
啤酒企业借小酒馆场景营销

集体抢滩

据悉，顺义区赵全营镇燕京酒■开业

不足半个月。旺季新店，从目前的销售情况

来看业绩还是不错的。其实，这并不是北京

的第一家燕京酒■。燕京酒■总负责人告

诉北京商报记者，从去年开始，燕京小酒馆

陆续开业，目前华北地区已有200多家燕

京酒■门店。

除了燕京酒■外，国内部分啤酒企业

纷纷布局小酒馆。

2020年，青岛啤酒推出Tsingtao1903

啤酒吧，覆盖全国20个省份62座城市。

2020年年度业绩说明会上，青岛啤酒方面

表示，公司计划2021年再开100家有一定

规模的Tsingtao1903啤酒吧，2023年达到

400-500家Tsingtao1903啤酒吧。

无独有偶，2019年华润雪花在成都推

出雪花无界酒馆，北京商报记者登录大众

点评搜寻成都的无界酒馆发现，酒馆没有

评价，只有简单的一张场景图。记者致电北

京雪花负责人得知，无界酒馆还未登陆北

京市场。

北京商报记者前往位于三里屯的

Tsingtao1903啤酒吧注意到，与大众对

青岛啤酒传统印象不同，酒馆闹中取静，

朋克的装修风格。店内分布在各处的啤

酒墙，摆满了限定青岛啤酒，还有可以看

欧洲杯的大屏幕，除皮尔森、黑拉格、一

厂原浆等多种青岛鲜啤外，还有各种小

吃、烧烤BBQ、主食比萨可选，甚至还有

鲅鱼煎饺。

北京商报记者随机采访店内消费者得

到一些酒馆评价的关键词：氛围好、店铺设

计有风格、兼具潮流和文化、灯光音乐恰到

好处，好评居多。

高客单价

北京商报记者走访发现，与传统线下

渠道中常见售价几元到十几元的罐装、瓶

装产品不同，啤酒企业旗下小酒馆售卖产

品主要以自有品牌原浆、精酿为主，价格在

50元左右，店铺人均消费在100元以上，与

大部分精酿啤酒馆的客单价相仿。

香颂资本执行董事沈萌指出，精酿和

原浆属于高收益品类。成本和售价都高于

一般啤酒产品，收益也远高于商场多见的

常规产品。

丰台区某品牌酒馆负责人告诉记者，

如今消费者对啤酒更加了解的背景下，精

酿啤酒越发走俏。但因为保质期短、不宜储

存和价格等问题，精酿啤酒难进入传统线

下渠道。精酿酒馆、餐厅等便成了精酿啤酒

的主要线下渠道。工业啤酒开设小酒馆也

是出于这个考虑。

根据百度地图慧眼2020年数据显示，

“95、00后”用户成为关注酒吧最多的群

体，且占比远超过其他群体，占比高达

56.68%。其次是25-34岁的群体，占比约为

27.27%。

燕京酒■总负责人则对记者表示，燕

京酒■规划之初就是瞄准年轻消费群体。

中国食品产业分析师朱丹蓬也指出，

酒企开酒馆是为了拉近与年轻消费者之间

的距离，靠近新生代消费者。消费者可以通

过酒馆直接感受到企业文化、酒的品质等。

所以燕京、青岛等啤酒品牌都来做酒馆线

下布局。

竞争激烈

北京商报记者发现，目前常见的啤酒

馆多为精酿啤酒品牌开设的线下店，多以

售卖餐酒为主。工业啤酒品牌布局精酿酒

馆是近两年的新动作，虽然也是有餐有酒，

但因只销售自有产品，所以产品种类和数

量相较精酿啤酒馆显得较少。

朱丹蓬指出，酒企做酒馆有品牌优势，

耳熟能详的品牌对于消费者而言更易形成

较高的信任度和认知度。但品牌也会相应

产生一定劣势，部分消费者会因为固有印

象而不去选择酒企旗下酒馆。

相关数据显示，酒吧行业市场规模从

2013年的201.9亿元增长到2020年的478.2

亿元。

沈萌指出，如今小酒馆已经进入红海

市场且竞争分散。酒企有自己的啤酒工艺

优势和品牌优势，但在酒馆业务方面，酒企

属于跨行。放弃自己的长处，用自己的短板

去竞争别人的长处，存在一定的困难。

如今企业的高端化布局进入白热化阶

段，推出高端化产品同时在不断完善企业

品牌矩阵的搭建，酒馆的推出就是啤酒品

牌高端化的一种表现形式。

沈萌进一步表示，啤酒企业向下游酒

馆延伸是相对敏感的选择，可能会给原有

用户产生负面影响，即与自己的客户竞争。

酒企开酒馆多是精酿小规模产品，也易形

成与客户合作的差异性。这与企业为了向

精酿等高收益产品扩展而涉足餐饮业的目

的稍有违背。

《2020年中国酒吧行业发展现状及前

景趋势分析》中也指出，酒馆非常容易受消

费者的消费与支出波动所影响。

啤酒营销专家方刚则显得很乐观，其

表示，专业的啤酒零售终端是一个相对时

尚的产业。目前来看，很多布局线下小酒馆

的工业啤酒品牌都取得了一定效果，山东

泰山原浆全国有2000多家店就足以证明。

对标发达国家，国内酒馆行业发展相

对来说还是刚刚起步的阶段，未来各种类

型的酒馆会在酒类零售包括啤酒型零售里

占据一定的比重，方刚补充说道。

如此背景下，啤酒企业开办的小酒馆

面临着机遇与磨难，留给他们的问题就像

酒馆的新消费群体新生代X一样———充满

未知。
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布局超高端市场 山西汾酒的国际飘香路
自开展国企改革以来，企业的蝶

变不仅表现在销售业绩的增长上，还

体现在全国化战略的升级、高端化布

局的推进。四年时间，山西汾酒的营收

体量从2017年的60.4亿元增长至2020

年的140亿元，体量增长近2.5倍。清香

型白酒老大汾酒加快品牌复兴步伐，

从企业改革到品牌文化输出表达，再

到主打产品的精细化运作，汾酒高端

产品表现良好，迎来强势复兴。

业绩快速增长

山西汾酒今年上半年营业收入预

计117.3亿-124.2亿元，同比增长

70%-80%。归属于上市公司股东的净

利预计33.71亿-36.92亿元，同比增长

110%-130%。业绩高速增长的同时，

也让市场看到了汾酒的加速度。

中国酒业协会理事长宋书玉认

为，立足品类本身，清香的独特风味优

势、品质优势、文化底蕴更没有变。清

香型白酒的复兴与崛起在时与势上都

具备了充分、成熟的条件。

近年来，“汾酒速度”“汾酒加速度”

成为业界热议的现象级事件。翻看业绩

数据不难发现，山西汾酒近年来净利润

增速均快于营收增速，这体现了山西汾

酒品牌力的持续提升、产品结构的优化

升级以及企业高质量发展的成长路径。

在产品结构方面，山西汾酒坚持

“抓两头、带中间”的产品策略，打造出

高端化产品的全新运作模式。2020年

高端产品青花汾酒系列同比增长30%

以上，销售占比不断提升。而在产品结

构升级方面，山西汾酒也推出超高端产

品青花汾酒40·中国龙。

产品结构升级

随着行业集中度加剧，再加上消

费升级，企业都在发展高端、超高端市

场。山西汾酒近期发布的超高端产品

青花汾酒40·中国龙，也体现了山西汾

酒向超高端市场进发的明确信号。

汾酒党委书记、董事长李秋喜表

示，随着消费升级和行业洗牌速度加

快，白酒行业向品牌、品质、文化集中，

青花汾酒40·中国龙新品在传承中创

举，不仅顺应着新国风的潮流，更能够

开创白酒行业的民族风潮流，为汾酒复

兴注入新活力。

山西汾酒上半年增速亮眼，得益

于青花系列快速增长。据光大证券研

报显示，山西汾酒青花系列收入占比

估计达到35%，其中青花20占比较高，

收入同比实现翻倍以上增长，青花30

系列收入规模估计超过10亿元，复兴

版市场接受度良好。

对于山西汾酒未来的发展，李秋

喜坦言，未来将致力于持久性打造文

化核心竞争力，创造全新的消费群体，

打开更广阔的消费市场。同时还要开

拓中国白酒国际市场，制定中国白酒

的国际化标准。

事实上，汾酒被誉为中国白酒产

业的奠基者，是“国酒之源、清香之祖、

文化之根”。汾酒作为清香型白酒的鼻

祖，从白酒国际标准的制定出发，用标

准打开国际市场的大门，让中国白酒

的国际化道路越走越远。

汾酒的国际路

作为清香型白酒，汾酒的口感与

流行的国际口味接轨，有着天然的优

势。与此同时，进军国际蒸馏酒市场，

山西汾酒还拥有“中国特色”与“国际

标准”的加持。

山西汾酒执行严于国内高于国际

的食品安全内控标准，清香类型白酒

独特的生产工艺，保证了其安全指标

能轻松达到并优于国际标准。凭借过

硬的品质，清香汾酒开辟出一条独树

一帜的“国际香”道路。

业内人士分析认为，清香型白酒

的口感与全球市场的主流烈性酒口感

接轨。清香型白酒经过适当调整后，最

容易为国际消费者所接受，更有助于

打开白酒国际市场。

事实上，山西汾酒早在2018年就

多次亮相国际会议，而青花汾酒也多

次成为国际会议指定用酒。而在“一带

一路”倡议大背景下，青花汾酒、竹叶

青酒两大品牌在2017年就已成为欧亚

经济论坛的指定用酒。

李秋喜表示，国际化的口感和口

味，最干净、最卫生、最纯正的品质，生

产工艺条件和原料易满足，是让清香型

白酒具备最快速实现国际化的基因。

除品质标准国际化、战略活动国际

化外，汾酒还始终坚持文化国际化，把

汾酒文化与中国文化“带出去”，形成了

一条独特的“汾酒国际化路径”。
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“春雨润苗”助成长
政策惠企享红利

小微企业是地区社会经济发展的重要组成，一个地

区社会经济发展不仅需要蓬勃发展的大企业，还离不开

“多彩多姿”的小微企业。

为进一步深化“放管服”改革，结合党史学习教育和

“我为群众办实事”实践活动，朝阳区税务局积极开展助

力小微企业发展“春雨润苗”专项行动，为小微企业“送

政策、优体验、助成长”。

“由于企业规模较小一直没有聘请专业财务人员，

都是业主在进行纳税申报，对于国家一些优惠政策不了

解。现在企业享受了优惠政策极大地帮助了我们这些小

微企业，减轻了我们的资金压力，特别是今年‘春雨润

苗’行动着实为我们广大小微企业带来了‘春风’和实

惠，我们坚信在‘春雨润苗’行动的支持和帮扶下，小微

企业以及民营企业一定会茁壮成长！”喜见生活（北京）

商贸有限公司企业财务负责人侯女士激动地说道。喜见

生活（北京）商贸有限公司为果品批发零售企业，在2021

年一季度增值税申报过程中，未足额享受小规模纳税人

减按1%征收率征收增值税复工复产优惠政策。朝阳区

税务局工作人员发现后及时对接企业财务负责人，对其

辅导了相关的税收优惠政策，并辅助其修改了所属期增

值税报表，使其应享尽享税收优惠政策。

除了加强事后帮助纳税人应享尽享之外，朝阳区税

务局还加强跨部门间协作，提前为小微企业加强政策辅

导，确保小微企业懂政策、会操作、能享受。据悉，朝阳区

税务局联合香河园街道办事处、国家文创管委会走进金

泰大厦能+空间、国家广告产业园区，围绕“票e送”送票

上门、税企沟通直达快享、预约办税等内容针对园区企

业开展税收政策大宣讲专题活动。

“为了做好政策培训，我们采取‘多场培训，场场有

别’的方式对企业开展辅导。在辅导中设置答疑环节对

企业日常发现的常见问题举例分析，帮助企业更全面地

了解政策的同时，也更有针对性地知悉日常工作要点。”

朝阳区税务局纳税服务科相关负责人表示。

北京商报记者近日发现顺义区赵全营镇新开了一家燕京啤酒旗下小酒馆———燕

京酒號，采访得知该店为合作店。据悉，燕京酒號分为直营店和合作店两种，主要销售

原浆、精酿等高端产品。无独有偶，青岛啤酒推出Tsingtao1903啤酒吧、雪花啤酒推出无

界酒馆等，国内多家啤酒企业纷纷推出酒馆加码线下渠道。据北京商报记者不完全统计，

目前北京地区有60多家燕京酒號、6家Tsingtao1903，雪花无界并未登陆北京市场。

啤酒营销专家方刚对此指出， 以啤酒新零售为概念的线下店有天然的体验功能

和社交功能。 对于一些市面上不太常见的企业特色啤酒而言有很好的推广和教育功

能，是对消费者教育、引导的重要阵地。


