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无论是商务宴饮还是家族聚会，

白酒的佐餐地位一直无可替代。然

而，如今这种状况可能会发生改变，

白酒曾经独一无二的王者位置，正变

得岌岌可危？

近日，《中国佐餐饮品（非酒精

类）消费趋势洞察报告2026》发布最

新信号：2025年，中国非酒精类佐餐

饮品市场规模接近4000亿元。这意

味着，酒精类饮料的地位正在被弱

化。

在餐饮场景中，这是一场功能被

替代、场景被分流、利润被重写的时

代变革，酒业该如何应对？

千亿市场被蚕食，白酒的佐餐地位岌岌可危？
产品轻量化并凸显其健康功能，与“宿醉、负担、压力”做切割，
强调“适度、舒适、无压”的饮用体验，或许才是白酒保留佐餐地位的重要发展途径。

本报首席记者 杨孟涵 发自北京

利润体系的重构，也成为白酒业不

得不重视的问题。

对餐饮业而言，在客单承压与餐饮

店铺成本上行的背景下，门店利润改善

更依赖结构性增量而非单纯提价。佐餐

饮品具备高毛利、低改造、套餐化与社交

货币的特性，能够通过提升加购与优化

品类毛利来形成确定性增利。

如今，佐餐饮品不仅是用来搭配餐

食饮用，更是餐饮门店获得高利润的重

要增长点：通过场景适配、低成本升级与

不同的运营模式，非酒精类佐餐饮品的

发展已出现两条成熟路径：门店自制现

制饮品，以及引入成熟的工业体系。

无论是哪一种，都具备较高的商业

价值：

按毛利率来看，自制饮品可成为门

店可靠的利润贡献者，其毛利率可达到

60%-80%；在客单价方面，依靠“新鲜”

“定制”标签拉升平均客单价；而凭借其

独特的自制配方难以被复制的特点，也

可成为餐厅的独家品牌记忆点。

与此同时，很多自制饮品具有定制

化的特点，允许消费者灵活调整，使其完

美匹配主餐口味，因而更具创意与话题

性，为消费者提供情绪价值，满足消费者

的体验心理。

以海底捞为例，其通过“酸梅汤”实

现了一杯“情绪饮料”的弯道超车。海底

捞通过将酸梅汤这一传统现制饮品融入

服务体验，成功将传统火锅融入情绪价

值。业内估测，因为采用原料自配，即便

海底捞在供给上采用“消费者可无限续

杯”的模式，也在采购成本上实现了自主

可控。

2026年的数据显示，非酒精佐餐饮

品（尤其是现制饮品与功能性水饮）在餐

饮渠道的渗透率已突破45%。酒企如果

不介入，则意味着其将丢失近一半的餐

桌流量。

在这种情形之下，酒企势必要做出

改变，例如，不能只单纯地做白酒产品的

供货方，而是要投入到场景的设计之中

——例如，通过提供产品组合（如酒+佐

餐水），帮助餐厅提升整体客单价，而不

只是赚进销差价。

此外，放弃传统的“压货返点”，转向

按动销结算或联合定制，让餐厅觉得卖

酒是“省心赚钱”的一件事，而不是“为了

完成KPI”。

唯有从功能、场景、利润三个层面全

方位考量并改变，才能继续维护白酒在

佐餐领域的地位。

利润之变
除功能之外，场景的变化也是酒

类逐渐失去佐餐地位的重要原因之

一。

餐饮场景的变化，让酒业的地位

也因之而变。

红餐大数据显示，2025年第三

季度，全国餐饮门店数量超770万

家，较2024年同期下降3.8%，竞争

形势严峻。

为了在激烈的市场竞争中脱颖

而出，餐饮品牌积极从经营结构入

手，寻找可轻改造、快速落地的增量

抓手，比如佐餐饮品。

如今，“餐+饮”模式已被餐饮品

牌广泛应用。佐餐饮品已成功突破

其传统的附属定位，通过系统性创

新，不仅提高了消费者的就餐体验，

更开辟了门店营收的第二增长曲线，

从利润补充者转变为重要的贡献者。

“过去，一则是餐饮业的发展带

动了酒业的发展，二则是酒桌文化带

动了白酒的地位。”有业内人士表示，

如今这种状况则有着很大的变化。

从数据中可以看出，目前餐饮业

普遍承压，关店、转让不在少数，使白

酒饮用场景发生了重大变化。与此

同时，伴随着内卷，白酒也不能如过

去一样保持着较高的利润，从而被部

分餐饮店边缘化。

譬如在火锅店，与其场景适配、

功能适配、利润适配的“火锅+茶憩”

模式大行其道。火锅+大红袍奶茶

的创新模式，让温和辣度与茶香解腻

碰撞，有调查显示，大红袍奶茶年销

量超百万杯。

报告显示，现在的餐桌正走向

“组合化”与“精细化”。

如今的酒桌，已从“单品逻辑”转

向“菜单逻辑”：过去是一瓶酒打通

关，未来是“火锅配爽口清原汁”“家

宴配低度轻量饮”。因此，酒企必须

学会“弯下腰”，去匹配具体的菜系与

人群。

与此同时，酒业人还必须学会拥

抱“非酒共存”：接受“桌上不只有酒”

的现实。与其对抗，不如主动与茶

饮、气泡水搞“联名”或“混饮”，从桌

上的唯一，变成组合中的优选。

场景之变

当餐桌结构发生位移，酒企如果

还幻想着靠“品牌情怀、高昂单价、渠

道压货”这老三样来固守阵地，无异

于刻舟求剑。

相关调查显示，目前，餐饮场所

普遍面临营收下滑的窘境，佐餐饮品

作为高毛利的潜力产品，逐渐从边缘

配角转化为营收增长的核心引擎。

火锅店现制饮品毛利率最高可

达75%。红餐大数据的监测数据显

示，2025年1-11月，火锅、西式快餐

赛道中，非酒精类饮品新品占新品种

类超10%。

此外，相关数据显示，2025年即

饮饮料市场预测规模保持增长态势，

其中，乳制品在正餐的伴餐场景中渗

透率达26%，市场前景广阔。

为什么非酒精类佐餐饮品如此

火爆？这与当下消费者对佐餐饮品

功能性需求的转变有关。

当下，消费者愈发追求健康、天

然、无负担的生活方式，新饮品往往

以“低糖/无糖、天然成分”为核心卖

点，旨在解腻清口、辅助消化且不增

加代谢负担。在这一趋势下，佐餐饮

品市场呈现出多样化和细分化的趋

势。红餐产业研究院发布的调研报

告显示，果汁、乳制品饮料在上述需

求中被消费者联想到的比例较高，均

超过30%。

报告显示，不同背景层级的消费

者饮品需求动机展现出差异化：高收

入家庭和中青年客群中，对“健康/轻

负担”的需求超过40%，体现出核心

中产人群对健康化的诉求更加强劲；

家庭月收入少于10,000元，与年龄

在45岁以上的消费者，则对产品的

价格敏感度更高。

白酒行业却似乎未能抓住这一

趋势。

“酒企习惯谈文化，却极少谈功

能。”有业界人士表示，酒作为社交饮

品，消费者更为注重其在激发氛围上

无可替代的作用，功能长期被捆绑在

情绪发泄与关系博弈上。

但在“健康主义”盛行的今天，这

种功能定位显然已经落伍。报告显

示，“低糖、低负担、高适配”已成为餐

桌选品的硬指标。

业内人士认为，产品轻量化并凸

显其健康功能，与“宿醉、负担、压力”

做切割，强调“适度、舒适、无压”的饮

用体验，或许才是白酒保留佐餐地位

的重要发展途径。

功能之变
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无论是商务宴饮还是家族聚会，

白酒的佐餐地位一直无可替代。然

而，如今这种状况可能会发生改变，

白酒曾经独一无二的王者位置，正变

得岌岌可危？

近日，《中国佐餐饮品（非酒精

类）消费趋势洞察报告2026》发布最

新信号：2025年，中国非酒精类佐餐

饮品市场规模接近4000亿元。这意

味着，酒精类饮料的地位正在被弱

化。

在餐饮场景中，这是一场功能被

替代、场景被分流、利润被重写的时

代变革，酒业该如何应对？

千亿市场被蚕食，白酒的佐餐地位岌岌可危？
产品轻量化并凸显其健康功能，与“宿醉、负担、压力”做切割，
强调“适度、舒适、无压”的饮用体验，或许才是白酒保留佐餐地位的重要发展途径。

本报首席记者 杨孟涵 发自北京

利润体系的重构，也成为白酒业不

得不重视的问题。

对餐饮业而言，在客单承压与餐饮

店铺成本上行的背景下，门店利润改善

更依赖结构性增量而非单纯提价。佐餐

饮品具备高毛利、低改造、套餐化与社交

货币的特性，能够通过提升加购与优化

品类毛利来形成确定性增利。

如今，佐餐饮品不仅是用来搭配餐

食饮用，更是餐饮门店获得高利润的重

要增长点：通过场景适配、低成本升级与

不同的运营模式，非酒精类佐餐饮品的

发展已出现两条成熟路径：门店自制现

制饮品，以及引入成熟的工业体系。

无论是哪一种，都具备较高的商业

价值：

按毛利率来看，自制饮品可成为门

店可靠的利润贡献者，其毛利率可达到

60%-80%；在客单价方面，依靠“新鲜”

“定制”标签拉升平均客单价；而凭借其

独特的自制配方难以被复制的特点，也

可成为餐厅的独家品牌记忆点。

与此同时，很多自制饮品具有定制

化的特点，允许消费者灵活调整，使其完

美匹配主餐口味，因而更具创意与话题

性，为消费者提供情绪价值，满足消费者

的体验心理。

以海底捞为例，其通过“酸梅汤”实

现了一杯“情绪饮料”的弯道超车。海底

捞通过将酸梅汤这一传统现制饮品融入

服务体验，成功将传统火锅融入情绪价

值。业内估测，因为采用原料自配，即便

海底捞在供给上采用“消费者可无限续

杯”的模式，也在采购成本上实现了自主

可控。

2026年的数据显示，非酒精佐餐饮

品（尤其是现制饮品与功能性水饮）在餐

饮渠道的渗透率已突破45%。酒企如果

不介入，则意味着其将丢失近一半的餐

桌流量。

在这种情形之下，酒企势必要做出

改变，例如，不能只单纯地做白酒产品的

供货方，而是要投入到场景的设计之中

——例如，通过提供产品组合（如酒+佐

餐水），帮助餐厅提升整体客单价，而不

只是赚进销差价。

此外，放弃传统的“压货返点”，转向

按动销结算或联合定制，让餐厅觉得卖

酒是“省心赚钱”的一件事，而不是“为了

完成KPI”。

唯有从功能、场景、利润三个层面全

方位考量并改变，才能继续维护白酒在

佐餐领域的地位。

利润之变
除功能之外，场景的变化也是酒

类逐渐失去佐餐地位的重要原因之

一。

餐饮场景的变化，让酒业的地位

也因之而变。

红餐大数据显示，2025年第三

季度，全国餐饮门店数量超770万

家，较2024年同期下降3.8%，竞争

形势严峻。

为了在激烈的市场竞争中脱颖

而出，餐饮品牌积极从经营结构入

手，寻找可轻改造、快速落地的增量

抓手，比如佐餐饮品。

如今，“餐+饮”模式已被餐饮品

牌广泛应用。佐餐饮品已成功突破

其传统的附属定位，通过系统性创

新，不仅提高了消费者的就餐体验，

更开辟了门店营收的第二增长曲线，

从利润补充者转变为重要的贡献者。

“过去，一则是餐饮业的发展带

动了酒业的发展，二则是酒桌文化带

动了白酒的地位。”有业内人士表示，

如今这种状况则有着很大的变化。

从数据中可以看出，目前餐饮业

普遍承压，关店、转让不在少数，使白

酒饮用场景发生了重大变化。与此

同时，伴随着内卷，白酒也不能如过

去一样保持着较高的利润，从而被部

分餐饮店边缘化。

譬如在火锅店，与其场景适配、

功能适配、利润适配的“火锅+茶憩”

模式大行其道。火锅+大红袍奶茶

的创新模式，让温和辣度与茶香解腻

碰撞，有调查显示，大红袍奶茶年销

量超百万杯。

报告显示，现在的餐桌正走向

“组合化”与“精细化”。

如今的酒桌，已从“单品逻辑”转

向“菜单逻辑”：过去是一瓶酒打通

关，未来是“火锅配爽口清原汁”“家

宴配低度轻量饮”。因此，酒企必须

学会“弯下腰”，去匹配具体的菜系与

人群。

与此同时，酒业人还必须学会拥

抱“非酒共存”：接受“桌上不只有酒”

的现实。与其对抗，不如主动与茶

饮、气泡水搞“联名”或“混饮”，从桌

上的唯一，变成组合中的优选。

场景之变

当餐桌结构发生位移，酒企如果

还幻想着靠“品牌情怀、高昂单价、渠

道压货”这老三样来固守阵地，无异

于刻舟求剑。

相关调查显示，目前，餐饮场所

普遍面临营收下滑的窘境，佐餐饮品

作为高毛利的潜力产品，逐渐从边缘

配角转化为营收增长的核心引擎。

火锅店现制饮品毛利率最高可

达75%。红餐大数据的监测数据显

示，2025年1-11月，火锅、西式快餐

赛道中，非酒精类饮品新品占新品种

类超10%。

此外，相关数据显示，2025年即

饮饮料市场预测规模保持增长态势，

其中，乳制品在正餐的伴餐场景中渗

透率达26%，市场前景广阔。

为什么非酒精类佐餐饮品如此

火爆？这与当下消费者对佐餐饮品

功能性需求的转变有关。

当下，消费者愈发追求健康、天

然、无负担的生活方式，新饮品往往

以“低糖/无糖、天然成分”为核心卖

点，旨在解腻清口、辅助消化且不增

加代谢负担。在这一趋势下，佐餐饮

品市场呈现出多样化和细分化的趋

势。红餐产业研究院发布的调研报

告显示，果汁、乳制品饮料在上述需

求中被消费者联想到的比例较高，均

超过30%。

报告显示，不同背景层级的消费

者饮品需求动机展现出差异化：高收

入家庭和中青年客群中，对“健康/轻

负担”的需求超过40%，体现出核心

中产人群对健康化的诉求更加强劲；

家庭月收入少于10,000元，与年龄

在45岁以上的消费者，则对产品的

价格敏感度更高。

白酒行业却似乎未能抓住这一

趋势。

“酒企习惯谈文化，却极少谈功

能。”有业界人士表示，酒作为社交饮

品，消费者更为注重其在激发氛围上

无可替代的作用，功能长期被捆绑在

情绪发泄与关系博弈上。

但在“健康主义”盛行的今天，这

种功能定位显然已经落伍。报告显

示，“低糖、低负担、高适配”已成为餐

桌选品的硬指标。

业内人士认为，产品轻量化并凸

显其健康功能，与“宿醉、负担、压力”

做切割，强调“适度、舒适、无压”的饮

用体验，或许才是白酒保留佐餐地位

的重要发展途径。

功能之变


