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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。

在新酒饮消费的路口，“向左”还是

“向右”？是一个选择，也是一种信号。

两种路径并行，并非一时的营销花招，

而是中国酒市告别粗放扩张，赛道逻辑

重新校准的时代注脚。

很长一段时间里，中秋旺季的酒水

市场几乎等同于礼盒大战。白酒品牌

比拼产品包装的奢华度，把节日当成向

渠道压货的捷径。其结果是，回款报表

短期好看，大量货品却积压在经销商与

门店的仓库里，产品价格体系松动。繁

荣是浮在渠道上的泡沫，并没有落到消

费者的酒杯里。这种重铺货、轻消费，

重礼品、轻饮用的模式，在消费趋于理

性之后，往往是一地鸡毛，难以为继。

这一风向的转变，本质是白酒从渠

道驱动转向消费驱动。当消费市场褪

去虚火，行业终于意识到，企业长久发

展的底盘，不在节日的一次性礼品采

购，而在消费者持续的开瓶、复购与日

常饮用。

于是，主流品牌主动精简礼盒产品

线，褪去冗余华丽的外包装，转向家庭

团聚、亲友小聚、宴席聚餐这些真实场

景。开瓶扫码激励、终端消费活动、宴

席专项政策接连落地，品牌越过层层渠

道，直接触达普通消费者，盘活存量、消

化库存、稳住价格。

这是一种回归，也是一次觉醒。

白酒根植本土，是覆盖全场景的大

众刚需饮品，它的根基在餐桌，在消费

者一次次的启瓶饮用之间。放弃礼盒

内卷，不是放弃节日市场，而是不再把

节日当成透支渠道的契机。酒企的增

长逻辑从“冲规模、抢回款”，转向“做用

户、做复购”，迎合大众消费务实化、看

重酒体本身的选择。酒终究是用来喝

的，而非仅仅用来送的。

另一边，进口烈酒则选择了完全不

同的赛道策略。在国内市场，烈酒并非

全民餐桌刚需，日常大众开瓶的基础相

对薄弱，很难复制白酒自饮、宴席消费

的大规模动销路径。但它自带的轻奢

调性、异域文化与独特审美，恰好契合

新一代消费人群的礼赠偏好。

中秋作为人们重要的礼赠节点，成

为烈酒破圈的机会。限定礼盒、联名套

装、双支组合不断推出，以设计感、稀缺

感打造差异化。相较于随处可见的白

酒礼品，烈酒礼盒小众别致，不容易撞

款，适配轻奢馈赠、圈层社交的需求。

进口烈酒避开大众餐桌动销的短

板，把节日礼赠作为其核心增量，在白

酒占据主导的大众市场里，开辟出一块

细分空间。进口烈酒不是和白酒在餐

桌之上正面竞争，而是守住礼品赛道，

借节日红利提升圈层渗透率。

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。

过去每逢佳节，所有酒企都挤在同

一条礼盒赛道内卷，拼包装、拼噱头，却

忽视了产品与场景的匹配。而今，行业

进入精细化竞争周期，赛道定位、消费

场景、人群需求，被重新梳理与匹配。

未来，这种分化或将成为常态。白

酒会持续向真实饮用倾斜，逐步降低对

节日礼品的依赖，回归饮品本身；进口

烈酒则继续绑定礼赠与轻奢社交场景，

在礼盒赛道持续挖掘细分机会。

空山新雨后，天气晚来秋。

一场中秋酒市的冷热分野，不是左

右摇摆，也不是市场失衡，而是行业走

向成熟的信号。当品牌不再盲目跟风，

而是依照自身属性，找到属于自己的场

景与人群，内卷自然消解。

各取所长、错位共生的生态正慢慢

成型，酒业的高质量发展，便藏在这一

杯杯被真正开启、一份份被用心馈赠的

酒里。

杯盏向左礼盒向右杯盏向左礼盒向右，，白酒与进口烈酒赛道分化白酒与进口烈酒赛道分化
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