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2009年后，以“酒”为核心，融合清吧、餐饮等形式

的“小酒馆”开始遍地开花，成为都市青年们休闲新

宠，同时，也成为依赖“场景化”营销的酒业终端新宠。

近日，红餐产业研究院最新发布的《酒馆发展报

告2025》显示，截至2025年3月，全国酒馆门店总数

超过6万家，相关企业存量超3.8万家，“酒馆”产业可

谓生机勃勃。

与此同时，成为中产阶层创业三件套（奶茶店、咖

啡馆、小酒馆）之一的小酒馆，也大量倒闭。

小酒馆到底怎么了？其未来又能否肩负“场景化

营销”的重任呢？

未来，酒馆产业链将与酒产业本身深度融合，需

要更多、更大的资本投入，形成集酿造、消费者教育、

品鉴、定制等于一体的发展模式，从而更凸显“场景

化”优势，为酒业的产能消化服务。 A4
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啤酒的未来之战
未来，能够整合产品创新、即时
零售布局和数字化供应链的啤
酒品牌，将在竞争中占据先机。
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2025，酒类产业重塑
自我的分水岭
在潮饮的推动下，“酒+新业态”
“酒+新模式”“酒+新消费”“酒+
新科技”“酒+新场景”等创新模
式，正在彻底改变传统酒类经营
路线。

酒业如何抓住年轻人的“情绪赛道”？
酒业要紧紧抓住年轻人潮玩的心理、追新求异的情绪，产品不仅要有质价比，还要有“心价
比”，要能满足年轻消费群体的情绪化需求，而不是只在产品的品质、品类上做文章。

本报记者 苗倩 发自北京

6月10日，在永乐2025春季拍卖会之全球首场

“初代藏品级LABUBU艺术专场”上，一款“全球唯

一一只”的薄荷色“LABUBU”，最终以108万元的价

格拍卖成交。

同日，今日酒价发布了“原箱飞天茅台跌破2100

元”的消息，而茅台蛇年生肖酒也出现了价格下探。

一边是“塑料茅台”LABUBU的火爆出圈，呈现

“一娃难求”的名场面；一边是飞天茅台的单瓶价跌

破2000元，具有收藏属性的生肖蛇呈“价格倒挂”现

象，这背后折射出怎样的市场趋势？

对此，北京红星股份有限公司顾问、原副总经理

吴佩海表示，酒业要紧紧抓住年轻人潮玩的心理、追

新求异的情绪，产品不仅要有质价比，还要有“心价

比”，要能满足年轻消费群体的情绪化需求，而不是

只在产品的品质、品类上做文章。另外，要找准年轻

人的痛点，让年轻人在喝酒过程中体验到快乐、舒

适、愉悦的感觉，发展低度酒品类，同时，要创造一种

让年轻人在游戏氛围中饮酒的场景化。 A3
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小酒馆能否肩负“场
景化营销”的重任？
未来，或许借助场景化的优势，小酒馆会更紧
密地与酒产业融合，在吸引年轻世代、为酒业
提供销售增量的同时，承担更多功能。

本报首席记者 杨孟涵 发自北京

6元以下的啤酒正在消失？
在这场看似集体“涨价”的浪潮中，啤酒会不会也像当年的“雪糕刺客”一样，
在不知不觉中成为让消费者措手不及的“啤酒刺客”？

本报评论员 张瑜宸

不知道大家是否注意到这样一个现象：如今

走进任何一家便利店、超市或是餐饮场所，那些曾

经随处可见的6元以下的品牌啤酒——无论是经

典的瓶装还是便携的听装，正在以肉眼可见的速

度消失。当然，存在一种例外情况，即产品推出特

价活动的。

有意思的是，这种“向上”的涨价趋势与其他

酒类纷纷“向下”形成了鲜明对比：白酒企业们正

忙着推出百元以内的光瓶酒，葡萄酒品牌也在不

断下探价格带，就连黄酒、预调酒等品类也开始走

亲民路线，唯独啤酒行业集体“逆行”……

这背道而驰的酒业消费态势，禁不住让《华夏

酒报》记者开始思考：究竟是哪些力量在推动啤酒

价格持续攀升？在这场看似集体“涨价”的浪潮

中，啤酒会不会也像当年的“雪糕刺客”一样，在不

知不觉中成为让消费者措手不及的“啤酒刺客”？

先说啤酒自身，成本端压力是不容忽视的首

要因素。

近年来，酿造啤酒的关键原料大麦，受全球气

候变化影响，主产国产量波动剧烈，产品供不应求

致使价格持续上扬。

与此同时，啤酒花、酵母等原材料价格也同步

上涨。不仅如此，包装成本也在大幅增加，玻璃

瓶、铝罐等价格因原材料及能源价格上涨而飙升，

综合测算下来，酿酒原材料叠加包材成本的占比

要超过60%。

此外，消费市场的变化也对啤酒价格产生了

深远影响。当下，消费者的饮酒观念已发生巨大

转变，其不再仅仅满足于“解渴式”的畅饮，而是更

注重品质与口感体验。这一趋势下，精酿啤酒异

军突起，因其独特风味与多样化选择，受到众多消

费者的青睐。要知道，精酿啤酒的酿造过程更为

复杂，使用优质原料，成本本就较高，这在一定程

度上拉高了整体啤酒的价格区间。

受此影响，消费者对高端、特色啤酒的需求日

益旺盛，啤酒企业顺势调整产品结构，将更多资源

投入到中高端产品的研发与推广中，逐渐减少低

价产品的生产，进一步促使6元以下啤酒在市场中

销声匿迹。

并且，啤酒行业经过多年整合，市场集中度不

断提高。华润、青岛、燕京、百威等头部企业占据

大部分市场份额，它们凭借品牌影响力与渠道优

势，在成本上涨时更有底气涨价。进一步说，为提

升品牌形象与利润率，头部企业大力推广中高端

产品，引领行业价格上行。而白酒和葡萄酒市场

相对分散，众多中小品牌为求生存与发展，只能通

过低价策略抢占市场。

值得警惕的是，高端化浪潮中，也暗藏着不少

“伪升级”的陷阱。部分企业玩起“移花接木”游

戏：将原本5元的工业啤酒换个马甲就标价9元；

所谓的“精酿工艺”不过是普通拉格啤酒添加香

精；“限量版”的噱头背后是换汤不换药的配方。

这些“变脸术”不仅透支消费者信任，更模糊了品

质啤酒与工业快消品的界限。当啤酒逐渐褪去

“平民快乐水”的亲民底色，将有可能加速走向小

众圈层。
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全球酒饮
340亿蛋糕如何分？
IWSR最新十年预测显示，到
2034年，全球核心酒饮市场价
值将增长340亿美元。其中，
新兴市场贡献率超八成。
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葡萄酒应与健康、饮食
融合起来驱动消费
当下，“提升服务、驱动消费、扩
容市场”是葡萄酒行业迫切需要
解决的问题。

A8

探秘全球
十大最古老啤酒厂
这些“液体博物馆”至今仍在生
产，它们用琥珀色的酒液诉说着
中世纪修士的虔诚、文艺复兴时
期工匠的执着，以及工业革命带
来的变革。


