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夏日炎炎，什么最解暑？冰凉的
啤酒绝对是首选之一。不过，当啤酒
产业走上高端化之路，曾经三五元一
瓶就能享受“清凉一夏”的啤酒消费，
也开始悄然发生变化。

高端化转型“涨声”响起

夏天是啤酒消费旺季。但今年以
来，数款啤酒却早早涨价。

今年初，华润雪花啤酒浙江销售
分公司发布调价告知书称，由于原材
料价格上涨，人工成本、运输费用增加
等原因，导致产品成本大幅增加，2月
1 日起，对雪花系列产品价格进行上
调。同期涨价的还有“网红”乌苏啤
酒，决定上调 620ml红乌苏产品价格。

实际上，啤酒涨价已屡见不鲜。
公开消息显示，2021年开始，青岛啤酒
陆续对苏北经典、陕西汉斯小木屋、上
海经典和纯生等进行提价，提价幅度
5%—10%；华润啤酒通过升级勇闯天
涯包装，将出厂价上调约 4元/箱，提价
约 10%；重庆啤酒则对绿乌苏等产品
提价 10%。

对既有产品提价的同时，啤酒企
业也先后推出高端单品。

去年华润啤酒推出定价 999元/盒
（2瓶）的超高端啤酒醴。今年以来，青
岛 啤 酒 推 出 了 1399 元/瓶 的 一 世 传
奇。百威亚太则推出 1588 元/瓶的百
威大师传奇，定价已经超过了飞天茅
台 1499元的官方指导价。

令人意外的是，千元啤酒一度供
不应求。5 月举办的青岛啤酒年度和
一季度业绩说明会上，青岛啤酒董事
长黄克兴表示，今年一季度中高档产
品销量增长 10%以上。百年之旅、百
年鸿运、一世传奇三款超高端产品销
售近 20万瓶，一世传奇仍供不应求。

低价啤酒或被边缘化

在国内市场，啤酒曾被定义为“低

端消费品”，长期被困在低价里。直到
近几年，啤酒企业纷纷对自家产品进
行升级，对外打造高端化品牌形象，千
元啤酒开始涌现。不过从电商销售
看，千元啤酒似乎并不追求走量。仅
以天猫旗舰店来看，青岛啤酒一世传
奇、雪花禮以醴成的月销显示均未过
百。一位酒业人士认为，这可能与供
应量少有关，高端啤酒更多体现象征
意义，如果缺乏量的支撑，对企业实际
利润贡献或一般。

不过，高端单品虽不走量，却抬高
了啤酒价格。中金公司指出，随着啤
酒行业高端化趋势推进，需求侧发生
深刻变化。10元及以上高端和超高端
价位带正快速扩容，进而为中低端提
价升级提供空间。与之相应的是，啤
酒厂商的提价方式和路径呈现出时点
选择更积极、提价产品更高端、提价方
式更多样的特点。

近日，记者在西安高新区一大型
超市看到，啤酒占据三排货架并搭起
销售展台。价格方面，多数超过 5 元/
听（瓶）。数十种不同品牌和口味的啤
酒里，一共只有 4款单价 5元以内。另
外，城南一家生鲜超市的啤酒货架上，
啤酒单价普遍在 10元左右。查看标签
可见，这些中高价啤酒原麦汁浓度相
对较高，用料较为纯正，配料表中也没
有出现大米等原料。

上述酒业人士介绍，过去主流啤酒
厂商的产品价格主要是 4元及以下、5
元—6元、10元—12元三个价格带，近
两年大厂商纷纷调整策略，推出百元以
上产品来占据制高点。在 12元以上、
10-12元区间则推出差异化产品或引入
海外品牌；8元—10元发力新品，承接主
流升级；6元—8元的主流档则替换低档
产品；5元及以下被逐步替代。

高端化背后是对冲成本压力

啤酒频频提价，走高端化路线，

背后是啤酒厂商提高毛利率、改善业
绩的诉求。

例 如 ，华 润 啤 酒 在 2021 年 报 提
到，2021 年下半年逐步对部分产品价
格进行适度调整，整体平均销售价格
较 2020年上升 6.6%，以抵消原材料及
包装物料价格上涨而带来平均销售
成本上升的影响，使 2021年整体毛利
率较 2020年上升 0.8个百分点。

另据财报显示，青岛啤酒、百威
亚太、重庆啤酒毛利率，在 2021 年分
别同比增加 1.28%、1.9%和 2.49%。其
中，重庆啤酒、百威亚太毛利率均超
过 50%。

除了业绩影响，原材料成本上涨
是提价另一诱因。天凤证券表示，国
内啤酒行业已出现三轮提价操作，第
一轮是 2007 年 12 月-2008 年因奥运
费用投放及原材料涨价；第二轮是
2018年 1月-2019年 3月，因为成本加
大及行业诉求转移，企业对中低档产
品提价；第三轮是 2021 年 9 月至今，
因原材料成本上涨。

海通国际称，2021 年啤酒行业经
历一轮持续全年的原材料价格上涨，
尤以铝罐、玻瓶为首，年初至最高点
涨幅都在 50%以上，对各家酒企产生
严峻考验。受疫情影响，2022 年啤酒
整体销量仍会承压，原材料上涨也让
啤酒的吨成本控制成为难题。

正如青岛啤酒年报所称：“啤酒
生产原材物料等大宗物资价格和人
工成本持续上涨带来的经营压力，也
将对公司未来销量、收入和盈利的增
长形成影响。”

突破瓶颈只有高端化一条路吗？

记者从国家统计局了解到，2021
年 我 国 啤 酒 产 量 3562.4 万 千 升 ，比
2013 年减少近三成。2022 年上半年，
全国啤酒产量 1844.2 万千升，比去年
同期下降 2%。另据中国酒业协会啤

酒分会数据，国内人均啤酒消费量在
2013 年达到最高值 37.2 升后，亦逐年
递减。

业内人士认为，由于前期扩张迅
猛，导致折旧费用高企、产能过剩问
题突出，各大啤酒企业选择了关停低
效产能，并从低价工业啤酒转战高端
啤酒。

随着夏季来临和疫情防控形势
好转，啤酒消费的旺季正在到来。单
看 6 月份，我国啤酒产量回升到 419.3
万千升，比去年同期增长 6.4%。

安信证券认为，今年 2月以来，聚
餐、堂食等受阻，缺乏啤酒消费场景，
叠加原材料、运输等成本上涨，啤酒
行业当前压力较大。各酒企可通过
提价、改善产品组合来转嫁成本压
力，若消费需求得到释放，则啤酒行
业有较大弹性。

问题是，面对近年产量、人均消
费量走低的现实，啤酒市场的可持续
发展只有高端化和涨价一条路吗？

万联证券西安营业部投顾屈放
表示，长期来看，啤酒行业高端化具
有确定性，但是目前国产中高端啤酒
还没有形成有显著优势的品牌，仍处
于混战之中。但啤酒消费绝不能脱
离大众，而应考虑细分领域，如发力
女性酒水消费，重点在口感创新上下
功夫，打破啤酒与饮料之间的界限，
扭转消费者对啤酒苦涩、胀肚等印
象。

中国食品产业分析师朱丹蓬认
为，国内啤酒市场具有行业集中度
高、体量已达天花板的特点。要突破
发展瓶颈，“多品牌、多品类、多场景、
多渠道、多消费人群”的“五多”战略
一定会进入啤酒企业的中长期战略
范畴。在此背景下，我国啤酒的高端
化之路，将随消费者需求变成啤酒的
精细化发展之路。

（华商报）

近日，江南大学生物工程学院郑
飞云老师指导《都深精酿—基于药食
同源理念的低健康风险特种啤酒》项
目团队，通过深加工和产业化发挥出
药食同源食品的功能和作用，研发出
中药材发酵浓缩液，并打造出多种药
食同源理念的创新精酿啤酒配方，斩
获第十二届全国大学生电子商务“创
新、创意及创业”挑战赛江苏赛区省

级选拔赛特等奖。
项目负责人贯中正表示，该项

目运用“药食同源”理念，通过发酵
工艺有效放大药材内含有的营养物
质，并将中药材浓缩液与啤酒风味
更进一步融合，成功开发出多种健
康、低醇、低嘌呤且风味稳定的啤
酒产品，有效解决了饮用啤酒导致
的尿酸增高问题。 （辛 文）

7 月 24 日，记者从山西省冀商
联合会获悉，由该商会推动的中国
科学院微生物研究所和山西中科力
安科技有限公司联合开展的酵母菌
及智能酿造技术研发生产项目落户
山西太原。项目正式落地后将助力
改变中国精酿啤酒无菌种“软核心”
的现状，填补国内相关方面的技术
空白。

“中科院微生物研究所研发的
酵母菌可完全替代进口的国外酵母
菌，解决国外进口酵母菌的技术壁
垒问题，引领中国啤酒自主特色知
识产权菌株体系建设及推广。项目

达产后，可填补山西省乃至全国酵
母菌生产方面空白，打造中国精酿
啤酒酵母菌行业高端品牌，助力山
西酿造产业健康有序发展，为山西
酿造企业智能酿造技术转型发展助
力。广大消费者也有望喝到适合国
人的新鲜特色精酿啤酒。”山西省冀
商联合会相关人员表示。

另外，该酵母菌及智能酿造技
术研发生产项目将建立智能酿造研
究中心，设立酵母菌及智能酿造技
术重点实验室，成立院士及博士后
工作站，引领中国酵母菌及智能酿
造技术项目建设推广。（宗 文）

7 月 23 日，2022 石家庄国际啤
酒节在正定县滹沱河艺术生态岛
盛大开幕。本届啤酒节以“干杯石
家庄”为主题，采用“一主、多辅、全
域”的办节模式，活动包括线上线
下互动、多地联动等多个环节，在
正定县滹沱河艺术生态岛设 1个主
会场，市七区、高新区和正定县共
设 19个分会场，活动将一直持续到
9月底。

为提升广大游客的品质化消费
体验，此次啤酒节还将引进啤酒和
文化、文创、网红品牌，推进建设一
批集啤酒、美食、音乐、娱乐、购物
于一体的时尚夜经济消费圈。同
时，各分会场还将举办“嗨啤一夏
FUN 肆狂欢”摇滚音乐节、“这里醉
石家庄”网红打卡地主题评选、“吃
在石家庄”啤酒美食盛宴、“越夜越

有范儿”啤酒瓶涂鸦艺术节、“炫爱
夜经济我们约会吧”百人汉服相亲
交友会、“对啤气碰一下”热辣顽啤
特色商品巡展以及“干杯石家庄”
鲜啤闪送活动等七大主题活动。

活动现场，动感的音乐与酷炫
的光影交相辉映，广大市民和游客
们尽情享受着美酒、美食与艺术表
演深度融合的饕餮盛宴。此次啤
酒节由高空威亚表演开场，融合了
摇滚乐队献唱、劲爆舞蹈表演、啤
酒争霸赛、无人机编队表演等丰富
多彩的文艺表演，在给现场观众带
来极致视听享受的同时，也将现场
气氛一次次推向高潮，赢得了现场
观众的热烈掌声。游客们纷纷开
启“嗨啤”美食之旅，各类烧烤、海
鲜应有尽有，特色小吃琳琅满目。

（中新网）

7 月 9 日，“2022 燕京 U8”重渡
沟第十四届音乐啤酒节拉开帷幕。
本届音乐啤酒节从 7月 9日开幕至
8 月 27 日闭幕，历时近两个月。其
间，八大主题活动，期期呈现精彩。

来自河南省内外的万余名游客激情
畅饮，啤酒狂欢风暴席卷清凉的“北
国水乡”。

晚会现场，宾朋满座，游客云
集。缤纷多彩的烟火秀、劲爆时尚的
歌曲、热辣性感的舞蹈，以及喝啤酒
比赛、蹦迪狂欢、气模小丑、泡泡机等
一系列活动，让游客情绪高涨，掌声
不断，现场气氛热烈，尖叫声、呐喊声
回响在重渡沟凉爽的夜空中。

重渡沟风景区总经理刘海峰表
示，重渡沟风景区以“建设一个有温
度的景区，让游客、村民和员工都幸
福”为发展经营理念，结合游客消费
需求，全新塑造文旅品牌、营造旅游

环境、打造民宿集群，成功创建了首
批国家级夜间文化和旅游消费集聚
区。打造了天鹅湖灯光秀、竹林休
闲步道、重渡沟河亲水体验区、黑天
鹅互动观赏等沉浸式体验项目，另
有非遗主题民宿，农耕文化村非遗
空间，极大提升了景区文化内涵以
及游客的参与度和体验感，让游客
在清凉的重渡沟狂欢一个夏天。

（河南日报）

山东青岛西海岸金沙滩啤酒城
内的青岛啤酒·时光海岸精酿啤酒花
园，把啤酒厂搬到餐桌旁，全球精酿
啤酒可一站式体验，消费者可以享受
到打开“水龙头”，就能够品尝 24款
风味的特色精酿。

“这里的啤酒种类太多了，真没
想到啤酒还能‘变’出这么多口感，感
觉像是来到啤酒的天堂。”在山东青
岛金沙滩啤酒城青岛啤酒精酿花园，
来自山东潍坊的陈先生举起一杯小
麦博克大喝一口后，仍意犹未尽。

青啤时光海岸精酿啤酒花园目
前已推出八大系列产品，不仅有全麦
拉格、美式 IPA、小麦博克、牛奶世涛

等经典精酿产品，同时还研发了火锅
味道的藤椒赛松啤酒。消费者在这
里能感受到将“啤酒厂搬到餐桌旁”
的“厂饮”感受，入门处透过全开放透
明式地板结构，就可以直接观察到负
一层的精酿生产过程，坐在一层糖化
锅造型的卡座上，可以直接看到发酵
罐，了解发酵过程。

夜幕降临，暑气渐消，海风徐
徐。在此起彼伏的碰杯声中，1903
精酿工坊内音乐派对伴随着现场气
氛达到了高潮，爵士、流行、嘻哈、民
谣等多种风格表演轮流上演，带给消
费者多元化沉浸式消费体验。

（青岛日报）

2022哈尔滨世界欢乐城国际啤
酒节将于 8月 5日启幕，活动包含美
食、美酒、模特、机车、电音节、马戏、
烟花晚会七大主题。本次国际啤酒
节将为消费者提供一万瓶啤酒免费
畅饮，开启夏日尽情狂欢。

缤纷烟花晚会将在夏日夜空大

放异彩，形式多样的烟花漫天飞
射，整个天空姹紫嫣红、变幻莫测，
画面美轮美奂，品种多样的烟花燃
放会让游客目不暇接。造型各异

的烟花以天空和城市为舞台在世
界欢乐城之中绚丽绽放，让嘉宾们
切身体验到哈尔滨啤酒节的非凡
魅力。

此外，后备箱市集也是本次啤酒
节一大亮点活动。参与者可将服装
配饰、毛绒玩偶、网红产品、鲜花绿
植、动漫周边、文创手作、特产美食等
产品摆放在汽车后备箱里进行销
售。相比高大上的豪华商铺，后备箱
市集有着其独到的美感。（龙 报）

在啤酒行业集体高端化的过程中，精酿啤酒成为各大酒企抢夺的
热门赛道。目前，风味多元的精酿啤酒迎合了年轻人对啤酒口感和味
道的需求，呈现爆发式增长，但与此同时，精酿啤酒市场也面临着新的
挑战。

中国酒业协会啤酒分会技术委员会委员、中国轻工机械协会精酿
啤酒技术及设备专业委员会副秘书长刘俊杰在接受记者采访时指出，
目前所称的精酿啤酒，专业术语为工坊啤酒，但实际上二者并不完全
等同。精酿啤酒在世界范围内没有统一、权威的定义，其本质是体现
开放、多元和包容的啤酒文化，对于消费者而言，风格多样、风味突出、
品质优异是精酿啤酒的主要标志。

市场快速增长

近两年，喝精酿啤酒成为一种新潮流。相比普通啤酒，精酿啤酒
选取啤酒花、麦芽、酵母和纯净水等作为原料，生产周期更长，口味也
更加丰富。

近日发布的《天猫啤酒趋势白皮书》显示，精酿啤酒市场正在高速
增长。2021年，我国精酿啤酒的消费增速远高于整个啤酒市场，酸
啤、果啤、IPA（印度淡色艾尔）分别增长45%、35%、19%。

浙商证券分析报告数据显示，2020年中国精酿啤酒消费量为 96
万千升，尽管目前精酿市场份额不大，但却吸引了 5000余家企业争
抢。天眼查数据显示，截至 2022年 1月，精酿啤酒相关现存企业超
5000家；而 2021年，我国精酿啤酒新增注册企业为 1378家。与此同
时，碧山村、泰山原浆、AB艺术精酿、走岂清酿、轩博精酿、怂人胆、太
空精酿、TasteRoom、新零啤酒等 15家精酿啤酒品牌接连在 2021年获
得融资，据不完全统计，仅2021年，精酿啤酒品牌融资就超过10亿元。

据媒体报道，精酿啤酒的高利润是吸引多赛道选手入局的重要原
因之一。有从业者表示自酿精酿啤酒的产品毛利率可达70%—80%，
甚至更高；外购酒精酿馆的毛利率也可维持在50%—60%。

除了众多新兴品牌诞生，啤酒主流品牌们也纷纷加码精酿啤酒领
域，如嘉士伯入股京A精酿，百威收购拳击猫、鹅岛。此外，海底捞、蜜
雪冰城、元气森林、星巴克、天地壹号等也纷纷跨界，公开资料显示，
2020年海底捞自有品牌的精酿啤酒销售收入达2.5亿元。

满足年轻消费者需求

据了解，精酿啤酒起初并不叫精酿，曾被称为手工啤酒、工艺啤酒
等。2012年，在南京第一届大师杯自酿大赛上，来自全国的顶级发烧友才将其命名为
精酿，这一年被称为中国精酿啤酒元年。

根据兴业证券研究报告，当前我国精酿啤酒消费的主力人群在逐步向“90后”和
“00后”过渡，年轻化趋势明显。精酿啤酒在迎合了年轻消费者对啤酒口感和味道需
求的同时，还以其多元化的产品满足了消费者生活场景细分化、多元化的需求。

“相比最为常见的工业淡啤，精酿啤酒的价格虽然相对较高，但麦芽浓度也高，我
喝过麦芽浓度为16的，口感上确实比普通啤酒更胜一筹。”北京“90后”消费者娄女士
这样告诉记者。

新零无酒精啤酒创始人兼CEO孙晓楠表示，新零精酿无酒精啤酒80%的顾客为年
轻消费者，年轻消费者逐渐成为消费的主力军。天猫数据显示，线上购买精酿啤酒的
男性和女性消费者的比例是4∶1，不过女性消费者在逐年增长，且增速非常可观。

根据中国农业大学去年发布的《精酿啤酒的消费者偏好分析》显示，消费者对精酿
啤酒的消费与个人消费水平存在正相关关系，月平均消费在 4000元以上的消费者是
精酿啤酒主要的消费人群；月平均消费在 2000元以下的消费者鲜有购买精酿啤酒的
习惯；在月平均消费 2万元以上的消费者中，14.52%的人每月在精酿啤酒上消费为
201—500元，9.52%的人在精酿啤酒上消费大于500元。

行业标准和消费者认知仍需加强

精酿啤酒相比更常见的工业啤酒，目前仍存在较大的劣势，尤其是在消费群体数
量和消费认知等方面需进一步加强。

目前，精酿啤酒市场依然处于高度分散、高度竞争的状态，参与者众多但较为分
散，小微企业较多但未有龙头品牌出现。啤酒行业营销专家方刚公开表示，当下精酿
市场还没有一个统领性的品牌诞生，主要原因是精酿啤酒这个品类目前占据行业的比
率仍然较小。

浙商证券研报显示，国内的精酿啤酒渗透率和消费量还比较低。预计到2025年，
国内精酿啤酒市场规模约为 875亿元，但渗透率也只有 11%。此外，精酿啤酒在消费
者认知方面需要加强。近日，某媒体发布了《啤酒消费习惯问卷调查》显示，其中
35.2%的消费者会选择精酿啤酒，6.9%的消费者“没有听说过精酿”，38.3%的消费者

“不太了解精酿，但是愿意尝试”。
中国酒业智库专家蔡学飞在接受记者采访时表示，消费者的啤酒品质教育存在很

大的滞后性，对于习惯了传统工业淡啤的中国消费者来说，对精酿、黑啤等新兴啤酒概
念的认知还有很长的培育周期。

（中 酒）
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江南大学成功研发药食同源特种啤酒
有效抑制尿酸增高问题
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