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欲了解更多美酒资讯，请

关注华夏酒报微信公众

号。

近日，国务院批复《扩大消费“十五

五”规划》（以下简称“规划”），引发全社

会的高度关注。

作为我国首份针对扩大消费制定

的国家级五年专项规划，文件明确提出

到2030年社会消费品零售总额达到60

万亿元左右的目标，并围绕促进服务消

费提质惠民、推动商品消费扩容升级、

培育打造新业态新模式新场景等维度

部署了28条重点任务。

截至“十四五”末期的2025年，我国

社会消费品零售总额刚刚站上 50.1 万

亿元的台阶，首次突破50万亿元大关。

用五年时间再增十万亿元，这无疑是一

次系统性的消费扩容。

消息一出，资本市场率先作出反

应。7月15日，A股白酒板块迎来久违

的全线飘红，金种子酒、古井贡酒双双

涨停，山西汾酒、泸州老窖等涨幅居前，

市场用真金白银表达了对行业前景的

重估。

但细读这份规划，如果酒业只看到

“60万亿”就开始亢奋，恐怕会错失这份

文件真正的深意。

六十万亿的蛋糕，酒业别再只盯着酒瓶
60万亿消费蛋糕固然诱人，但对于酒业而言，它不是简单地让所有酒企都来分一杯羹，
而是要求行业从盯着酒瓶里的存量，转向盯着消费者生活中的增量。

本报记者 张瑜宸 发自北京

下沉市场也是同样的道理。

规划明确提出激发下沉市场消费

活力，加强城乡消费协作，打通城乡消

费对接通道，促进城乡消费融合发

展；实施县域商业提质增效行动，推进

“千集万店”改造提升，壮大县域消费

市场。

如果说规划为下沉市场勾勒出清

晰的扩容路径，那么，咨询公司麦肯锡

的预测，则揭示了这一路径背后的真

实潜力。麦肯锡预测，到2030年，中

国约66%的个人消费增量将来自三线

及以下城市、县乡市场等下沉市场。

“我国拥有 2800多个县级行政

区，构成了一个规模空前、层次丰富的

内需市场。随着居民人均可支配收入

持续增长，消费升级正从一二线城市

逐步向县域延伸，为消费增长提供内

生动力。”国家发展改革委宏观经济研

究院研究员陈曦如是分析道。

数据同样支撑这一判断。2025

年，乡村常住人口45109万人，乡村消

费品零售额68230亿元，增长4.1%。

这个增幅跑赢了全年社会消费品零售

总额和城镇消费品零售额。

与一二线城市居民背负高房贷压

力不同，县域居民家庭负债率整体偏

低，自有住房比例较高，对未来的财务

预期更为稳定，消费意愿和能力并不

弱。

但潜力并不等于唾手可得的增

量。看清市场基本面只是第一步，如

何真正打开这一市场，考验的则是酒

企对县域消费逻辑的深刻理解与精准

落子。

事实上，很多酒企一听“下沉”就

兴奋，以为把货铺到县城就能收割增

量。但县域市场的消费逻辑和一二线

城市完全不同，价格敏感度、品牌认

知度、消费场景都存在显著差异。多

份行业报告显示，100元至300元价

格带正成为县域市场竞争较为激烈，

也较具确定性的区间。

消费习惯上，县域消费者看重性

价比，同时，对产品品质和风味的要求

也在逐步提升，他们更倾向于选择知

名品牌的高性价比产品。熟人经济影

响显著，意见领袖的推荐对消费决策

也起着至关重要的作用。

值得一提的是，县域渠道结构同

样迥异于城市，名酒低端线价格透明、

利润微薄，乡镇终端店主更倾向于推

荐本地酒和散装酒。有的散酒门店毛

利空间基本对半，通过会员充值和小

额预存锁定长期复购。这些底层逻辑

的差异意味着，企业针对县域市场需

要不同的打法。

在业内人士看来，真正决定县域

竞争成败的，不只是品牌是否“下沉”，

而在于“最后一百米”——酒企能否通

过费用管控、渠道效率优化和会员精

细化运营，真正掌控县域终端，实现下

沉过程中的效费比最优。

综述之，规划给出的60万亿消费

蛋糕固然诱人，但对于酒业而言，这块

蛋糕从来不是平均分配的。它不是简

单地让所有酒企都来分一杯羹，而是

要求行业从根本上调整自己的发展姿

态——从盯着酒瓶里的存量，转向盯

着消费者生活中的增量。

谁能占据消费者的闲暇时间，谁

才能真正拿到这张入场券。

说到底，消费扩容不是让消费者

买更贵的酒，而是让更多人找到喝酒

的理由。

下沉不是铺货，是“扎根”

值得注意的是，规划的全称是“扩

大消费”规划，而不是“扩大卖酒”规

划。几字之差，逻辑天壤之别。

过去二十年，白酒行业习惯了“政

策利好=基建升温=商务宴请增加=白

酒销量上涨”的传导链条。每一次宏观

刺激，酒企只需要把货铺出去、把价格

稳住、把经销商压满，就能坐等收成。

但这一次，规划从收入分配、供给体系、

消费环境等根基处着手，构建的是内需

驱动型的经济循环，而不是一轮简单的

“发券”刺激。

换句话说，蛋糕要做大，但分蛋糕

的方式变了。

酒业长期面临一个结构性矛盾：产

能过剩与有效需求不足并存。中国酒

业协会副秘书长刘振国在发布《2026

中国白酒市场中期研究报告》时曾指

出，2026年，白酒行业存量博弈的格局

延续，产业态势分化，消费动能偏弱，呈

现名酒持续下沉、传统与新型渠道博弈

加剧、消费场景加速迭代等行业态势。

与此同时，低度微醺正在成为新主流。

一边是仓库里堆着的酒卖不动，一边是

年轻人不知道为什么要买你的酒。

这才是真正的危机。

面对这一困境，部分酒企开始反思

一个根本性问题：年轻人为什么不喝白

酒？答案或许不在酒本身，而在于白酒

出现的场景，它太容易让人联想到劝

酒、应酬、人情债。当饮酒从“悦人”变

成“悦己”，从“拼酒量”变成“拼体验”，

白酒如果还只出现在商务宴请和婚丧

嫁娶的餐桌上，被年轻人遗忘几乎是必

然的。

于是，一些企业开始尝试把白酒从

“酒桌”上拽下来，塞进年轻人真正愿意

停留的生活场景里。

泸州老窖搞“百调音乐现场”，把酒

和音乐、社交绑在一起；洋河联手城市

足球联赛，让海之蓝出现在球迷观赛的

第二现场；古井贡酒开“打酒铺”，按量

购买、DIY贴标，传统白酒最低2.9元就

能尝鲜；茅台王子酒做“开心一虾”，让

酱香酒配小龙虾走进夜市；西凤酒推出

“小绿瓶+油泼面”的新三秦套餐，用陕

西美食带火本地消费……这些动作看

上去五花八门，其实底层逻辑却高度一

致：就是让白酒从“酒桌”上走下来，走

到人们真实的生活场景里去。

但不得不说的是，多数酒企所谓的

“年轻化”“场景化”，仍停留在换包装、

降度数、请流量明星的层面，换汤不换

药，骨子里还是“我生产什么你就喝什

么”的卖方思维。

规划反复强调的“服务消费”“体验

消费”“情绪价值”，本质上要求企业完

成一次从“产品中心”到“消费中心”的

思维逆转，不是让消费者来适应酒，而

是让酒去适应人。

别让白酒只活在酒桌上
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