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近年来，新消费品市场百花
齐放，各个新品类从细分市场喷
涌而出。啤酒行业也正在发生
前所未有的变化。面临行业的
转型升级，总销量位居中国市场
第一的华润雪花啤酒将“决胜高
端”定为核心战略。

雪花推出高端啤酒
“醴”

不久前，华润雪花推出高端
系列啤酒“醴”，定价一盒 2 瓶
999元。啤酒为何能这么贵？这
款产品卖得好吗？雪花为什么
会推出这样一款产品呢？

对此，华润雪花啤酒（中国）
有限公司董事长兼总经理侯孝
海说，我们推出的这款更高端的
产品名字叫“醴”。“醴”这款产品
一经问世，受到大家关注很多，
坊间有人也有不同的看法。如
啤酒为什么这么贵？是不是新
瓶子里装老酒？实际上这是对
整个啤酒行业的误解，对中国啤
酒文化的误解，也是对“醴”这款
产品的误解。啤酒不仅可以高
端，而且可以很高端。啤酒除了
一般的消费方式之外，更多的还
可以在宴请和送礼等环节表达
它的价值。

啤酒价值的高端化必须有
几个前提条件：第一，它必须有
文化；第二，它的文化和历史是
有依托的，就是它是真实的，这
样才能立得住；第三，必须品质
要好，用料、品质和口味是不是
与现在的啤酒有重大的区别，是
不是与历史文化和千年的酿酒
历史相契合。

从“醴”这款产品角度来讲，
首先，我们对它的文化进行了挖
掘，从世界的啤酒史来看，中国
其实也是发源地之一。沿着这
个历史，我们通过仰韶文化、米
家崖文化找到了古人酿酒的一
些见证。“醴”这个字本身就代表
了中国谷物的酿酒。

在古代，“醴”采用了粟米和
薏米，这些米都是国外没有的，
我们把这些原料进行了恢复。

在工艺和酿酒的整个过程中，我
们经过了多次的试制，最后确定
了目前整个“醴”的工艺标准。
另外，我们在包装上完整地呈现
了仰韶文化，设计了双耳鲵鱼瓶
以及水波纹、鱼波纹等元素，来
呈现“醴”当年的状态。从整体
包装、用料、工艺、文化这些方
面，都突出了啤酒更高的价值。

对于外面的争议，侯孝海表
示，这说明大家关心，也是一个
好事情。

“醴”三年不设销售
目标 追求文化表达

对于“醴”的销售数据，侯孝
海表示，我们在两至三年之内是
没有销售目标的。之所以没有
销售目标，就是“醴”在目前这个
阶段，不是我们商业上的一个表
达，更多的是文化的表达，更多
是为了致敬中国的酒文化。

在这样的精神和标准下，我
们并不追求它的销量，而且我们
主要是以礼送为主的。因为

“醴”这个字，过去叫礼以醴成，
是成礼的。它不是大家放开了
喝的，是在重要的场景、场合下
来敬天、敬地的，还有成人礼这
样的礼仪上来当做“醴”去做。

所以目前，作为高档酒的销
售方式，在500元这样的价位，我
们采用更多的是以品鉴为主、销
售为辅的方式。品鉴就是让更
多的人看到这个酒，尝到这个
酒 ，认 识 这 个 字 ，喜 欢 这 个

“醴”。然后，以销售为辅。我们
在电商或小程序上，开通了一些
销售的通道，但是这是限量的。

侯孝海表示，啤酒的高端化
来自于中国消费的高端化，中国
消费品的高端化来自于中国消
费的升级，中国消费的升级背后
是中国高质量发展。

当然，高价格并不代表高品
质，但是高品质绝对不是低价
格，这是一个非常简单的道理。

所以我们认为，从 10 元至
30元的啤酒，过去几年是中国啤
酒发展最大的一部分。但是近

几年，中国经济型啤酒在下降，
而高端化每年的增速却超过两
位数；中国啤酒的容量在下降，
而高端的容量却是迅速增长的；
中国啤酒的量在下跌，但是整体
的销售收入和利润却成长很
快。反观美国，在二十世纪七八
十年代也是这么过来的，也是从
经济型转向了高端化。

啤酒高端化战略是
顺应大势

2020年，侯孝海就提出了一
个核心战略叫“决胜高端”，对
此，他是这么说的，战略的提出
首先要看国家大势，国家发展的
大势是战略的第一个取向。我
们的国家在干吗？我们国家在
高质量增长，在高质量发展，在
做结构的转化，在做消费的升
级，在做人民生活水平的提升，
在做产业的重大调整，越来越规
范，越来越好。在这种大背景
下，啤酒企业肯定也要跟国家的
大势一致，顺应这个大势。

第二，要顺应消费的趋势。
消费的趋势很明显，消费升级是
过去和未来的一个主题，很多的
资料、信息都印证了这一点。

第三，消费群体的迭代。90
后、00 后开始进入消费的主力，
带起了 70 后和 80 后，这个过程
跟过去的迭代是不一样的。如
果过去叫波浪式迭代，那这次完
全是一种跳跃式迭代，甚至是两
个不同山脉的迭代，是传承少、
创新多的迭代。新的消费群体，
也就是90后、00后，他们是在经
济富裕的中国成长起来，在互联
网的时代下长大的，有更高的消
费能力，更高的消费视野，更多
的消费场景需求，这也推动了中
国的消费升级和高端化的发展，
特别是啤酒高端化的发展。

过去全国有几千家啤酒厂，
通过并购快速实现了全国性发
展，在这个发展中，五大巨头逐
渐形成了自己的优势，这是区域
优势。谁掌握区域优势最多，谁
就争得了中国啤酒的头把交椅

或者二把交椅。
但随着2012年、2013年开始

高端化以后，高端化背后有这样
几个因素：第一，高端化的运输
成本；第二，啤酒从瓶装向听装
酒转化；第三，中国物流的发展
很快。这些根本性地改变了过
去以区域布局为核心的中国啤
酒发展的模式。

如果谁在高端化市场的份
额高，有多个好的啤酒品牌，有
众多的消费群体，那么它在中国
啤酒市场里很多的市场都会有
更多的销售。

中国啤酒的高端化
格局会在未来五年形成

对于雪花啤酒目前进军白
酒市场的情况，侯孝海说，外界
有这样的解读，认为啤酒可能没
什么发展了，才去搞白酒，实际
上在全球，多酒类的公司是很多
的 ，当 然 也 有 专 业 化 的 酒 类
公司。

之所以中国的啤酒厂商现
在开始开展一些其他的业务，并
不是因为啤酒赛道结束了，而是
因为啤酒的赛道现在逐步地开
始清晰化，逐渐地开始稳定，逐
渐地到了一个强者越强的地
步。在这种情况下，作为啤酒行
业的强者，肯定希望扩展自己的
能力，扩展自己的领域，扩展自
己的产业，所以这是顺势而为，
而不是被迫而为，这是主动而
做，而不是被动而做，这不是因
为啤酒的压力而做，是因为想更
好、更快、更高地发展而做。

雪花希望在啤酒产业相对成
熟之后开始发展别的领域。什么
叫成熟？就是排名前五位的企业
在整个行业的集中度达到85%以
上。中国啤酒的高端化在未来五
年之内会结束，到时会形成这样
一个格局，谁胜谁败也将显露出
来。在这种情况下，我们就应该
适时开始布局其他领域了。

那么，中国啤酒现在容量在
下降，是不是就是发展不好了？
错了，中国啤酒的高端化的发
展，远比过去规模化的发展广阔
得多，利益大得多，好得多得

多。中国啤酒的发展实际上现
在才开始进入真正的繁荣阶段，
还没有到繁荣之后，是繁荣之
初，刚刚开始。但是在啤酒繁荣
开始的时候就必须布局进入其
他赛道。是不是五年之后啤酒
行业格局就很难再改变了？侯
孝海认为，五年之后至少高端化
的格局会尘埃落定。未来十年
之后、二十年之后是不是还有别
的发展和别的消费兴起，那是另
外的事情了。

把事情看简单就没
有焦虑

谈起职业生涯中有没有焦
虑过的问题，侯孝海觉得自己没
有焦虑。没有焦虑的原因是他
本身是很乐观的一个人。乐观
是什么？简单的人就很乐观。
把事情看简单了，就没有可焦虑
的事。焦虑主要是什么？把事
情看得太大、太难了、太重了，才
焦虑。

比如关厂，这个事情好大，
如果有人闹事怎么办？如果有
人出了事怎么办？如果政府跟
我们闹掰了怎么办？看得太大
了，要把它看得很小，看成工作
的一部分，就像回家到菜市场买
菜、做饭、吃饭一样，是一个正常
工作。你认为它是正义的，它是
合乎公司战略的，它是需要去做
的，做它就可以了。不要认为这
有多难、多吓人。你把它看轻、
看淡、看简单，就没有压力，更不
会焦虑。

至于高目标也带来高的压
力的问题，侯孝海说，有人把目
标定得太大了，总是定特别高的
目标，定到天上去。你可以定到
天上去，但你不能被天给压垮
了。高的目标是让你进步的。
所以，对高目标也要看淡、看轻、
看简单，对人、对环境、对社会也
是。人的焦虑来自领导怎么看
你，同事怎么看你，同学怎么看
你，父母怎么看你，社会是不是
认同你，也就是人生价值。作为
管理者，我的经验是，谁的认同
都不如你自己的认同。

（来源：凤凰网财经《前行者》）

侯孝海：啤酒可以很高端

华润雪花啤酒（中国）有限公司董事长兼总经理侯孝海


