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经文化和旅游部数据中心测算：春节期间，国内

出游5.96亿人次，出游总花费8034.83亿元，双双创下

历史新高。在这股热气腾腾的年节经济浪潮中，白酒

作为中国传统社交的“润滑剂”，其春节动销表现却呈

现出前所未有的复杂性与分化度。这不禁让《华夏酒

报》记者开始思考：当整个行业仍在周期底部徘徊，谁

在逆流而上，谁又在艰难筑底？

综合多家券商研报与市场走访情况来看，2026年

春节白酒市场并非一片萧瑟，而是在整体符合预期的

平淡中，显露出清晰的“哑铃型”结构——以茅台、五

粮液为首的头部高端市场坚挺依旧，以百元价位为代

表的大众市场烟火气十足，而曾被视为增长引擎的次

高端价位则普遍承压。 A4

特别推荐
Headline

A7

三大法则制造
“传染性”消费风潮
白酒行业将加速步入线上、线下
多渠道融合的全域时代。那些
能够灵活运用引爆点理论，在关
键人物、附着力和环境三维度上
精准发力的品牌，将在市场中占
据先机。
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“一步到C”激活酒业
渠道融合新动能
茅台酱香酒公司要坚持以消费
者为中心的根本导向，以市场化
转型为核心路径，全力打通触达
C端的“最后一公里”，服务好消
费者，扩容需求端，持续筑牢系
列酒的发展根基。

白酒决胜的下一站，县域市场？
在业内人士看来，真正决定县域竞争成败的，并不只是品牌是否“下沉”，而在于酒企能否通过
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，实现效费比最优。

本报首席记者 杨孟涵 发自北京

在一、二线城市增长潜力逐步被挖掘后，白酒企

业的下一个战场在哪里？

县域市场，正逐渐走向舞台中央。

多家研究机构判断，未来相当长的一段时间内，

中国消费增长的重要增量，将更多来自三线及以下

城市，以及县域、乡镇等下沉市场。麦肯锡预测，到

2030年前后，中国个人消费新增长中，来自低线城市

和县乡市场的贡献占比有望超过六成。

对白酒行业而言，如何在高端消费趋缓之际转

入能够承接大众消费的县域市场，或许将成为决定

其胜负的关键所在。

“高端白酒的消费增速已经放缓，下沉市场可以

为酒企提供更稳定的支撑。”酒业专家、九度咨询董

事长马斐曾作出类似判断。

其他行业在县域市场的表现，也为白酒行业提

供了参照。美团研究院发布的数据显示，2023年，美

团全国销售额排名前20的饮品品牌，其县域订单量

占比达到66%。 A3
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春节酒市
谁一马当先了？
券商机构普遍认为行业下半年有望迎来触底
反弹，茅台等龙头甚至可能在年中出现拐点。
但复苏的路径绝非坦途，分化仍是主旋律。

本报记者 张瑜宸 发自北京

从“抢渠道”到“抢开瓶”，白酒营销战新信号
目前，白酒行业的“拐点”并未到来，行业在营销模式上的调校正持续进行。
从过去注重规模到回归真实需求，从注重渠道到回归消费，或许这才是行业穿越周期的关键所在。

本报评论员 杨孟涵

尽管被外界放大了“春节联欢晚会‘含酒量不

足’”这一问题，但实际上，今年春节期间的白酒市

场依然热闹，各家酒企的营销力度比之往年甚至

更胜一筹。

从一个细节来看，白酒业在这个马年春节展

开的营销活动，不像是简单加大投入、比拼力度的

游戏，而是一次围绕“真实消费”展开的系统性调

校。那就是，今年春节期间的聚餐席上，许多人学

会了在酒桌上扫码。

如果对比过去几年的春节白酒营销模式，会

发现一个清晰的转向。此前春节营销的核心在渠

道：节前打款、压货；节中靠宴席自然消化；节后再

通过返利、补贴来平衡，安抚渠道商。

今年的春节营销，则明显转向了C端：扫码红

包、开瓶返现、连扫奖励成为主流；春晚上的品牌

曝光不再是单一的形象展示，而是为“扫码-开

瓶-数据回流”服务。

酒类促销周期前移并拉长，从去年12月持续

至春节后。这一变化并非酒企主动升级，而是被

动选择：在需求疲软、渠道库存高企的背景下，“卖

到经销商”已不等于“卖给消费者”。

因此，酒企开始直接争夺一个指标——开瓶

率。一边看似是指标性的“春晚”白酒曝光率在降

低，另一边则是在真实的终端场景里，白酒的红包

金额、奖品力度、曝光密度都在加码。本质上，这

是一次从“销售数据”向“真实动销”的主动调校。

除了动销力度更大之外，白酒类产品在春节

旺季也呈现出价格结构调整的迹象。

首先是高端、超高端产品依然处于明星位置，

带动白酒业整体前行。以茅台、五粮液为代表，春

节“上桌率”显著提升：茅台通过直销放量来解决

“价格与保真”问题，实现了在金融属性减弱之后

对市场地位的再稳固；而五粮液则叠加控货后的

释放效应，在强势区域形成加速动销。

这说明一个事实，尽管白酒业面临价格带下

行的冲击，但是高端名酒的市场需求仍不容小觑。

其次是大众价位表现出较强的韧性，百元及

以下价位的口粮酒、名酒光瓶酒走量明显；“100%

中奖”“低门槛扫码”的策略，精准匹配了人们注重

性价比的消费心理，也承接了“大众消费回归”的

趋势。

第三是次高端系统性承压，酱酒中除头部品

牌外，动销持续萎缩，依赖经销商推力、缺乏强消

费场景支撑的产品，首当其冲。这意味着，次高端

的问题并非“春节不旺”，而是产品定位与真实消

费能力之间的长期错配。

那么，这种酒企动销的强化、市场上白酒价格

结构的调整，为后市提供了哪些信号？单一化的

判断不足以形容酒业——高端白酒既没有一败涂

地，也没有强势复苏，可见市场变化的复杂性。当

然，高端名酒春节档的热销，显然有着“以价换量”

的因素，这表明，白酒价格调整仍会持续。

酒企围绕“C端”的竞争将会成为重点，谁能

掌握C端数据、真实触达消费需求，谁就能在存量

时代获得主动权，未来，酒类竞争将进一步围绕

“真实开瓶”展开。

未来，酒类价格上或将持续分化，高端白酒的

地位不变，但是价格仍有调整空间，预期中的大众

价格，未来也会有所波动。

实际上，从这一轮春节营销变化来看，目前白

酒行业的“拐点”并未到来，行业在营销模式上的

调校正持续进行。而从过去注重规模到回归真实

需求，从注重渠道到回归消费，或许这才是白酒行

业穿越周期的关键所在。
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2026，酒饮市场的
增长靠什么新逻辑？
全球增长重心正在“南移”，但在
这场变局中，中国市场却呈现出
独特的“双重面孔”：总量虽承
压，但结构性机会却在加速涌
现。
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低度白酒
还是一门好生意吗？
白酒行业的未来，不在“高度”与
“低度”的二元对立，而在“适配
度”的持续提升。


