
■ 杨孟涵

千元档啤酒已经成为行业高端化的最新

现象，但是，欠缺了消费基础的千元档啤酒，

真的能让企业到达蓝海吗？

千元档啤酒频现

啤酒高端化似乎发展到了新的关口，千

元档的高端啤酒纷纷涌现。

今年 1 月初，青岛啤酒发布超高端新品

“一世传奇”，产品标价为 1399 元/瓶（1.5 升），

目前该酒 2 瓶装售价 2698 元。

百威啤酒也不甘落后，其推出一款名为

百威“大师传奇”798ml 虎年限量版啤酒，售价

高达 1588 元/瓶。

其实，早在去年，华润雪花啤酒就推出了

零售价达到 999 元/盒（2 瓶）的超高端新品

“醴”，华润董事长侯孝海称，啤酒不仅可以高

端，还可以很高端，他预测，国内很快会有

1000 元/瓶的啤酒。

千元档啤酒的纷纷现身，可看作是啤酒

高端化运动的成果。

数据显示，国产啤酒产能在 2013 年达到

顶峰，为年产 5000 多万千升。此后啤酒产能

逐年降低，到 2020 年，啤酒产能为 3400 多万

千升。

产能下降、市场收缩，企业开始向着高端

化的方向前进，以此在产能降低的同时来提

高利润。

据相关市场调查数据显示，国产啤酒品

牌在中高档市场（终端统计价格 7 元及以上/
升）占比已从 2011 年的 38.4%提升至 2017 年

的 60.9%。另一项研究显示，2015耀2020 年，中

国高端啤酒消费量占比由 2015 年 7.1%，提高

到 2020 年的 11%，但仍远低于海外成熟市场

美国的 42.1%；高端啤酒市场规模占比从

2015 年的 24.6%，提升至 2020 年的 35%。

几大国产啤酒巨头，在近年来纷纷力推

高端化，成果显著。

燕京亦调整并坚持“1+3”品牌发展战略，

即以“燕京”为主品牌，同时培育漓泉、惠泉、

雪鹿 3个区域优势品牌。2021 年一季度，燕京

高端产品 U8 单品销量同比增长 560%。

青岛啤酒于 2020 年 7 月相继推出了“百

年之旅、琥珀拉格、奥古特、鸿运当头、经典

1903、桶装原浆啤酒、皮尔森、青岛啤酒 IPA”
等高端产品。

华润啤酒在牵手喜力后，于 2020 年取得

了次高档及以上啤酒销量增长 11.1%，销量达

146 万千升的业绩。

“啤酒的高端化，不同于白酒的高端化。”

酒业专家、九度咨询总经理马斐表示，以工业

啤酒而论，10 元/瓶即可以称之为高端，处于

不同赛道的精酿啤酒，则每一杯动辄 30 元、

50元以上。但千元档的啤酒显然超出了业界

和消费者的理解范围。

对白酒业而言，600 元到 800 元的产品可

称为高端，千元档称之为超高端，但是对于 10
元即可称之为高端的啤酒行业来说，千元档

的产品该如何定义？

占领一个无人空间？

对白酒业来说，千元档已经成为检验品

牌成色、攫取巨额利润的关键领域。但是对于

啤酒业来说，千元档是什么？

相关调查显示，以销售收入论，2019 年高

端白酒市场份额占比约 18%；按销量论，2019
年高端白酒市场份额占比较小，仅为 0.87%，

未来有较大的增长空间。

以近年来我国白酒行业规模以上企业的

销售收入以及白酒行业细分产品结构占比估

算，2019 年，我国高端白酒市场规模约 1011
亿元，较 2018 年增长明显。

这其中，以千元档产品为主力的名酒，占

据了很大份额。

2019 年数据显示，茅台当年营收额为 854
亿元，五粮液为 501 亿元，泸州老窖为 158 亿

元。这三家名酒企业的主力产品均为千元档

产品，其中，尤其是飞天茅台，在其企业中的

营收占比最大。

到了 2020 年，这三家名酒企业的营收额

分别涨到了 949 亿元、573 亿元、166 亿元，千

元档产品同样为绝对主力。

在飞天茅台、普五、国窖 1573 的示范作

用下，其他诸多名酒企业纷纷进军千元档，例

如汾酒，推出了青花瓷 30 复兴版，西凤酒推

出了定位千元档的红西凤酒等。

相比之下，啤酒行业的千元档消费市场

几近空白。

根据观察，目前推出的几款千元档啤酒

产品，其在电商平台的销售数量，多为十位数

或百位数，与其他主流产品动辄数万乃至数

十万的数据相比，微不足道。

酒业专家蔡学飞认为，白酒更具社交属

性与商务属性，啤酒目前不具有这样的特性，

推出千元档啤酒，更多是为品牌形象考虑。

“白酒适合商务场合，慢慢带动气氛，啤

酒以大杯饮用为主，不适合商务场合。”马斐

认为，甚至飞天茅台已经具备了金融属性，这

是由其品牌价值与收藏价值所决定的———通

常认为白酒的保质期很长，且越陈越香，因此

适合收藏，而茅台的品牌价值是经过了几十

年的积淀。

较短的保质期限制了啤酒的收藏价值，

自然也限制了其拥有金融属性。从消费习惯

上来说，即便是高净值人群，也没有形成饮用

如此高端啤酒产品的习惯，对千元档啤酒来

说，目前没有蓝海之说，其只是拥有一个还很

小的、近似于无人状态的消费空间。

塑造一个超高的形象？

不同于白酒对千元档超大市场、超高利

润的追逐，千元档啤酒更多体现了企业塑造

形象的需求。

“高端工业啤酒、精酿啤酒，千元档形象

产品······对很多知名啤酒企业来说，这都

是必备的高端化元素。”马斐认为，许多企业

本着“别人有的我也要有”的心态去开发千元

档啤酒，更多属于形象需要。更有专家直言，

这些推出千元档啤酒的企业，追求的是品牌

效能而非实质。

即便千元档的消费人群很少，但对于中

国啤酒工业来说，千元档的出现，在一定程度

上显示了“高端化”进程的势不可挡。

数据显示，目前我国啤酒年营收额为

1000 多亿元。2020 年，我国啤酒产销量完成

3411.1 万千升，即便受疫情影响，啤酒行业利

润仍实现正增长，利润达到 133.9 亿元，增速

为 0.5%。

中国酒业协会公布的数据：2021 年 1耀11
月，我国规模以上啤酒企业完成销售收入

1487 亿元，同比增长近 8%；实现利润 179 亿

元，同比增长 24%。其中，百威亚太、重庆啤

酒、青岛啤酒和华润啤酒的毛利率均有不同

程度上升。

这样的数据与白酒业相比，明显不足。目

前我国白酒行业年产能为 700 万吨耀800 万

吨，年营收额约为 6000 亿元。其中，仅茅台在

2021 年度即实现了 1000 亿元的营收，其利润

更是远超啤酒业整体。

马斐认为，对啤酒这种快消品来说，其单

位价格与单位利润肯定远低于白酒，过去动

辄 3 元/瓶的售价，显然大大限制了啤酒业的

盈利能力，因此，高端化是中国啤酒发展的一

条必由之路。但是限于啤酒的快消品特性，让

其零售价超过名白酒，显然也不可能。

中国酒业协会秘书长兼啤酒分会理事长

何勇预测，未来 3 至 5 年内，高端啤酒的占比

将跃升到 15%至 20%。
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■ 卞川泽

在这个喧嚣的城市里，不定期地到小酒

馆聚聚已经成为山东烟台某金融公司刘民哥

几个生活的一部分。下班后，刘民与朋友约好

来到位于所城里的吉斯小酒馆，当晚一共 6
个人聚餐，消费了一瓶吉斯圣堡威士忌、三个

16 响精酿啤酒礼炮组合，加上菜品，每人消费

在 85 元左右，完全在消费能力之内。

刘民对威士忌有一定了解，但这是他第

一次喝国产威士忌，售价 138 元，性价比很

高，颠覆了之前他对国产威士忌的认知。

“由于受品牌知名度、影响力等方面的影

响，我们的很多产品还不能遍及到各个消费

场所，如何让消费者最大限度地体验到，只有

小酒馆这个场所。目前小酒馆的展架上布满

了公司的白酒、葡萄酒、威士忌、精酿啤酒、果

醋等近百个产品，所以小酒馆不仅是消费者

体验产品的最佳场所，也是产品形象展示的

最佳平台。”吉斯波尔酿酒有限公司董事长孙

杰说。

小酒馆，这个在中国流行了几百年却在

最近几年迅速火爆起来的餐饮模式，已经成

为夜活动的一个重要场所。

“人、货、场”最佳组合

大家对小酒馆的感情从古至今是源自骨

子里的。它不同于大酒店的奢华，区别于快餐

店的匆忙，以一种独有的慢节奏、低消费、高

舒适体验，在不同的人群中都占据着一定的

位置。

前段时间热播的电视剧《老酒馆》，就是

以小酒馆形形色色的酒客为切口，展示了动

荡年代小人物的求生奋斗。陈宝国饰演的老

掌柜陈怀海，曾洒脱地说过一句话，“人这一

辈子呀自有定数，该是谁的就是谁的，绝不埋

怨”，体现了他豁达洒脱的人生态度；老演员

犇牛 饰演的老二两，让观众领略了什么是“老

二两啊老二两，每回就是二两酒，一半是血一

半是泪”的悲怆。

在这种场景下，喝的啥酒都是最香醇的，

吃的啥菜都是最美味的，聚的啥人都是最知

心的。

2017 年，一首慵懒的《成都》让大家认识

了赵雷并爱上了这个旋律。有人说，是那个小

酒馆成就了赵雷的《成都》；也有人说，是赵雷

的《成都》捧红了那个小酒馆。不管怎样，小酒

馆的作用不可或缺，离开了那样的场景，又怎

会蔓延出那扎进人心的歌词。

NCBD（餐宝典）的《2021 中国小酒馆行业

发展研究报告》显示，截至 2021 年 5 月 2 日，

在全国范围内，成都的小酒馆数量最多，也是

唯一超过 2500 家的，比第二名的北京多出了

近 300 家。年轻人在这里喝酒、聊天、交朋友

已经成为生活中重要的一环。

而吉斯小酒馆是烟台吉斯波尔酿酒有限

公司投资发展的餐饮连锁模式，三年左右时

间里，吉斯小酒馆在青岛、烟台共发展到了 14
家，成为当地新兴餐饮行业的一面招牌。

2015 年，吉斯波尔酿酒有限公司投资近

两亿元上马精酿啤酒和威士忌项目，至今已

经生产出四十多款各种口味、各种度数、各种

类型的精酿啤酒产品。尽管公司也在宣传形

式上进行了立体、不间断的传播，但受到各种

条件的制约，很多人依然对吉斯的几十种精

酿啤酒难以清楚地了解、详细地品鉴。尤其是

不断推出的新品，更让消费者眼花缭乱，无所

适从。

以 2021 年冬季推出的三款精酿暖啤为

例，很多消费者搞不清暖酎暖啤、嘿夫暖啤

和麻椒暖啤区别在哪里？同一期间，吉斯圣

堡蒸馏厂改进工艺配方，推出了零售价在 78
元和 138 元的国风国威威士忌、国粹国威威

士忌，很多消费者会问，这么便宜的威士忌

能好喝吗？这些在吉斯小酒馆都能找到答

案。

吉斯波尔餐厅部负责人王伟告诉记者，

公司十几个小酒馆中有着不同的定位，一种

是定位社区消费，以商务、家庭聚餐为主；一

种是定位年轻人寻鲜，跟适合的帅哥、美女聚

会；还有一种就是综合性的网红地，如所城里

店。

近七八年间，我国精酿啤酒的复合增长

率高达 35.38%，但渗透率仅为 1.9%。从市场

概念的角度，现在讲“精酿啤酒”的故事不足

以感动人心，讲社交场景的故事才更容易引

起共鸣、打动资本。也就是说，仅仅炒作一个

产品的概念远远不够，需要的是与这个产品

相配套、相映衬的场景和习惯。

所以，有行业人士指出，资本最喜爱的

“人、货、场”组合，在小酒馆里就能得到答案。

品牌跟进、资本追捧，未来可期

随着小酒馆行业蓬勃发展，2019 年达到

4.21 万家，虽然近两年受到新冠疫情的影响，

总数略有下降，但 2015 年来的年复合增长率

依然达到近 5%，预计 2025 年我国小酒馆数

量将达 5.69 万间，营业收入将达 1839 亿元。

尽管小酒馆的消费远低于传统酒店，但

酒水消费的毛利一点不低。

据业内人士透露，年轻消费群体青睐的

精酿毛利率为 40%至 60%，鸡尾酒的毛利率

更是高达 80%，即使如此，也抵挡不住消费者

对它的喜欢。

2021 年 9 月 10 日，“小酒馆第一股”海伦

司在港交所敲钟，这个不起眼的行当居然存

在如此大的能量，瞬间引发了行业争议。据了

解，海伦司小酒馆门店的数量在 2018 到 2020
年的三年间增长到 351 家，年复合增长率达

到了 167%。此外，这三年间，海伦司的营收分

别为 1.15 亿元、5.65 亿元、8.18 亿元，年复合

增长率达到 166.9%。

据了解，海伦司的 SKU 是以低度酒为主，

分为自有品牌和第三方品牌两类。在第三方

产品方面，海伦司用截至目前已超 500 多家

门店的庞大需求，获得了可观的议价空间，掌

握了供应链的话语权。而海伦司在自有产品

方面的“战绩”更加亮眼，过去三年，海伦司自

有产品的毛利率都在 70%以上。

从过去几年不同城市小酒馆的营收数据

看，一线城市单酒馆营业收入由 2015 年的

377 万元/家，增长至 2025 年的 620 万元/家；

二线城市单酒馆营业收入由 2015 年的 314
万元/家，增长至 2025 年的 496 万元/家；三线

及以下城市单酒馆营业收入由 2015 年的 107
万元/家，增长至 2025 年的 146 万元/家。

在此背景下，国内已出现了更具时尚气

息、拥有更浓的酒吧调调、在全国已经拥有了

100 余家门店的贰麻酒馆；开启“饺子+酒”经

营尝试的喜家德；一改以往“午+晚”两餐模

式，加入了早餐、下午茶和小酒馆服务，营业

时间也延伸到了凌晨 2 点的老乡鸡；在 730
平方米的店面辟出了 20 平方米的酒吧专区，

主打中式酒为基底的低度鸡尾酒，晚上还增

加了 live 演出，并且全部按小杯套餐售卖的湊

湊；而在江小白的小酒馆里，人们可以用故事

换一杯酒，更可以发挥天马行空的想象力，亲

手调制符合自己心情和个性的混饮，参与到

江小白 Mix 混饮的创造中来，深受年轻消费

者的喜爱。

同时，“咖啡+酒”“奶茶+酒”也浮出水面，

2020 年 4 月，国内首家星巴克酒吧在上海外

滩开业，完整地引入了酒吧体验，奈雪酒屋

BlaBlaBar 也几乎在同一时间开始在全国迅速

扩张。

“对于酒企来说，小酒馆是多维度布局中

的重要组成部分，尤其是针对年轻人的新品。

不仅仅是精酿啤酒和洋酒，一直寻找如何让

年轻人接受的白酒，则可以通过调制高品质

的白酒鸡尾酒来拉近与年轻人的距离。”成都

某酒水经销商黄传艇认为。

■ 张华桥

随着消费水平的不断升级，光瓶酒的产

品品质和消费价格也在不断攀升。消费者消

费更加趋于理性，更加注重和追求产品的品

质。昔日低档东北酒的风已经吹远，10 元价

格带的低端光瓶酒与我们的生活也渐行渐

远。

今天的市场，很多酒企都把目光瞄准在

30 元左右价格带，尤其是在光瓶酒消费大省

河北。

以石家庄市场为例，30 元价格带的光瓶

酒产品是群雄逐鹿、百家争霸，主要有清香型

产品红星蓝瓶绵柔 8，汾阳王、汾杏等；浓香

型的小刀、龙江、老村长的谷色谷香、泥坑的

38 度蓝瓶等。

30元、40元、50元不同价位呈现

在 30 元产品的价格带，小刀的 30 元产

品可谓是一枝独秀，总体呈上升趋势且势头

很猛。我们先来看看小刀的产品在市场上是

如何实现突破，并且在这一价格带站稳脚跟。

一是市场的选择，选择同样几个有消费

该价格潜力的市场；二是经销商的选择，在合

适的市场选择合适的经销商客户；三是独立

的运作团队，根据市场调研获得市场的人口

及终端网点数量，配置合适的业务团队人员。

当然，人员配置是以一定的基数为基础，逐步

完善；四是团队人员的薪资待遇设计，产品在

市场的生命周期不同，配置的薪资考核也不

同；五是费用投入，导入期市场，费用前置，成

熟市场，分阶段集中投放等；六是线上线下广

告宣传相结合。有形象代言人、线上的车载广

播宣传等，线下铺天盖地的广宣投放、大排面

集中陈列，做到竞品无处安放。

在该市场，40 元价格带的产品主要是低

度的玻汾和红星 43 度 750ml 蓝瓶两家争霸，

其他产品的重心目前还很少涉及该档位。

通过市场调研，现阶段在 50 元以上价格

带的产品表现最好的是 53 度黄盖玻汾，几乎

覆盖每一个市场，虽然很多终端的动销不是

很快，但有固定的消费群体，终端客户进货不

担心销售问题，并且随着汾酒这一名酒品牌

在全国的再次崛起，依赖汾酒集团强有力的

品质保障，虽然经历了一轮又一轮的涨价，依

然有一批具有一定经济实力和长远眼光的终

端客户敢于大批量进货囤货。

近期，笔者在隆尧县县城调研当地市场

20 多家烟酒店时发现，这类客户家中仓库存

货在万元以上的占到一半以上。同时，很多终

端反馈是因为当地经销商客情较好，虽然客

情很重要，但是产品的品牌力与产品力才是

终端进货的关键。

另外一个在该 50 元价格带积极布局的

是三井的黑刀产品。布局较早的市场当属石

家庄地区的行唐市场，现阶段终端布局的是

河北省的赵县、宁晋等经济和消费水平较高

的市场。运作的方式方法与其 30 元价位段产

品雷同，不同的是产品的箱容。30 元价位产

品为 500ml*12 瓶/箱，而 50 元价位段产品为

500ml*6 瓶/箱，主要考虑终端进货成本，以及

后期消费者整箱购买所支付的货币金额。

白酒企业如何分得一杯羹？

设计差异化遥积极布局开发设计 50 元档

位产品，在品牌力不具备的情况下，确保产品

的包装设计能够吸引消费者眼球。

不同区域其消费水平差异也很大，以河

北市场为例，消费此价格带产品的人群年龄

在 30岁至 40 岁，有一定消费能力的群体，对

产品包装设计讲究精致。

规格合理化遥箱容规格设计合理性，综合

考虑销售人员在销售时的难度，从消费成本

的角度来说，低箱容终端进货更容易被终端

接受，消费者整箱购买更加合适，选择 1*6 的

规格更加合适，但包装规格差异化。

规格差异化遥在此价格带，玻汾产品容量

为 475ml/瓶，依靠名酒品牌基因，深得消费者

信赖。其他不具备此品牌力企业的产品可以

做大单瓶容量，可以设计 525ml/瓶、575ml/瓶
等，依靠量来取胜。

宣传差异化遥 产品宣传与爱心公益活动

的背景主题相结合。结合当下流行的宣传媒

体，如：微博、微信公众号、抖音等进行含有正

能量的平台媒体进行合作。如：产品上市初期

针对消费者，可以购买一箱本品送《长津湖之

水门桥》电影票 2 张；购买两箱的消费者送西

柏坡旅游一次等。

品质有保证遥通过精确的市场调研，清楚

在消费该价位段产品消费者的年龄、经济能

力、口感喜好等，消费者在饮用该产品后能够

产生二次饮用或者再次回购。

渠道差异化遥针对不同的消费渠道，选择

差异化包装进场，防止不同渠道之间相互窜

货砸价。餐饮渠道以光瓶进货，流通渠道以礼

盒形式进货售卖，给消费者更多选择的理由，

增加产品的消费用途。单点破局。根据企业市

场实际情况，选择重点区域市场，重点运作，

从而达到成功破局。

年度工作节奏化遥 结合企业自身和市场

实际情况，根据不同的时间节点，开展不同的

工作，但是中心只有一个。如：3耀4 月份陈列

上市，5耀7 月份推广宣传，8耀9 月份小组件订

货，10耀11 月份围绕餐饮渠道促销宣传推广，

12 月耀1 月春节订货。

渊作者系谏策咨询项目经理冤

高线光瓶酒市场竞争升级

啤酒高端化运动欠缺消费基础


