
本报讯 刘一博 冯若男 白酒企业闯
入精酿啤酒赛道，不仅在于其超300亿元
的市场规模，更是为缓解白酒市场疲软作
出的新选择。当白酒企业精酿版图逐步
拼凑起来时，白酒渠道能否承载精酿啤酒
产品？跨界精酿啤酒是陷阱还是自救？
对于白酒企业而言都还是未知数。

拓精酿版图

在吴向东的个人直播首秀中，高端精
酿啤酒产品“牛市News”正式推出，零售
标价88元/瓶。事实上，吴向东切入精酿
赛道早有预兆。公开资料显示，2018年，
作为东北最大酒商之一的东北往事商贸
董事长王笑卓推出自有啤酒品牌——辛
巴赫精酿，吴向东旗下的金东投资集团有
限公司正是该公司的股东之一。

笔者通过淘宝App查询发现，在牛市
啤酒旗舰店中，5.5度375毫升的牛市精酿
啤酒整箱装（12瓶）售价为720元/箱，截
至发稿前售出已超300笔。针对该产品，
珍酒李渡相关负责人在接受媒体采访时
表示，牛市啤酒已完成从研发、灌装到品
鉴、推广的一体化闭环，并围绕“好运文
化”打造专属的品鉴会体系、招商支持体
系和内容共创机制。

啤酒行业专家方刚表示，啤酒是快消
品中现金流最优的品类之一，传统啤酒企
业一年可完成3~4轮回款，资金周转效率
远超白酒（通常为1~2轮），这意味着啤酒

行业的资本负担更轻、盈利周期更快。
不仅珍酒李渡跨界啤酒领域，作为

白酒行业头部企业的五粮液旗下子公
司，也将目光锁定精酿市场。仙林生态
酒业公众号发布的消息显示，该公司推
出全新精酿啤酒品牌“风火轮”，正式进
军中高端精酿啤酒市场，产品建议零售
价为19.5元/瓶。

酒类营销专家肖竹青认为，白酒行业
巨头进军啤酒赛道具备竞争优势，五粮液
拥有的渠道网络资源、供应链资源、品牌
势能和营销团队资源，很容易在精酿啤酒
赛道取得竞争优势。目前，精酿啤酒赛道
还未出现超级霸主。

跨界寻机

白酒企业涉足精酿啤酒领域的底层
逻辑，在于白酒赛道的瓶颈以及精酿啤酒
市场的增量空间。

近年来，白酒市场持续承压。据中国
酒业协会联合毕马威发布的《2025中国白
酒市场中期研究报告》，今年上半年，
59.7%的酒企营业利润下降，50.9%的企业
营业额下滑，其中客户数与客单价减少成
为主因。同时，白酒行业平均存货周转天
数达900天，同比增长10%；60%的企业出
现价格倒挂，其中800~1500元价格带的
倒挂现象最为严重，中低端价格带（100~
300元）成为动销主力。

基于此，白酒企业在存量市场寻找增

量空间的同时，也在寻找增量市场，而精酿
啤酒领域便成为新机遇。中金公司研究
报告预测，精酿啤酒市场规模将从2020年
的约100亿元爆发式增至今年的300亿~
400亿元。此外，据中国酒业协会预测，未
来五年国内精酿啤酒市场增速将持续领
跑啤酒行业。

方刚表示，在增长困局下，白酒企业
希望通过啤酒赛道寻找增量。例如，珍酒
李渡和仙林生态酒业推出的新品，在啤酒
行业中属于超高端产品，有助于企业拓宽
边界，但是否会产生很大作用，目前还不
好下定论。

渠道适配度挑战

在跨界精酿啤酒赛道的同时，白酒企
业也将迎来新消费场景。酒类营销专家
蔡学飞认为，白酒企业发力精酿啤酒可满
足消费者的多元化需求，除提升产品的个
性化体验外，甚至精酿啤酒还能进一步拓
展白酒企业的消费场景。

精酿啤酒领域，为白酒企业提供新增
量市场、新消费场景，但在渠道匹配度及
产品定位层面，白酒企业若想瓜分市场份
额难度也不小。

目前，白酒企业跨界精酿啤酒市场的

核心，仍在于对渠道价值的再挖掘，即再
度深挖白酒渠道资源的内在动力以释放
新活力。在此次推出精酿啤酒产品的白
酒企业中，珍酒李渡依托华致酒行的销售
网络进行销售，仙林生态酒业则联动原有
经销商群体进行销售。

上述白酒从业者表示，从客单价来
看，通过白酒渠道进行销售，能够深度触
及精酿啤酒的中高端消费群体，同时也能
通过线下门店网络覆盖即饮与非即饮场
景。但渠道复用并不意味着渠道的有效
利用，如何让白酒销售渠道网络适配精酿
啤酒消费仍有待实践。

在面对渠道适配度问题的同时，能否
让消费者接受高溢价产品，也成为挑战之
一。李庆表示：“毫不夸张地说，目前在中
国所有的精酿啤酒品牌中，还没有一个品
牌具备这种能力，即为产品注入高溢价。
目前，精酿啤酒行业刚起步，大多数企业
均采用成本定价法。”以“牛市”精酿为例，
375毫升铝瓶装零售标价为88元，相较国
内精酿啤酒平均60元/杯（约300~450毫
升）的价格来看，相对较高。

对此，有啤酒从业者表示，部分头部
精酿啤酒厂牌所推出的“尖货”多为获得
国内外重要奖项的产品，代表一个品牌、
厂牌的特色与最高风味水平。
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