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瞄准“漂亮饭”麻六记变“小”寻增

高端、次高端率先发力 白酒市场复苏显现
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小面积、低客单

麻六记再推新品牌。小麻六全国首店近

日在石家庄勒泰广场开业，主打年轻消费群

体喜爱的“漂亮饭”。从门店外观看，小麻六在

灯光与装修风格上均区别于麻六记，门店面

积更小，整体更加年轻化，店头标有“小麻六

mlj”外加一个带有“记”的小LOGO。

在菜品方面，川菜依旧为小麻六的招牌，

招牌菜为“老码头五更肠旺”，八大必点菜包

括藤椒乳鸽、酸汤马蹄肉丸汤、椒麻手撕仔鸡

等菜品，还售卖烧烤和酒水等。价格上，小麻六

的客单价相较麻六记更低，人均在60—70元。

小麻六开业前，麻六记方面便通过多个

社交媒体账号提前预热，麻六记品牌创始人、

董事长汪小菲也曾公开透露小麻六即将与消

费者见面。不仅如此，汪小菲还与高管团队一

同出现在剪彩现场，汪小菲在现场表示，小麻

六更接地气，90%的菜品与麻六记不同，品牌

也要与时俱进，用不同的产品来服务更多消

费者。

对于小麻六的未来规划，汪小菲告诉北

京商报记者，麻六记定位为环境时尚、热闹音

乐以及接地气有烟火气的川菜。据了解，2020

年12月，麻六记首家门店在北京国贸开业，除

线下门店外，麻六记方面还在布局线上业务。

填补空白市场

虽然麻六记布局餐饮市场的时间并不算

长，但该品牌在汪小菲、张兰等的影响下自带

流量，时常冲上热搜，吸引消费者关注。从最

初的线下麻六记拓店，到后来的线上酸辣粉

热销，再到麻六记酸辣粉专门店的出现，麻六

记一直在寻找新流量。

2024年初，位于成都的一家“麻六记酸辣

粉”吸引众多消费者打卡，主打各种粉面小

吃，人均15元左右，截然不同的定位与麻六记

品牌形成互补。此后，麻六记酸辣粉在北京、

河北、河南、宁夏、江苏等市场相继开店。不仅

如此，麻六记酸辣粉近期还与星级主厨联名

推出新品。

“单品的定价稍微低一点，可开店的区域

选择便更多，能下沉到三四线城市，打开了麻

六记的新定位。”麻六记在社交平台上转发

了一则关于汪小菲的采访视频，其介绍了小

麻六的定位与接下来的拓展方向，由此可

见，如今小麻六的出现不仅进一步补充了麻

六记整个集团的价格带，更体现出麻六记扩

张的野心。

中国城市专家智库委员会常务副秘书长

林先平认为，小麻六的出现是麻六记集团在

市场竞争中寻求增长和扩张的战略举措。当

前，餐饮市场正经历消费分层和下沉趋势，年

轻消费者对性价比和便捷性的需求上升，小

麻六以更低客单价、更小门店和更接地气的

定位切入，符合当前市场对轻量化、灵活餐饮

模式的需求。从麻六记品牌本身来看，小麻六

的出现有助于拓展价格带、覆盖更广泛消费

群体，并通过新品牌探索下沉市场，增强集团

整体抗风险能力和增长潜力。

结合不同消费市场布局

麻六记主品牌、麻六记酸辣粉零售产品、

麻六记酸辣粉门店、麻六记超市以及如今的

小麻六，作为一个餐饮品牌，麻六记的业务已

较为丰富。不过，餐饮市场竞争激烈，虽然背

靠麻六记，小麻六作为定位不同的新品牌同

样需要与市场进行磨合。

苏商银行特约研究员付一夫认为，麻六

记品牌已积累一定知名度和供应链基础，创

始人的流量效应能带动小麻六初期受到关

注，且下沉市场租金与运营成本较低，小麻六

可快速复制经验，模型更易跑通。不过，非一

线城市的竞争同样激烈，小麻六需应对区域

品牌及连锁快餐的挤压，其品质把控与成本

平衡难度增大，易陷入价格战，小麻六在向下

沉市场拓展时需重新构建本地化管理体系并

优化供应链适配。

除新品牌进入市场面临的挑战外，麻六

记的业务虽多，但食品安全问题却备受关注。

2025年11月，“麻六记一门店被集体投诉”相

关话题登上热搜，多位IP为美国的消费者表

示，在麻六记洛杉矶门店就餐后出现上吐下

泻等症状；2025年12月，北京麻六记餐饮管理

有限公司清河分店因食品安全问题被北京市

海淀区市场监督管理局罚款1000元。不仅线

下门店，此前麻六记酸辣粉出现的粉饼发白

和发霉情况同样引发关注。

在新品牌运营上，林先平建议，小麻六在

布局时应强化菜品创新，避免同质化，聚焦特

色产品打造记忆点，并优化门店模型，平衡成

本与体验，确保盈利可持续。同时，小麻六还

要注重本地化运营，结合三四线城市消费特

点调整策略。

在麻六记集团层面，林先平表示，麻六记

需在保证酸辣粉等零售业务食品安全的基础

上加强供应链监管、透明化生产过程，并建立

快速响应机制以维护品牌信誉。未来，麻六记

可通过持续创新产品线、深化数字化运营、拓

展多渠道融合，以及通过品牌故事和用户体

验增强情感连接来提升综合竞争力，从而在

激烈的市场中建立差异化优势。

北京商报记者张天元

图片来源：勒泰商业中心

高端、次高端“微复苏”

2026年元旦假期，中国酒类消费市场

出现复苏迹象。北京商报记者走访终端市

场发现，元旦期间，高端白酒成为商超与烟

酒店主推产品。在位于北京西单及和平里

附近的盒马鲜生店内，记者发现包括五粮

液、青花汾酒、水井坊、红花郎等品牌的礼

盒。不仅商超渠道，在位于方庄附近的烟酒

店内，高端白酒产品也被摆放在较为显眼

的位置。但与商超渠道不同的是，烟酒店中

主推的高端产品主要以单瓶装为主。该店

店员表示，元旦假期的送礼场景较多，因此

主推茅台、五粮液等高端产品。

当终端市场热捧高端产品时，2026年

白酒消费旺季也迎来新变化。上述方庄附

近烟酒店的店员表示：“与前几年相比，

2025年以及2026年次高端价格带产品也

是我们的主推产品。近两年，宴席市场复苏

较为明显，尤其在元旦、春节期间。基于这

样的变化，我们也将300—500元区间的产

品，如剑南春、舍得、习酒窖藏1988等产品

作为热销款摆在门口的位置。”

不仅线下渠道，元旦期间，高端白酒也

成为线上渠道的“宠儿”。北京商报记者登

录“交个朋友品质生活与酒水”账号发现，

直播期间，五粮液好事成双礼盒装售价

1999元/套，已售6.8万瓶。

酒类营销专家肖竹青表示，2026年白

酒行业有望迎来弱复苏态势，二季度行业

将逐步企稳。从价格带修复顺序看，消费级

白酒产品凭借需求刚性与最低库存优势，

将在2026年春节率先企稳并实现10%以

上的扩容，高端产品则依托茅台、五粮液的

控量保价策略，震荡筑底并缓慢修复。

宴席与礼赠需求凸显

元旦假期的酒水市场，呈现出的微妙

变化背后是两股核心消费力量的重新配置

与进化，即一面是礼赠市场的价值回归与

场景细化，另一面则是宴席市场的全面复

苏与消费升级。

近年来，礼赠市场逐渐从“过度包装”

向“理性消费”转变。在转变过程中，消费者

的需求不会消失，而是会在挑选产品时附

加更多限制项。而这些限制项对于中小酒

企旗下高端产品会造成一定影响，但对茅

台、五粮液等头部企业高端产品而言，影响

相对较小。

酒水行业研究者欧阳千里认为，目前

白酒消费仍高度依赖商务宴请、礼品馈赠

等传统场景，且以高度数、高价位产品为

主流。而在日常饮酒场景，如居家独酌、朋

友小聚及休闲社交等场合，消费者往往

倾向于选择精酿啤酒、预调鸡尾酒等低

度酒饮。

事实上，元旦市场的双轨复苏，实质上

是消费理性化与市场成熟度的双重体现。

高端酒企稳反映的是消费信心底部修复，

而“轻高端”放量则代表着大众消费理性升

级。无论高端抑或次高端的修复与升级，均

来自于宴席市场复苏的有力支撑。

中金研报数据显示，2022年白酒市场

规模为6211亿元，宴席市场容量为2300亿

—2500亿元，占总销量的40%。同时，细化

来看，目前宴席市场规模约2500亿元。其

中婚宴占比最高（约50%），其次为寿宴、升

学宴、商务宴请等。

卓鹏战略咨询机构董事长田卓鹏表

示，宴席场景在白酒动销中依然发挥着关

键作用。其中，不仅是销量作用、渠道作用，

还包括品牌宣传作用。此外，还能发挥意见

消费领袖的引导作用，这在高端宴席场景

中表现得尤为明显。目前，各大酒企均在发

力宴席市场，以拓展业绩增长点，但尚未有

品牌处于绝对领先地位。

突围细分做强渠道

当白酒消费旺季从浮躁与泡沫中逐渐

走出来时，2026年白酒市场也将迎来直面

消费理性化、渠道扁平化、竞争白热化的新

常态。而在此过程中，酒企则需要抓住细分

市场以及即时零售渠道做功课。

近年来，尽管在宴席市场的“托举”下，

次高端以及部分高端产品率先打响动销活

力促进战，但在众多酒企布局下，想要突出

重围，仍需要做好细分领域。

田卓鹏表示，白酒宴席市场的核心在

于做细、做透、做沉。首先，做细高端市场，

高端宴席在贡献销量外，还能够起到消费

者引领和教育作用，这块市场要做细；其

次，需做透大众宴席，主要在于增加门店覆

盖率，推动宴席政策创新；此外，发力下沉

市场，我国三四线城市以及乡村等地区的

婚宴往往包括婚前、婚中、婚后，需求量非

常大，这个市场值得布局百元左右价格带

产品的企业深耕。

随着消费场景颗粒度不断细化，精准

匹配成为竞争关键，渠道也成为2026年酒

企破局的有力抓手，其中即时零售渠道的

快速崛起也印证着这一现象。国信证券研

报数据显示，2024年酒类即时零售市场规

模360亿元，渠道渗透率约1.8%，供需两端

驱动下仍有较大空间。2025年，这一趋势

呈现倍数级放大。

尽管市场规模逐渐扩大成为各大酒企

的兵家必争之地，但想要利用这一渠道破

局，仍需深耕。北京酒类流通行业协会秘书

长、资深酒类评论员程万松表示，即时零售

正处“IP+”和“AI+”的双重创新，如果能让

创新的翅膀添上人性的温度，即时零售对

传统行业的科技赋能、对当前消费创新的

高质量发展，以及对居民消费贡献率的提

升，均将产生积极影响。

北京商报记者刘一博 冯若男/文并摄

2026年伊始，酒类市场逐渐复苏。1

月6日，北京商报记者走访北京部分终端

市场发现，开年以来，高端白酒依然是商

超以及烟酒店主推产品。其中，在沃尔

玛、盒马鲜生等商超渠道，五粮液、茅台

1935等高端产品礼盒均以堆头形式作

为推荐首选。与高端酒价格修复形成呼

应的是，300—500元价格带的次高端产

品成为元旦假期的销售主力。高端产品

与次高端价格带产品成为假期“宠儿”，

其背后是送礼需求与宴席市场的双重驱

动。即将进入春节销售旺季，2026年白酒

消费加速复苏的突破口在哪？
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麻六记通过下沉市场试水“小号”。近日，

麻六记餐饮集团旗下新品牌小麻六在石家

庄开出全国首店，在延续川菜基因的同时，

其通过九成的菜品创新与更亲民的客单价

构建竞争优势，形成与主品牌互补的价格带

矩阵。此前，麻六记试水酸辣粉专门店便显

露出多业态布局的野心，此次小麻六的推出

更被视为抢占非一线市场、拓宽消费场景的

关键。有业内人士表示，小麻六以高性价比

覆盖多元客群的策略，为规模化扩张提供了

市场基础，但如何因地制宜调整业态组合、平

衡标准化与本土化，仍将是其突破区域壁垒

的核心命题。


