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■ 杨孟涵

与白酒行业中诸多头部企业纷纷扩能类

似，啤酒业的巨头也开始了新一轮扩张。不

过，与上一轮扩张不同的是，这一轮将更多呈

现“有限扩张、存量竞争、趋向高端”的态势。

重啤新一轮扩张即将落地

以“新疆大乌苏”扬名消费市场、增势甚

猛的重庆啤酒，将在今年落实多项扩能计划。

2021年 12月，重庆啤酒发布公告称，拟
在佛山、西昌扩产技改。其计划在佛山三水区

新建年产 50万千升啤酒产能的生产基地，固
定资产投资约 10.3亿元，并在佛山市设立嘉
士伯佛山公司。项目预计 2022年 7月动工，
预计 2024年投产。
重庆啤酒西昌有限公司投资扩建产能，

将从年产 3.8万千升啤酒产能，扩产至 11万
千升啤酒产能。该项目固定资产投资金额约

1.02亿元，其中约 5000 万元用于购买包装
线，约 5200万元用于新建厂房及相关配套设
施。

之所以有底气继续扩张产能，在于重啤

良好的发展态势。

2021 年年度业绩快报显示，重庆啤酒
2021年实现营业总收入 131.19亿元，比上年
同期增加 19.90%；实现归属于公司股东的净
利润 11.67亿元，比上年同期（同重组后口径）
增加 38.82%；实现归属于上市公司股东的扣
除非经常性损益的净利润 11.42亿元，比上年
同期（同重组后口径）增长 76.14%。不仅是营
收和净利增长，其 2021年度销量也实现同比
增长约 15%，同期全国规模以上啤酒企业产
量的增幅仅为增长 5.60%，这说明重啤的成绩
好于业界平均水平。

重庆啤酒 2021年的业绩表现得益于主
营业务的持续健康增长。

2020年重组完成后，嘉士伯中国区资产
都注入重啤平台，其获得了覆盖全国的生产、

供应和销售网络，并拥有了乌苏、重庆、大理、

西夏、风花雪月、京 A等本地强势品牌，和嘉
士伯、乐堡、1664、夏日纷、格林堡、布鲁克林
等国际高端品牌，形成了强大的品牌组合，能

够满足不同场景的消费需求，增强了重庆啤

酒的核心竞争力。

重啤在此前的重组中就曾宣示，将充分

发挥规模效应优势，把握中国啤酒市场高端

化转型的市场趋势，进一步扩大市场份额，增

强上市公司的持续经营能力。

“发挥规模优势、扩大份额”均需要强大

的产能作为基础，而部分市场，譬如佛山、西

昌等地，同样需要有产能作为支撑，这成为重

啤在 2022年度推进产能扩张的一个直接理
由。

7年跨过“关停”风波

此次扩能，距离重庆啤酒上一轮“关停”

过去了 7年。
2015年，重庆啤酒首次出现高达 6568万

元亏损。面对市场的骤变，重庆啤酒控股股东

嘉士伯开始采用“关停”手段。

截至 2016年 5月，重庆啤酒关停綦江、柳
州、九华山、永川、黔江和六盘水等 7家分、子
公司，其关停理由大多为被关停公司实际产

销量贡献甚微，旨在优化公司生产网络。

实际上，上一轮关停风不止影响到重庆

啤酒，而是几乎所有大型啤酒企业———这是

产能的扩张与消费的衰减息息相关的。上一

轮产能大扩张是在 2010年。根据前瞻产业研
究院发布的相关数据显示，中国啤酒业 2010~
2015年共计扩产 1930万千升。
另一项数据显示，中国啤酒业的产能巅

峰是在 2013年左右，达到了 5000万千升。从
2014年开始，中国啤酒业进入了产能负增长
时期。伴随着上一波的产能扩增与消费风向

的转变，国产啤酒业也同步进入了扩张与收

缩期。

2013年之前，国产啤酒业处在兼并、整合
阶段。但是在进入 2014年、2015年后，啤酒业
态势逆转。来自咨询公司罗兰贝格的数据显

示，2015年传统啤酒增长率变成了-3%。国产
几大啤酒品牌，均出现了转折性销量下滑。

华润啤酒 2016年上半年销量为 612.8万
千升，同比下降 1.9%；同期营业收入 152亿
元，减少了 1.8%。
兰州黄河 2016年上半年亏损 3197.5万

元，同比下降 119.1%。燕京啤酒 2016年上半
年营业收入 62.9亿元，同比减少 10.6%；净利
润 4.5亿元，下降 24.41%。
此前已经通过扩产、兼并而获得大量产

能的啤酒企业，在面临市场剧变的情况下，开

始出于成本考虑关停部分生产企业、进行产

能优化。

百威 2016~2017 年在中国关停了 8 家
（大连、长沙、松江、三明、舟山、沈阳、新乡、洛

阳等）；嘉士伯在 2017年关闭并处理了 17家
工厂；珠江啤酒也于 2017年 3月关闭生产低
端瓶装啤酒的汕头工厂；华润啤酒在 2015
年耀2017年陆续关停了 13家工厂；2017年以
来，燕京啤酒也宣布关停部分工厂。

经过了长达 2耀3年的关停潮后，啤酒业
2018年慢慢迎来转折与新一轮的复苏。

产销增长带给企业更多信心？

2018 年年报显示，重庆啤酒营业收入
34.7亿元，同比增长 9.19%；归属于上市公司
股东的净利润 4.04亿元，同比增长 22.62%。
到了 2020年底，通过嘉士伯中国市场的

资产重组，重庆啤酒拥有了更多品牌与更大

体量，随即推出了针对相关市场的扩能计划。

实际上，其他啤酒巨头针对中国市场的

产能扩张计划也都在展开。

2021年 11月，青岛啤酒科技研发中心
（国家重点实验室新基地）开工仪式在青岛蓝

谷举行，青岛啤酒智慧产业园 120万千升扩
建项目开工仪式在青岛平度举行。

今年 3月 1日，华润雪花在深圳的项目也
开始动工。据悉，该项目包括一座总部大厦、

一座国家级研发中心、一座展示啤酒历史的

博物馆和工业遗址广场、一个年产 10万千升
的精酿啤酒生产基地等。

纷纷扩能的背后，是逐渐上扬的发展态

势。华润啤酒盈利预告称，预计 2021年实现
股东应占净利润为人民币 44 亿元至 47 亿
元，较 2020年增加 110%至 124%。青岛啤酒
发布公告称，预计 2021年度实现归属于上市
公司股东的净利润约为 31.50亿元，与上年同
期相比，将增加约 9.48 亿元，同比增长约
43%。
从整体上来看，中国啤酒业的产能也在

逐步恢复中，虽然比之巅峰时期仍然有所不

足。

2020年突发的疫情在一定程度上打乱了
啤酒业的恢复节奏，中国酒业协会公布的数

据显示，2019年上半年，国内啤酒产量是 1948
万千升；2020 年上半年有所下滑，2021 上半
年，啤酒规上企业实现产量 1889万千升，同
比增长 10%。

2021年中国啤酒产量为 3562.4万千升，
同比增长 4.4%。2021年中国啤酒销售收入为
1794.9亿元，同比增长 22.2%。
根据中国酒业协会规划，预计到 2025年，

啤酒行业产量将达到 3800万千升，比“十三
五”末增长 11.4%，年均递增 2.2%。
可见，在未来数年，中国啤酒业仍呈小幅

增长态势，这无疑给了诸多头部啤酒企业扩

张的信心。不过，值得注意的是，这一轮扩张

将类似于白酒业的“存量竞争”模式，即总量

扩容有限，企业自身的扩张更多是依赖于高

端化市场的成长以及对同业的“挤压式增

长”。

■ 陈振翔

从竞合到竞争，啤酒走过的路，白酒可能

也要走一遍。但在白酒身上，兼并收购或许不

是重点，重点在于优胜劣汰，大鱼吃小鱼表现

在消费市场，在资本市场则微乎其微。

3月 17日晚，安徽省滁州市定远县人民
法院发布公告称，已于 2021年 11月裁定受
理安徽东吴酿酒有限公司破产清算一案。根

据公告，第一次债权人会议（网络）将于 2022
年 5月 13日召开。据悉，安徽东吴酿酒有限
公司，原名为安徽皖井坊酒业饮品有限公司，

成立于 2005年 4月。
天眼查显示，公司注册资本为 2000 万

元，经营范围涉及白酒生产、预包装食品批发

等，企业法人代表吴红旗曾涉嫌多起民间借

贷纠纷，多次因债务问题被法院强制执行。

在业界人士看来，小微白酒企业进入破

产这种无奈状态的不只是安徽东吴酿酒有限

公司一家，或许还有部分企业在关闭和停产

关口徘徊，随着消费升级和名酒扩张，小微白

酒企业的生存空间越来越小，在“大鱼吃小

鱼”的魔咒下，“活下去”成为最大的期望。

守不住的“根据地”

国家统计局数据显示，2020年全国规模
以上白酒企业 1040家，已连续三年呈现下降
趋势。2021年上半年，白酒规上企业数量 957
家。

相对于规模以上白酒企业的数量在逐年

减少，众多小微白酒企业的日子更加困难。在

名酒品牌和区域龙头企业营销精准化、数字

化、精细化服务触角下探乡镇市场的当下，小

微白酒企业的生存空间急速缩小。

从白酒企业数量的变化足以证明白酒竞

争的惨烈状态，随着消费升级和多元化，白酒

消费呈现出向主流品牌、主力产品集中的趋

势，白酒产业也向品牌、原产地和文化集中，

产业竞争加剧对弱小白酒企业的挤出效应。

以贵州茅台、五粮液为代表的知名酒企

集中化趋势更加明显。去年上半年，19家上市
白酒企业的业绩总体实现稳定增长，合计实

现收入 1595.77亿元，同比增长 21.15%；实现
净利润 578.66亿元，同比增长 20.95%。
与同期相比，酒鬼酒、水井坊、舍得酒业 3

家白酒企业收入实现翻倍增长，山西汾酒增

速超 70%，有 12家白酒企业净利润增速超
30%。舍得酒业、水井坊、酒鬼酒、山西汾酒等

次高端白酒 2021年业绩表现突出，多家企业
实现翻倍增长。

3月 22日，安徽一家白酒企业营销人员
郑先生告诉记者，在名酒的挤压下，众多小微

企业多多少少都存在品牌张力不足和营销资

金短缺等情况，在一定程度上限制了企业和

品牌的发展，在根据地市场保护上无法与强

势品牌对抗，发展压力很大。

据郑先生透露，近两年，安徽有多家小微

企业处于停产或半停产状态，在原材料上涨

的情况下，停产企业数量或许还会增加。

与安徽交界的河南同样是白酒生产大省

和消费大省，除此之外，河南还是白酒消费相

对包容的省份，在河南，众多省外品牌做得风

生水起。河南还成为川酒、黔酒、苏酒和晋酒

的核心市场，在茅台、五粮液、洋河、泸州老

窖、汾酒、古井贡酒等名酒和其他强势品牌的

争抢下，豫酒压力颇大。

除去河南仰韶、宝丰、宋河、杜康、张弓、

贾湖、皇沟、赊店、蔡洪坊等知名品牌外，多数

品牌张力不足的白酒企业生存压力更大。

3月 11日，河南省市场监督管理局发布
2022年第 12号公告，决定对郑州市懿赐金尊
酒业有限公司等 46家企业食品生产许可证
及其编号予以注销，被注销的食品生产许可

证书及其编号停止使用。在这 46家企业中，
有 26家为白酒企业，其中还有河南省酿酒行
业重点骨干企业、年产白酒 2万吨的河南祥
龙四五酒业有限公司。

河南祥龙四五酒业有限公司早在 2008
年 9月 5日在新加坡证交所敲响了“祥龙四
五”上市的锣声，但在之后的发展中迷失了方

向，债务缠身，难以自拔。河南酒类行业人士

谈到河南祥龙四五酒业时，满是遗憾。

河南从事白酒经营 20多年的王先生表
示，从 26家白酒企业食品生产许可证及其编
号注销名单看，除河南祥龙四五酒业有限公

司、豫北的河南省豫丰酒业有限责任公司、河

南省新境界酒业有限公司稍大一点，其他企

业规模都不是太大，属于小微企业，产品多在

生产地和周边县乡销售，抗压能力有限。

业界人士认为，在名酒打压下，小微企业

如何健康地活下去是关键。没有品牌张力和

品质优势，根据地市场保卫战可能会在人力

物力上损耗很大，一味地守卫成了小微企业

被淘汰的主要因素，没有创新，小微企业会更

难。

“差异化”成为关键

中国酒业协会理事长宋书玉曾表示，目

前酒行业产业利润集中在头部 50家企业，在
约 4%的企业中，品牌集中度和产业利润集中
度均有大幅提高。

在未来的发展中，头部品牌和区域强势

品牌的发展空间还将越来越大，马太效应会

更加明显。在业界看来，没有好品质，一切都

是空谈。

记者通过电话采访了山东、河南、河北、

湖北、安徽等地白酒企业和经销商，在他们看

来，随着消费的升级，摆在小微企业面前的除

了机遇，更大的是品质如何提升，在经营成本

逐年提高的情况下，小微企业规模小，生产成

本远大于规模以上企业，再加上多数企业为

浓香型企业，香型和产品同质化严重，限制了

企业的发展。

河北一家企业营销总监黄先生告诉记

者，近几年企业销售额和销售量在逐年减少，

原酒库存量大。多个核心市场销售额在减少，

为了生存，只能将一批原酒销售给其他企业。

“未来，企业要在创新上做文章，在消费升级

中寻找差异化发展之路。”黄先生表示。

相对于省外品牌，河南本土品牌在差异

化发展中收益颇多。仰韶、皇沟、蔡洪坊、贾

湖、豫坡、寿酒等河南品牌在提升品质的同

时，在白酒香型和消费舒适度上做文章，先后

打造出符合河南本土消费的陶融香、馥合香、

融合香、原香和酱意浓香等创新香型，在差异

化发展中寻找突围之路。

2021年，河南仰韶酒业销售收入突破 30
亿元，税收突破 5亿元；宝丰酒业营收同比增
长 120%；河南蔡洪坊酒业销售额同比增长
71.7%。此外，皇沟、杜康、宋河、赊店等品牌也
增速喜人。

蔡洪坊酒业总经理王永华表示，2021年
虽然受疫情、灾情影响，但公司的销售收入、

销售利润双双实现逆势增长，六大销售板块

年增长率均超过 30%，新品“豫酱一号”市场
运作得当、放量稳健向上，未来可期。今年 1耀2
月，蔡洪坊酒业营收同比增长 40%以上，随着
消费频次的增长，第一季度营收可能还会更

高。

随着“蔡洪坊”+“豫酱一号”双品牌驱动、
“浓香+酱香”双品类发展和“大单品”工程强
力推进，如今除做深做透大本营市场和战略

核心市场之外，已完成郑州、周口、信阳、南

阳、平顶山、漯河等地市场布局的同时，3个省
外市场已经启动，品牌张力进一步增强。

除此之外，山东白酒企业在发展本土香

型优势的基础上，围绕北方酱香大做文章，用

根据地市场打造本土酱酒品牌，在差异化上

实现了多头并进的发展，摆脱了名酒品牌的

打压。

在业界看来，资金短缺和债务危机可能

是压垮安徽东吴酿酒的最后一根稻草。在名

酒和区域龙头品牌的打压下，小微企业如何

找准产品定位，差异化可能更重要。

■ 李玉友

一款陈酿的老酒，随岁月的流淌日渐醇

香绵长。一款酒瓶的设计，在时间的磨砺中逐

步演绎成不变的经典。当产品与文化相碰撞

结合，这款酒就被赋予了灵动的生命，使其兼

具了美酒的功能和文化的价值！

会稽山 1743
一个年号一种文化符号

在消费者心目中，老字号是质量和信誉

的保证。始创于 1743年的会稽山，是绍兴黄
酒国家非物质文化遗产传承基地和《黄酒》

《绍兴酒》国家标准起草单位，有中国黄酒“活

化石”之称。

从 1743年黄酒手工作坊起家，到 1915
年为绍兴黄酒获得第一枚国际金奖；从几度

荣膺中国八大名酒、十八大名酒和人民大会

堂国宴指定用酒，到牵手 2015年米兰世博，
圆梦百年世博梦想；从 G20杭州峰会指定用
酒，到杭州亚运会黄酒供应商，会稽山一次次

品质担纲，频频见证国事盛举，以一款酒见证

一个时代，影响一个产业。

为此，会稽山以“1743”命名并演绎成一
款好酒，使其不仅仅是一款有着百年老字号

人文历史与情感烙印的美酒，更是一款承载

着对老字号品质信仰、历史敬畏、匠心传承的

超级文化符号，直接省去了人们了解和记忆

的过程，只需与百年会稽山做一次联通、一次

对饮，就可以形成品牌记忆和品牌文化认知，

这也正是会稽山 1743黄酒名称的意义所在！
更为重要的是，会稽山 1743找准产品差

异化卖点，从口感与包装、传统与时尚、文化

与品位等方面进行了全新的突破，13度半干
不上头，既传承了绍酒醇和甘润的特质，又迎

合年轻一代喜好，二维码扫码，红包领不停，

线上线下互动，产品先后荣膺中国酒业青酌

奖、最美酒瓶、浙江省优秀工业产品、浙江省

酒类经典产品、长三角特色伴手礼、浙江特色

伴手礼等多项殊荣，一举成为业内明星产品，

倍受市场青睐！

会稽山 1743
天圆地方的传统文化

天圆地方，是中国传统文化中一个重要

元素之一，中国传统文化提倡天圆地方，效法

自然，方圆并济，圆方互容，两者相生而平衡

……如果把中国文化融入瓶型设计中，就能

赋予产品更多的文化内涵，加深人们对产品

的认知与印象。

作为中国黄酒文化扛鼎者与创新者，十

年前，会稽山借鉴“天圆地方”理念，打造出稳

重大气、品质纯正的经典玻璃方瓶造型的会

稽山“纯正五年”绍兴酒，开创了老字号弘扬

中华传统文化、用品质与设计为民族品牌赋

能之先河；经过市场运作，如今，会稽山纯正

五年年销量已突破 350万箱，成为中国黄酒
产业首个也是最为经典的“大单品”。

十年后，会稽山融合消费者对产品颜值

度、口感舒适度、精神愉悦度、社交实用度等

需求要素，运用“天圆地方”传统文化理念，升

级推出圆形玻璃瓶造型的会稽山 1743黄酒
新品，并在玻璃材质选取、瓶径圆角弧度、瓶

身边缘手感等细节上精心打磨，追求极致，使

瓶口、颈、腹及瓶底等各部过渡自然，线条流

畅，比例协调，再一次让大家从瓶型包装设计

中领略到神奇的“天圆地方”中国传统文化之

美!
会稽山 1743
有温情有场景体验生活之乐

消费者饮酒，实际上是在品味一种心情、

一种氛围、一种文化。

懂酒更懂人。基于现代人快节奏生活方

式下人际交往的隔阂化和疏远化，会稽山

1743以“黄酒熟文化”为出发点，顺应消费场
景变化，与消费者互动，倡导一种于人于己更

为亲近自在的饮酒文化，使消费者于微熏浅

醉之中领略“浸润情感、闲庭信步、休闲随意、

轻松愉快”的慢生活之美！

在瓶标设计上，会稽山 1743一改中国黄
酒包装稳重而传统之风格，依托小桥、流水、人

家等元素，通过底蕴深厚的东方版画风格，以

新颖潮流之姿，把江南水乡和黄酒文化氛围娓

娓道来，既展示了江南水乡优美的酿酒场景，

又开启了消费者独特的空间想像和诗意体验，

让广大消费者从瓶标上就可以感受到，以酒寄

情、诗酒结合、酒香四溢的别样江南水乡生活

场景，感受到慢城生活中的点点滴滴！

琥珀色的酒液，鲜红色的酒标，瓶体酒色

交相辉映，这些强烈而醒目的颜色，给人轻

快、希望和活力之感觉，以至于消费者在购买

会稽山 1743黄酒时，自然而然地就会联想到
江南特有的地域文化风情，促使消费者需求

延伸到文化旅游层面，无形中丰富了产品的

文化价值和内涵外延，提升了百年会稽山“名

酒+民酒”之品牌影响力!
会稽山 1743黄酒，把文化融入到产品设

计之中，让黄酒进入了更多人的视野与生活，

塑造了一款有温度、有文化、有品位、有场景

的共情美酒，也让“越酒再行天下”之梦想不

再遥远！

小包装 大文化

会稽山“1743”酒再行天下

小微酒企“活着”就是胜利！

啤酒业趋向高端的新一轮竞争开启


