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啤酒巨头权力更迭 新帅迎战行业年轻化

换帅背后的行业困境

“企二代”淡出 浪莎股份“去家族化”转型

翁氏二代退出董事会

新帅上任的年轻化命题

在浪莎股份2024年财报中，多次

提到了“国潮”二字。其披露的2025年

主要工作要点就提到：“持续抓市场化

创新，以国内需求为落脚点，融入国潮

产业新循环。”

浪莎股份提到：“2025年，国潮消

费将不断兴起，进而内衣消费逐渐趋

于时尚化、个性化以及多元化，中国居

民对内衣消费的需求量也逐渐提升，

内衣市场的销售收入也将会随之继续

上升。”

同时，国潮服饰已经成为整体服

饰行业中发展最为迅速的细分领域，

弗若斯特沙利文数据显示，2017年至

2023年，中国国潮鞋服市场总规模从

4071亿元增长至9928亿元，年复合增

长率接近16%，远高于同期整体鞋服

市场规模。这主要得益于本土品牌的

强势崛起，国潮品牌竞争力的持续增

强，以及消费者对国货产品认可度的

显著提升。

但国潮绝非简单的营销标签或情

怀贩卖，而是一场涉及产品重构、文化

叙事与供应链革命的系统工程。从波

司登、鸭鸭到 Ubras 等品牌的实践表

明，国潮红利只向真正完成底层能力

重塑的企业敞开。

但马岗提到：“国潮近几年很

火，这是不争的事实，但是对于浪莎

股份来说，它在开发新品或营销上，

与国潮的关联都不大，并没有拿到

市场红利。”

程伟雄也表示：“目前国潮服饰已

经进入红海，竞争十分充分，从这个角

度来看，浪莎股份发力较晚。”

“所以浪莎股份这次改革也是从

管理层开始，先进行人员上的调整，

再进行思想上的统一，再去业务端集

中发力。国潮板块的魅力其实很大，

也很受消费者欢迎，与浪莎股份的主

要消费群体的重合度也很高。另外，

在客单价层面，浪莎股份亟须提高客

单价，从而提高利润。”马岗表示。

截至目前，除了重庆啤酒董

事会换届，核心管理层未变动，其

他五家龙头啤酒企业都已经完成

了换帅动作。同时，由于上任已

有一段时日，可以看到燕京啤酒、

百威亚太和青岛啤酒的新帅已经

有所动作。

2022年5月，燕京啤酒发布公

告称，选举耿超为第八届董事会

董事长，任期与第八届董事会一

致。据了解，耿超为原北京市顺

义区国资委副主任，上任燕京啤

酒时年47岁。

可以看到，耿超上任后对燕

京啤酒的年轻化做了一系列布

局，这些布局既包括在产品规划

上，也包括在新兴渠道上。可以

看到，燕京啤酒确立了当今啤酒

消费主力人群的六大核心口感偏

好——“净、香、甘、亮、鲜、爽”，并

围绕着这些做产品创新，开发V10

白啤、鲜啤2022、新清爽等全国战

略单品，相继孵化无醇白啤、比利

时白啤、干啤、小黑金、桃花白啤

等差异化特色单品。

在渠道上，耿超还亲自参与

电商直播，赠送北京冬奥会火

炬，传递“与消费者直接沟通”的

新态度。

耿超曾公开表示：“年轻化

不是一个口号，是要发自内心向

年轻人靠拢，年轻化、个性化、时

尚化，拥抱年轻人是我们的主攻

方向。”

姜宗祥上任青岛啤酒董事

长之后，也进行了一系列的布

局。记者注意到，姜宗祥来自公

司内部提拔，曾任公司分支机

构、战略投资、信息管理、制造采

购及供应链等部门领导，2019 年

起任公司供应链总裁，2022 年至

今进一步兼任公司CEO，拥有丰

富的啤酒行业公司治理、战略管

理、数字化转型、供应链管理及

生产经营经验。

在对外演讲中，姜宗祥也多

次提到啤酒年轻化，他提到，酒类

的文化创新，必须与时代互动，

与这个时代的年轻人互动，激

发传统产业创新创造活力。

可以看到，青岛啤酒在丰富

各类互动式体验场景，通过青岛啤

酒博物馆、时光海岸精酿啤酒花

园、体育音乐节等多种形式，为年

轻消费者提供沉浸式消费体验。

同时，2025年以来，作出了收

购即墨黄酒、整合旗下饮料业务

的动作，进行多元化探索。“公司

积极拓展非啤酒业务跨产业布

局，推动多元化发展，为公司未来

带来新的发展契机。”青岛啤酒在

公告中表示。

百威亚太新 CEO 程衍俊则

提到，将聚焦三个重点。“第一是

市场份额，这是我们的头等大

事；第二是开拓家庭渠道，这是近

年来中国啤酒消费的一大趋势；

第三是关注大品牌，即百威和哈

尔滨。”

可以看到的是，今年一季度，

百威亚太也在持续探索年轻化。

百威于3月推出新的品牌形象，更

新包装设计，以吸引新一代成年

消费者。哈尔滨则与美国职业篮

球联赛持续合作。

实际上，当前啤酒年轻化已

经成为行业趋势。京东超市联合

青岛、百威、嘉士伯、喜力、雪花、

燕京等多家啤酒KA品牌，共同发

布的《2023—2024 啤酒线上消费

白皮书》中就提到：“受消费需求

的变化，年轻化、健康型、小众啤

酒受到欢迎。”

方刚认为，目前的啤酒行业，

消费需求日益多元，推动行业产

品从单一走向多元，呈现健康化、

新鲜化及社区化趋势。科技推动

消费场景变革，啤酒渠道结构随

之调整：即饮渠道占比料将继续

下滑，而线上及非即饮渠道占比

将提升。而这也成为了头部企业

共同发力的方向。

中经记者 刘旺 北京报道

近日，浪莎股份（600137.SH）

披露了一系列关键人事任命。公

司创始人翁荣弟继续担任董事

长兼总经理，而两名家族二代成

员翁晓锋和翁晓菲却同时退出

了核心管理层，未出现在新一届

董事会名单中。

在外界看来，这标志着浪莎

股份正式启动从“家族治理”向“职

业经理人”模式的转变，是“去家族

化”的表现。对于上述观点，《中

国经营报》记者在浪莎股份董秘

办处得到了确认，相关工作人员告

诉记者：“公司为了更好地治理，要

大量引入外部的经营管理人才。”

记者注意到，新任副总经理

金洲斌和新任财务负责人卢明

亮，从职业履历来看，都是属于

浪莎内部培养的人才。对于后

续是否会在外部聘用人员，及一

些其他的“去家族化”动作，上述

工作人员表示：“如果有其他动

作，会进行公开披露。”

浪莎股份创立于1995年，从

沿街叫卖的“袜子卖货郎”到建立

“袜业帝国”，再到2007年借壳上

市成为“中国内衣第一股”，翁荣

金、翁关荣、翁荣弟三兄弟成功建

立了一个家族企业。

43 岁的翁晓锋是创始人翁

关荣之子，自2009年起便担任公

司副总经理，一直被外界视为确

定的接班人。公开资料显示，翁

晓锋 2006 年毕业于英国贝德福

特大学，2007 年进入家族企业，

仅用两年时间就被提拔为公司副

总经理。历任公司第九届、第十

届、第十一届董事会董事、副董事

长、副总经理。

然而，翁晓锋退出董事会似

乎早有预兆，5月25日，浪莎股份

召开的第十一届董事会第十三次

会议，翁晓锋因公出差未能出席；

6 月 20 日召开的股东大会，翁晓

锋也因工作原因未能出席。

同样未出现在董事会名单当

中的还有翁晓菲。公开资料显

示，翁晓菲毕业于美国长岛大学，

2015 年 6 月加入浪莎集团，历任

公司第九届、第十届董事会董事。

两位“企二代”退出的同时，

此次调整后，浪莎股份董事席位

由7位缩减至5位，其中家族成员

席位由 3 个减为仅剩翁荣弟 1

人。非家族背景的专业人士占据

了董事会多数席位。

接替翁晓锋成为副总经理的

为金洲斌，现任浪莎内衣有限公

司董事、总经理，历任公司六至十

二届董事会非独立董事。

财务条线同步完成“新老交

替”。自 2007 年上市起便担任

财务负责人的周宗琴离任，继

任者为内部培养的卢明亮。卢

明亮于 2013 年加入浪莎，凭借

扎实履历逐步晋升，先后担任

基层成本会计、财务总监助理、

财务总监。

服装行业分析师马岗分析认

为：“近几年来，浪莎股份有不少

加盟商退出，业绩增长乏力，是其

‘去家族化’的重要原因。”

上海良栖品牌管理有限公司

创始人程伟雄分析认为：“‘去家

族化’并不只是浪莎股份的问题，

而是中国民营企业的共性问题，

创始人家族在企业里有着错综复

杂的关系，关键在于‘去家族化’

之后，新的职业队伍能不能迅速

承接起来，这是需要思考的关键

问题。不过，从某个角度上看，

‘去家族化’是能够焕发企业生命

力的表现之一。”

增长乏力

实际上，从业绩层面，浪莎股

份出现了一定程度的增长乏力。

2022年到2024年，浪莎股份营业

收入分别为 3.27 亿元、3.88 亿元

和 3.8 亿 元 ；净 利 润 分 别 为

1727.66 万 元 、2262.52 万 元 和

2340.23 万元。2024 年营业收入

同比下降 2.08%，未能实现年初

制定的增长10%的目标。

2025年一季度，公司实现营

业收入 6460.18 万元，同比下降

9.65%；但净利润 931.46 万元，同

比增长96.33%。这一利润增长主

要源于财务费用大幅减少及大额

定期存款利息收入，并非完全来

自主营业务盈利能力的提升。

具体表现上，浪莎股份门店

网络持续收缩。2022年年末，浪

莎股份拥有总店面 384 家（直营

店2家+经销商加盟店377家+外

贸贴牌5家）。到2024年年末，总

店面数降至 282 家，两年间减少

了102家，降幅达27%。

浪莎股份高度依赖OEM（代

工生产）模式。2024年财报数据

显示，公司 OEM 产量占生产量

比例为85.86%，其中内衣产品该

比例为88.18%，短裤产品该比例

为90.15%。

记者注意到，在该数值上，浪

莎股份一直比较稳定，并且逐步

提升，2023年，公司OEM产量占

生产量比例为85.45%；2022年的

该数据为82.63%。

代工模式也为浪莎股份带来

了困扰。2025年央视“3·15”晚会

曝光了一次性内裤存在灭菌质量

问题，涉事企业商丘市健芝初医

疗器械有限公司被指为浪莎股份

的代工企业。浪莎股份紧急澄清

“从未与该公司建立任何形式的

业务合作”，但代工模式的隐患已

然暴露。

这不是浪莎第一次遭遇质

量危机。2023 年 6 月，子公司浙

江浪莎内衣生产的内衣因纤维

含量不达标，遭江苏省市场监

管局通报。

同时受代工模式影响，浪莎

股份的毛利率一直低于其他同行

业品牌。2020年到2024年，浪莎

股份毛利率分别为 13%、15.48%、

17.5%、18.04%和20.30%。相对比之

下，2024年，爱慕股份（603511.SH）

毛 利 率 为 65.16% ；汇 洁 股 份

（002763.SZ）毛利率为68.16%。

程伟雄提到：“浪莎股份的线

下布局几乎已经饱和，目前是以

线上为主，而线上渠道本身就是

一个价格博弈的环境，并且浪莎

股份所在的赛道，本身单价也并

不高。另外，浪莎股份本身是代

工模式，品牌没有高溢价。”

“浪莎股份在袜业这个细分

品类上表现不俗，但并没有抓住

其他新的机遇，比如近年热门的

瑜伽服，浪莎股份也推出了一些

产品，但整体竞争力并不强，这也

是其增长乏力的原因之一。”马岗

表示。

国货潮品带来新机遇？

中经记者 刘旺 北京报道

近日，华润啤酒（00291.HK）董

事会主席侯孝海正式卸任，赵春

武临时代掌董事会。至此，包

括青岛啤酒、百威亚太、燕京啤

酒、重庆啤酒、珠江啤酒在内的

六家啤酒行业巨头全部完成了

领导人的调整。

这场高层更迭潮始于 2022

年 5 月，彼时 47 岁的耿超空降燕

京啤酒（000729.SZ）董事长，成为

最年轻的掌舵者。随后两年，换

帅浪潮席卷全行业：2024年12月，青

岛啤酒（600600.SH）老将姜宗祥接棒；

2025年4月，百威亚太任命程衍俊为

首位中国籍 CEO；6 月，珠江啤酒

（002461.SH）黄文胜完成跨界晋升。

《中国经营报》记者注意到，

啤酒巨头的集中换帅并非偶然。

国家统计局数据显示，2024 年中

国啤酒产量同比下降0.6%。中国

食品饮料工业协会更指出啤酒

成为全食品饮料行业唯一收入

萎缩品类，降幅达 5.7%。

龙头企业业绩普遍承压、消

费群体结构剧变，啤酒行业显然

正在转向新的发展路径。

实际上，从 2024 年业绩情况

来看，不少啤酒行业龙头业绩表

现并不理想。

2024年，重庆啤酒（600132.SH）、

青岛啤酒、百威亚太和华润啤酒都

出现了营收下滑的情况。2024

年 ，上 述 公 司 营 收 分 别 下 降

1.15%、5.3%、7%和2.44%；重庆啤

酒、百威亚太和华润啤酒净利润分

别下滑16.61%、14.79%和8.03%。

当然，龙头企业业绩下滑，并

不全部由于主营业务。如重庆啤

酒，利润下滑是由于与重庆嘉威

啤酒的纠纷，重庆啤酒一审判决

被判赔约3.53亿元。

但销量的变化则是更为直观

的体现。2024 年，重庆啤酒销量

297.49万千升，同比减少0.75%；青

岛啤酒销量753.8万千升，同比下

滑5.86%；百威亚太中国市场的销

量同比减少11.8%；华润啤酒实现

啤酒销量约1087.4万千升，同比下

降2.5%。

当然，也有实现增长的企业，

如珠江啤酒2024年实现营业收入

57.31 亿元，同比增长 6.56%；净利

润8.1亿元，同比增长29.95%。燕

京啤酒营收为146.67亿元，同比增

长 3.2%；净利为 10.56 亿元，同比

增长63.74%。

国家统计局数据显示，2024

年1—12月，中国规模以上企业累

计啤酒产量3521.3万千升，同比下

降0.6%。

公开数据显示，过去几年，啤

酒销量数据更是呈现出下滑趋

势：从2019年至2023年，中国啤酒

销量分别为 4543 万千升、4269.4

万千升、3562.43万千升、3568.7万

千升和3564.59万千升。短短五年

内，啤酒销量暴跌了约两成。

此外，从行业产品背景来看，

啤酒行业产品愈发多元化，如自

2024 年下半年开始，茶味啤酒就

成为行业热点，酒类专家蔡学飞

认为，为迎合年轻一代个性化需

求，中国酒类正向个性化、利口

化、健康化三大方向转型，市场呈

现多元化格局。酒水作为社交载

体的属性强化，进一步刺激了个

性化消费。年轻群体更注重文化

标签与个性彰显，而非醉酒体验，

这一需求转变正推动小众酒市场

持续壮大。

啤酒行业专家方刚提到，这

些啤酒新帅面临的压力和机会都

是一样的。“现在整个啤酒行业，

面临着高端化进入新阶段的整体

背景；行业总量进入到微下滑的

阶段，对于企业来说，业绩压力就

会加大，企业需要探寻新的增长

点，但这一方面有很大的不确定

性，另一方面需要一个长时间的

探索。”

关键在于“去家族化”之后，新的职业队伍能不能迅速承接起来。

2024年公司OEM产量占生产量比例为85.86%。

目前国潮服饰已经进入红海，竞争

十分充分。

啤酒行业产品愈发多元化。 刘旺/摄影


