
随着消费人口的

变化与市场波动，国产啤酒在

低端市场一直呈现萎缩趋势，2018

年初，在原材料上涨与现实倒逼下，国

产啤酒“集体涨价”，但这种所谓涨价，依

然距离“高端”甚远。除了重新占据大众化市

场主流之外，对于新兴中产阶层的消费

需求的把控，成为国产啤酒努力的另

一个方向，这两者，将构成国产啤

酒“细分市场”的新机遇。
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易道酒经玉

国产啤酒的机会点在哪儿？
姻 杨孟涵

2018 年初，国产啤酒集体涨价的消息成

为焦点。一时之间，诸如“国产啤酒向高端转

型”、“啤酒市场量价齐升”的论断充斥媒体。

低端萎缩，高端被侵入

近 4 年来的市场状况表明，国产啤酒传

统优势阵地“低端市场”正在萎缩，而高端市

场，则被越来越多的进口啤酒所占据。

2013耀2014 年间，被看作是啤酒市场变

化的分水岭：国产啤酒产量在达到巅峰后

大幅下降，与此同时，进口啤酒数额

则快速上升。

自 2013 年起，中国啤酒

产量呈逐年下滑的状态。据

中商产业研究院大数据库

数据显示，2013 年中国啤

酒产量为 5061.5 万千

升，2014 年为 4922 万

千 升 ，2015 年 为

4715.7 万千升，2016 年

中国啤酒产量为 4506.4
万千升，同比下降 4.4%。

国产啤酒行业发展高

峰时，中国酒业协会啤酒分

会曾有过这样的数据：平均

每个中国人一年要喝掉 57 瓶

啤酒，也就是 34.2 升，已经略高于

世界平均水平的人均每年 33 升。但这

种巅峰状态已经开始迅速下滑。

2016 年数据显示，中国国内啤酒上市公

司中，仅有两家净利润实现同比增长。而像华

润啤酒、重庆啤酒、青岛啤酒、燕京啤酒等这

些啤酒巨头，都开始关闭工厂，以图转向轻资

产运营。

为什么国产啤酒快速萎缩?实际上，这与

经济景气度、消费人口变化、国产啤酒生产与

营销状况等多方面因素息息相关。

首先是 2013耀2014 年度国产啤酒的转折

期与白酒的转折期高度一致，而这个时间段

正是国内消费市场剧烈波动的时期。

其次，是消费人口总量的下降。20 岁至

35 岁的年轻人是啤酒的主力消费人群，然

而，因为计划生育等原因，该年龄段人群的总

数量近年来不断下降，1980 年代中国共出生

人口 2.28 亿，而 1990 年代出生人口只有 1.76
亿。

最后，在市场日益开放多元、国外产品进

口门槛日益下降的情况下，国产大众类啤酒

在口味(麦芽比例少，口味寡淡)、营销(过度竞

争)等方面依然没有改变，导致竞争力下降。

一方面是国产啤酒在大众市场的失守，

另一方面，则是进口啤酒在高端市场的侵袭。

据统计，2008耀2016 年，我国啤酒进口总

量增长了 22 倍，年复合增速高达 48%，规模

由

2008
年 的

2.8 万

千 升 攀

升至 2016
年 的 64.6

万千升，

不仅进口数量

激增，从单位价格上，进口

啤酒显然更为高端：近两年单价维持在 1000
美元/千升略上方，显著高于国产啤酒 3000耀
4000 元/千升的单价。

所谓的“量价齐升”

在经历了 4 年多的波动与调整后，2017耀
2018 年度，国产啤酒有明显止跌向好迹象。

业界有观点认为，国产啤酒将呈现“量价齐

升”局面。

价格的提升已经是板上钉钉：2018 年 1
月 1 日起，华润雪花、青岛、燕京等多家啤酒

公司对产品进行价格调整。对外公告中，原材

料、包装物、人工费用上涨成为重要理由。

其中，燕京啤酒在接受机构调研时还给

出了三个啤酒涨价的理由：一是目前啤酒的

销售价格偏低; 二是消费者对啤酒价格的敏

感度在降低;三是随着行业集中度的提高，大

企业大品牌的影响力会越来越强。

1 月 5 日，华润啤酒相关人士表示，通告

函属实，公司对旗下 9 款规格为 500ml 的产

品进行了调价，其中包括雪花纯生、勇闯天涯

等，调价水平则在 2 元耀10 元不等，幅度在

10%耀20%左右。

全球最大啤酒企业百威英博旗下的百威

啤酒年前已提价，年后批价由 57 元/件提至

85 元/件，涨幅近 50%，3 月 10 日起执行。根

据市场传来的消息，哈尔滨啤酒也预计提价。

在几大巨头普遍提价的情况下，销量如何呢?
据统计，2017 年上半年，青岛啤酒销量增长

2%，华润啤酒、百威英博分别增长 2.9%、

2.7%。

销量上实现了轻微的增长，那么，是否可

以说“量价齐升”呢?
2017 年 11 月，中国啤酒行业产量达

235.8 万千升，同比下滑 2.8%;2017 年 1耀11
月，中国啤酒行业累计产量 4175.4 万千升，

同比下滑 0.1%。尽管同比下滑量很轻微，但

是与 2013 年巅峰期时候 5061.5 万千升的产

量相比，仍然相距甚远。

实际上，业界认为消费趋向、消费人口基

数短期内不会发生大的改变，这也意味着，国

内啤酒市场的产销量，短期内不会回升到巅

峰水平。所谓的“量价齐升”，其实是产量与销

量达到一个阶段后的止跌趋稳，而价格的提

升，则源于原材料成本的提升与厂家瞄准高

端的动力。

细分市场才是机会点

在市场消费量短期内与巅峰期相距甚远

的情况下，国产啤酒的机会点在哪儿?
一种更为悲观的预测显示，未来中国啤

酒市场还会继续萎缩。欧睿国际预计，未来中

国啤酒市场将继续以每年 2%的速度收缩，

2021 年的销量要比 2009 年减少近 16 亿升。

虽然对这一种观点业界存在争议，但是啤酒

消费量短期内难以恢复，却是业界的共识。

总量下降或者维持不变，追求利润的啤

酒业必然要在单位价格上做功夫。实际上，集

体涨价不仅是对成本高企的应对，更是对低

端萎缩和消费升级的回应。

“集体涨价，并非集体迈向高端，而是依

然争取大众市场。”关注啤酒市场的经销商刘

延庆认为，对于普通渠道而言，大众化啤酒未

来依然是主流。国产啤酒是否能够在有限度

提升价格的基础上，也提升品质、口感、营销

力，这才是关键。

但提价并不等同于迈向高端。据悉，此前

青岛啤酒吨价为 3260 元/千升，燕京啤酒仅

为 2413元/千升。作为对比，嘉士伯的吨价为

5254 元/千升，百威英博更是达到 6383 元/千
升。实际上，以现有几大品牌 10%耀20%的提

价水平，距离高端依然甚远。

业界普遍认为，中国消费者对本土啤酒

还没有形成绝对的品牌依赖，依然基于消费

习惯和渠道便利进行选择。消费者也均表示

进口啤酒才能算上中高端。

这样的情况下，盲目将资源倾注于高端

新品之上，对国产啤酒并非最佳策略。

国产啤酒普遍涨价，更像是对大众类市

场的一种收复。想要在竞争中占据优势，除了

继续稳固大众消费市场之外，针对崛起的城

市中产阶层，贴近他们的口味与消费需求，开

发高于大众化品类、又错开进口高端竞争点

的细分市场，或为理智之选。

资料显示，目前进口啤酒约占我国啤酒

市场总量的 1.5%左右。未来进口啤酒市场占

比仍将继续扩大，远期有望提高到 3%耀5%。

业界认为，这基本代表着啤酒绝对高端的份

额，在此之下，仍有着广阔的空间。

在部分外来啤酒占据 5000 元/千升及以

上市场情况下，国产啤酒一面巩固 3000 元/
千升市场，另一面瞄准各类需求，开发细分化

产品，以多品类占据 3000耀5000 元/千升市

场，将会在拥有庞大消费基数(大众定位)的基

础上，与绝对高端的进口啤酒形成错峰竞争。

姻 苗国军

近日，又看到某品牌白酒发布涨价通知，

瞬间想到那句话：上帝想让人灭亡，先让人疯

狂。

上一轮白酒涨价，茅台突破 2000 元，五

粮液 1000 多元，最后行业深度调整，价格断

崖式下降，飞天茅台 810 左右就能买到，五粮

液也就 600 多元。

往事就在昨天，也就两年多时间，酒企还

是这么健忘。

对于上一轮的所谓白酒行业的黄金十

年，最后已经演变成到了疯狂的地步，全民卖

酒，尤其是权力部门，甚至是人人卖酒，酒成

了权力变现最好的工具之一。

结果，大调整来了，哀鸿遍野。

白酒企业，真的可以无限制的涨价吗?
一、不要和茅台比价格

很多企业要和茅台比价格，能比吗?
茅台是特定环境下的产物，是整个国家力量

的体现，其他酒是市场的产物，你能抗衡吗?
你觉得不公平?事实就是这么残酷，历史的选

择如此，你只能认命。

看看前几天国宴上的用酒，就收一收自

己的雄心吧。

政治地位没有那么高，不代表你经济地

位不能高，比如洋河，销售额能够达到 200
亿，这几年做的非常好，值得很多企业学习。

二、消费升级是循序渐进的

消费升级不是不断涨价的理由。因为消

费升级是个过程，缓慢的过程，老百姓的收入

不是一夜之间从年收入十万到一百万的。

今天白酒行业三个价位段增速都比较快，

100--200 的中档价位，300--500 的次高端价

位，800 以上的超高端价位，但价格越高，消

费人群越少，且消费者能够接受的品牌越少，

800 以上的超高端价位，不是谁都能做的，品

牌血统很重要。

300———500 价位段的特征：增速很快，很

有可能是未来 10 年的主流价位段，这个价位

段除了全国性品牌外，会有区域品牌的一席

之地;但要掌握好节奏;
100———200 价位段的特征：目前的主流

价位段，给地方酒厂留了大量的机会。

对于大部分厂家而言，无论是全国性酒厂

还是区域酒厂，把目标聚焦在 100--200 和

300--500 这两个价位段，是现实的，也是有

巨大经济利益的。你看看水井坊的毛利率就

知道了：将近 80%!
三、酒还是那个酒，
凭什么一而再再而三地涨价?

酒质升级了吗?怎么升级的?消费者可以

体验到吗?
包装升级了吗?要么华而不实，要么浪费

资源，有那么大必要吗?看看茅台的包装简单

不?
品牌升级了吗?除了吃吃喝喝，弄个美女

拿个瓶子走来晃去，还做了什么?
消费者是傻子，随便你怎么涨，都埋单?
消费者好欺负，随便你怎么涨，都接受?

酒企一而再再而三涨价，底气到底在哪里?
随着消费升级的不断进行，消费者越来越理

性，信息越来越透明，酒行业还将有一个巨大

的变化，就是：请客人，喝名酒;自己人，喝好

酒。大多数人身边都有做酒的，懂酒的，如果

能用更实惠的价格买到好酒，自己人在一起

的时候，何必非要为了面子多花至少一倍的

钱买名酒呢?
这个时候，不合理的提价将面临更大的

挑战。

四、坚持做自己，
才是赢的唯一路径

茅台的价格一路上涨，厂里控制都难，茅

台的价格不是厂家一次次提价上涨的，是市

场需求带动的，茅台是被动的;虽然有外部环

境的因素，但更是厂家的英明决策决定的;
剑南春坚持自己的 300———400 的价位段，成

就了次高端之王，一支单品上百亿，且哪有什

么市场推动，也是需求带动的;
洋河海之蓝，一支单品在河南有几十亿

的销售额，是 100--200 价位段之王，也是市

场选择的结果;泸州老窖特曲，200 的价位，被

市场广泛接受;泸州老窖特曲 60 版，在四川

年销售额 5 个亿左右，也是市场选择的结果;
价格，是由供需决定的，是由消费者决定的，

更是有厂家的战略选择决定的。

我们试想：水晶版剑南春，涨价到 500 一

瓶还有多少人买?涨到 600呢?800 吗?
每个企业，结合自己的品牌底蕴，市场运

作能力，最核心的要找到消费者心目中自己

的位置和价值份量，找到自己的核心产品或

者产品线，坚持做下去，不要跟风，不要人家

涨你也涨，要有战略定力，坚持做自己，走自

己的路，才是赢的唯一路径。

五、头脑清醒才能取胜

跟风，就是不清醒;品牌底蕴不同，规模

不同，实力不同，跟什么风呢?
自欺欺人，就是不清醒;比如，你本来卖

300，非要涨到 500，最后没人买了，或者买的

人大幅减少，或者通过大力度促销，不是自欺

欺人?
数据表明：习酒 1988 销售越来越好，汉

酱越来越好，这都是市场选择的结果，不是人

为提价的结果。更是有些产品不合理的提价

让出来的机会。

自我幻想，就是不清醒：不停的涨价，各

种理由的涨价，即使你有铺天盖地的广告，厂

家认为的消费者能够顺利接受就是自我幻

想，各个厂家自己真正的到市场看看，调研一

下真是情况，看看你的实际成交价和你的建

议零售价有多大的差距?
从行业的良性发展来看，价格的不断上

涨，可能会给行业带来巨大的政治风险;
从企业的良性发展来看，强大的战略定力，做

到价格和品牌的匹配，才是正道;

啤酒行业复苏酒企中
高端业务向好
姻 李少婷 李诗琪

在华润啤酒和珠江啤酒相继披露年报之

后，另一行业巨头青岛啤酒(600600，SH)近日也

发布了 2017 年年报。

年报显示，2017 年，青岛啤酒实现营收

262.77 亿元，小幅增长 0.65%;而归属于上市公

司股东的净利润上涨至 12.63 亿元，同比增长

21%。

从各大上市啤酒企业公布的业绩来看，净

利增幅超过营收增幅的情况较为明显。在啤酒

行业消费升级的背景下，上市啤酒企业纷纷发

力中高端业务，利润水平有所提升;而同时，“开

源节流”和“瘦身”亦是带来净利上涨的原因。

中国食品产业分析师朱丹蓬向记者表示，

各啤酒企业目前都在积极应对和附和产品、消

费与模式升级。经历行业阵痛期后，这些企业

已看到未来发展趋势，并作出了相应的战略布

局。

上市啤酒公司业绩向好

近年来，由于国产啤酒行业的整体不景气，

各啤酒巨头的日子也不好过。国家统计局数据

显示，截至 2017 年，中国啤酒产量已经连续 5
年产生下滑，由 2013 年的 5061.5 万千升缩减

至 4401.5 万千升，累积降幅超过 13 个百分点。

处于行业调整期，国内啤酒企业的业绩也

相应波动。如燕京啤酒的营收和净利润从 2014
年连续两年多下滑，重庆啤酒的营收从 2016 年

下半年开始也出现下滑。

刚过去的 2017 年，国产啤酒行业开始复

苏，上市酒企业绩走向好转。2017 年，华润啤酒

综合营业额和公司股东应占综合溢利分别上

涨 3.6%和 86.8%; 珠江啤酒营收和净利润分别

上涨 6.23%和 62.75%; 尚未公布年报的燕京啤

酒也在去年上半年营收、净利润实现双增长;重
庆啤酒在业绩预报中透露，公司 2017 年预计净

利润约 3.3 亿元，同比增加约 82%。

值得注意的是，国内啤酒上市公司净利润

的改善状况更加明显，而营收的增幅并不明

显。这与近年酒企纷纷发展高端产品、推进公

司的高端化战略等有关，产品高附加值和高利

润水平，助推公司业绩上涨。

就此，青岛啤酒一位工作人员告诉记者，

2017 年，公司主品牌青岛啤酒共实现销量

376.5 万千升，其中高端系列的产品占比近半，

因此保持了利润增速远高于销售收入增速、销

售收入增速大于销量增速的发展态势。

酒企纷纷缩减费用降成本

高端产品固然带来盈利的增加，同时，啤酒

上市公司不同程度的开源节流和处置资产也

对业绩影响明显。

青岛啤酒 2017 年年报显示，去年公司大力

缩减各项费用，其中财务费用、管理费用和销

售费用便累计减少近 4.7 亿元。华润啤酒也表

示，公司在 2017 年加强管控了销售费用的支

出。珠江啤酒的产品维护成本和仓储运作费用

分别下降 15.44%、17.73%。去年上半年，燕京啤

酒销售费用同比下降 7.87%，其中广告费便用

大幅减少了近 4000万元。

朱丹蓬分析认为，中国啤酒行业已告别了

“跑马圈地”的发展阶段，进入了轻资产运营的

新模式。因此，企业方面会更加注重消费端的

需求，营销体系会更精准，费用的使用率也会

更加高效。

此外，国内啤酒巨头的资产处置同样引人

注目。据统计，华润啤酒在 2015~2017 年陆续

关停了 13 家工厂;2017 年以来，燕京啤酒也先

后宣布关闭几家工厂; 珠江啤酒也于 2017 年 3
月关闭生产普通低端瓶装啤酒的汕头工厂。资

产处置费用也为公司带来了一定的收益，例

如，燕京啤酒在 2017 年上半年净利润的

22.76%来自非经常性损益，而其中超 90%为处

置固定资产所得。

为了让产品和消费模式更好地与产业升

级的背景匹配，各啤酒企业也纷纷谋划转型，

寻求新的出路和发展方向。

在经历长期的低价竞争策略后，国内啤酒

企业也纷纷上涨价格。在不久前的业绩发布会

上，华润啤酒首席执行官侯孝海表示，公司产

品的涨价消化了一部分成本压力，但预计今年

啤酒市场仍有价格上升空间。

此外，发力高端与开发新产品也是啤酒厂

商面对产业升级和进口啤酒压力所共同采取

的策略。例如，珠江啤酒高档产品销量也有显

著的提升。青岛啤酒、华润啤酒和燕京啤酒等

也在过去一年不断推出新品，意在发展产品的

个性化，适应啤酒品质和消费升级的趋势。

与此同时，拥抱新零售也成为了当前啤酒

巨头们争相发力的方向。去年 11 月，珠江啤酒

与阿里云达成战略合作，实施 O2O 新零售项

目，着力构建新零售体系。青岛啤酒也构建了

“网络零售商+官方旗舰店+分销专营店+官方

商城”的电商渠道体系，以期满足移动互联时代

消费者的购买需求和消费体验。

白酒涨价：要么适可而止 要么再次找死


