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Wise Life

扫一扫获取
更多快消资讯

巴黎奥运会赛程已接近尾声，百威作为奥运
全球合作伙伴，旗下无醇啤酒品牌科罗娜（Coro⁃

na Cero）成为奥运会的全球啤酒赞助商，百威借势
火热营销。

但是，在本土品牌业绩预告增长的同时，百威亚太披
露其上半年业绩显示其营收利润双降：收入同比减少4.3%
至 33.99亿美元（约合人民币 246.26亿元），销量下滑
6.2%。其中，最大市场中国的净收入下跌9.4%，销量下
滑8.5%。尽管百威亚太方面将其归咎为“上半年恶劣
的天气”，但随着国产啤酒高端势能的释放，百威亚太

在高端领域“一家独大”的局面受到了很大的冲
击。

■新快报记者 陈福香

百威亚太上半年营收利润双降
未来继续 拼高端”“

8月 1日上午，百威亚太控股有限公司（以下简称：百威）发布了

2024年上半年及第二季度财报。财报显示，2024上半年，百威啤酒销

量为4660万百升啤酒，同比减少6.2%；收入为33.99亿美元，同比減少

4.3%，按呈报基准计減少 7.3%；百威亚太股权持有人应占溢利 5.41亿

美元，同比减少5.91%。

作为亚太地区最大的啤酒公司，百威亚太主打高端及超高端啤

酒，旗下品牌包括百威、时代、科罗娜及哈尔滨等。

公司将经营地点划分为亚太东部，包括韩国、日本、新西兰，以及

亚太西部，主要是中国、印度、越南等。

过去几年，亚太西部平均贡献约八成营收，中国区表现亮眼。

百威亚太财报数据显示，2024年第二季度，百威亚太在中国地区

的销量同比减少了10.3%，对应收入下降了15.2%。公司称在中国的业

务受到行业表现放缓、对应2023年二季度渠道重新开放的高基数，以

及业务范围内的重点区域受到恶劣天气的影响。

“根据国家统计局的数据，消费者信心低于历史水平，但行业表现

疲软的部分原因是去年销售渠道重开后的周期性影响和一些特殊的

天气事件，而不仅仅是消费者信心问题。”谈及上半年的经营情况，百

威亚太首席执行官及联席主席杨克在百威亚太的业绩沟通会上透露。

具体到地区来看，百威亚太地区西部 2024 年上半年销量減少

7.2%，而收入及每百升收入分別減少7.8%及0.7%。

而对于销量的减少，百威在财报中表示，是受中国地区业务的下

降所致，具体是由于二季度大部分高端业务的集中地广东与福建的强

降雨导致其收入下降。但百威同时也强调，中国地区收入下滑的部分

被韩国及印度的强势表现所抵消，其中印度地区高端及超高端产品组

合实现双位数增长。

值得注意的是，营收利润降低的同时，百威的销售成本也下降

了。财报显示，2024 年上半年百威销售成本为 16.48 亿美元（约合

119.19亿元人民币），同比减少6.8%，每百升销售成本减少0.6%。百威

认为这主要是受成本管理措施及大宗商品价格利好所推动。

不过，从宏观数据看，当前啤酒市场的消费确实不佳。国家统计

局数据显示，2024 年 1—6 月，中国规模以上企业累计啤酒产量为

1908.8万千升，同比增长0.1%。但从月度产量来看，自今年3月起，中

国规模以上企业啤酒产量持续下滑，分别较上年同期减少6.5%、9.1%、

4.5%和1.7%。

尽管如此，本土品牌的表现好于百威亚太。燕京啤酒和珠江啤酒

两大国产啤酒品牌已发布2024年上半年业绩预告。其中，燕京啤酒预

计实现净利润7.19亿元至7.97亿元，同比增长40%至55%；珠江啤酒预

计实现净利润4.76亿元至5.31亿元，同比增长30%至45%。

数据显示，一季度，国内7家A股啤酒上市公司的净利润全部实现

同比增长，只有两家收入同比有所下降，整体仍旧呈现出增长态势。

因此，有机构下调了对百威亚太的预期或评级。浦银国际发布研

报表示，百威亚太中长期增长逻辑不如中国啤酒企业。

有机构下调对百威亚太的

预期或评级

百威长期稳坐高端啤酒头把交椅，5年前，

头顶“亚洲第一啤酒公司”的光环登陆港交所，

百威亚太的市值一度逼近4200亿港元，如今已

缩水七成。

值得注意的是，2023年，百威营收较 2022
年增长为 5.84%，股东应占增长溢利却减少

6.68%，陷入了增收不增利的情况，进入2024年

后，上半年百威的营收与净利润均未实现增

长。

在业界看来，高端化是结构性升级，为增

长主要动力，高端化是必然的趋势。白酒营销

专家肖竹青分析，百威是市场导向的决策体

制，在夜场和餐饮渠道，敢于做前置性投入，培

养年轻消费者的品牌认同，抢占中高端啤酒最

大份额。

但不可否认的是，百威亚太的吸金能力远

超中国同行，即便今年上半年业绩不佳，其每

百升收入仍增长2.0%。

“对我们来说，中国是一个具有重大战略

意义的市场。我们在这已经活跃了40年，对中

国市场抱着长期承诺”。杨克亦表示，二季度

业绩变化属于特例，百威仍坚信中国啤酒行业

会向高端化演进，并将继续投资高端扩张和数

字化转型。

百威一家独大的局面正在发生变化，根

据研究机构 Euromonitor 披露的数据，到 2020
年，百威亚太在中国高端啤酒市场的市占率从

高点的50%已经下滑到了42%。

尤其是今年以来，各大啤酒企业纷纷将目

光投向产品结构调整、实现高端化上。此前，

从 2021年下半年开始，啤酒圈迎来一波“高价

潮”，青岛将啤酒卖出了“茅台价”，推出“百年

之旅一世传奇”，1.5L售价1199元；百威上线了

1588元/瓶的限量版啤酒；华润在收购喜力后，

销量在2023年同比大幅增长60%，并喊话要在

2025年拿下“中国高端啤酒第一”。

近年来，国产啤酒高端化转型成效显著，

在产品高端化和品牌影响力等方面，与百威亚

太之间的差距持续缩小。

推进国内市场产品高端化与超高端化，也

是百威亚太的核心战略。在今年3月的业绩会

上，杨克将高端啤酒描述为“一种轻负担的奢

侈品”。他预计，未来几年，中国高端啤酒销量

还能翻一番。

据了解，百威进入中国市场，首先是进入

夜场、高档餐厅等即饮渠道，这类渠道往往更

能保证其相对更高的利润率。不过过去几年

百威注意到，随着中国市场的成熟和发展，非

即饮场景变得越来越重要。

百威亚太方面表示，2015年时，非即饮渠

道（注：如便利店、夫妻店）约占百威中国业务

45%销售总量，如今已提升至约 50%。“这个渠

道以前更多售卖（定价更低的）核心和主流品

牌，我们近年来一直在加速渠道高端化”。

这也意味着，百威希望在非即饮渠道卖出

更多高端啤酒。杨克说，中国啤酒行业有 500
多万间非即饮渠道店铺，O2O即时零售渠道也

在增长，百威高端和超高端品牌仍有很大扩张

空间，需借力更多批发商拓展分销。

与太古可口可乐联手就是百威亚太开拓

非即饮渠道的例证。双方自去年 12月 1日开

始合作卖酒，太古负责在非即饮渠道分销百威

产品，合作范围为安徽和湖北。杨克今天透

露，上半年，百威高端、超高端品牌在两个省份

的份额得到提升。

随着国产啤酒的高端势能释放，波及到了

高端啤酒的霸主百威。又如近几年发展得如

火如荼的“小众又高端”的精酿啤酒，天眼查数

据则显示，当前我国精酿啤酒相关企业超过

6000家，60.7%的相关企业成立于1-5年内，成

立于1年以内的相关企业占比27.1%。

百威在中国市场

的收入中有三分之二

来自高端和超高端产

品，如何构筑牢固的

护城河保住市场份

额，对百威来说充满

挑战。

百威亚太中国市场份额

持续缩水


