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小众迈向大众

实际上，中国市场上的精酿

啤酒起步时间相对较晚。根据公

开资料，2008年时，精酿啤酒开始

流行于消费水平较高的小众圈

层。2012 年前后，国产精酿啤酒

如雨后春笋般出现在市场上，

2018年迎来集中爆发期。而今年

夏天以来，精酿啤酒开始有走向

大众化的趋势。

这有多种迹象可循，首先，最

直观的是精酿啤酒市场范围扩

大，并逐步下沉，触达更多的消费

人群。河北某县的酒水经营者告

诉记者，今年以来，在当地多了许

多小酒馆、精酿啤酒屋或者品牌

店，例如优布劳精酿酒馆、泰山啤

酒等。越来越多的餐厅也开始供

应精酿啤酒，这部分主要以区域

品牌和龙头企业旗下品牌为主，

在他们的推动下，精酿啤酒在餐

饮渠道得以发展。

这与此前显然有所区别，根据

《中国经营报》此前报道，精酿啤酒

的消费者大多是 25 岁以上的男

性，有一定经济基础。结合整个行

业的数据，北上广深是消费精酿啤

酒的主要地区。

而在产业端上游，根据公开信

息，2022~2023 年以来，全国 14 个

精酿啤酒扩产项目集中于全国

11 个省，总投资金额超过 75 亿

元 ，三 、四 线 城 市 占 据 较 大 比

重。包括县级市场的精酿啤酒

也在建厂扩产。2023 年，精酿投

资更加倾斜于中西部省份及三、

四线城市。

以优布劳精酿酒馆为例，其官

网信息显示，目前已在全国开设门

店超2000家，开遍了全国800个城

市及区县。根据公开报道，为了服

务合伙人，优布劳组建了全国各大

区运营团队，在开业爬坡期指派专

业运营人员驻店，为门店前期引流

提供全方位扶持。

海伦司也在瞄准下沉市场，根

据公开数据，目前海伦司749家门

店中，308 家在三线及以下城市，

占到41%。

其次，不仅仅是传统的餐饮消

费场景，精酿啤酒正借着啤酒消费

场景多元化的东风，出现在更多的

场合。记者在北京不少夜市都看

到了精酿啤酒的招牌，而“摆摊卖

精酿啤酒”在社交平台上也成为了

一大话题。

在天津，“精酿的夏天”夜市

活动至今已经连续举办了 4 年，

现场会提供多种特供精酿啤酒和

小吃，还会给消费者带来派对、演

出等。

百威投资者研讨会显示，目前

我国消费场景已初现多元化趋势，

催生露营野餐（11%）、DIY 调酒

（6%）、户外 BBQ（32%）、旅行度

假（21%）、追逐潮流（22%）、宅家追

剧（8%）等新消费场景。

而精酿啤酒走向大众化也受

到了从业人士的认可。优布劳精

酿董事长李庆在接受媒体采访时

曾表示，精酿啤酒凭借多样性、个

性化、高端啤酒代表的特点，受到

越来越多年轻人的喜爱，精酿啤酒

逐渐打破“小众圈层”，向着“大众

化”迈进了一大步。

由此，精酿啤酒市场也形成了

分层，既存在一、二线城市“小而

美”的小酒馆当中，也存在于下沉

市场的夜市当中。

中国食品产业分析师朱丹蓬

认为，近年来，精酿啤酒在渠道下

沉和低线城市渗透方面表现不

俗。随着精酿啤酒规模的扩大，市

场进入全方位和多元化的时代，这

为整个精酿行业向着亲民化、全民

化和普及化的发展提供了有力的

支持。

也有观点认为，大众化是从业

者们现阶段的必走之路。香颂资

本执行董事沈萌认为，原本是寄希

望于瞄准中产消费的情调路线，但

迎合更大的需求或许更适合行业

发展。

啤酒行业高端化延续 企业玩转年轻化营销
本报记者 刘旺 北京报道

2023年，对于啤酒行业来说

是一个极为特殊的年份，各类营

销活动重新活跃在人们的视线

当中；啤酒高端化趋势延续，整

体产品结构得到进一步升级。

中国食品产业分析师朱丹蓬

认为，如今，啤酒产业的消费场景

也得以恢复，未来中国啤酒也会

迎来全方位、多维化、全场景的销

售红利。而在消费升级、新生代

人口红利的不断加持下，啤酒行

业会得到很好的发展。而 2023

年将会是中国啤酒产销两旺的

关键节点。

聚焦到具体企业，巨头企业

的动作也在影响着行业。例如

经历了120余年风雨的青岛啤酒

可以被称为是一家“古老”的企

业，但却越来越“新潮”，不管是

产品布局还是精细化营销，都

在迎合年轻消费者的需求。另

外，啤酒原本是靠“走量”换取

市场的快速消费品典型品类，

在一众头部品牌的带领下，开

辟出了高端化的新发展路线，为

行业整体打开利润空间，给消费

者提供更多元的选择，带来了更

多的可能。

啤酒行业120余年

20 世纪初，一座座啤酒厂

开始在中国建立。1900 年，俄

国人在哈尔滨建立了中国第一

座啤酒厂——乌卢布列西夫斯

基啤酒厂；1903 年，德国人和英

国人合营在青岛建立了日耳曼

啤酒公司青岛股份公司。而乌

卢布列西夫斯基啤酒厂和日耳

曼啤酒公司，也正是哈尔滨啤

酒和青岛啤酒的前身。从那时

起，正式开启了中国啤酒的百

年辉煌史。

根据公开资料，新中国成立

后，天津、杭州、武汉、重庆等地都

投资新建了啤酒厂，年产量规模

达到2000吨。1979年，全国啤酒

厂总数有90多家，产量达到37.3

万吨。时间来到2022年，中国规

模以上企业啤酒产量已经达到

3568.7万千升。

这种成长在行业巨头身上更

为明显。1949 年，青岛啤酒以

“国营青岛啤酒厂”的面貌出现在

消费者视野中，彼时，青岛啤酒年

产量 1193 吨，到 2022 年，青岛啤

酒实现产量 807 万千升；1949 年

亏损6.51万元，到2022年实现净

利润37亿元，创历史最高。

如果聚焦到啤酒巨头近年的

变化，会发现“破纪录”是一个关

键词。

据悉，青岛啤酒2020年的净

利水平突破了历史纪录，并且屡

次刷新自 1993 年公司上市以来

的股价高点；2022 年度营收、净

利润再次攀上高峰；2023年A股

创出上市30年股价历史纪录，市

值位列山东5家市值超千亿元上

市公司的第四位。燕京啤酒在

2014 年时，营收达到 135.04 亿

元，此后行业进入存量竞争阶段，

业绩一直在 110 亿元左右徘徊。

而到了2022年，燕京啤酒营收再

次 回 到 130 亿 元 水 平 ，达 到

132.02亿元，同比增长10.38%。

这样的头部企业，正是啤酒

行业现状最好的佐证。

另外，尽管啤酒在中国市场

算是一种舶来品，但在发展过程

中，中国啤酒在世界市场上占据

着越来越重要的位置。

据国家统计局数据，2023年

1～5 月 ，中 国 累 计 出 口 啤 酒

22.954 万千升，同比增长 21.0%；

金额为11.1708亿元人民币，同比

增长 36.7%。其中，2023 年 5 月，

中国出口啤酒5.117万千升，同比

增长35.0%；金额为2.5271亿元人

民币，同比增长50.6%。

目前，青岛啤酒已远销全球

120 多个国家，全球每天能有超

过 5500 万次的畅饮。在欧美发

达国家，青岛啤酒已进入了几

乎所有主流连锁超市，占据啤

酒产品金字塔最顶端的部分。

燕京啤酒、雪花啤酒、哈尔滨啤

酒等，已走进了德国、比利时、

荷兰、英国、澳大利亚、美国等

国家。

实际上，中国啤酒走出国

门，已经不是产品和销售层面的

动作，有的企业已经上升至了

企业文化。2022 年年初，青岛

啤酒再度更新了自己的企业文

化，在完成了“成为拥有全球影

响力品牌的国际化大公司”的

目标之后，青岛啤酒把“成为拥

有全球影响力品牌的世界一流

企业”作为愿景。

从“国际化大公司”到“世界

一流企业”虽几字之差，但背后不

仅是国际影响力到国际竞争力的

跃升，更是百年青岛啤酒从战略

到战术的全面“焕新”。

精酿啤酒踏“大众化”征途
本报记者 刘旺 北京报道

近段时间，啤酒行业热议的

一个话题是，自带小众基因的精

酿啤酒正在甩掉小众标签，走向

大众化。

这种情况有迹可循，《中国经

营报》记者注意到，目前越来越多

的本土和国际精酿啤酒品牌开始

在市场上出现；越来越多的餐厅

和零售渠道也开始供应精酿啤

酒；各地的啤酒节和相关活动也

在增加，其中很多活动专门推广

精酿啤酒文化。

最为关键的是消费者对于啤

酒的认知也正在发生转变，更多

人开始了解和关注精酿啤酒的不

同风味特点，形成了对精酿啤酒

的个人偏好。

随着赛道持续扩容，创业者

们也闻声而来，再加上传统啤酒

巨头、进口精酿啤酒品牌，参与者

众多，让精酿啤酒赛道热闹非

凡。在这个赛道中，不管是做酒

馆还是做品牌，都避免不了与传

统工业啤酒同台打擂，而在品类

迈向大众化的当下，从业者们或

许面临着新的机会。

带来哪些影响？

从小众走向大众，对整体赛道

的影响是深远的。

上述酒水行业经营者告诉记

者，随着精酿啤酒的大众化，正在

影响着啤酒行业的市场格局。从

当地的终端来说，传统工业啤酒

在销量上已有所影响，虽然目前

来看影响不大，但不容忽视，因为

消费者越来越倾向于购买更具品

质和创新性的精酿啤酒产品。

从市场整体来看，一些小型精

酿啤酒酿造者也有可能通过创新

和市场营销获得更多份额。根据

中研普华产业研究院的报告，

2011～2021 年，国内精酿市场规

模在10年间从33亿元增至约428

亿元。与工业啤酒市场的饱和与

缓慢增速相比，精酿啤酒消费量从

2016 年的 3.6 亿升增长至 2021 年

的10亿升。

而更多的投资也正在流入这

个领域。天眼查数据显示，截至

2022年年底，重庆十七门、泰山啤

酒、南京高大师等多个精酿啤酒品

牌共获得46笔融资。

另外，记者梳理发现，许多精

酿啤酒酿造者通常将其定位为本

土产业，这一方面使得市场较为分

散，另一方面也带动了当地的经济

发展。

相较于工业啤酒的市场高度

集中，五大巨头占据近80%的市场

份额，精酿啤酒目前仍比较分散。

朱丹蓬曾梳理，目前入局精酿啤酒

的多股力量交织，其中包括传统的

啤酒巨头，如青岛啤酒、华润啤酒

等；由经销商引进的进口精酿啤酒

品牌，如罗斯福等；独立精酿啤酒

生产商，如优布劳、熊猫精酿等。

还有前店后厂的啤酒工坊、餐饮连

锁店等参与者。

资料显示，2023年，很多地区

都在建设精酿啤酒项目，泉麦酒

业投资 10 亿元，在山东设立济南

明府城文旅精酿啤酒项目，规划

产能20万千升；赋比兴投资11亿

元，在陕西设立扶风县精酿啤酒

项目，规划产能 10 万千升；中新

房系宿迁洋河新区投资 10.5 亿

元，在江苏设立宿迁市猎锋啤酒

项目，规划产能 10 万千升。这无

疑为当地的经济发展和就业带来

一定的推动作用。

朱丹蓬认为，精酿啤酒的持续

扩容，对于行业起到了倒逼的作

用。“例如从 2020 年开始，有些品

牌的销量呈现下滑，但一些啤酒企

业通过中高端精酿的布局，取得了

突破，进而获得了更多的市场份

额。所以从整体来看，这也助推着

整个行业进入产销两旺的阶段。”

“古老”与“新潮”

从时间上来讲，120 余岁的中

国啤酒行业是古老的行业，但从

“精神面貌”上来看，中国啤酒行业

又是年轻的。

仅从今年来看，青岛啤酒、燕

京啤酒等都是音乐节的“常客”；备

受年轻人喜爱的淄博烧烤，也离不

开啤酒企业的身影。

清华大学快营销研究院孙巍

认为，新一代受众更加注重品牌的

精神内涵，同时在品质上有更高的

要求，在消费场景上更注重网红化

和娱乐场景，通过这三个方面迎合

新一代消费者才是王道。这也代

表了啤酒行业未来的发展趋势。

但实际上，这种“古老”与“新

潮”的碰撞，是从业者不断摸索的

结果。要知道，伴随着光阴流转和

时代变迁，啤酒行业有过高速发

展，也曾遇到瓶颈。在经过长达30

年的中高速增长之后，2014年中国

啤酒行业开始进入下降通道。对

此，行业巨头感受最为深刻。

聚焦来看，青岛啤酒从2014年

有质量的发展，到2019年依托现有

平台，重新定义企业边界。做产业

链的横向拓展、纵向延伸，做厚主

业、打造生态。

青岛啤酒要迈入一个更加年轻

化、时尚化的未来，第一个要征服的

高峰就是高端化、个性化。此后，围

绕消费细分和消费升级，青岛啤酒

进一步完善其高端产品矩阵，一世

传奇、百年之旅、琥珀拉格等超高端

艺术酿造产品接连问世，组成了高

品质的差异化产品组合，更加精准

地满足了消费者在不同消费场景下

的需求。

而站在整个行业的角度来看，

龙头企业也是中国啤酒行业的超

高端发展和结构升级促成者之

一。据悉，燕京啤酒的新品已于近

期推出，5 月 31 日，燕京狮王精酿

全新 TVC 上线，引领精酿高端新

潮流。此外，华润雪花啤酒旗下高

端产品秦始皇CPA也于近日隆重

上市。

在高端趋势下，精酿啤酒市场

正在逐步扩大。据灼鼎咨询发布

的《2023 年精酿啤酒行业研究报

告》，预计到2025年，中国精酿啤酒

消费量可达23亿升，复合增长率约

为 17%。这与头部企业的推动不

无关系。

除了高端化，青岛啤酒也在力

推产品多元化。近年来，青岛啤酒

为适应不同消费者的口味，推出的

新品如今已有9大系列、70多种产

品矩阵，力图以新品占据更多市场

份额，实现差异化优势。

在营销层面，参与国际时装

周、音乐节，深入潮玩时尚圈子；把

刘关张桃园结义老海报、老上海街

头青岛啤酒霓虹灯广告牌等打造

为新的经典文化元素，成为国潮本

身；携手冬奥会冠军杨扬在“人类

滑雪起源地”新疆阿勒泰用滑雪滑

出了一幅巨型的“雪地宣言”，让世

界看好中国，致敬冬奥。

如今看来，在“新潮”的年轻化

营销方面，啤酒行业成绩突出。如

燕京啤酒，2020年燕京啤酒试水顶

流明星代言模式，用“明星IP焕新

品牌形象”，开辟传统啤酒品牌年

轻化转型的营销新路径；2022 年，

燕京啤酒以“510 品牌日”为开端，

打响了夏季营销“攻坚战”。

华润雪花啤酒则在近年开展

《这就是街舞3》《潮玩人类在哪里

2》等IP全链路营销，还有“潮发布

会+代言人推广”等主题营销多种

新社交营销方式，跨界联动植入

品牌之下，娱乐营销、粉丝经济也

将华润啤酒的年轻化与潮流化品

牌概念深化传播，以年轻人喜爱

的方式赋予产品精神层面的附加

价值。

朱丹蓬认为，啤酒的重度消费

人群已经是新生代，所以可以看到

中国啤酒的传播，一定是要满足新

生代的核心需求。代言、体育赛

事、高端化，其实都是在满足新生

代的核心需求与诉求。

业内人士认为，这种“古老”与

“新潮”的碰撞使得啤酒行业能够

更好地适应年轻消费者的需求，提

升品牌价值，拓展市场份额，并能

够推动行业更好地创新发展。

啤酒行业的跃迁

国内啤酒行业经历了20世纪

前几十年的萌芽期，再到 20 世纪

80 年代开启产能扩张，再到 2014

年行业进入调整期，发展到今天，

高质量发展已经成为行业公认的

发展方向。

实际上，行业发展并非一帆风

顺。《中国经营报》记者注意到，

2014 年，啤酒行业迎来了发展拐

点。这一年，受多重影响，中国啤

酒行业结束了连续25年的快速增

长，整体开始呈现下滑趋势。

2013年，全国啤酒产量达到峰

值，实现 4982 万千升，但到 2020

年，全国啤酒产量为3411万千升。

在外界看来，行业也从增量时代进

入了存量时代。

探及原因，摆在所有中国啤

酒企业面前的，一方面是消费升

级带来的消费者日益个性化、多

元化、特色化的需求变化；另一方

面 是 进 口 啤 酒 一 路 高 歌 猛 进 ，

2016年啤酒进口量猛蹿到64万千

升，6年翻了10倍。

随着发生变化的是啤酒行业

的增长方式。以青岛啤酒为例，

2012~2016 年，青岛啤酒实施“双

轮驱动”发展战略，一方面通过内

涵式增长，有效提升了现有产能

的利用率；另一方面通过新建工

厂和收购兼并，进一步完善国内

市场布局，并改变了区域市场的

竞争格局。

经历多年的调整，如今的啤酒

行业，不管是质量还是模式都有了

质的飞跃。而在这背后，则是科技

创新、数字化转型、产业升级、两业

融合的坚守。

实际上，数字化是整个行业的

共同选择，尤其是行业头部企业。

记者了解到，2019 年年底，华

润雪花啤酒开始启动信息化升级

顶层设计规划项目，这是华润雪花

啤酒数字化转型工作的核心。

2021年，华润啤酒开始主导渠

道数字化和全渠道精准费用管理

工作，实现全国32家营销中心线上

化，推进近3万经销商、300余万协

议终端业务线上化管理。

如今，华润啤酒在生产、营销、

财务共享建设等方面，企业数字化

转型链条已搭建完成。

燕京啤酒则致力于推动营销

升级和渠道建设能力。其借助数

字化手段，构建全渠道、全触点、全

闭环、线上线下一体化运营体系，

实现精准营销。

此外，基于数字化建设，产业

链延伸是受关注的角度之一，就在

不久前，青岛啤酒年产100万千升

高端特色啤酒生产基地项目落子

崂山，项目将融合“高端特色啤酒、

威士忌生产、时尚酒吧、文化旅游”

等多业态。

在当前数字化、智能化成为实

体产业一大趋势的情况下，青岛啤

酒也在布局智慧产业园项目。5月

16日，青岛啤酒在青岛啤酒智慧产

业园举行120万千升啤酒扩建项目

竣工仪式暨25万吨高端麦芽原料

基地扩建项目开工仪式。

记者在青岛啤酒方面了解到，

青岛啤酒智慧产业园搭建数字化

系统，能够实现一键酿造、智能化

包装、精准发运。此外，光伏发电、

轻量瓶应用、减塑降碳等绿色制造

创新实践也在系统深化。

毫无疑问，头部企业是中国啤

酒行业120余年蓬勃发展的亲历者

和见证者，它们的一举一动也在带

动和影响整个行业的发展。

据中国酒业协会发布的《中国

酒业“十四五”发展指导意见》的规

划，预计到 2025 年，啤酒行业的发

展将达到几个具体目标，如规模以

上啤酒企业总产量在2025年将达

到3800万千升，较“十三五”末上升

约 11.4%，年均增长 2.3%。

显 然 ，在 这 样 的 目 标 指 引

下，在头部企业带领的样本效应

下，啤酒行业正在迎来新的发展

高峰。

2023中国“乐啤派对啤酒文化节”在西安开幕。 本报资料室/图

聚焦到啤酒巨头近年的变化，会发现“破纪录”是一个关键词。

经历多年的调整，如今的啤酒行业，不管是质量还是模式都有了质的飞跃。

这种“古老”与“新潮”的碰撞，是从业者不断摸索的结果。


