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啤酒成餐企下一个逐金利器

瞄准居家消费
小瓶葡萄酒迎风口

跨界不成回攻白酒 皇台酒业复市存变数

跨界新宠

随着多业态融合的商业模式逐渐成为

主流，餐、饮不分家的特性，啤酒俨然成为

餐企跨界“新宠”。北京商报记者走访发现，

望京小啤目前仅出现在北京部分私人超市

中，加盟费1.8万元起，暂未大面积上市。据

望京小啤加盟负责人向记者介绍，公司现

有产品分别为330ml德国黑麦芽汁零度、

460ml姜汁小啤酒和720ml姜汁精酿小啤

酒。同时，该负责人强调北京市区均有售卖

望京小啤，只是由于疫情影响，大部分门店

暂未营业。

据北京商报记者了解，望京小啤品牌

运营为北京望京小腰餐饮管理有限公司，

由北京穰穰农业科技有限公司监制。且该

啤酒的生产商为德州克代尔集团有限公

司，主营范围为生产、销售啤酒（熟啤酒、鲜

啤酒）以及生产、销售碳酸饮料（汽水）。

据天眼查显示，持有“望京小啤”商标

信息的为先明赫科技和极客矩阵科技，而

前者法定代表人蔡明同为望京小腰法定代

表人，并持有该公司99%的股份。同时，蔡

明通过先明赫科技在极客矩阵科技中持有

30%股份，并为该公司的最终受益人之一。

但在北京商报记者向上述负责人追问“望

京小啤是否在望京小腰有售卖”，该负责人

却选择避而不谈。

对此，北京商报记者走访多家望京小

腰门店后，很少发现“望京小啤”的身影。望

京小腰北苑店店长告诉记者，望京小啤上

市已一年之久，且并不是所有的门店都有

该款啤酒，如望京总店有该款啤酒，北苑店

在完成装修升级后也将推出望京小啤。

自持渠道

公开资料显示，海底捞自2017年与精

酿品牌爱咕噜合作推出了定制款精酿啤

酒后，便乐此不疲地先后推出自有啤酒产

品德式小麦啤酒、蜂蜜桂花啤酒以及深色

格拉啤酒等，主要售卖渠道为海底捞门

店，并在海底捞App商城和京东、天猫等

电商渠道均有销售。同时，重庆德庄火锅

于去年在店内推出“德庄精酿啤酒”自有

啤酒产品，星巴克也于2018年在北京旗舰

店内推出精酿啤酒。此外，肯德基、必胜客

等快餐品牌以及一些小众主题餐厅，包括

像烧烤店、日料餐厅等也都有推出精酿啤

酒的案例。

值得关注的是，啤酒产品让餐企尝到

了“甜头”。根据海底捞2019年年报显示，

海底捞自营啤酒的销售额为2.2亿元，占到

酒水的40.23%。同时，中信建投证券指出，

海底捞在2019年的啤酒销售额或达到4.32

亿元，而啤酒上市企业兰州黄河2019年的

全年营收也不过4.55亿元。

不难看出，自带流量的餐企在销售渠

道上已占尽优势，更遑论拥有品牌做背书

的星巴克、海底捞等知名餐企，已经积累

了庞大的客户群基数。中国食品产业分析

师朱丹蓬告诉北京商报记者，目前中国啤

酒行业处于量跌价增的趋势，定制性、个

性化以及精酿啤酒均实现两位数增长。而

餐企推出啤酒产品也无非是寻求利益最

大化，省去中间层层经销商的分利。同时，

餐企以自身渠道把控经营，从成本、推广、

营销等更易掌控。

难控品质

伴随啤酒旺季的到来，刚刚经历疫情

洗牌的餐企也试图“赚外快”来补充经营利

润。数据显示，4月上旬，全国整体餐饮行业

营业额恢复6-7成，餐饮门店营业数恢复

七成左右，全国线下营业门店到店消费恢

复逾八成。但作为最快恢复的啤酒行业，显

然成为餐企利益增长点的“香饽饽”。同时，

业内人士也指出，餐饮一直是啤酒的重要

销售渠道，尤其在烧烤、火锅等门店中，啤

酒属于刚性消费需求，餐饮渠道占据啤酒

销量50%-60%的份额。

但在啤酒营销专家方刚看来，餐企布

局啤酒产品，一种可以选择购买微型酿酒

设备进行自产自销，但成本较高、品质稳定

性不强；另一种则可以选择专业的啤酒公

司进行代加工生产，但这一途径还需时间

考验，包括代加工生产商的专业性、啤酒品

质等。

同时，对比市场上的专业啤酒品牌，

餐企的自营啤酒产品价格也参差不齐。北

京商报记者对比发现，望京小啤零度售价

6元/瓶，姜汁精酿啤酒为15元/ 瓶。海底捞

德式小麦啤酒售价12元/ 瓶，蜂蜜桂花啤

酒售价11元/瓶。而在专业啤酒品牌中，10

元以下啤酒多为大众产品线，而精酿啤酒

价格多在19-29元间。

方刚认为，从价格而言，15元的精酿啤

酒定位大约在中端，对于部分消费者这个

价格是合理且可以接受的。从产品而言，餐

企布局啤酒产品以代加工为优，需要寻找

专业的啤酒生产商，并需要请专业的评估

公司做好品质把控。从经营而言，在保证质

量的前提下还是需要考虑成本，以及对精

酿市场、啤酒市场的风向把控，凭借经验做

好产品布局。

北京商报记者 刘一博 魏茹

啤酒市场红利一再凸显，吸引众多企

业入局。 北京商报记者近日走访商超发

现，一款名为“望京小啤”的瓶装啤酒出现

在烟酒超市中，售价7元/瓶。相似的名称不

难让人将其与遍布北京的“望京小腰”挂

钩。据天眼查显示，北京先明赫科技发展

有限公司（以下简称“先明赫科技”）和北

京极客矩阵科技孵化器有限公司（以下简

称“极客矩阵科技”）持有“望京小啤”商标

信息，而这两家公司背后是望京小腰创始

人蔡明。无独有偶，记者还发现，包括海底

捞、肯德基以及星巴克等餐饮企业都在布

局啤酒产品。在业内人士看来，作为啤酒

销售渠道，餐企自身占据渠道优势，并可

搭配食品进行打包营销，以价格优势和品

牌背书逐步攻陷消费群体，这让餐企准备

在啤酒市场分一杯羹。

伴随白酒市场复苏，停牌已久的皇台酒业

复市之路依然曲折。5月27日，白酒板块开盘涨

幅0.02%，在白酒企业股价持续攀升下，皇台酒

业依然煎熬在等待复牌通知的忐忑中。同时，

为复市铺陈，皇台酒业试图以中高端白酒“自

救”，且2019年的扭亏为盈也给了皇台酒业和

股民一针“强心剂”。不过，在多张罚单、司法纠

纷、多年亏损以及经营受阻等乱象叠生之下，

难掩皇台酒业内部管理混乱，经营不利向教育

界跃跃欲试更透露出皇台酒业的定位不明。在

头部企业和区域扩张的内外挤压之下，皇台酒

业的后续经营之路可谓阻力重重。

一波三折

目前，皇台酒业依然处于停牌状态。根据

皇台酒业日前发布的公告显示，深交所于5月

14日正式受理了皇台酒业股票恢复上市的申

请，并表示将自受理申请的30个交易日内，会

作出是否同意皇台酒业股票恢复上市的决

定。这一则公告也让一众股民对复市通知翘

首以盼。

值得关注的是，皇台酒业复市的信心来

源于其2019年的扭亏为盈。根据皇台酒业

2019年年报显示，公司实现营业收入

9904.63万元，同比增长288.67%；归属于上

市公司股东的净利润达到了6821.37万元，同

比增长171.44%。但在业内人士看来，皇台酒

业的盈利含金量并不高，所谓的增长一方面

来自上一年业绩低迷的衬托，另一方面则主

要来自于“节流”，但想要获得增长还需要在

“开源”上重点调整布局。

然而，在等待恢复上市申请的同时，皇台

酒业还在等待中国证监会的行政处罚决定书。

公开资料显示，因涉嫌违法违规披露信息，该

公司于去年4月接到中国证监会调查通知，并

在今年3月收到了中国证监会甘肃监管局出具

的行政处罚事先告知书。此外，据皇台酒业方

面称，公司已经提交申辩材料，最终结果还需

以中国证监会出具的行政处罚决定书为准。

经营困局

皇台酒业停牌已久，错过白酒市场红利，

复杂的司法纠纷、内部管理混乱等问题，让这

家白酒企业一度陷入困顿之中，并欲剥离白酒

资产跨界幼教。北京商报记者翻阅皇台酒业财

报发现，2016-2018年，该公司营收分别为

1.78亿元、4761万元和2548万元；归属于上市

公司股东的净利润分别为-1.27亿元、-1.88亿

元和-9548万元。

业绩低迷已令皇台酒业焦头烂额，庞杂的

司法纠纷更是为经营不利雪上加霜。据天眼查

显示，今年1-4月，皇台酒业已身陷34起法律

诉讼，且在4月公示的6起诉讼案件中，除了一

起原告撤诉的以外，其余几起均以皇台酒业败

诉告终。同时，皇台酒业自2002年起先后经历

了四次“戴帽”，且在2019年负债总额达3.63亿

元，其中流动负债就高达2.9亿元，库存量也大

幅上涨了294.2%。

此外，北京商报记者在走访北京市场部分

烟酒店和商超后，均未发现皇台酒的身影。据

一位白酒经销商透露，皇台酒业产品主要在以

甘肃为主的周边省市进行销售，北京等其他市

场并不是其主要销售地。而在皇台酒业天猫旗

舰店中，店铺销量最高的产品为售价168元的

42度窖底原浆，总销量仅74笔，月销量仅有7

笔，这一销量与汾酒、西凤等区域品牌的线上

销量大相径庭。

可见，皇台酒业想要一举复市还需解决身

后的“乱麻”。在中国食品产业分析师朱丹蓬看

来，皇台酒业复牌会获得省委政府力挺，国家

也会有相应政策扶持，因此从政府层面来看，

该公司复牌的机会比较大。但目前皇台酒业的

内部结构还需深度调整，包括对管理层、基层

的重点规划梳理。

内忧外患

为了持续推进复牌计划，皇台酒业的“自

救”也并未停歇。2015年，皇台酒业曾投入23亿

元谋求进军番茄产业领域，但并未因此将皇台

酒业带离亏损的泥沼；2017年前后，该公司拟

剥离旗下白酒产业，跨界转型教育行业，后因

国家规定上市公司不得通过股票市场融资投

资营利性幼儿园，皇台酒业的“教育梦”而幻

灭。不难看出，皇台酒业在业绩低迷、经营不利

之下，已经慌不择路。

对此，白酒营销专家蔡学飞指出，皇台酒

业的连年亏损来源于企业内部机制的长期混

乱。被并购之后的皇台酒业依然存在着历史遗

留问题要梳理，特别是近年来酒类消费品牌化

与品质化趋势明显，挤压态势下，皇台酒业的

经营环境持续恶化。同时，由于企业战略与市

场运营出现停摆、渠道萎缩、品牌曝光度不足，

皇台酒业存在边缘化的倾向。

此外，伴随头部企业渠道下沉，皇台酒业

面临来自省内挤压和省外扩张受限的双向

压力。而在高端、次高端板块，除了茅五洋的

强势扩张，西凤、汾酒等区域白酒品牌也加

入混战。朱丹蓬指出，皇台酒业的复苏绝非

在朝夕之间。一方面，皇台酒业需要解决公司

内讧问题，并对内部管理层进行肃清；另一

方面，在全国化红利消失的情况下，皇台酒

业还需要对产品结构、渠道结构进行调整梳

理，夯实核心市场，在补齐短板的基础上增

加创新机会。

北京商报记者 刘一博 魏茹

北京商报讯（记者 刘一博 魏
茹）目前疫情尚未解除，而“宅经
济”则为小瓶葡萄酒提供了增长

机会。北京商报记者近日发现，

187ml的小瓶葡萄酒在线上电商

渠道曝光度越来越高。1919吃喝

平台、醉鹅娘店铺等小瓶酒出现

率也较高，在天猫、京东等平台搜

索“小瓶红酒迷你”，集中于20-30

元的价格区间，月销上千过万的

产品也比比皆是。

受疫情影响，不少酒水品牌

和经销商开始直播带货，拓展新

渠道。部分经销商将目光转向家

庭饮用市场，挖掘小瓶葡萄酒的

市场潜力，试图开辟新市场。北京

商报记者在天猫超市发现，

187ml的小瓶葡萄酒月销售量平

均在2000瓶左右，个别款月销量

可达到10000瓶，而750ml的葡萄

酒月销量平均在200瓶左右，小

瓶葡萄酒的月销量远远高于

750ml的葡萄酒销量。

同时，据一位葡萄酒经销商

表示，相比于750ml，小瓶酒有着

不可否认的优势。首先，小瓶酒

易于推广新品，特别是对没有喝

过葡萄酒或者某款葡萄酒的人，

购买压力相对较小。其次，小瓶

酒适合家饮，既可以控制饮用

量，也不用担心饮用不完放置而

影响口感。

在业内人士看来，小瓶葡萄

酒满足了年轻消费者和家庭女性

消费者的需求。现阶段终端市场

小瓶酒的占比很少，但是有不少

潜在消费者，特别是独居的年轻

消费群体，在零售终端的竞争力

比较强。

不过，小瓶葡萄酒也并非完

美。一方面，小瓶葡萄酒的生产成

本相对较高；另一方面，小瓶葡萄

酒与传统的“海喝豪饮”还是有一

定的区别，针对的消费人群、场所

还是相对有限，且不同于传统的

木质塞，金属盖不利于打开后的

二次保存。

目前，葡萄酒消费群体越来

越趋于年轻化，但消费者对葡萄

酒文化的认知并不成熟。一位葡

萄酒酒庄的负责人表示，对品牌

来说，大容量酒适合大众化消

费，小容量酒则迎合独居且年轻

的消费群体。大众消费者偶尔会

选择小瓶装尝鲜，独居年轻消费

群体也会进阶，不同容量产品之

间互为切入点，相辅相成。同时，

小瓶酒可以作为一个品牌产品

的导入产品，也可以起到引导、

培养年轻人进行葡萄酒消费，后

续可以进行消费升级，实时推出

大瓶。

显然，小瓶葡萄酒因其便利

成为居家消费的首选，也或将成

为下一个增长点。业内人士指出，

相比于专业、单一的渠道，小瓶酒

十分适合人流量大的渠道，比如

商超卖场、便利店、线上电商等平

台，甚至可以尝试社区团购。社区

模式区别于线上电商，传统酒商

做起来更容易上手，并且可以节

省物流、包装等成本。

餐企与酒企啤酒产品单价对比

望京小啤零度
（330ml）

6元

望京小啤
姜汁精酿
（720ml）

15元 海底捞
德式小麦
（500ml）

12元

法国凯旋
1664

（330ml）

16元

青岛啤酒经典
（330ml）

4.1元

百威听装
（500ml）

6.8元


