
2024年啤酒行业专题报告：啤酒高端化方兴

未艾_龙头错位竞争共享红利

1 历史回顾：栉风沐雨，高端化打破盈利困局

我国啤酒行业在改革开放后迎来快速发展，至今已有 40 

余年历史。复盘历史，行业主要经历了本地化啤酒厂快速兴起

、行业龙头大举进行并购整合、酒企激烈竞争盈利低迷阶段，

并在 2017 年前后开启高端化发展新阶段。

1979-1996：行业发展初期，生产规模快速扩大。20 世纪

80 年代，改革开放为啤酒行业发展创造了良好的市场环境。

1985 年国家实施“啤酒专项”工程，在国家政策的支持下，全

国各地纷纷兴建啤酒厂，行业中诞生众多本地化啤酒品牌，如

四川蓝剑啤酒、重庆山城啤酒、河南金星啤酒、陕西汉斯啤酒

、福建惠泉啤酒等。此时行业生产规模快速扩大，行业呈现供

销两旺状态。

1997-2010：行业成长期，龙头加速跑马圈地，行业迎来

并购整合。为做大规模，龙头企业凭借自身雄厚的资金实力，

开始在行业内大举进行并购整合。青岛啤酒在 1999-2001 年间

进行 36



 次收购，实现规模快速扩张，但粗放式扩张也给企业带

来品牌繁杂、效益较低的问题，此后青岛啤酒暂缓兼并收购脚

步，重心转向品牌整合。此时华润啤酒、百威啤酒等龙头继续

通过兼并收购等方式实现产能及规模快速扩张。本轮并购整合

后，市场份额已集中在华润啤酒、青岛啤酒、百威英博、燕京

啤酒、嘉士伯（后控股重庆啤酒）五大龙头手中。

2011-2016：行业中等成熟期，逐渐转为存量市场，份额

竞争加剧。2013 年前啤酒销量增长开始显露疲态，2013 年啤

酒销量见顶，此后几年销量持续回落。起初行业龙头并未就战

略转型达成一致共识，多数企业延续跑马圈地、份额优先的竞

争意识，且在青岛啤酒、百威英博主导下，2010-2015 年行业

处于第二轮产能扩张期，行业供给过剩矛盾加剧。在此背景下

，啤酒企业陷入低价争夺份额的泥潭，企业面临销量下滑、盈

利能力走弱的双重压力。

2017 年至今：行业高等成熟期，供给优化，高端化发展

助力盈利改善。由于我国啤酒消费群体人口数量下降及人均啤

酒消费量下滑，我国啤酒销量自 2013 年来持续收缩，而销售

均价具备较大的提升潜力。此前啤酒企业的份额优先战略不再

适应行业发展方向，2017 年前后各厂商逐步明确战略转型，

陆续关闭落后产能，推动产品结构升级，同时行业于 2017 年



底在成本压力驱动下开启提价，标志行业开始突破低价竞争困

境，实现盈利能力逐步改善。



产销量维度，啤酒行业产销量于 2013 年见顶，行业自此

进入存量竞争时期。由于啤酒消费群体人口增长放缓、人均啤

酒消费量已接近饱和，啤酒行业产销量于 2013 年达到顶峰后

逐步回落。直至 2016 年，啤酒行业产销量在较快下跌后开始

趋于平稳，2019-2022 年啤酒行业年均总销量在 4400 万千升

左右，期间新冠肺炎的反复出现对啤酒总销量造成扰动。

价格维度，啤酒零售端均价持续增长，头部啤酒厂商销

售均价 2017 年后加速提升，均价提升成为行业规模增长的核

心动力。零售端，啤酒零售均价持续提升，据 Euromonitor 数

据，2017-2019 年，我过啤酒市场零售均价同比增速维持在

5.5-7.5%区间，2020 年、2022 年受冲击较大，零售均价同比

增速短期回落至 3.0-4.0%。啤酒厂商销售口径下，啤酒厂商销

售均价亦呈上升趋势，2017 年后多数啤酒龙头的销售均价增

长曲线变得更为陡峭。2017-2022



 年间，多数啤酒龙头的销售均价年均复合增速位于 3.4-

5.2%区间，重庆啤酒受益于 2020 年重大资产重组（嘉士伯中

国旗下优质啤酒资产注入重庆啤酒上市公司主体），2017-

2022 年销售均价年均复合增速高达 6.7%。百威亚太 2017-

2022 年销售均价年均复合增速略低于行业平均水平，为 2.4%

，但其销售均价绝对水平始终领先于其他竞争对手。

盈利能力维度，啤酒龙头通过高端化战略走出盈利能力

低迷之泥潭。早期啤酒龙头重视总销售量的增长及份额的提升

，但随着行业销量增长放缓并见顶回落、供需矛盾愈发突出，

啤酒企业的“总量优先”策略将行业拖入 2011-2016 年的激烈低

价竞争阶段，在此期间，啤酒企业收入增速放缓，同时费用高

企，导致啤酒企业盈利低迷。为突破自身发展瓶颈，2017 年

前后啤酒龙头陆续开启高端化战略转型，逐步将战略重心从销

售体量向增长质量转移，利润诉求明显增强。啤酒企业一方面

聚焦于内部优化改革，通过关闭落后产能等系列举措实现降本

增效；另一方面大力推动产品结构升级。行业竞争环境改善，

积极实施战略转型的啤酒企业均实现盈利能力大幅改善，如华

润啤酒、青岛啤酒、百威亚太在 2017-2023 年间归母净利率分

别提升 9.3pct、7.8pct、3.0pct。

2 未来展望 1：啤酒行业高端化趋势仍将延续



通过对酒类行业价位升级的研究，我们总结价位升级机

制如下：随着社会财富积累、行业竞争格局改善，龙头厂商具

备培育更高价位产品的意愿及能力，龙头厂商开始集中资源重

点打造更高价位的战略单品；酒类的社交属性帮助战略单品在

特定场景中快速流行。此时渠道客户为实现自身利益最大化，

将有限的渠道资源向龙头厂商的战略单品倾斜，促进战略单品

市场份额逐步提升，渠道客户的利润空间也进一步打开。逐渐

地，其他酒企也跟随龙头厂商在此价位打造战略单品，使得该

价位的产品选择多样化。丰富的竞争生态进一步强化该价位的

流行速度，最终价位升级实质性形成。

在当前消费能力与消费意愿恢复速率偏慢的环境下，市

场担忧未来啤酒行业高端化是否还能继续。从供给侧看，我国

头部啤酒厂商对高端化的推动意愿强烈，龙头企业亦有能力引

导啤酒产品结构升级；从需求侧看，我国啤酒单价绝对水平尚

低，消费者对于小幅度价位升级的接受度较高。因此我们认为

我国啤酒行业高端化具备韧性。

2.1 供给侧：啤酒企业有意愿且有能力推动行业高端化

1. 行业量增空间受限，啤酒龙头有强烈的意愿引导行业

高端化发展



我国啤酒行业市场份额高度集中于五大龙头，龙头战略

选择对行业的引导作用强。历经啤酒行业多轮并购整合以及激

烈竞争时期，中小啤酒企业或被龙头公司收购，或陆续退出市

场，啤酒市场份额持续向龙头公司集中。目前啤酒销量份额排

名前五位的龙头公司分别为华润啤酒、青岛啤酒、百威亚太、

重庆啤酒、燕京啤酒。据国家统计局公布的规模以上啤酒企业

产量数据，2022 年啤酒行业 CR5 达到 90%以上，市场份额已

高度集中，这也意味着五大龙头的战略选择将对对行业发展方

向产生较强的引导作用。 行业量增空间有限，啤酒龙头达成

推动均价提升的共识，产品结构升级是可行性较强的路径。由

于我国啤酒消费群体人口增长放缓，叠加“少喝酒、喝好酒”的

消费理念趋于流行，预计我国啤酒行业未来量增空间有限。

2017 年前后，各家啤酒企业已充分意识到这一发展约束，同

时也观察到国内啤酒产品的结构升级空间可观，因此啤酒龙头

达成共识，主要通过推动产品结构升级来实现销售均价提升，

从而构建驱动中长期业绩增长的新引擎。



2017 年以来，多数啤酒企业均受益于行业高端化红利，

进一步强化其推动高端化的意愿。2017 年前后啤酒企业明确

高端化发展战略，逐步走出低价竞争的泥潭。随着行业竞争缓

和，同时销售均价持续提升，各家啤酒企业均得到显著的盈利

改善。2017-2022 年，华润啤酒/青岛啤酒/重庆啤酒/燕京啤酒/

珠江啤酒/百威亚太的归母净利润年均复合增速分别为



 29.9%/24.1%/30.8%/16.9%/26.4%/11.1%，验证战略转型

的有效性，也进一步强化各家啤酒公司维系当前增长路径的意

愿。从当前各大啤酒企业的战略制定来看，高端化发展方向坚

定，产品策略、渠道策略及考核体系等均围绕高端化发展目标

制定。

2. 啤酒企业已提升高端化运营能力，区域市占率优势助

力产品结构升级

目前头部啤酒企业均已具备较强的高端化运营能力。行

业高端化发展对于啤酒企业的生产、运营等方面均提出了更高

的要求，目前我国啤酒行业各大龙头已具备较强的产品研发创

新、渠道管理运营以及品牌营销能力，助力产品结构持续提升

。

产品研发创新：更优品质的产品是啤酒企业推动结构升

级的核心抓手，近年来龙头酒企持续推出高品质新品，或对老

产品在口感、口味、包装等方面进行升级，高端产品矩阵更趋

丰富。

渠道运营管理：完备的渠道体系是酒企实现产品放量的

基础。近年来龙头酒企通过优化渠道模式、招募优质渠道客户

、解决渠道客户难题等方式补齐渠道短板，提升渠道积极性。

例如华润啤酒 2021 年正式成立大客户平台，帮助公司招募核



心渠道客户，极大促进了喜力等高端产品组合的渠道拓展工作

。



品牌营销创新：与十年前相比，当前啤酒企业的品牌打

造能力大幅提升，酒企借助多样化的营销工具进行品牌的宣传

推广，品牌营销突出产品的品牌特性及文化价值，以提升消费

者对于其产品高端定位的认可度。例如重庆啤酒在打造核心单

品乌苏时，充分强调乌苏的差异化特征及“硬核”的品牌调性，

巧妙借力社交媒体引爆品牌传播，实现乌苏品牌拉力大幅提升

；燕京 U8 聘请流量明星作为品牌代言人、董事长直播带货、

线下举办啤酒文化节等活动，与消费者加强互动，快速提升品

牌影响力。

费用精细化投放：一方面，啤酒厂商费用投放向高端产

品倾斜，激励渠道及终端销售更多高端产品；另一方面，费用

投放向终端消费者倾斜，如开盖有奖等促销活动可加强消费者

培育。费用管控精细化使得企业在保持费用率基本稳定的基础

上实现资源使用效率的提升。

2.2 需求侧：消费者对啤酒价位小幅提升的接受度较高



啤酒单价绝对水平低，是高性价比的酒种。啤酒与白酒

、红酒等其他酒类相似，可给人带来放松、愉悦的体验，并有

助兴的功能。啤酒的消费场景较为广泛，包括多数大众聚饮、

大众自饮以及部分宴请场景。对比价格来看，在我国，啤酒位

于酒类消费价格带底部，即便是广义的高档啤酒（产品主要分

布在 8-15 元价格带），其价格仍然低于低档红酒、低档白酒

等常见的酒类产品，与主流预调鸡尾酒产品价格带相近。大量

中、低档啤酒产品单价位于 8 元以下，价格低于其他酒类产品

。因此我们认为啤酒是高性价比的酒种。

啤酒档次间的价差较小，因档次升级的成本较低，消费

者对啤酒消费价位小幅提升的接受度较高。在啤酒品类中，档

次之间的价差相对较小，啤酒消费者从某一档次提升至更高一

档次的啤酒仅需增加小额的支出。举例说明，原消费 4 元/瓶

的经济型啤酒的消费者，额外支付 2 元便可享受更高一档次的

中档啤酒。我们做以下测算：假设我国啤酒消费群体为 20-59 

岁人群，据国家统计局数据，2022 年我国 20-59 岁人口数量

约 8.15 亿人，据 Euromonitor 数据，2022 年我国啤酒消费总

量为 4310 万千升，计算啤酒消费群体每年人均啤酒消费量为

52.9 升，换算成标准瓶型（500ml/瓶）为 106 瓶。假设消费者

将每瓶啤酒的消费价位提升 2 元，对应年均啤酒消费支出增加

约 212 元人民币（约占中国居民人均可支配收入的 0.5%，约



占中国居民人均食品烟酒类支出的 2.7%）。啤酒消费价位升

级的成本相对较低，且高端啤酒为消费者提供了更好的产品品

质、更大的品牌价值，因此消费者对啤酒消费价位小幅提升的

接受度较高。



此外，占比较高的现饮渠道具有一定的封闭性，消费者

更易接受价位升级。现饮渠道是啤酒的重要消费渠道之一，前

现饮渠道销量占比约 50%，及疫后的疤痕效应导致现饮渠道

占比有所下滑，但目前现饮渠道占比仍在 40%以上。在餐饮

、夜场等现饮终端，啤酒消费具有即时性特征，消费者的啤酒

产品选择极大程度取决于店家供给。根据我们门店走访观察，

通常餐饮店为消费者提供的啤酒产品选择有限，相较于商超、

电商等渠道，消费者难以充分比价。因此，随着啤酒企业逐步

升级现饮渠道的产品结构，消费者往往会被动实现价位升级。

2.3 短期经济波动不改高端化趋势，节奏或稍有放缓

我国啤酒行业产品结构升级空间依然充足。近年来我国

高档、中档拉格啤酒销量占比持续提升，但对比美国啤酒行业

，我国啤酒行业的高端化水平仍有一定的差距。据欧睿数据，

2007 年我国高档拉格啤酒销量占比 2.2%，同期美国高档拉格

啤酒销量占比 20.2%。2022 年，我国高档拉格啤酒销量占比

提升至 12.6%，而同期美国高档拉格啤酒销量占比则进一步上

升至 38.8%。对比内资啤酒与海外啤酒企业，我国龙头企业销

售均价低于外资啤酒公司，且在盈利能力方面较为落后。聚焦

亚太啤酒市场，国际啤酒龙头之一的百威亚太 2023 年高端及

超高端销量占比接近 45%，啤酒销售均价达到 5234.5 元/千升

，而国内其他主要啤酒龙头的高端啤酒销量占比普遍低于 



25%，销售均价也落后于百威亚太。这也表明国内其他啤酒企

业在产品结构优化及均价提升方面仍有较大空间。
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