
南湖精酿“弄潮”：本土酒企的特色突围之路
面对这场行业大变局，源于嘉兴的南湖

精酿没有坐等风来，而是选择了主动突围。

潘建方和他的团队连续四年以观众

身份参加亚洲国际精酿啤酒会议暨展览

会，观察趋势、学习经验，计划明年或后年

正式参展。“嘉兴作为二线城市，吃喝玩乐

受大城市辐射，上海精酿啤酒的爆火，一

定会带动周边。做消费品，目光要盯着北

上广深，甚至纽约、东京、中国香港。”

基于这种判断，南湖精酿在产品、包

装、场景、渠道等维度展开创新。

南湖精酿近期新研发了一款 10升装

的超大桶精酿啤酒，定价 238元，命名为

“一瓶就够”。这个创意的逻辑很清晰：七

八个年轻人聚会，238元喝到 20斤高品质

精酿，人均30元左右，比工业啤酒还便宜，

比白酒、红酒更具性价比。

“我们帮年轻人省钱，包装上省下来

的钱全部体现在价格上。”潘建方算了一

笔账：同样的酒如果用1升装马口铁包装，

10 罐要 280 元，而这款 10 升装只要 238
元。更重要的是，这个“巨无霸”自带社交

属性，年轻人一定会拍照发朋友圈，“好

玩”本身就是传播。该款产品今日在“南

湖精酿鲜啤”微商城首发，并有首发优惠。

在口味和品质上，南湖精酿也持续做

优。作为嘉兴本土品牌，南湖精酿自2023
年 6月面世以来，凭借精湛的酿造工艺和

独特的风味迅速打开市场，目前已推出德

式小麦、牛奶世涛、百香果艾尔等十余种口

味，拥有三条生产线，满足多元消费需求。

今年，公司计划推出嘉兴特色的杨梅

味精酿啤酒，包装设计也将彻底打破传统

的“西装”风格，采用更卡通、更大胆的视

觉语言。“杨梅的产地在浙江，做本土特

色，这叫区域强势。”潘建方说。

为拓宽销售渠道，南湖精酿积极试水

定制化业务，去年已经与王江泾文旅企业

合作，结合当地文旅特色，推出“长虹桥”

联名款莲子精酿。未来，将进一步拓展企

业和个人定制，婚礼伴手礼、企业活动，甚

至个人专属包装，都可以实现小批量柔性

生产。

从“卖产品”到“卖服务”“卖情绪”，南

湖精酿正在用行动证明：小城酒企同样可

以在这场大变局中闯出一片天地。

精酿啤酒“涨潮”：亚洲国际展的火爆密码

与成都的冷清形成鲜明对比的，

是亚洲国际精酿啤酒会议暨展览会的

火爆。

作为亚太地区规模最大的精酿啤

酒行业盛会，亚洲国际精酿啤酒会议暨

展览会自 2016年举办至今已是第十一

届，影响力从上海辐射到浙江、江苏，再

到全国乃至整个亚洲。今年参展的有

328家国内精酿厂家、24家国外厂家，

带来超过 1000款不同风格的啤酒。三

天时间里，吸引了专业观众超 20000人

次到访，线上直播观看人数突破 5000
人次。

为什么精酿啤酒展能逆势出圈？

潘建方总结了一个“三好”法则：好看、

好喝、好玩。

首先是“好看”——包装的颜值是

第一吸引力。活动现场，那些让人走

不动的展位，无一例外都有着大胆的

色彩设计、卡通的视觉元素、充满个性

的命名，比如“亡命之徒”“国王的悲

伤”“美丽人类”等。这些名字和设计，

完全颠覆了传统酒类包装的“西装革

履”式正经。

其次是“好喝”背后的创新力。展会

上，果泥啤酒成为新宠，打出来像冰淇

淋，喝起来像饮料加了一点酒，酸甜适

口，尤其受女性欢迎。各种各样的茶啤、

果啤、地方特色啤酒层出不穷：龙井

小麦、见手青、番石榴、牛皮糖、海盐……

口味创新的边界被不断突破。

最重要的是“好玩”所代表的场景

革命。潘建方对比道：“白酒的饮酒场

景是什么？一大桌人，长辈、兄长、领

导，你干了我随意，给人一种压抑感。

但精酿啤酒是自由的、奔放的、不羁

的。年轻人可以站在路边喝，可以和陌

生人碰杯，可以一边喝一边逛展、拍照、

发朋友圈。”

精酿啤酒的火爆，本质上是对传

统酒类消费逻辑的全面颠覆。它不再

只是一个“社交工具”，而是一种“情绪

消费品”；它的场景不是酒桌，而是街

头、音乐节、朋友聚会，甚至一个人的

独酌；它的目标不是“喝倒”，而是“喝

好”“喝开心”。
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南湖精酿创新产品、包装、场景、渠道……

一场酒业变局中的“南湖”突围
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清明前后，中国酒业迎来了两个截然不同的“会场”。

在成都，第114届全国糖酒商品交易会3月下旬如期举行，但一些酒企开始出现“过紧日子”的迹象。曾经“一席难求”的酒店展，如

今展位空置、人流稀疏，如贵州茅台今年参加交易会也只是通过主会场进行展览。

然而仅仅相隔小半个月，上海新国际博览中心举办的2026亚洲国际精酿啤酒会议暨展览会，却是另一番景象：人山人海，350余家国

内外精酿厂家带来上千款风格各异的啤酒，年轻观众从全国各地请假前来，展位前排起长队，品酒杯在手中流转，热闹程度堪比嘉年华。

同一片天空下，为何冰火两重天？这背后，是一场正在深刻重塑中国酒业的变局。带着这个问题，记者采访了浙江省酒类流通协会

副会长、浙江禾城酿造科技有限公司董事长、南湖精酿创始人潘建方，试图从一线企业的视角，寻找这场变局中的突围之道。
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传统酒业“退潮”：从“找产品”到“找活路”

2026 年春季糖酒会的冷清，绝非

偶然。

从数据上看，传统啤酒产业的下滑

触目惊心：全国啤酒产量从 2013年巅峰

的近 5100 万吨，到如今只剩 3500 多万

吨，降幅约 30%。白酒行业同样深陷泥

潭，2025年上半年平均存货周转天数高

达900天，价格倒挂现象覆盖60%的白酒

企业，经销商“卖一瓶亏一瓶”，大量资金

被库存压死。

更深层的原因，是消费逻辑的根本

性改变。

去年以来，“禁酒令”的持续影响，让

商务宴请市场大幅收缩。而80后、90后
乃至 00后成为消费主力后，他们的消费

观念与父辈截然不同。年轻人把酒从

“酒桌文化”上的助兴工具，转变为个人

自娱自乐的“情绪介质”。他们追求“质

价比”，讨厌压抑的劝酒文化，拒绝“你干

了我随意”这类长辈式社交。

与此同时，渠道革命也在加速瓦解

传统展会的价值根基。京东、淘宝的百

亿补贴，直播带货的直观比价，美团闪

购、京东到家等即时零售平台的“小时

达”体验，让消费者不再依赖经销商，也

让经销商不再依赖糖酒会。茅台、五粮

液等头部酒企加速渠道扁平化，直销占

比已超过 40%，传统经销商的生存空间

被进一步挤压。

潘建方在采访中一针见血

地指出：“以往糖酒会上，

大家是来找产品的，看

哪个好卖、空间大，拿

来我就卖。现在的

糖酒会几乎没有

这个功能了。”

取 而 代 之

的，是一种集体

性的“迷茫”。潘

建方观察到，今

年成都糖酒会上，

虽然整体人流量

相比往年差了很多，

但有一个场景却异常

火爆——低度潮饮爆品

大会。这些讨论行业出路、

探讨生存之道的“头脑风暴

会”，场场爆满，很多人没有座位就站着

听，一边听一边记笔记。

“只有在迷茫的时代，才会出现这

样的画面。”潘建方说，“大家找不到方

向，不知道下一步该做什么。这时候就

迫切地需要有人点拨，告诉我怎样才能

活下去。”


