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日前，港股上市公司蜜雪集团发

布公告称，已于9月30日与福鹿家（郑

州）企业管理有限公司（以下简称“福

鹿家”）及其股东签署投资协议，拟以

2.86 亿元认购新增股份，并以 1120 万

元受让部分股权，合计出资2.97亿元，

取得福鹿家53%的控股权。交易完成

后，福鹿家将成为蜜雪集团的非全资

附属公司，其财务业绩将并入集团报

表。

消息一出，“蜜雪冰城要卖啤酒

了”迅速冲上热搜，引发行业热议。有

观点指出，这不仅是一家茶饮巨头的

跨界布局，更可能是一场对中国啤酒

市场“高端化叙事”的降维打击。

“雪王”入鲜啤赛道，会颠覆啤酒高端化叙事？
高端化不应是价格的无限攀高，而应是品质与体验的普惠。“雪王”入局，未必能颠覆整个啤酒行业，
但它可能会重新定义“谁在喝啤酒”以及“啤酒该卖多少钱”。

本报记者 张瑜宸 发自北京

与蜜雪冰城“向下渗透”的战略形

成鲜明对比的是，过去五年，中国啤酒

行业的主旋律始终是坚定“向上

走”——向高端化、精酿化与场景化转

型。

翻看2024年至2025年上半年各

大啤酒企业的财报，这一趋势清晰可

见：华润啤酒在2024年其高档及以上

产品销量增长超9%，其中，“喜力”品

牌表现尤为强劲，增速接近20%，标志

着其中档及以上产品销量占比首次在

半年度突破50%；青岛啤酒在2025年

上半年同样依托其中高端产品实现了

销量增长5.1%，增速显著领先于其主

品牌整体；而重庆啤酒则持续优化其

产品结构，在2024年将高档产品（8元

及以上）的销量占比提升至48.9%，并

通过“国际品牌+本地品牌”的组合策

略巩固市场。

这一集体转型的背后，是行业总

量见顶后，对盈利增长的迫切需求。

当销量增长乏力，优化产品结构便成

为利润的核心引擎。

为支撑高端化战略，啤酒企业纷

纷调整营销策略，将“场景化”提升至

战略高度：积极布局夜场、酒吧、Live

house、骑行、露营等新兴消费场景，深

耕在地文化IP，并与即时零售平台深

度合作，以满足消费者对便捷与新鲜

的需求。

然而，2024年至2025年间，宏观

消费环境波动使行业短期承压，部分

企业营收增长放缓，并且高端化并未

带来预期中的利润跃升。财报显示，

2025年上半年，五大啤酒企业（华润、

青啤、重啤、燕京、惠泉）合计净利润增

速仅为5.79%，远低于2021年-2023

年同期水平。与此同时，营销费用率

持续攀升，“内卷”已成为行业共识。

当前，商超渠道主流瓶装啤酒单

价在3元-6元，餐饮渠道约为10元-

15元，而精酿酒吧普遍定价在30元以

上。

“蜜雪冰城的啤酒定价在6元-10

元/500ml，精准切入传统工业啤酒与

高端精酿之间的空白带，直接冲击传

统精酿品牌的定价体系，迫使高成本

玩家要么降价让利，要么退守高端细

分市场。”啤酒专家公方刚在接受《华

夏酒报》记者采访时指出，目前，福鹿

家的体量还不够大，对于整个啤酒行

业来说，影响不大。

但量变终将引发质变。正如水滴

石穿，一旦形成规模效应，冲击不容小

觑。中国酒业协会发布的数据显示，

2024年国内鲜啤消费占比不足10%，

远低于德国（60%）、日本（40%）等成熟

市场，消费者对“新鲜、短保、本地化”

的认知仍处于培育阶段。

而福鹿家现有的1200家门店，正

是一个现成的消费者教育平台。通过

低价、高频的消费场景，让更多人养成

饮用鲜啤的习惯，反而可能带动整个

品类升级。

此外，若蜜雪冰城成熟的加盟模

式复制到鲜啤赛道，有望加速行业的

标准化与连锁化进程，提升整体运营

效率。相较于传统精酿依赖“匠心”和

“文化叙事”，福鹿家的模式更强调“可

复制、可扩张、可持续”。

“我们每年都在推新口味、新包

装、新联名，但消费者越来越难打动。”

一位精酿啤酒品牌市场负责人坦言，

“现在的问题不是‘有没有喝’，而是

‘为什么选你’。”

对此，有专家指出：“福鹿家不需

要教育消费者‘什么是好啤酒’，只需

要让消费者觉得‘这个价格能喝到鲜

啤，值’。”这与当年蜜雪冰城用2元冰

淇淋颠覆冷饮市场的逻辑一脉相承。

当啤酒行业还在为“精酿内卷”

“高端乏力”而焦虑时，蜜雪冰城用最

朴素的商业逻辑——规模、效率、低

价，敲响了变革的钟声。它不谈风土、

不讲酵母、不搞艺术联名瓶，它只问一

句：“你想不想花几块钱，喝一瓶刚打

出来的鲜啤？”

这或许正是中国啤酒市场最需要

的一剂“清醒药”。

高端化不应是价格的无限攀高，

而应是品质与体验的普惠。“雪王”入

局，未必能颠覆整个啤酒行业，但它可

能会重新定义“谁在喝啤酒”以及“啤

酒该卖多少钱”。

虽然这场“平价鲜啤”的实验才刚

刚开始，但可以预见的是，随着供应链

效率的持续优化和消费习惯的逐步养

成，中国啤酒市场的价格体系、消费结

构乃至竞争格局，或将迎来一场由“雪

王”掀起的深层变革。

挑战还是利好？产业影响的双重图景

公开资料显示，鲜啤品牌福鹿家

创立于2021年，主打“现打现饮”模

式，产品涵盖经典原浆、果啤、小麦啤

等，门店多布局于社区、商圈及夜市，

强调高性价比与即时消费体验。截至

2025年8月31日，福鹿家门店数量已

接近1200家。

深入观察其背后的资本与运营逻

辑，我们不难发现，其与蜜雪冰城如出

一辙：强供应链支撑、标准化出品、极

致性价比。

据悉，双方已在蜜雪冰城位于焦

作温县的生产基地共建万吨级酒厂，

并共享冷链物流系统，实现原料0℃-

8℃低温锁鲜直送门店。这一协同效

应显著降低了成本——福鹿家500ml

现打鲜啤售价仅为6元-10元，较市场

上同类精酿产品低30%以上。

而这一价格，恰恰击中了当前啤

酒行业的软肋：成本高、渠道重、价格

虚高。

据中国酒业协会预测，2025年中

国精酿啤酒市场规模将突破900亿

元，年复合增长率超过30%。

然而，繁荣背后，大量中小精酿品

牌仍困于“小而美”的生存模式，难以

规模化扩张，且高度依赖高毛利维持

运营。

“蜜雪冰城的核心能力，是‘把好

喝的东西卖便宜’。”一位长期关注新

消费领域的投资人向《华夏酒报》记者

表示，“他们用4元的冰鲜柠檬水打穿

市场，用2元的冰淇淋建立消费者心

智，现在要做的，是用6元-10元的鲜

啤，打破精酿动辄30元-50元的定价

壁垒。”

中国食品产业分析师朱丹蓬也持

类似观点。他认为，当前，中国消费结

构可分为超高端、高端、中高端、中端、

中低端、低端六个层级。福鹿家选择

高性价比路线，与其品牌定位、供应链

完整度及成本控制能力密切相关，而

“低价≠低质”，其出现或将推动精酿啤

酒走向更亲民的消费市场，对行业高

质量发展具有深远影响，尤其是在低

毛利、高周转模式的示范效应上。

“鲜啤平价化”来袭

欲了解更多美酒资讯，请

关注华夏酒报微信公众

号。


