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酒类信息及配套专版

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（以下简称报告）

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，高线市场已经陷入极致内卷的

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当下，下沉市

场越来越受到行业的重视。

20262026，，白酒统统向白酒统统向““下沉市场下沉市场””进发进发？？
一二线市场增量放缓，渠道库存高企高企，，主销价格带下移主销价格带下移，，同时同时，，头部品牌不断向下延伸头部品牌不断向下延伸，，
多重压力叠加之后多重压力叠加之后，，下沉市场已经成为白酒企业必须面对的战场下沉市场已经成为白酒企业必须面对的战场。。

本报首席记者 杨孟涵 发自北京

报告中点出了餐饮企业向下沉市

场拓展的必要性和实践路径，但白酒和

餐饮很大的区别之一，在于渠道。

餐饮品牌可以通过门店直接触达

消费者，而白酒长期依赖经销商体系，

从省级经销商、市级经销商，到县级经

销商、终端烟酒店，层层分销构成了传

统渠道。

所以，报告中提出的“网点、产品、

定价、信任、供应链”五个维度，对白酒

而言，虽具备参考价值，却不能直接拿

来套用，需要结合酒业自身的特点予以

改进。

餐饮下沉靠“网点”布局，而白酒下

沉则需要从“向大商压货”转向深度分

销。

传统白酒渠道高度依赖大商，下沉

市场更需要对终端进行精细化管理。

核心县城可以通过品牌形象店、体验店

建立品牌认知；乡镇市场则需要进一步

深入烟酒店、小卖部、餐饮终端，通过精

细化的操作和稳定的终端利润来实现

动销。

餐饮讲究产品定位，白酒同样如

此。白酒品牌进入下沉市场的打法不

只有光瓶酒。布局下沉市场，企业更重

要的是要根据真实的消费能力选择对

应的产品。100元以内、100元-300元

价格带，都可能存在规模化机会，但并

不意味着所有酒企都应该简单复制同

一套产品。

同时，产品规格也需要更加灵活

——大规格产品适合家庭聚餐、朋友聚

会等多人分享场景，小规格、小瓶装产

品则能够降低消费者的尝鲜门槛。

价格体系也很关键，面向下沉市

场，酒类企业不一定是靠“低价”来开

拓，而是需要构建一个消费者认可、各

级经销体系有钱赚的价格体系。

更精细化的打法才能赢得下沉之战？

对很多酒企来说，要不要下大力

气进入下沉市场，已经不是选择题，

而是必由之路。

首先是存量市场带来的压力。

相关报告显示，2025年1-6月，白酒

行业平均存货周转天数达到900天，

同比增加10%；60%的受调研企业面

临价格倒挂，其中，800元-1500元价

格带倒挂严重。这一压力在上市酒

企的财报中同样有所体现。

2025年前三季度，20家A股白

酒上市公司存货总额达到1706.86亿

元，同比增长11.32%。其中，贵州茅

台、洋河股份、五粮液、泸州老窖和山

西汾酒的存货规模均超过100亿元。

这表明，酒企普遍存在库存积压

的情况，不只是动销变慢，更与消费

需求的下降有关，这就意味着，酒企

必须在稳固成熟市场之外，去开拓新

的增长点。

其次是名酒过去依赖的高端市

场极度承压，必须向下延伸寻找更多

出路。有数据显示，2025年上半年，

倒挂程度严重的三个价格带分别为

800 元-1500 元、500 元-800 元和

300元-500元；与此同时，100元-

300元价格带成为动销主力价格带。

这意味着，过去依靠高价格、高

毛利和高渠道利润形成的增长路径，

现在已很难继续走通。酒企需要重

新寻找真正能够动销的价格带，而

100元-300元以及更大众的价格带，

动销压力会小一些。

经销商层面的心态也开始转变，

多数白酒经销商开始被动收缩、主动

减负。有媒体对行业渠道的调查显

示，随着终端动销下滑，经销商进货

意愿明显下降，经营重心从过去的

“冲业绩”转向“保现金流、求生存”。

酒企过去依靠大商、依靠压任务推动

规模增长的方式将难以为继。

最后是诸多名酒正在进入过去

由区域酒企占据的中低端市场。

2025年以来，部分头部及区域龙头酒

企密集布局光瓶酒市场，它们正在通

过光瓶酒进一步进入县乡消费场

景。一二线市场增量放缓，渠道库存

高企，主销价格带下移，同时，头部品

牌不断向下延伸，多重压力叠加之

后，下沉市场已经成为白酒企业必须

面对的战场。

压力当前，白酒企业需要直面“下沉市场”

报告里有一个判断值得注意：下

沉市场并不是高线市场的简单延伸，

而是熟人社会、高“时间净值”、价格敏

感与面子消费并存的独特生态。

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。走进一家县城烟酒店，货架

上的白酒往往十分丰富：从茅台王子

酒、剑南春、习酒等全国性品牌，到玻

汾、牛栏山、绿瓶西凤等大众产品，不

同香型、不同价格带的产品同台竞

争。既有几十元的口粮酒，也有用于

宴席、礼赠的盒装产品。

这意味着，新的品牌想要进入下

沉市场，必须要面对这种竞争格局多

元、分散的现状。

产品价格带也是需要重点关注的

问题。相关报告显示，2025年 1-6

月，据经销商、零售商反馈，目前市场

动销较好的三个价格带分别为100

元-300元、300元-500元和100元

及以下；而2024年同期，前三价格带

则分别为 300 元-500 元、100 元-

300元和100元及以下。也就是说，

白酒市场的主销价格带正由300元-

500元，进一步向 100元-300元移

动。

对于下沉市场而言，这种变化更

加值得关注。有权威调研显示，2024

年白酒消费者饮用场景中，家庭聚会、

朋友相聚和商务宴请位列前三，占比

分别为 49.11%、48.00%和 42.22%；

喜宴、寿宴和个人小酌占比分别为

39.11%和34.67%。这意味着，白酒消

费并没有简单地从“商务”转向“家

庭”，而是在发生更加明显的场景分

化。

对于下沉市场而言，婚宴用酒要

拿得出手，走亲访友拿的酒不能太寒

酸，家庭聚餐又要考虑产品价格——

不同场景对应着不同的产品选择。

所以，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。

下沉市场更复杂，并非一二线市场的简化版
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