
专业·专注·建设性

未经许可，本报所刊作品一律不得转载。 邮发代号：23-189 国外代号：D4354 主管主办：华夏传媒集团

A4

特别推荐
Headline

A6

云门瓶储：一瓶酱酒
的“第二次深造”
从源头到终端、从标准到细节，云
门以“真实年份”为锚、以“透明标
准”为尺，为消费者提供了一份看
得见、喝得到的品质承诺。

2026，白酒统统向“下沉市场”进发？
白酒品牌要进入下沉市场，需要了解这种竞争多元而分散、价格带更加细分化的情况，而不是
把一款一二线城市销售的产品简单地降价，再把渠道铺到县城和乡镇市场。

本报首席记者 杨孟涵 发自北京

酒业进入存量博弈时代，当一二线市场开发的

天花板已至，当经销商的库存不断积压，白酒还有什

么路径可走？向下沉市场进发，或许是一个不错的

选择。近日，思略特发布的《赢得下沉市场——餐饮

品牌的系统性战略进化与突围路径》报告显示，长期

以来，高线市场是各大品牌名利双收的黄金主战

场。但时至今日，高线市场已陷入极致内卷的泥潭。

以餐饮业为例，餐饮大盘的人均消费已从2022

年的43.2元加速下滑至2025年的32.9元，降幅近

24%，呈现出明显的收缩态势。这种高要求与高竞

争的双重压力交织，使得品牌在高线市场的利润空

间已被挤压得薄如蝉翼，品牌唯有向下沉市场进发，

才可能捕捉新的增长机遇。

餐饮如此，白酒同样如此，在高线市场内卷日益

严重的今天，下沉市场越来越受到行业的重视。与

一二线城市相对集中的高端宴席消费不同，下沉市

场的白酒消费更加分散。这里有长期扎根县域的区

域酒企，也有已经进入乡镇终端的全国性品牌。 A3
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中国十佳行业报
全国秋季糖酒会特刊

线上渗透率约三成，
国产酒能分几杯羹？
国产葡萄酒的线上化，不能脱离经销商体系和
渠道利润结构而单独讨论。真正的挑战从来
不是线上有没有市场，而是这个市场以什么方
式被分配，以及国产葡萄酒能否在不破坏渠道
利润的前提下接住这部分需求。
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深耕养生酒赛道
构建金字塔产品体系
伴随着消费者年龄增长、健康观
念转变，传统白酒消费人群逐步
向养生类酒品转化，市场还会持
续扩容。

中秋的酒桌上，正在发生一场安静的分化。

今年中秋酒市，国产白酒把目光从精致礼盒回

到开瓶的酒杯，重心落向终端动销；进口烈酒则持

续深耕礼盒赛道，以轻奢包装抢占礼赠市场。一者

向内，寻找真实的饮用消费；一者向外，抓住节日馈

赠的仪式场景。

两种选择，没有高下之分，也没有对错之争，只

是赛道禀赋决定的错位生存。

白酒要守住基本盘，依靠全民饮用刚需，激活

日常消费，慢慢消化过往积累的渠道库存，托住行

业复苏的底盘；进口烈酒要寻找新增量，依托圈层

审美与礼品属性，抓住节庆窗口，从小众走向更广

的认知。一守一拓，一饮一赠，看似背道而驰，实则

都是对自身市场生态的理性应答。

同质化的狂欢时代正在落幕，理性化的场景消

费已然到来。

白酒与进口烈酒赛道分化白酒与进口烈酒赛道分化
本报记者 孙文东 发自北京
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