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啤酒公司上半年业绩分化
拓展高端啤酒市场已成行业新动向

调味品行业再现跨界联名。近
期，六必居联名三元梅园推出二八酱
奶茶，将六必居二八酱、黑芝麻酱与三
元梅园的奶茶融合。此前太太乐与7
分甜联合推出酱油奶盖，涪陵榨菜和B
站联名推出榨菜等。调味品行业跨界
联名已不少见。

这些调味品品牌进行联名，意在
吸引年轻消费群体，不过联名营销能
否真正吸引年轻人尚存疑问。行业专
家认为，调味品行业必须从企业战略
出发，挖掘年轻人感兴趣的消费场景
去靠近，才有可能打动年轻人。

调味品跨界联名
作为调味品老字号，六必居今年

在跨界联名上颇为积极。8月，六必居
与三元梅园推出两款二八酱奶茶。7
月，六必居与北京稻香村联名推出鲜
肉麻仁金丝馅现烤月饼，将六必居酱
菜产品麻仁金丝融入传统糕点。4月，
六必居与盐津铺子旗下品牌大魔王合
作推出“六必居麻酱味”魔芋素毛肚。

其他调味品品牌也纷纷进行跨界
联名。4月，太太乐与茶饮品牌7分甜
联名推出酱油奶盖与相关周边。同
月，林小生和足球高尔夫（中国）国家
队进行战略合作，涉及联合开发产品、
推广健康生活方式等层面。2023年10
月，涪陵榨菜与B站联名推出粉色包装
榨菜，突出真榨菜搭配“电子榨菜”视
频更“下饭”的信息。

对于联名营销，上述企业均希望
借此贴近年轻人，寻找新增长点。六
必居相关工作人员此前表示，希望通
过联名方式吸引年轻一代，赋予老字
号新活力。涪陵榨菜也表示，联名考
虑贴近年轻群体，此后还会推进贴近
年轻人的营销策略。

寻求吸引年轻人
调味品行业联名营销不断，想要争抢消费者

有限的注意力，但联名产品能否真正打动年轻
人，能否扩大品牌影响力，进而促进业绩增长？

笔者针对上述六必居联名产品二八酱奶茶、
鲜肉麻仁金丝馅月饼，随机询问十位消费者，有
两位愿意尝试购买，其余消费者则称不感兴趣。
有消费者透露，更喜欢动画联名产品，愿意为喜
欢的周边买单。

实际上，纵观调味品品牌近年的联名产
品，不少只是一时热度。在中国调味品协会经
销商分会副秘书长、上海至汇营销咨询有限公
司总经理张戟看来，不管是老字号还是其他传
统企业，跨界联名带来的销售额有限，可能只
是总营收的小部分，更多是出于品牌的考虑，
希望赋予品牌年轻化、活力化的内涵，扩大品
牌影响力。

“事实上，调味品联名产品能打动年轻人的
效果有限。烹调类的酱油醋等产品，消费属性决
定其联名效果不会太好。目前年轻人偏好佐餐
类调味品，比如辣椒酱、香菇酱等，这些产品做联
名营销，会在一定程度上打动年轻人。如果是年
轻人喜欢的‘懒人版’复合调味料，联名营销效果
也会很好。”张戟认为。

此外，近年来，包括食品在内的各行业频
频开展联名营销，这也使一些年轻人对联名产
品“免疫”，兴趣度不高。根据《2023品牌联名
消费调研报告》，只有33.1%的消费者对联名的
兴趣比以前更强，44.3%的消费者没变化，22.6%
的消费者兴趣减弱。原因分析显示，联名数量
太多，质量参差不齐，一定程度上损耗了消费
者的热情。

在此背景下，张戟认为，调味品企业的年轻
化营销应该基于战略发展来做，要先从战略上确
定企业的发展方向，尤其是产品品类开拓，比如
减盐酱菜、“零添加”酱油、复合调味品等年轻一
代关注的消费领域，针对战略再去做联名等年轻
化营销，效果才会显现，否则可能只是噱头营销，
市场和年轻人都不买账。 （刘欢）
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5家企业营收净利双增

财报显示，重庆啤酒、燕京啤酒、
珠江啤酒、惠泉啤酒、ST西发等5家
公司上半年营收、净利润均实现同比
增长，其分别实现营收88.61亿元、
80.46亿元、29.86亿元、3.48亿元、1.93
亿元，同比增长4.19%、5.52%、7.69%、
0.33%、31%；实现净利润9.01亿元、
7.58亿元、5亿元、0.32亿元、0.1亿元，
同比增长 4.19%、47.54%、36.52%、
41.56%、125.21%。

华润啤酒、青岛啤酒虽然上半年
营收同比下降，但净利润则实现增
长。其中，华润啤酒报告期营收
237.44亿元，同比微降0.5%，净利润
47.05亿元，同比增长1.2%；青岛啤酒
营收200.68亿元，同比下降7.06%，净
利润36.42亿元，同比增长6.31%。

在业绩发布会上，华润啤酒总裁
赵春武表示，今年第一季度总体形势
不错，第二季度市场平稳。今年7月
份至8月份国内雨带在发生变化，对
各啤酒企业的影响也有所不同，但整
体环境在转好，预计下半年啤酒市场
的情况会有所好转。

此外，百威亚太2024年中报显
示，公司报告期内实现收入33.99亿
美元（约 245.83亿元），同比下滑
4.3%；持有人应占溢利同比下滑5%。
公司表示，今年以来，受广东、福建、
浙江等地区持续降雨等因素影响，对
公司业务产生负面影响。

值得一提的是，上述啤酒企业
中，仅兰州黄河1家上半年陷入亏
损，亏损额达819.97万元。兰州黄
河表示，公司主要啤酒销售市场消
费动能下降，消费者的消费意愿与
能力疲弱，整体市场容量有所萎
缩。公司虽开展了加大促销投入、
加强渠道建设等多方面工作，但由
于属地市场容量萎缩，竞争进一步
加剧，叠加小众精酿啤酒品牌不断
涌现，分流了部分特定消费群体，导
致公司上半年产销量较去年同期略
有下降。

消费高端化、多元化

国家统计局数据显示，2024年
上半年，国内规模以上啤酒生产企
业啤酒产量为1908.8万千升，同比微
降19.2万千升。从单月数据来看，自
3月份开始连续四个月同比呈下降
趋势，3月份至6月份的单月产量分
别较去年同期下降6.5%、9.1%、4.5%
和1.7%。

有啤酒企业在财报中表示，随着
啤酒消费人口数量的下降和消费习
惯与偏好的改变，国内啤酒产销量很
难再有大规模增长。

据悉，多家啤酒企业已经意识
到，单纯依赖市场规模的扩张已难以
持续推动业绩增长，因此正在加速高
端化探索以寻求突破口。

从高端啤酒销量及实现营收情
况来看，上半年，华润啤酒中档及以
上啤酒销量占比首次超过50%，次高
档及以上啤酒销量较去年同期实现
个位数增长，高档及以上产品销量
同比增长10%以上；青岛啤酒中高端
以上产品实现销量189.6万千升，带
动公司每千升酒营业收入同比增长
1%；重庆啤酒上半年高档啤酒营收
为52.63亿元，为公司贡献了60%的
收入；燕京啤酒中高档产品实现营
业收入50.63亿元，同比增长10.61%；
珠江啤酒高档产品实现营业收入同

比增长17.19%。
华润啤酒董事会主席侯孝海表

示，上半年，尽管啤酒行业头部企业
的销量出现微跌，但各企业的高端
产品销量依然保持正增长态势，充
分证明即便在行业整体量减的背景
下，高端化进程依然展现出强大的
动力和韧性，其增长趋势并未受到
根本性影响。

也有啤酒企业管理层表示，与其
他国家和地区的成熟啤酒消费市场
相比，我国啤酒行业整体利润率仍然
偏低。因此，各啤酒生产企业正在通
过大力优化产品结构、不断提升中高
档产品在营收中的占比来提升利润
率水平。

武汉京魁科技有限公司董事
长肖竹青表示，啤酒高端化一方面
是不断提升高档产品的销量和品
类，拓宽更多的消费场景。另一方
面，经济型大众啤酒和主流产品的
内部结构升级也是高端化重要的
组成部分。

从生产端来看，多家啤酒企业正
在加快高端化、数智化转型步伐。上
半年，珠江啤酒推进柔性生产技术改
造和升级，推进中山珠啤产能扩建升
级项目、梅州珠啤新增瓶装纯生生产
线及配套项目；青岛啤酒加快实施百
万千升高端特色啤酒生产基地、青岛
啤酒智慧产业园高端麦芽原料基地
扩建、百万千升纯生啤酒扩建等项目
建设。

在蔡学飞看来，酿酒产业整体正
在朝着集约化与名酒化方向发展，啤
酒也从价格导向的工业淡啤向着风
格、口感为特色的精酿、原浆、白啤、
黑啤等多元化方向发展，而且随着消
费水平的不断提高，消费者对于高品
质啤酒的需求也不断走强，都带动了
啤酒行业的高端化发展。

（李春莲 梁傲男）

数据显示，截至8月30
日，啤酒板块（按申万行业分
类，含A股和港股市场）的9
家 上 市 公 司 均 已 披 露 了
2024年半年报。整体来看，
9家公司报告期内合计实现

营收885.84亿元，同比下

降 3.17%；净 利 润 合 计

143.95亿元，同比上升

3.01%。9家公司中，5家
公司上半年实现了营收与净
利润双增长。

“规模减少、利润提高或
成啤酒企业发展常态。”千里
智库首席、酒水行业研究者欧
阳千里表示，近年来，人均饮
酒量、人均饮酒频次的降低，
正在倒逼啤酒企业“既要保
量，又要增利”，逐渐形成营收
微减、利润上涨的局面。

知趣咨询总经理蔡学飞
表示，从半年报来看，啤酒企
业正积极开展产品结构升级，
进军高端啤酒市场。啤酒高
端化是社会消费与企业发展
共同作用的结果，也带动了多
家企业上半年的业绩增长。


