降级（如安徽市场，以

往直接亲属多以古8为主，少许高一点

选择古16，今年多以古8或古5为主），

且酒+烟+礼品的组合结构有所变化。

宴席市场消费呈现总量下降、局

部增长、结构分化等现象：一是农村下

滑、城市增长；二是20桌以下的“小而

美、小而精”形式成为主流；三是家庭

宴请与婚宴呈现分化，家宴呈现增长

趋势。相关数据显示，2025年上半年

结婚登记比2024年增长3.2%，十一期

间，全国各地结婚登记量较2024年增

幅普遍在10%-15%。

聚会聚饮消费减少，为快乐付费、

情绪价值拉满的个体消费高速增长。

近一年时间，我们反复强调“悦己场

景”，其也确实在持续成长。疫情后，

人们的消费观念在逐步改变，回归个

人幸福感逐渐被唤醒。节假日聚会型

酒水消费整体出现下降，但是，自饮性

消费呈明显增长态势（主流门户电商

平台消费增长20%以上，社区电商型

消费，尤其是全国即时性电商消费呈

现翻倍增长）。

任何时候、任何人都不应该“贩卖

焦虑”，同样也不应该无脑吹捧。通过

调研我们发现，白酒行业和白酒消费

的场景在发生着变革。推动业绩增长

的确实是新消费需求，然后才是我们

总结出来的“结构升级”。时代从不缺

少高级、精品和超级竞争力，其本质是

在以新消费需求为驱动，由传统场景

向新消费场景的转场。

自饮性消费呈明显增长态势

酒企压货政策在黄金档越来越失

效，超六成以上酒企中秋档业绩未达

标。“精细化”和“基本盘”是酒企更有

抗风险性销售的护城河。同样的食材

可以做出不同口味的菜品，同样的执

行力也会出现不一样的结果，就像肯

德基和夫妻店。

2025年中秋档压货执行相对较好

的区域有安徽、江苏、河北，其共性均

为“精细化营销模式”“根据地市场”

“区域高品牌价值”等，其他原因还有

“价盘稳定”“执行效率高”等。

无效压货源自价值体系的透支。

目前，很多酒企是没有信用可言的，那

么，是从什么时候丢失的？多数是慢

慢透支的。还有酒企是无价值感的，

导致渠道商赚不到钱。压货本质上是

“移库+资金占有”，将渠道客户与自身

绑定。

调研显示，一是这几年受大环境

影响，压货行为越来越无效了，酒企应

该反思并拿出更好的方法；二是终端

零库存等现象越来越普遍，山东、河南

等局部区域出现不压货的情况；三是

主流酒水市场的开放属性，造成全国

性产品窜货严重，加剧了中秋、国庆档

压货难的现状。

以往三节促销中存在“不畅销产

品压货难”的现象，但是今年的中秋、

国庆档还出现了“畅销产品压货难”等

现象。渠道变得越来越脆弱，本质是

相互之间的不信任与无价值，其他原

因有“高库存、低利润、多品牌、低套

路”等。

当前，传统渠道酒水销售已经从

大节大促销转变为日常性销售管理

了，这也是酒业周期性变化之一；酒业

逐渐出现了利润不如卖水的现象，其

主要原因是品牌价值管理问题；压货

效果较差，是当下终端出于风险考虑

的自我保护（压货的赚钱效应与风险

相比不匹配）。未来，更赚钱的产品或

品牌，才能更好地活在终端老板们的

心里，大多数酒企一味地上促销，是基

于买卖角色行为。

畅销产品也出现压货难现象


