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01.我国啤酒行业已经进入存量博弈时代

数据来源：公开数据整理；嘉世咨询研究结论；图源网络

• 自2013年中国啤酒产量达到顶峰后，行业进入了一个相对稳定的阶段，整体产销量增长放缓。2023年，中国啤酒行业规模以上企业的总产量为3555.5万千升，同比增长仅0.3%。这表明市场已经

趋于饱和，新增需求有限。

• 随着市场的成熟，竞争变得更加激烈。行业内企业为了争夺有限的市场份额，不得不在品牌、产品和营销策略上进行更多投入。市场集中度也在不断提升，2021年中国啤酒行业前五大企业的市场

份额（CR5）已达到92.9%

我国啤酒业的发展史 啤酒分类

萌芽期
1900-1949

调整发展期
1950-1978

现代啤酒产业崛期
1979-1995

增量整合期
1996-2013

存量博弈期
2014-至今

领军
企业

行业
驱动力

竞争
格局

以外商为主经营
不稳定

主要满足在华外
国人、外国军队
的消费需求

全国七八家啤酒
厂，啤酒生产消
费的区域和市场
认可度不高

尚未出现大型啤
酒企业

技术引进、国产
替代，消费者接
受度逐步提高

地域分散各自
发展

青岛啤酒
燕京啤酒

中国改革开放，市
场化程度逐步提高:
区域性酒企向周围

省份扩张

受销售半径限制，
竞争格局区域割
裂,产品附加值低

华润啤酒、青岛
啤酒、燕京啤酒、

百威亚太

外延增长与行业
并购:产品质量
与运营效率提高

行业持续增长，
大型酒企跑马圈
地，逐步形成寡

头格局

华润啤酒、青岛
啤酒、百威亚太、
重庆啤酒(嘉士伯)

行业缩量调整，可
持续发展需求倒逼
厂商组合产品升级、

提价

高端化成为行业共行
业步入存量市场，识，
抢占高端市场份额，
重塑新的竞争格局

分类依据 类别

按工艺不同
艾尔（精酿啤酒）

拉格（工业啤酒）

按颜色不同

白啤（淡色）

黄啤（浓色）

黑啤（黑色）

按是否杀菌
熟啤/普通啤酒（干啤、冰啤）

生啤/鲜啤（原浆、扎啤、纯生）

按原麦汁浓度

低浓度

中浓度

高浓度

按包装容器

瓶装

灌装

桶装



02.啤酒行业销售淡旺季区别显著

数据来源：公开数据整理；嘉世咨询研究结论；图源网络

• 2023年，全国啤酒行业实现总产量达到3789万千升，同比增长0.8%，实现销售收入1863亿元，同比增长8.6%；实现利润总额达到260亿元，同比增长15.1%。

• 由于啤酒常为低温或常温饮用，与即饮场景相关，第二、三季度由于气温较高，为传统消费旺季，而气温较低的第一、四季度则为淡季，淡旺季波动明显。

• 2023年旺季受到夏季气温较低、雨水天气较多等因素影响，啤酒终端销售普遍呈现“旺季不旺”的特点，2023年四个季度产量分别为343.3/1100.2/1063.4/559.2 万吨，同比分别+20%/6%/-

5%/-10%。
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03.啤酒行业的区域属性鲜明

数据来源：公开数据整理；嘉世咨询研究结论；图源网络

• 啤酒行业已形成较为稳定的区域割据格局，其中华润啤酒优势地区为吉林、辽宁、安徽、 江苏、四川、贵州等；青岛啤酒优势地区为山东、陕西、山西、海南等；重庆 啤酒优势地区主要分布在新

疆、重庆、宁夏等区域；百威亚太优势地区分布在 江西、福建、湖北等区域；燕京啤酒的主要市场为内蒙古、北京和广西市场。

五大啤酒品牌区域集中度

华润优势区域

青岛优势区域

嘉士伯优势区域

燕京优势区域

百威优势区域



04.人口结构是啤酒行业销量表现的决定性因素

数据来源：公开数据整理；嘉世咨询研究结论；图源网络

• 啤酒摄入量仅与年龄呈现较大相关性，与地区、文化程度和是否吸烟相关性较小，从各年龄段啤酒酒精摄入量的情况来看，20-50岁男性啤酒摄入量变化较小，50-59岁男性啤酒摄入量从40-49岁

年龄段的5.1克/天迅速回落至3.9克/天。

• 根据测算2025-2035年适龄饮酒人群CAGR收窄至-0.6%，2036年之后将再次加速下行，测算2036-2040年适龄饮酒人群CAGR将扩大至-1.9%。通过以上测算数据可见，短期来看中国啤酒消费人

群将进入阶段性平稳期。 

2023年中国啤酒适应饮酒人群数量情况（万人） 中国啤酒行业产量增速及人均产量情况对比
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05. 25-34岁是啤酒的主力消费群体

数据来源：公开数据整理；嘉世咨询研究结论；图源网络

• 从全国整体啤酒消费来看，啤酒男性饮用者占82%，精酿啤酒的男性占比更高，近86%。25—34岁的饮用者均过半，是啤酒的主力消费群体，在精酿的饮用者中，本科以上学历、月收入10000元以

上的人群占比最高。

啤酒饮用人群基础画像 啤酒饮用人群饮用场景占比
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06.啤酒行业集中度持续提升

数据来源：公开数据整理；嘉世咨询研究结论；图源网络

• 过去十年中国啤酒行业的市场集中度持续提升。2013年，华润雪花、青岛啤酒、燕京啤酒、百威亚太、嘉士伯等五大企业的市场占有率，合计为74.1%。

• 到2023年，五大企业的市场占有率合计达到九成以上。各啤酒企业通过收购本地强势品牌，从而在全国各地建立优势市场，形成群雄割据局面。

中国不同品牌在各地区销售情况（万千升） 不同省份低档啤酒占比情况
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07.啤酒行业竞争力层次分明

数据来源：公开数据整理；嘉世咨询研究结论；图源网络

• 超高端（15元以上）：百威品牌矩阵强大、积淀深厚，集中资源持续培育。

• 高端（10-15元）：华润借喜力占位并带动纯生增长，当前势能最强；

• 次高端（8-10元）：青啤、燕京享次高扩容红利，基于强品牌力与高品质提升价格。从次高到超高档，啤酒行业竞争要素权重从渠道到品牌，细分价格带竞争力层次分明。

2023年行业CR5 8元及以上细分价格带竞争要素与格局 2023年行业CR5 8元及以上细分价格带体量拆分
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空中投放、消费者互动投入较大
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15元以上 约40-50万吨 约10万吨 略大于10万吨 约20万吨 不到5万吨

10-15元 约200万吨 约60万吨 约160万吨 约90万吨 约20万吨

8-10元 约150万吨 约90万吨 约80万吨 约180万吨 约100万吨

10元及以上 约230万吨 约70万吨 约175万吨 约110万吨 约25万吨

8元及以上 约375万吨 约155万吨 约255万吨 约290万吨 约125万吨

总销量 约750万吨 约300万吨 约1115万吨 约805万吨 约395万吨
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08.啤酒行业步入高端化下半场

数据来源：公开数据整理；嘉世咨询研究结论；图源网络

• 目前啤酒行业进入高端化下半场，头部酒企步入运营体系成熟打磨期，进一步挖掘质量，将样板单品继续打造成为百万吨以上级别大单品，实现高端的全国化。

• 未来5年，8-10元价格带直接面向1000万吨的6元价格带进行取代，是高端化确定性较高逻辑，预计有望从600万吨左右扩容至约850万吨。预计未来5年10元及以上销量从600万吨左右扩容至约

800万吨，速度慢于次高档。

啤酒行业高端化阶段划分 高端化未来5年：8-10元成为增量最大价格带

2017-2019年 2020-2023 2024-2028E

行业阶段 决策清晰，指明方向 加速落地，打造样板 打磨运营，高端全国化

特征
利润导向突出，启动关厂
提效，高端能力初步补齐

提效初步完成， 高端运营体系化落
地，低档快速升级缩量

高端下半场，运营模式打磨，增速
换挡但方向不改，企业竞争层次分
明

重要事件

1)华润引领给出 关厂指引;
2)提价进入常态化;
3)各家考核逐步从量转为
利

1)行业品牌化运营模式初探成型;
2)华润整合喜力，大客户模式快速
落地推进; .
3)甩包袱低档快速缩量，同时数个
高端大单品打造成功

1) 8元取代6元确定性增长，高价格
带内产品再升级;
2)产能优化进入尾声，提效结果全
面兑现

高端化
核心指标

有所升级但尚未全面发力，
截至19年CR6高档销量不
到350万吨占比约10%，低
档占比约60%

疫情影响下，23年CR6高档销量提
升至约600 万吨，占比17%;低档
销量占比收缩至40%

高端销量有望达到800 万吨上下占
比约23%;次高档扩容确定性更强、
与6-7元并成主流价格带，合计占比
约50%;低档销量占比收缩至约30%

财务特点
行业收入几无增长，净利
率从5%以下，修复到9%
阶段

行业收入开始增长， 净利率由9%
提升到13-14%

效率进一步提升，叠加高端化推进，
行业利润率有望向18%左右行进
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人群画像

09.精酿啤酒消费正崛起

数据来源：公开数据整理；嘉世咨询研究结论；图源网络

• 精酿啤酒具备手工自制、口味丰富，产量较低的特点，广大年轻消费群体是当前精酿啤酒的主要受众，具备较高的成长性。

• 数据显示，2022年国内精酿啤酒市场规模达到1175.77亿元，同期全球精酿啤酒市场规模达到了4458.75亿元，2025年精酿啤酒市场规模（销售口径）达到1342亿元，占整体啤酒市场规模的

17.2%；到2025年，我国精酿啤酒消费量可达到22.9亿升。

• 随着近几年精酿啤酒产业的起势以及快速发展，精酿啤酒或将打破中心化格局，带动我国啤酒产业的二次高端化。

中国精酿啤酒的发展

人群画像

中国精酿啤酒消费量及预期（亿升）
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10.我国啤酒行业成本压力缓解

数据来源：公开数据整理；嘉世咨询研究结论；图源网络

• 啤酒企业成本主要由原材料及包材、能源三部分构成。大麦是啤酒企业主要原材料成本来源，随着2023年我国港口靠岸船舶增加，大麦市场供应逐渐宽松，而下游企业需求相对平稳，我国大麦进

口单价持续下行。

• 从包材来看，2024年铝罐、玻瓶价格有望进入平稳区间，瓦楞纸、PET等包材价格低位震荡，下游啤酒企业成本压力渐缓，有望释放行业整体盈利空间。 

啤酒企业的成本构成
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11.啤酒企业从“收入”导向转向“利润”导向

数据来源：公开数据整理；嘉世咨询研究结论；图源网络

• 重庆啤酒推动资产“减负”，通过关厂提升产能利用率迅速释放盈利能力，青啤、珠江和燕京均推动国企改革，华润啤酒亦积极降本增效推动盈利释放，带动企业管理费用率均呈持续下行态势。

• 由于啤酒行业“高端化” 已成共识，企业之间市场竞争更多是强化消费者对品牌和产品的认知、提升消费者自点率，青啤、燕京和重啤均呈现广宣费占比持续提升的趋势。

啤酒企业销售费用构成情况啤酒企业管理费用率均呈下降趋势
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12.渠道是啤酒企业竞争的关键要素

数据来源：公开数据整理；嘉世咨询研究结论；图源网络

• 啤酒渠道主要分现饮和非现饮渠道，各占一半。现饮渠道可进一步分为餐饮和夜场（娱乐），分别占比40%/10%。

• 非现饮进一步分为现代渠道和传统渠道，分别占比 40%/10%。

• 其中夜场和A、B类餐饮渠道是高端啤酒的重要销售渠道。

• 夜场&高端餐饮渠道的经营，对于经销商社会资源、垫资能力、人力资源等要求更高，终端议价权也更大。

啤酒行业各渠道特征

◼ 终端加价率:夜场>>>餐饮>非现：经销商利润率:夜场经销商利润率>餐饮&非现(餐饮&非现差别不大)

现饮渠道(50%) 现饮渠道(50%)

夜场渠道(10%) 餐饮渠道(40%) 现代渠道(10%) 传统渠道(40%)

量贩KTV、商务KTV、动吧(如:派对、
场、livehouse) 、静吧等

S、A、B、C、D类餐饮店 大卖场、超市、CVS、便利店、特渠等 百货商场、名烟名酒、批零店、经销&分销商等

在特殊氛围的烘托下，价格、容量敏感度
低;高档啤酒重要场景&小瓶为主

封闭性，多档次化，具体组合与位置、终端
档次等因素有关;大包装为主

进场费、条码费等。促销方面:通过产品组合搭赠模式

进货上:进货搭赠;主要采用买店模式进行专场
销售;部分门店有:市场物料、关键人激励(台
下激励)、演艺/明星show,冠名赞助等

关键门店会给予买断费;促销投入:节假日促销、买
赠、揭盖有奖;其他投入:市场物料、开瓶费、地堆/

冰冻陈列、促销员、返利等

进场费、条码费等。促销方面:通过产品组合搭赠模式进店销售，对于门店内显眼位置、店内
冰箱展示柜等进行买断，产品组合堆头摆放，增加曝光力度;利用生动化道具布置门店等

对经销商社会资源要求高，要有垫资能
力(账期很长)，如:综合商贸公司

SAB类门店对经销商社会资源、资金等优
势要求更高; CD类要求相比较低

对配送服务要求高，动销慢于餐饮，账
期较长，对资金要求高

要求

投入

特征

介绍

细分



13.啤酒行业遭遇三大挑战

围绕“大客户”抢占高端市场

在高端啤酒竞争中，由于餐饮门店和

夜场渠道对经销商社会资源、垫资能

力、人力资源等要求更高，高端化渠

道竞争关键是大客户资源的抢占。此

外，制高点门店在高端产品铺货中能

起到“以点带面”的效果，在渠道竞

争中作用重大。

01

高端化程度与发达市场仍有差距

目前我国啤酒零售吨价为2.4美元/升，

美 日 韩 等 市 场 的 吨 价 分 别 为

5.1/5.0/5.3美元/升，是中国市场的

2倍从产品结构上看，相比全球/美国

/法国/德国/英国市场，中国高档啤

酒占比较低。未来随着居民收入提升

以及对啤酒品质口感提出更高的要求，

我国啤酒吨价、产品结构均有较大提

升空间。

02

环境法规的约束

随着全球环保意识的提高，啤酒行业

也面临着越来越严格的环保法规和生

产标准的约束。啤酒生产过程中的废

水处理、废气排放等都需要符合相关

法规标准。此外，随着生产成本的增

加，啤酒企业也需要通过提高生产效

率和降低能耗等方式来降低成本。

03



14.啤酒企业重点关注四大趋势

数据来源：公开数据整理；嘉世咨询研究结论；图源网络

围绕“大客户”抢占高端市场

01

在高端啤酒竞争中，由于餐饮门店和夜场渠道对经销商社会资源、垫资能力、

人力资源等要求更高，高端化渠道竞争关键是大客户资源的抢占。此外，制高

点门店在高端产品铺货中能起到“以点带面”的效果，在渠道竞争中作用重大。

加快开拓农村市场

02

当前我国啤酒市场主要在城市，进一步开拓城市市场是今后的一项重要任务。

但要看到我国农村啤酒消费潜力很大。农村市场的特点是消费量大，但价格低。

关键是如何降低价格、引导消费，使广大农民认可和喝地起啤酒。

消费者需求的多样化

03

年轻消费者更加注重啤酒的口感和品质，同时对啤酒的品牌、文化和价值观也

有更高的要求。此外，随着健康意识的提高，消费者对低糖、低卡路里、无添

加剂等健康因素的关注也在增加。因此，啤酒企业需要深入了解消费者需求，

不断创新产品，以满足市场的变化。

精酿啤酒带动二次高端化

04

随着经济发展和消费升级，人们对于啤酒品质、口感和多元化需求日渐提升，

助推了精酿啤酒在中国市场的迅速崛起，在高端及以上市场中，精酿啤酒市场

份额接近40%。精酿啤酒成为行业新风口，渗透率有望进一步提升。
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