
重庆啤酒总裁李志刚：

把握消费场景需求 谋划业绩增长新篇

本报记者 杨梓岩

新茶饮品牌跨界卖起鲜啤，白酒企业涉足啤酒市场，传统啤酒行业本身也面临着消费分层与场景分化的挑战……当前，中国啤酒行业正经历结构性调整与消费逻辑重塑。 作为从区域走向全国的样本，重庆啤酒在“本地品牌+国际品牌”的双轮驱动下，正探索一条兼顾地域文化与全球视野的路径。

重庆啤酒2025年三季报显示，今年前三季度，公司实现销量266.81万千升，营业收入130.59亿元，营业利润32.33亿元。 公司总裁李志刚日前在接受中国证券报记者专访时表示，这份稳健业绩的背后，源于公司在产品结构、渠道重心与品牌组合上的持续优化。 “行业没有永远的顺风局，但拥有好产品的公司永远有立足之地。 ”

产品与渠道的双重变革

面对近年来啤酒行业整体增速放缓的挑战，李志刚并不讳言压力，但他更倾向于将当前阶段视为行业走向成熟的必然过程。 “啤酒作为大众消费品，需求基本盘是稳固的，但消费者的选择逻辑变了———更理性、更多元，也更注重体验。 ”

基于这一判断，重庆啤酒将创新聚焦于两大方向：产品结构的持续升级与渠道资源的战略重塑。

在产品层面，公司坚持“啤酒+非啤酒”双支柱战略。 今年以来，重庆啤酒推出约30款新品，覆盖精酿、茶啤、1升装、低醇啤酒等细分品类，并延伸至果味饮料、能量饮料、苏打汽水等非啤酒领域。 李志刚强调，这不是盲目扩张，而是基于对消费趋势的捕捉与渠道协同效应的考量。 “我们既要让啤酒在概念、口味和包装上持续焕新，也要在啤酒之外寻找与现有渠道匹配的新增长点。 ”例如，1升装的“乌苏精酿大红袍啤酒”“山城龙井绿茶精酿”等产品，既满足家庭聚饮、户外场景对大容量、高品质的需求，也通过茶啤融合拓展了口味边界。

在渠道方面，随着即时零售与到家服务的兴起，重庆啤酒逐步将资源向非现饮渠道倾斜。 目前，公司非现饮渠道销量占比超过半数。 李志刚透露，公司已与美团、京东到家、饿了么等多个即时零售平台达成合作，并推动罐化率提升与多元化包装投放，以适应电商与外卖场景的需求。 安徽酒厂新增的1升装拉罐生产线，也为非现饮渠道提供了更灵活的产能支持。

他表示，“渠道转型不是取代，而是互补。 我们在强化非现饮触达的同时，仍持续深耕现饮场景，巩固餐饮渠道的品牌曝光与体验优势。 ”

“本地+国际”的品牌合力

在竞争日益激烈的啤酒市场，重庆啤酒最核心的优势之一，是“本地品牌+国际品牌”的组合战略。 李志刚将其视为公司近年来业绩增长的重要引擎，也是区别于同业的关键差异点。

据他介绍，在重庆啤酒的全国总销量中，本地品牌占比超过七成，成为公司销量的支柱。 在重庆等基地市场，“重庆啤酒”与“山城啤酒”两大本地品牌更是占到近八成份额。

“本地品牌更懂地域文化与消费习惯，国际品牌则更具时尚与活力基因。 ”李志刚指出，两者并非简单并列，而是在定位清晰的基础上形成合力，实现错位发展与渠道共进。 例如，某一品牌在某一渠道获得认可后，其他品牌也能借势进入，形成品牌矩阵的协同效应。

在本地品牌中，“乌苏啤酒”已成为公司最具代表性的全国性品牌，“重庆啤酒”在实现全国销售的基础上，在四川、贵州、湖南等地成长为当地的重要啤酒品牌。 乌苏通过“烧烤+啤酒”的消费场景绑定，不仅在成都等地开设“乌苏烧烤”实体店，还通过与肯德基宵夜套餐、昭苏天马节等跨界合作，持续强化“硬核”品牌形象。 而重庆啤酒则始终与重庆火锅文化深度绑定，今年推出的首款1升装精酿产品，以融入本地元素的设计，传递出品牌对本土文化的传承与创新。

国际品牌方面，嘉士伯通过携手利物浦俱乐部、广东省超级联赛等体育IP，持续传递“懂追球就喝嘉士伯”的品牌理念；1664、乐堡等则通过音乐节、时尚派对等场景，塑造高端、潮流的调性。 李志刚认为，品牌的活力来自场景的渗透力：“无论是本地还是国际品牌，关键是要找到与消费者共鸣的场域，让品牌成为生活的一部分。 ”

地理深耕、品类拓展与效率提升

展望未来三年，李志刚判断，中国啤酒市场仍具备长期增长潜力，但增长逻辑将从“量增”转向“质升” ，从“广覆盖”走向“深耕耘” 。 他表示，重庆啤酒将继续通过地理布局、品牌升级与渠道优化三大路径，推动公司实现可持续、有质量的增长。

在地理层面，公司将持续推进“大城市计划” ，强化在高潜力市场的精耕细作。 李志刚特别提到华南市场的战略地位。 随着佛山酒厂的投产，重庆啤酒在华南实现了本地化生产，显著降低了物流成本，提升了供应链效率。 他透露，佛山酒厂基于中长期规划而建，目前已预留进一步扩产空间，将与惠州酒厂形成“规模制造”与“特色产品”的差异化布局，共同支撑大湾区这一“最年轻、最具活力的啤酒市场” 。

在品牌与品类方面，公司将继续推动产品结构升级，并加快在非啤酒领域的布局。 李志刚强调，品牌升级不仅是提价，更是“与消费场景更深的绑定” 。 而跨品类拓展如果味汽水、能量饮料等，则是为了“充分满足消费者对个性化、多元化饮品的需求” 。 他坦言，这类新品目前仍处于培育期，公司不追求“一次性爆款” ，而是通过持续迭代、逐步引爆的策略，稳步打造新的业务增长空间。

在渠道与运营方面，李志刚特别提到“数智化”在提升渠道效率中的关键作用。 他表示，公司将通过数据工具优化库存管理、终端投放和营销反馈，实现“更细的市场洞察、更快的响应速度” 。

在采访中，李志刚多次强调“持续迭代”的重要性。 在他看来，无论是面对新茶饮品牌的跨界竞争，还是白酒企业的涉足，重庆啤酒的应对之策始终是“回归消费本质”———以更丰富的产品、更高效的渠道、更鲜明的品牌，在“啤酒与非啤”“本地与国际”“现饮与非现饮”之间，走出一条高质量增长之路。 “我们不追求奇迹，我们相信持续迭代的力量。 ”他说。
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把握消费场景需求 谋划业绩增长新篇

新茶饮品牌跨界卖起鲜啤， 白酒

企业涉足啤酒市场， 传统啤酒行业本

身也面临着消费分层与场景分化的挑

战……当前， 中国啤酒行业正经历结

构性调整与消费逻辑重塑。 作为从区

域走向全国的样本，重庆啤酒在“本

地品牌+国际品牌” 的双轮驱动下，正

探索一条兼顾地域文化与全球视野的

路径。

重庆啤酒2025年三季报显示，今

年前三季度， 公司实现销量266.81万

千升，营业收入130.59亿元，营业利润

32.33亿元。公司总裁李志刚日前在接

受中国证券报记者专访时表示， 这份

稳健业绩的背后， 源于公司在产品结

构、 渠道重心与品牌组合上的持续优

化。“行业没有永远的顺风局，但拥有

好产品的公司永远有立足之地。 ”

● 本报记者 杨梓岩

大乌苏小烧烤太古里店

重庆啤酒推出天山鲜果庄园橙味汽水

重庆啤酒拥有“本地品牌

+

国际品牌”的强大品牌组合 本版图片均为公司供图

产品与渠道的双重变革

面对近年来啤酒行业整体增速放缓的挑

战，李志刚并不讳言压力，但他更倾向于将当前

阶段视为行业走向成熟的必然过程。 “啤酒作

为大众消费品，需求基本盘是稳固的，但消费者

的选择逻辑变了———更理性、更多元，也更注重

体验。 ”

基于这一判断， 重庆啤酒将创新聚焦于两

大方向： 产品结构的持续升级与渠道资源的战

略重塑。

在产品层面，公司坚持“啤酒+非啤酒” 双

支柱战略。 今年以来， 重庆啤酒推出约30款新

品，覆盖精酿、茶啤、1升装、低醇啤酒等细分品

类，并延伸至果味饮料、能量饮料、苏打汽水等

非啤酒领域。 李志刚强调，这不是盲目扩张，而

是基于对消费趋势的捕捉与渠道协同效应的考

量。“我们既要让啤酒在概念、口味和包装上持

续焕新， 也要在啤酒之外寻找与现有渠道匹配

的新增长点。” 例如，1升装的“乌苏精酿大红袍

啤酒”“山城龙井绿茶精酿” 等产品，既满足家

庭聚饮、户外场景对大容量、高品质的需求，也

通过茶啤融合拓展了口味边界。

在渠道方面， 随着即时零售与到家服务的

兴起，重庆啤酒逐步将资源向非现饮渠道倾斜。

目前，公司非现饮渠道销量占比超过半数。李志

刚透露，公司已与美团、京东到家、饿了么等多

个即时零售平台达成合作， 并推动罐化率提升

与多元化包装投放， 以适应电商与外卖场景的

需求。 安徽酒厂新增的1升装拉罐生产线，也为

非现饮渠道提供了更灵活的产能支持。

他表示，“渠道转型不是取代，而是互补。我

们在强化非现饮触达的同时， 仍持续深耕现饮

场景，巩固餐饮渠道的品牌曝光与体验优势。 ”

“本地+国际”的品牌合力

在竞争日益激烈的啤酒市场， 重庆啤酒最

核心的优势之一，是“本地品牌+国际品牌” 的

组合战略。 李志刚将其视为公司近年来业绩增

长的重要引擎，也是区别于同业的关键差异点。

据他介绍，在重庆啤酒的全国总销量中，本

地品牌占比超过七成，成为公司销量的支柱。在

重庆等基地市场，“重庆啤酒” 与“山城啤酒”

两大本地品牌更是占到近八成份额。

“本地品牌更懂地域文化与消费习惯，国

际品牌则更具时尚与活力基因。 ” 李志刚指出，

两者并非简单并列， 而是在定位清晰的基础上

形成合力，实现错位发展与渠道共进。 例如，某

一品牌在某一渠道获得认可后， 其他品牌也能

借势进入，形成品牌矩阵的协同效应。

在本地品牌中，“乌苏啤酒” 已成为公司最

具代表性的全国性品牌，“重庆啤酒” 在实现全

国销售的基础上，在四川、贵州、湖南等地成长为

当地的重要啤酒品牌。 乌苏通过“烧烤+啤酒”

的消费场景绑定，不仅在成都等地开设“乌苏烧

烤” 实体店，还通过与肯德基宵夜套餐、昭苏天

马节等跨界合作，持续强化“硬核” 品牌形象。而

重庆啤酒则始终与重庆火锅文化深度绑定，今年

推出的首款1升装精酿产品， 以融入本地元素的

设计，传递出品牌对本土文化的传承与创新。

国际品牌方面， 嘉士伯通过携手利物浦俱

乐部、广东省超级联赛等体育IP，持续传递“懂

追球就喝嘉士伯” 的品牌理念；1664、乐堡等则

通过音乐节、时尚派对等场景，塑造高端、潮流

的调性。李志刚认为，品牌的活力来自场景的渗

透力：“无论是本地还是国际品牌，关键是要找

到与消费者共鸣的场域， 让品牌成为生活的一

部分。 ”

地理深耕、品类拓展与效率提升

展望未来三年，李志刚判断，中国啤酒市场

仍具备长期增长潜力，但增长逻辑将从“量增”

转向“质升” ，从“广覆盖” 走向“深耕耘” 。 他

表示，重庆啤酒将继续通过地理布局、品牌升级

与渠道优化三大路径，推动公司实现可持续、有

质量的增长。

在地理层面，公司将持续推进“大城市计

划” ，强化在高潜力市场的精耕细作。 李志刚特

别提到华南市场的战略地位。 随着佛山酒厂的

投产，重庆啤酒在华南实现了本地化生产，显著

降低了物流成本，提升了供应链效率。 他透露，

佛山酒厂基于中长期规划而建， 目前已预留进

一步扩产空间，将与惠州酒厂形成“规模制造”

与“特色产品” 的差异化布局，共同支撑大湾区

这一“最年轻、最具活力的啤酒市场” 。

在品牌与品类方面， 公司将继续推动产品

结构升级，并加快在非啤酒领域的布局。李志刚

强调，品牌升级不仅是提价，更是“与消费场景

更深的绑定” 。 而跨品类拓展如果味汽水、能量

饮料等，则是为了“充分满足消费者对个性化、

多元化饮品的需求” 。 他坦言，这类新品目前仍

处于培育期，公司不追求“一次性爆款” ，而是

通过持续迭代、逐步引爆的策略，稳步打造新的

业务增长空间。

在渠道与运营方面，李志刚特别提到“数

智化” 在提升渠道效率中的关键作用。 他表示，

公司将通过数据工具优化库存管理、 终端投放

和营销反馈，实现“更细的市场洞察、更快的响

应速度” 。

在采访中，李志刚多次强调“持续迭代” 的

重要性。在他看来，无论是面对新茶饮品牌的跨

界竞争，还是白酒企业的涉足，重庆啤酒的应对

之策始终是 “回归消费本质” ———以更丰富的

产品、更高效的渠道、更鲜明的品牌，在“啤酒

与非啤”“本地与国际”“现饮与非现饮” 之

间，走出一条高质量增长之路。“我们不追求奇

迹，我们相信持续迭代的力量。 ” 他说。


