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“抢收”中秋 酒企备货与去库存两难
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从“压货”转向“有效动销”

从酒企的动作看，2026年中秋的备战早

已启动。此前，今世缘南京大区吹响“百日攻

坚”集结号，目标锁定中秋国庆双节；6月29

日，i茅台官宣“农历日期购酒预约服务”，首

个购酒周期直接覆盖中秋；8月初，泸州老窖

发布采购公告，为泸州老窖、国窖1573双品牌

中秋国庆整合营销公开比选服务商。据了解，

此次整合营销锚定“促动销、促开瓶”核心目

标，持续运营“扫码有金喜”营销IP；8月20日，

青花郎公司召开全国经销商大会，启动2026

中秋国庆档大会战。青花郎公司总经理易明

亮围绕双节旺季部署团购、渠道等核心工作

及执行要求；郎酒股份副总经理、青花郎公司

董事长陈建伟就品牌建设和市场运营提出厂

商协同、做强品牌、做热市场等要求。

除头部企业外，部分地方酒企也早早启

动中秋营销。8月初，百脉泉酒业召开2026年

中秋促销动员会，公司董事长、总经理马业准

要求围绕目标分解、市场拓展和执行复盘推

进中秋旺季营销；同期，稻花香酒业公司召开

中秋动员大会，稻花香集团董事长，稻花香酒

业公司董事长、总经理蔡开云指出，要深耕终

端、强化执行，抓实旺季三项核心工作。

回看以往的中秋营销，不少酒企主打“低

调牌”，将重心放在调节价格、消化库存层面。

而2025年中秋，酒企营销活动同样密集，但更

多呈现“降价促销”特征。到了2026年，酒企营

销策略进一步升级，不再单纯依赖面向渠道

的降价压货促销，转而通过IP运营、场景绑

定、数字化互动等手段追求“有效动销”。

酒类营销专家肖竹青认为，过去酒业中

秋节促销主要是通过买赠、配额的方式向渠

道压货。但如今，酒企中秋营销主要转向帮助

烟酒行和代理商将酒卖给消费者，锁定不同

的消费场景帮助终端去库存，这是本年度中

秋节营销的最大特点。

量价利三重承压

酒企在中秋前频频“出招”的另一面，是

白酒动销活力尚待激活。

“虽然当前酒企提前布局中秋旺季，但是

今年旺季对于我们渠道商而言，还是有一场

硬仗要打的。如何真正把酒卖给消费者、切实

提升开瓶率，才是我们需要做的功课。”王猛

说道。

中国酒业协会发布的《2026中国白酒市

场中期研究报告》显示，今年上半年57%的受

访酒企出现经销商数量缩减，61.9%的终端门

店规模收缩，56.6%的经销商及终端零售商反

映价格倒挂程度同比加剧。

肖竹青表示：“当前渠道商库存高企，

叠加市场价格不稳定等因素，酒企需要帮

助渠道做好场景化营销，以达到去库存的

效果。”

渠道端的压力最终传导至生产端，产量

数据同样不容乐观。2026年一季度，全国规模

以上白酒企业产量95.2万千升，同比下降

1.7%。虽然降幅较2025年同期的7.2%收窄了

5.5个百分点，但到了5月，产量降幅进一步扩

大至6.7%，达26.3万千升。

王猛坦言：“基于当前终端市场现状，我

在今年旺季之前没敢多备货。酒企也主动为

经销商‘减压’。但希望在今年旺季，能够找到

一个备货与动销之间的平衡点。”

产量端的收缩，也直观地反映在了上市

公司的成绩单上。从财报来看，白酒上市公司

的压力同样明显。20家A股白酒上市公司一

季度合计营收1326.33亿元，同比下降0.7%；

归母净利润520.19亿元，同比下降1.75%。营

收、利润双降。

中国酒类流通协会副会长柴俊强调，目

前行业已不存在普涨普跌的周期逻辑。低效

终端持续出清，存量市场将由留存主体重新

分割。

谨慎乐观中寻破局

面对这样的市场底色，2026年的中秋消

费旺季会交出怎样的答卷？从券商研报来看，

主流机构的态度可以用“谨慎乐观”来概括。

中信证券研报指出，白酒行业基本面在

底部逐渐企稳，呈现出批价在控货下企稳、动

销在低基数下边际修复、库存开始去化等特

点。从动销层面来看，今年以来动销不再加速

下滑，且在去年低基数上，7月动销同比有所

改善。库存层面，目前库存较年初已有较大幅

度下降。在此基础上，渠道经销商对今年中秋

旺季动销预期的悲观情绪逐步改善。

兴业证券食品饮料首席分析师沈昊在接

受媒体采访时表示，“今年中秋旺季将是检验

基本面的关键窗口，若能平稳度过，白酒板块

拐点有望逐步兑现”。

券商机构将目光锁定在下半年回暖的同

时，也推动同一共识形成，即下半年白酒破局

的关键在于主动挖掘新的消费场景。当前，消

费者不再刻意为喝酒创造社交场景，而是各

类现实生活场景催生了饮酒需求。

业内人士认为，下半年白酒行业破局关

键在于从“渠道驱动”转向“场景驱动”。酒企

应围绕年轻化、即时化需求，挖掘小聚、夜宵

等新消费场景。同时，积极布局即时零售，借

助高效履约打通“最后一公里”，将场景流量

转化为实际动销，从而实现存量市场中的增

量突破。

此外，肖竹青认为，在当前酒企to B端渠

道不畅的背景下，应深度发力渠道，做好宴席

场景化营销。这也是酒企从to B向to C战略

转移的重要体现。

北京商报记者 刘一博冯若男

中秋临近，北京的酒水经销商王猛（化名）开始

为节前备货奔波。他留意到，商超和烟酒店的货架

上，白酒礼盒堆头已经摆了起来，买赠标牌和促销海

报比往年更密。但堆头背后，他更在意的是账上的库

存和手里批价的涨跌。

对于白酒行业而言，这个中秋的意义非同寻常，

它不仅是检验上半年调整成效的试金石，更是观察

行业能否在深度调整第三年迎来拐点的关键窗口。

“今年上半年仍面临着价格倒挂、动销不畅的问题。

尽管淡季行业通过宴席打开消费场景，但旺季压力

依然存在。”王猛说道，“今年酒企也提前做了很多旺

季营销的活动，希望2026年白酒旺季能‘暖’一些。”

2026年白酒行业核心数据一览

5月单月规上白酒产量

26.3万千升

一季度规上白酒企业产量

95.2万千升

前5个月规上白酒累计产量

145.2万千升

20家A股白酒公司一季度合计营收1326.33亿元 20家A股白酒公司一季度归母净利润520.19亿元

门店缩水

对于北京消费者小周而言，快乐柠檬承

载着十年前的夏日消费记忆。那时每部电影

开场前，她和闺蜜总会各点一杯柠檬冰冻与

蛋糕忌廉珍珠奶茶，印着笑脸的明黄色杯身，

一度是影院商圈的标配符号。当年快乐柠檬

永旺店取餐台前常年排着长队，下单稍慢就

可能错过电影开场；标志性的黄色门店，也曾

密集开进北京各大核心商圈与街头巷尾。

但这份国民茶饮记忆正快速褪色。小周

感慨，如今想在北京喝一杯快乐柠檬，只能前

往石景山区的唯一门店。北京商报记者在快

乐柠檬点单小程序上看到，列表中共有5家门

店，但其中4家均显示为“已休息”。一位门店

工作人员表示，北京目前仅剩一家门店，如今

新茶饮品牌太多销量较此前有所下滑，但原

材料仍需通过总部进货。

消费者对这家仅存的门店评价不一：有

人感叹还是原来传统奶茶的味道，也有人认

为其竞争力直线下降、香精味太重，还有消费

者表示，“虽然没有以前的味道了，但喝的就

是回忆”。

快乐柠檬在北京的收缩现象并非个例。

接连有消费者在社交平台打卡西安、淄博、成

都等地的“最后一家快乐柠檬”。北京商报记

者通过窄门餐眼平台看到，快乐柠檬目前全

国在营门店为47家。

关于品牌未来发展规划，北京商报记者致

电上海快乐柠檬餐饮管理有限公司，对方表示

已记录并转交相关工作人员，但截至发稿并未

收到回复。一位接近快乐柠檬的人士称，品牌

原有的北京分公司已随门店收缩撤销，北京门

店由上海总部直接管理。据了解，快乐柠檬创

立于2006年，为首家中国台湾手摇茶饮上市公

司雅茗天地餐饮集团（以下简称“雅茗天地”）

旗下品牌，集团旗下还拥有仙踪林RBT、游香

食乐、Alma、茶阁里的猫眼石等品牌。

战略“出海”

2007年，快乐柠檬的蛋糕忌廉珍珠奶茶

初次亮相，被称为“蛋糕奶茶鼻祖”，在一众粉

末冲泡茶饮中杀出重围，八年累计销售超千

万杯。2009年，快乐柠檬首创“咸奶盖”搭配奶

茶，推出岩盐芝士系列——当时喜茶前身皇

茶尚未开出首店，距奈雪的茶成立还有六年，

霸王茶姬则在八年后才于云南创立。

不仅起步更早，在许多茶饮品牌还在国

内市场抢夺地盘时，快乐柠檬已先一步加码

海外。根据雅茗天地2023年度年报，快乐柠檬

已在全球20个国家、200多座城市拓展，开出

2000余家门店，美国、加拿大、英国等均能看

到其身影。

然而随着茶饮市场快速洗牌，快乐柠檬

的扩张势头未能延续。窄门餐眼数据显示，

2022—2024年快乐柠檬国内门店大规模收

缩，三年关店数分别为353家、340家和179

家，门店存量由2022年的599家降至2024年

的106家。

快乐柠檬母公司也同步调整策略。2023年

10月，雅茗天地公告称，出售全资控股快乐柠

檬的上海仙踪林餐饮管理有限公司70%股权，

出售金额为11.2万美元（约合80.2万元人民

币）。公告同时提到，内地业务将转型为品牌授

权模式，未来集中资源投注美国等海外市场。

一位接近快乐柠檬的人士坦言，品牌目

前布局重心在海外，国内加盟业务仍在继续，

但公司对门店支持有限，部分城市设备需自

行采买。

苏商银行特约研究员付一夫表示，快乐

柠檬是初代网红茶饮衰落的典型缩影：早年

走红后长期陷入产品固化瓶颈，未能贴合新

生代消费需求持续迭代，独家产品优势随行

业同质化加剧而消失；早期粗放式加盟扩张，

遗留品控不一、运营松散、门店效率低下等问

题，叠加线下房租、原材料、人工成本持续攀

升，大量门店陷入亏损；新式茶饮品牌则凭借

高频上新、年轻化营销、多元场景体验抢占市

场，分流客流。

情怀难继

当下国内茶饮行业已告别粗放跑马圈

地，核心逻辑全面转向单店盈利效率提升。头

部品牌纷纷在细分场景、差异化产品上挖掘

新增量：蜜雪冰城旗下咖啡品牌调整拓店思

路，喜茶gelato lab+店落地更多城市，奈雪

的茶加码轻食赛道。

再看北京市场，2026年以来，云南麒麟大

口茶、广西煲珠公、杭州蘭誦茶事等区域网红

品牌集中进京，进一步推高一线城市茶饮赛

道竞争烈度，对早一批茶饮品牌运营带来冲

击，更持续挤压中小品牌生存空间。

不仅是快乐柠檬，早期走红的茶饮品牌

近期均在调整。今年8月，贝恩资本宣布从

TA Associates及贡茶全球的其他股东手中

收购茶饮品牌贡茶；2025年，鹿角巷在朝阳大

悦城重新开出北京首店，但如今也已关闭；

“一点点两年多关店近千家”话题此前也在社

交平台引发热议。

中国企业资本联盟副理事长柏文喜指

出，当前茶饮行业正处于“存量深耕+强分化”

节点，门店开闭分化加剧，门店数量已不再是

衡量品牌实力的唯一标尺，头部品牌集中度

持续提升，中腰部品牌下沉至三线及以下市

场比拼运营效率。产品端从感官层面堆料内

卷，转向深挖地域特色食材、主打精准健康属

性、打造差异化IP联名、推进供应链本地化

等，行业新增量集中在下沉市场纵深渗透与

全球化出海两大方向。快乐柠檬等老牌茶饮

掉队，核心原因正是粗放加盟扩张的红利退

去后，未能落地“产品力升级—单店盈利效率

优化—数字化数据运营”的完整策略。

事实上，当下茶饮市场虽竞争激烈，但仍

存增长空间。iiMedia Research（艾媒咨询）

数据显示，2024年中国新式茶饮市场规模达

3547.2亿元，同比增长6.4%，预计2028年有望

突破4000亿元。行业将进入“精耕细作”新阶

段，企业需在健康化产品研发、数字化运营及

体验化消费场景打造方面形成综合优势，通

过出海拓展全球市场。

付一夫表示，目前国内茶饮行业已全面

迈入存量竞争、优胜劣汰的成熟洗牌阶段，马

太效应愈发显著，缺乏产品、供应链、品牌优

势的中小老品牌加速出清。

他建议，古早茶饮想要逆势站稳脚跟，情

怀无法支撑品牌长效发展，必须重塑品牌定

位，全面升级产品与供应链，贴合健康化、年

轻化趋势迭代新品，统一门店品控、优化加盟

管理体系，聚焦社区小店、刚需小店模型，打

磨可复制的盈利样板。同时，更新品牌年轻化

形象，借助数字化会员运营激活老客、吸引新

客，依托原有知名度深耕海外市场，实现国内

外双线布局。

北京商报记者张天元图片来源：快乐柠檬

从遍地开花到北京仅剩一店，又一古早茶饮品牌

迎来市场收缩拐点。近日，北京商报记者注意到，初代

网红茶饮代表快乐柠檬在北京市场已仅剩一家门店，

全国多地门店规模同步缩水。作为最早跑马圈地、一

度全球开出上千家门店的头部品牌，快乐柠檬从遍地

开花到战略收缩的境遇，正是初代茶饮品牌集体困境

的缩影。近期贡茶股权易主、鹿角巷回归之路不畅，一

批老牌茶饮正先后步入调整期。在业内人士看来，国

内茶饮行业已进入存量深耕的强分化阶段，产品更新

滞后、运营效率偏低、数字化能力不足的老牌玩家生

存空间持续被挤压，情怀已无法支撑品牌长效发展，

全维度升级才是穿越洗牌周期的核心路径。

·初代茶饮品牌近期调整动态·

快乐柠檬
大陆业务70%股权出售

转品牌授权模式，重心转向海外

贡茶
2026年8月，贝恩资本宣布从TA Associates

等股东手中收购全球业务

鹿角巷
2025年在北京朝阳大悦城重开首店

目前已关闭

一点点“两年多关店近千家”话题引发热议


