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价格回调将加速行业洗牌，形成头部承压、腰部

塌陷、尾部出清的分化格局。头部企业虽能凭借品牌

力和资金实力抵御短期冲击，但营收、利润增速将大

幅下滑；次高端酒企因价格带重叠、品牌力不足，将成

为价格战的重灾区，市场份额持续萎缩；中小酒企因

库存高企、现金流紧张，将加速退出市场。这种分化

并非短期波动，而是行业发展逻辑重构后的长期趋

势，2026年酒业将进入深度盘整的关键阶段。

2026年白酒行业的价格回调，绝非简单的周期性

波动，而是对过去二十年来价格驱动高端引领发展逻

辑的修正。过去依托价格上涨打破市场天花板的模

式已经结束，行业正逐步回归消费本质，但这一过程

注定充满阵痛。 A5
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酒业低位企稳筑底是
穿越周期的必然考验
在此背景下，酒企的破局关键在
于“稳盘+创新”双轮驱动。

白酒产能结构第二轮调整来了？
白酒行业总体产能的下滑和波动，实际上是一种结构化调整——从拼总量转向拼结构，从拼
规模转向拼适配，看谁更匹配细分化需求或场景。

本报首席记者 杨孟涵 发自北京

白酒行业整体产能已经连续9年下滑。

近日，国家统计局发布的数据显示，2025年1-

12月，我国白酒（折65度，商品量）累计产量为354.9

万千升，累计下降12.1%。相比2016年1358.4万千

升的历史峰值，白酒总产量已萎缩近74%。

实际上，这不是简单的“产能萎缩”，而是白酒行

业的一次“产能结构性调整”。

当总量红利消退、单一价格带不再高歌猛进，白

酒行业真正的变量，就会从“拼规模”转向“拼匹配”。

未来的机会，可能不在于再造一个全国性大单

品，而在于三种“多元”：需求多元、品类多元以及场

景多元。在这样的格局下，决定酒企竞争力的，将不

再只是“产能规模”，而是产品有没有鲜明个性？能

不能精准嵌入某类人、某种情绪、某个具体场景？

产能也将从过去那种“一扩就是十年规划”的重

资产逻辑，变成更讲节奏、更讲结构匹配的动态配

置。扩产与缩量，不再代表乐观或悲观，而只是一种

对市场信号的跟随能力。 A3
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价格回调，正在击穿
白酒三大核心防线
2026年将成为白酒行业发展的分水岭，过去
的繁荣一去不返，未来的发展必须依赖真实消
费需求的挖掘与价值回归。

本报特约撰稿人 邹文武 发自北京

10万亿“康养”市场，保健酒能分走多少“羹”？
在“康养成为生活方式”的时代里，保健酒的核心竞争力将从单一的功能宣传，
转向以科学验证、愉悦体验和场景融入为支点的长期健康价值。

本报评论员 杨孟涵

《2025中国康养产业趋势报告》显示，在政策、

消费理念等多重因素驱动下，2025年中国康养产

业市场规模突破9.8万亿。预计到2030年，“康养”

市场将达14万亿元以上，那么，对于急需寻找新增

长点的酒业而言，能从中分走多少“羹”？

实际上，如今的“康养”概念，已经从过去针对

白发一族，发展到如今的“全龄化、家庭化、刚需

化”新阶段，这意味着，酒类涉足其中所能获取的

市场份额，会相当可观。

相关市场调研显示，康养消费已经从传统的

老年群体扩展到30岁-50岁职场人，甚至年轻人，

“未老先养”和“全家共养”成为主流，超过一半样

本是自己与父母共同参与康养。这与近几年保健

酒明显的“年轻化、女性化”“朋克养生”趋势高度

契合：18岁-35岁人群中，三至四成在同场景下优

先选择养生酒而非白酒，功能性低度酒销量逆势

增长，中药成分养生酒增速居前。

在这样的发展趋势之下，未来，保健酒、健康

白酒将不再是“中老年专属药酒”，而是面向职场

减压、情绪放松、睡眠调理、轻体质管理等多场景

的全龄康养饮品，需要针对不同年龄段，做出梯度

化、细分化的产品设计，从而适应不同的需求。

面对这种变化，保健酒、健康白酒需要在消费

场景和功能方面加以升级。

一方面，从酒桌过渡到日常。相关调研显示，

用户对康养的目的，自己一侧更强调“休闲娱乐与

放松身心”，父母一侧更强调“养老和康复”，但共同

核心都是“养生健康”，这与保健酒从高频社交酒桌

向“睡前一小杯”“周末微醺放松”“旅游度假轻养

生”等日常化、低负担场景迁移的趋势相契合。

另一方面，从功能上来看，保健酒和健康白酒

需要向着体质调节、情绪抚慰的方向转变，同时，

需兼具愉悦感和社交分享属性，而不是仅仅依赖

所谓的功效。

业内人士认为，伴随着“国潮”的崛起，国医、

国药同样被纳入年轻一代的视线，而传统中医或

者保健理论中“治未病”的概念，更契合年轻群体

和职场人士，保健酒、健康白酒注重情绪缓解、健

康调节等作用，以取代过去的单项功效。

中经百汇测算的数据显示，2020年中国保健

酒市场规模 400 亿元；2024 年增长至 487 亿元左

右。2025年，以劲牌为代表的中国保健酒类产品，

在白酒产业需求相对弱化的态势下，迎来一波爆

发，显示出该品类的发展潜力。

白酒龙头和中药大健康企业持续跨界布局，

说明“康养+酒类”正成为资本与产业的重要交汇

口，未来的发展格局上，既有强品牌继续深挖功能

和场景，也会出现基于细分人群（女性、轻度失眠

者、职场人、运动人群）的专业化新品牌，形成多层

次、生态化的保健酒体系。

此外，与白酒行业的趋势一致，保健酒、健康

白酒领域，也同样朝着低度化、数字化、标准化的

方向发展，基于消费者对“效果可感、体验愉悦、环

境友好”有明确期待，同时，对市场不规范、宣传过

度等问题高度敏感这一现实，保健酒、健康白酒未

来需要在“真实功能”“口感愉悦”和“合规表达”之

间找到平衡，强化植物、药食同源原料，减少刺鼻

酒精和强烈药味，以“好喝+轻养”为基础盘。

总体来看，在“康养成为生活方式”的时代里，

保健酒不再只是酒类中的边缘品，而是在中医调

理、情绪修复、家庭共养与全龄轻养生态中扮演着

重要角色，其核心竞争力将从单一的功能宣传，转

向以科学验证、愉悦体验和场景融入为支点的长

期健康价值。
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消失的宴席
未来，在大多数传统宴席上，白
酒很难再维持“绝对主角”地
位。它会从“唯一标配”转变为
“重要选项之一”，与低度酒、无
酒精饮品等共享宴席餐桌。
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酒企需开启与新时代
消费者的价值共鸣
中国白酒的未来，在于我们能否
在喧嚣中守住根本，在变革中开
启新篇，在竞争中共聚势能，在
时间中见证价值。
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茅台向C战略:白酒
业革命性的自我颠覆
茅台向C端，表面是渠道变革，
内核却是价值观的回归——从
“制造稀缺”转向“创造价值”，从
“服务资本”转向“服务人”。


