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“微醺经济”兴起“轻酌风尚”受宠
精酿啤酒“出圈”记：从发烧友挚爱到年轻人的生活标配

市场新局：精酿啤酒从小众走向大众

谈及精酿啤酒市场的现状，曾任职啤酒企业、白酒
企业高管，还创立过自己的饮料品牌，如今深耕精酿领
域的冯涛给出了一组关键数据：“目前中国精酿啤酒市
场规模粗略估算在300万吨左右，虽然相较于工业啤
酒3500万吨的体量仍有差距，但吨酒收入可达七八千
块钱，是工业啤酒的近两倍。”这一数据背后，是精酿啤
酒市场近年来的快速增长，行业数据显示，精酿啤酒行
业增速呈现快速增长态势。2022年至2024年，中国精
酿啤酒市场规模从428亿元增长至680亿元，年复合增
长率达26.7%，预计2025年市场规模将突破1040亿元。

与传统工业啤酒不同，精酿啤酒的受众画像颇具
特色。从受众群体来看，精酿啤酒的消费画像正从“小
众圈层”向“大众群体”扩散。早期，精酿的核心消费者
集中在 30 岁至 45 岁的高收入人群，以 IT 从业者、海
归、广告人为主，他们对啤酒的风味有更高要求，愿意
为“独特口感”支付溢价。而如今，20岁至30岁的年轻
人也逐渐加入“精酿大家庭”。“我身边的很多年轻同
事，宁愿少喝一点，也会选择口感更丰富的精酿，而不
是工业啤酒。”冯涛提到，年轻人对“微醺”的追求、对生
活品质的注重，让精酿啤酒成为他们社交、独处时的重
要选择。

消费场景的多元化，则是精酿啤酒“破圈”的重要
标志。不同于工业啤酒主要依赖餐饮门店，精酿啤酒
的消费场景呈现出“多点开花”的态势。“家庭场景是重
要增长点，大约占精酿整体消费的15%—20%。”冯涛
说，餐厅、酒馆作为传统场景，仍是核心消费阵地，贡献
了近50%的销量，而露营、野餐、派对等新兴场景，正成
为精酿消费的“新蓝海”。即时零售的兴起，更让精酿
的消费场景进一步延伸——通过美团闪购、抖音小时
达等平台，消费者在聚餐前十几分钟下单，就能收到新
鲜的精酿啤酒，“现在年轻人聚餐，很少有人会特意提
前买酒，都是现场下单，半小时内就能送到。”冯涛说，
这种“即时性”消费，让精酿逐渐融入日常。

出圈背后：多股力量推动精酿破圈

精酿啤酒能从“小众”走向“大众”，并非偶然。在
冯涛看来，这背后是消费升级、个性化需求、场景多元
与悦己消费的共同作用，也是时代发展与消费者需求
变化的必然选择。

“大家已经回不到那种吹瓶的时代了。”冯涛认为，
随着居民收入水平的提高，消费者对啤酒的需求从“喝
饱”转向“喝好”，精酿啤酒正好契合了这一消费理念的
转变。“以前大家喝啤酒，看重的是‘实惠’‘量大’，现在
更看重原料、工艺和口感。”在研究行业的过程中，冯涛
发现消费者对“啤酒新鲜度”“口味独特性”的关注度越
来越高，而精酿啤酒“小罐发酵”“原料天然”“风味多
样”等特点，正好契合了这种需求。“工业啤酒为了追求
效率和成本，往往采用大规模生产、标准化口味，而精
酿啤酒则像‘小锅炒菜’，能更好地保留麦芽、酒花的原
始风味。”冯涛说，“同样是啤酒，精酿能喝出水果香、花
香，甚至巧克力味，这是工业啤酒做不到的。”

“现在有一句话叫：精酿不只是一款饮品，更是一
种生活方式。”在冯涛看来，个性化需求的崛起，让精酿
啤酒成为年轻人表达自我的载体。在Z世代主导的消
费市场，“与众不同”成为关键词。年轻人不再满足于
喝“大家都在喝”的工业啤酒，而是希望通过精酿展现
自己的品位和个性。“现在的年轻人买精酿，不仅看口
感，还看包装、品牌故事。”冯涛提到，他创立的“归来的
猴子”精酿，就通过“孙悟空西天取经寻找好酒”的品牌
故事，以及个性化的瓶身设计，吸引了不少年轻消费
者。此外，精酿啤酒的“定制化”属性也满足了个性化
需求——不少品牌推出“私人定制款”，消费者可以根
据自己的口味偏好，调整麦芽、酒花的比例，甚至定制
瓶身标签，“这种‘专属感’，让年轻人觉得喝精酿是一
件很‘酷’的事。”冯涛说。

场景多元化与悦己消费的兴起，进一步推动精酿
啤酒融入日常。随着生活节奏的加快，消费者对“放
松”“治愈”的需求越来越强烈，而精酿啤酒的“微醺”特
质，正好满足了这种需求。“喝精酿不是为了‘拼酒’，而
是为了享受当下的时光。”冯涛说，无论是下班后在家
独酌，还是周末和朋友露营小聚，精酿啤酒都能为场景
增添“氛围感”。此外，“悦己消费”的理念让消费者更
愿意为自己喜欢的东西买单。相较于工业啤酒，精酿
啤酒价格更高，但消费者认为“为好口感买单，值得”。

“以前喝啤酒是为了社交，现在喝精酿更多是为了自己
开心。”冯涛说，这种消费观念的转变，让精酿啤酒从

“社交工具”变成了“生活调剂品”。

面临挑战：消费者难以形成忠诚度

“现在大家都喊‘精酿’，但什么是精酿？发酵工艺
的标准是什么？原料有什么要求？都没有统一答案。”
冯涛介绍，美国、日本等国家通过立法明确了精酿啤酒
的标准，而中国目前虽有相关规范，但并未有效推行，
导致市场上“以次充好”的现象出现。

“供应链不完善，品质与成本难以平衡是精酿产业
面临的另一个问题。”在冯涛看来，精酿啤酒的生产对
原料、工艺、管理的要求更高，但国内精酿供应链仍处
于“初级阶段”。“很多小厂买的设备不匹配，前端发酵
和后端罐装衔接不畅，导致生产效率低、成本高；有的
厂管理不规范，酵母存放不当，做出来的啤酒口感不稳
定，甚至变质。”此外，原料依赖进口也推高了成本。“有
品类无品牌”现象突出也是国内精酿行业一个亟待解
决的问题。“尽管精酿市场品牌众多，但真正有影响力
的品牌寥寥无几。”冯涛说，“很多老板认为‘只要酒好
喝，就能卖得好’，却忽视了品牌建设。”消费者在选择
精酿时，往往只能通过“口感”“包装”判断，而缺乏对品
牌的认知和信任，“这样一来，消费者很难形成忠诚度，
品牌也难以做大做强。”

未来发展：精酿行业的“破局之路”

针对这些问题，冯涛认为，精酿行业要实现可持续
发展，需要从“标准建设”“供应链整合”“品牌打造”三

个方面发力。首先，要推动行业标准建设，让精酿“有章可
循”。“可以由行业协会、龙头企业牵头，制定精酿啤酒的原
料标准、工艺标准、品质标准，比如明确‘小罐发酵’的罐
容、发酵时间，规定原料中不得添加香精、色素等。”同时，
要加强标准的推广和执行，通过“溯源体系”让消费者了解
产品的生产过程，“比如消费者扫码就能看到啤酒的原料
来源、发酵过程、检测报告，这样才能建立信任。”

其次，要整合供应链资源，提升行业整体效率。“可以
成立供应链平台，集中采购原料、设备，降低中小厂的成
本；同时，建立共享工厂，让没有生产能力的品牌可以委托
生产，保证品质稳定。”冯涛举例道，在供应端，青岛科技大
学的王家林教授推广的基于数字孪生技术的智慧酿造系
统，荣获国家科技进步奖，分销端有啤酒交易所、智能鲜啤
桶，还有基于互联网平台的歪马送酒等，都在为提高行业
的品质管理、体系运营和营销效率而不懈探索。“国内已经
有企业在培育优质麦芽、啤酒花，未来如果能实现国产化
替代，就能大幅降低成本。”冯涛说。

最后，要注重品牌打造，让“精酿”从“产品”变成“符
号”。“品牌不仅是一个名字，更是一种价值观的传递。”冯
涛以“归来的猴子”为例，通过“回归传统工艺”“回归家庭
生活”的品牌理念，吸引了一批认同这种价值观的消费
者。“品牌要学会讲故事，让消费者在喝啤酒的同时，感受
到品牌背后的文化和情感。”同时，要注重渠道创新，通过

“精酿+文旅”“精酿+研学”等方式，拓展品牌的触达场景，
冯涛介绍，在爱尔兰，健力士啤酒厂每年能吸引200万游客
参观，光旅游收入就相当可观。类似“精酿啤酒研学”这样
的主题旅游，正在青岛等城市悄然兴起。消费者能够参观
啤酒博物馆、精酿工厂和专业酒吧，一站式体验啤酒文化
之旅。这种融合了文化、旅游和美食的复合体验，正是精
酿啤酒能够持续破圈的关键所在。“比如我们组织消费者
参观精酿厂、啤酒博物馆，让他们亲身感受精酿的魅力，这
种‘体验式营销’比单纯的广告更有效。”

从啤酒大厂的工业生产线，到精酿厂的小罐发酵罐；
从小众发烧友的“私藏”，到年轻人的“日常饮品”，精酿啤
酒的发展历程，折射出中国消费者生活方式的变迁，也展
现出微醺经济的巨大潜力。正如冯涛在采访中提到的：

“精酿啤酒不仅是一款饮品，更是一种生活态度，它代表着
人们对品质的追求、对个性的表达、对生活的热爱。”

青岛早报/观海新闻记者 于倢 图片由受访者提供

从十几年前仅有小众发烧友追捧的“舶来品”，到如今走进家庭餐桌、露营派对、商务宴请等
多元场景，精酿啤酒不再只是资深酒友的圈子语言，它正融入日常生活的多元场景，成为年轻人
表达自我、追求品质的新生活方式。

“归来的猴子”精酿啤酒创始人、战锤啤酒战略研究院创始人冯涛告诉记者，2016年，他在德
国考察时看到每个城市都有不同风格的啤酒，才意识到工业啤酒与精酿啤酒世界的天壤之别。
近日，青岛早报记者与啤酒行业资深从业者冯涛面对面，听他讲述精酿市场的风起云涌。

啤酒行业资深从业者冯涛。

精酿啤酒成年轻人聚会新宠。

扫
码
观
看
视
频

消
费
者
在
精
酿
啤
酒
打
酒
机
前
打
啤
酒
。


