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近日，多家龙头卤味制
品生产企业发布2024年半年
度报告。从数据来看，各家
企业营业收入较上年同期均
有不同程度下降，一些企业
门店数量有所减少。相关研
究机构数据披露，卤味行业
增速明显放缓，行业整体面
临经营压力。

曾经火遍大街小巷的卤
味为何不“香”了？面对营收
业绩下滑，有企业把原因归
咎于报告期内销量下降，也
有企业表示是因为报告期内
门店拓展不达预期。事实
上，卤味不“香”既有人们的
消费观念发生变化等外因，
也有企业自身的品控屡屡出
现问题等内因。

近年来，消费者越来越
重视健康，对于高盐、高脂
等休闲食品的需求减少。
消费者健康意识的提升，直
接导致了卤味的消费频率
和总量下降，进而影响了企
业的营收。

另外，一些卤味产品高
昂的价格让不少消费者望而
却步。“一斤虾球144元”“一
斤牛肚 190元”，有网友表
示，看到如此价格实在没有
消费欲望。但从几家企业公
布的半年度财报来看，其营
业成本较去年底均有降低，
主要原因是原材料成本价格
同比下降。成本高就涨价，
而成本降销售价格却不动成
为不少商家的一贯做法，影
响了消费潜力的释放。

此外，随着具有本地特
色的卤味品牌进军市场，
卤制品行业竞争愈发激烈。消费者
的选择更多，不再局限于个别商家，
龙头企业销量下滑、收入下跌也在情
理之中。

作为食品生产企业，食品安全是基
础，产品质量把关是立足之本，而卤味
企业的品控被消费者频频吐槽。在相
关投诉平台上，“翅尖吃出毛发”“鸭脖
变质”“某某店铺缺斤少两”等关于卤味
企业的投诉有千条之多。

在此背景下，卤味企业该如何破
局？随着增速放缓，以往门店快速扩张
的经营模式显然不符合当下的市场需
求，多家企业开始转变策略。有企业表
示，要从跑马圈地式的开店策略转向精
耕细作，同时着重调整门店和加盟商结
构，推动品牌升级，打造数字化运营体
系；充分做好市场调研，研究各区域饮
食习惯差异，搞好市场需求分析和新产
品研发。

从注重规模到聚焦品质，从线下连
锁经营到线下和线上整合拓展消费场
景，不少卤味企业积极探索新的增长
点。随着即时零售、新媒体营销等新消
费模式的出现和壮大，一些企业也在积
极拓展线上销售业务，通过“线上零售+
品牌连锁”模式推动线下连锁门店上
云，借助线上平台，打通线下门店，推动
连锁终端门店打造私域零售新业态，不
断提高市场占有率。

为了提高品牌在更广泛人群中的
影响力，还有卤味企业升级品牌，打造
符合企业形象的IP，推出系列周边，迭
代包装样式，开展跨界营销。业内人士
认为，在消费端不断倒逼产业端创新升
级的当下，如何去匹配、满足新生代消
费群体的需求，将是卤味企业必须面对
的课题。 （郜亚章）
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近日，各大啤酒企业发布2024
年上半年财报，今年上半年各啤酒
企业整体业绩平平。其中，华润啤
酒、百威亚太、青岛啤酒的销量、营
收均出现下滑；燕京啤酒、重庆啤
酒、珠江啤酒、惠泉啤酒等4家厂商
则实现营收、净利润双增长。

在“内卷”之下，高端啤酒产
品也成为各家业绩的“主力军”。
与此同时，随着精酿啤酒细分赛
道的崛起，各大啤酒厂纷纷下场
跑马圈地。

笔者注意到，日前京东超市

联合青岛、百威、嘉士伯、喜力、
雪花、燕京等多家啤酒KA品牌，
共同发布的《2023—2024啤酒线
上消费白皮书》（以下简称《白皮
书》）显示，近年来，啤酒线上消
费呈现出客群年轻化，商品品质
化、多元化趋势，精酿、鲜啤潜力
大，组合装啤酒成为市场的新增
长点。

“中国啤酒消费正在从低附
加值的工业淡啤向精酿、原浆、鲜
啤等高附加值品类升级，喝酒也
正在从悦他消费向悦己消费转

变，啤酒市场崛起是中国人口结
构、社会经济与消费文化发展的
结果，以‘年轻人态人群’为主的
低醇、无糖等产品表现活跃，符合
现在消费多元化，以及年轻人利
口、健康与场景化消费趋势。”酒
类行业专家蔡学飞解读说，实践
证明，啤酒作为大众消费品，工业
淡啤之后的中国啤酒，进入品质
化消费是大势所趋，酒企也普遍
在积极地实施产品结构升级，高
端化与个性化是企业在存量市场
未来增长的重要突破点。

财报显示，在今年上半年，华
润啤酒、青岛啤酒、百威亚太的营
收均超过200亿元，但3家啤酒企
业的营收与上年相比出现下滑，
分别下滑 0.50%、7.06%、4.30%。
处于第二梯队的另外4家啤酒企
业，则均保持个位数的营收增长，
其中，燕京啤酒和珠江啤酒今年
上半年的营收同比增速分别为
5.52%和7.69%。

此外，除百威亚太外，6家啤酒
厂商均实现净利润的同比增长。

财报显示，今年上半年，华润啤酒、
青岛啤酒、百威亚太的归母净利润
分别为47.05亿元、36.42亿元、5.14
亿美元，同比增速分别为 1.2%、
6.31%、-6%。燕京啤酒、珠江啤酒、
惠泉啤酒的净利润虽然偏小，但是
净利润可圈可点，分别同比增长
47.54%、36.52%、41.56%。

对于业绩的变化，华润啤酒总
裁赵春武曾在业绩发布会上公开
表示，7月至8月国内雨带在发生变
化，对各啤酒企业的影响也有所不

同，但整体环境在好转，预计下半
年啤酒市场的情况会有所好转。

其中，高端啤酒已经成为主力
军，为企业作出重大的业绩贡献。
“啤酒高端化的趋势，会一直进
行。”啤酒产业专家方刚表示，当然
这里会发生一些变化，比如过去的
高端化可能就是改改标签，采取一
些换汤不换药的产品，来改善产品
结构。未来从企业的角度来说，要
认真地去研究消费者，然后推出符
合消费需求的高端产品。

高端啤酒成为主力军

“从未来和长远的角度来看，
会发生很多的变化，第一就是巨
头超级垄断的大格局不会变，但
是细微之处会有变化，比方说五
大啤酒巨头占比现在来看超过
93%，从未来的角度来说，这个占
比会有所下降，但是下滑的幅度
不会太大，主要的原因消费者的
消费习惯和消费场景发生变化。”
方刚表示，从消费习惯方面，消费
者不再去喝一些面孔单一、口味
单调的产品，而是会去追求一些
个性化的产品；从消费场景的角
度来看，消费者消费的场景会更
多元化，过去以餐饮店经营渠道
为主，未来可能会发生变化，非即
饮的占比会得到提高。

就此，京东的《白皮书》也证
实了这一点。“受消费需求的变
化，年轻化、健康型、小众啤酒受
到欢迎。”京东方面解读说，同时，
健康理念的提升和工艺技术的进
步，让低糖、无醇型啤酒获得青

睐，分别有80%、74%的消费者愿
意尝试。

此外，啤酒的品类也在发生
变化。首先就是精酿啤酒的崛
起。中研普华产业研究院发布的
《2022—2026年中国精酿啤酒行
业竞争格局及发展趋势预测报
告》显示，近5年来，我国精酿啤
酒相关企业新增注册数量持续猛
增，年平均增速高达 95%。工商
统计数据显示，2013—2020年，精
酿啤酒实现了复合年增长率36%
的逆势增长。

这就驱使各大啤酒厂纷纷下
场，跑马圈地。早在2023年，重庆
啤酒控股子公司收购北京首酿金
麦贸易有限公司资产后，获得“京
A”系列57个商标所有权；今年年
初，燕京啤酒在业绩说明会上称，
将布局新的精酿生产基地公司，
并推出了狮王精酿专属品牌。

此外，《白皮书》分析认为，
从细分品类来看，黄啤仍然占据
消费者心智，市占率高达64%，其
次是白啤，占比22%。不过，在消
费者打破传统饮用需求下，鲜

啤、果啤和精酿的市场份额也有
明显上升；高价位段啤酒中，黑
啤增长最快。

啤酒个性化消费需求崛起。
更高的麦芽浓度、口感更清淡爽
口、包装更美观等因素，是吸引消
费者的主要原因。其中，年轻用户
对果啤充满兴趣，丰富的花香口味
和果味吸引力十足。国产化的白
啤，以及受季节波动性较大的鲜
啤、原浆，也受到消费者喜爱。

“现在消费者对啤酒的消费出
现了反传统、小众化、个性化以及
健康化的特点，所以大家对于主流
啤酒单一口味和单一形象的需求
会相对弱一点，对有特色、有个性
的产品开始感兴趣。”方刚表示。

“啤酒消费结构不断向上延
伸，是消费者对于品质消费需求
的客观表现，也是消费分化市场
下，包括精酿、黑啤、原浆等在内
的新兴小众市场快速发展的结
果，更是中国酒类消费多元化与
个性化的结果。”蔡学飞认为，啤
酒消费模式还会朝着特色化、高
端化、品质化、体验化等方向继续
升级，中国啤酒竞争从单纯的渠
道与价格竞争已经进入品牌、文
化与场景竞争，整体呈现出多元
化与品质化发展趋势。

蔡学飞强调，应该理性地看
到，整体还处于品质教育阶段与
初级扩张层面，对于优势啤酒企
业，应该加强精酿的品牌文化建
设与品质风味推广，从体育营销、
社群服务等角度建立准入壁垒，
从而快速完成消费者的心智占
位，完成精酿品类的高溢价建设，
从而获得持续的盈利能力。啤酒
高端化更是品质化消费的方向，
也是低价导向的工业淡啤向高附
加值产品转型的代表品类，原浆、
鲜酿、扎啤、无醇、黑啤等众多个
性化啤酒品类创新是啤酒行业创
新的重要方向。

（党鹏）

多元化、年轻化已成趋势


