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本節載有關於我們市場的資料。本節及本文件其他章節呈列的若干事實、統計
數據及數據部分來自政府及官方的多個公開來源、行業統計數據及刊物。我們亦已
委託獨立行業顧問GlobalData編製行業研究報告（「GlobalData報告」），為行業概
覽一節的基礎。除非另有指明，否則所有歷史及預測統計資料（包括趨勢、銷售、
市場份額及增長）均來自GlobalData報告。請參閱「－GlobalData委託報告」。

我們已採取一切合理審慎步驟以確保相關官方事實及統計數據準確轉載自其來
源，然而該等事實及統計數據並未經我們或相關人士獨立核實。儘管我們並無理由
相信該等資料在任何重大方面有錯誤或具誤導性，或遺漏任何事實而導致該等資料
在任何重大方面有錯誤或具誤導性，我們對該等資料是否準確或完整不發表任何聲
明，而該等資料可能與其他可用資料不一致。因此，　閣下不應過分依賴該等資料
或統計數據。

GlobalData委託報告

我們委託獨立市場研究及顧問公司GlobalData對2013年至2023年期間亞太地區
啤酒市場進行分析並編製行業研究報告。GlobalData為我們編製的報告即本文件所述
GlobalData報告。我們同意向GlobalData支付費用總額20萬美元，而我們認為有關金
額符合此類報告的市價。有關費用的支付並不取決於[編纂]是否成功或GlobalData報
告結果。除GlobalData報告外，我們並無委託有關[編纂]的任何其他行業研究報告。

GlobalData合併多家數據及分析供應商後，於2016年成立。GlobalData在全球
擁有由行業顧問、市場研究分析師、技術分析師及經濟師組成的團隊。GlobalData進
行行業研究及其他服務。GlobalData以其新加坡及香港辦事處覆蓋亞太地區市場，其
在亞太地區的行業覆蓋範圍包括多個主要市場的所有酒精及非酒精飲品類別及品牌。

我們於本文件中載入GlobalData報告的若干資料，是由於我們相信該等資料有
助有意投資者瞭解亞太地區啤酒市場。GlobalData報告載有關於亞太地區啤酒市場
的資料及關於中國、韓國、印度及越南等區內主要市場的額外資料，以及其他經濟數
據，並已於本文件中引述。GlobalData獨立研究包括從多個來源獲取有關亞太地區啤
酒市場的一手及二手研究。一手研究涉及與中國領先行業參與者及行業專家進行深入
訪問。二手研究涉及審閱公司報告、獨立研究報告及基於GlobalData自身研究數據庫
的數據。預測數據取自歷史數據分析，對比宏觀經濟數據並參考特定行業相關因素而
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得出。有見及此，董事信納，於本節內披露未來預測及行業數據並無偏頗或誤導性。
我們認為，該等資料來源為合適的資料來源，且我們已合理審慎地摘錄及轉載該等資
料。我們並無理由相信，有關資料在任何重大方面屬失實或具誤導性，或當中遺漏任
何事實致使有關資料在任何重大方面失實或具誤導性。董事經採取合理審慎態度後確
認，整體市場資料自GlobalData報告日期起並無重大不利變動而引致有關資料存在重
大保留意見、互相抵觸或對有關資料產生不利影響。

除另有註明外，本節所載的所有數據及預測均來自GlobalData報告、多種官方
政府刊物及其他刊物。

於編撰及編製研究時，GlobalData假設有關國家的經濟自2018年起至2023年止
五個年度（「預測期間」）內很可能維持穩定增長，有關市場的社會、經濟及政治環境於
預測期間很可能維持穩定，以及市場推動力（如消費者日益提高的購買力、消費者不
斷提升的消費水平及其他主要推動力）於預測期間很可能帶動亞太地區啤酒市場的增
長。此外，根據GlobalData的資料，編製報告所用基準及假設主要包括以下各項：

一般基準及假設

• 就計算亞太地區啤酒市場規模而言，亞太地區（或該「地區」）指中國、韓國、印
度、越南、香港、台灣、日本、澳洲、新西蘭、印尼、馬來西亞、新加坡、菲律
賓、泰國、緬甸、柬埔寨、老撾及斯里蘭卡。如國際貨幣基金組織（「 IMF」）所
述，亞太地區宏觀經濟指標乃就整個地區而言

• 「主要市場」指本公司在亞太地區經營所在的主要市場，即中國、韓國、印度及
越南

• 「東南亞其他地區」（或「東南亞地區」）指印尼、馬來西亞、汶萊、新加坡、菲律
賓、泰國、緬甸、柬埔寨及老撾

• 本報告所述啤酒「價格類別」乃以GlobalData基於啤酒零售價指定的指數值為基
礎。該方法假設領先品牌最流行包裝類別零售（零售渠道）價為標準（指定指數
值為100），而所有其他品牌的指數值參照該品牌╱包裝類別確定。指數值為115
至150的品牌分類為高端類別，指數值超過150的品牌分類為超高端類別，指數值
低於90的品牌分類為實惠或特價類別，而指數值為90至114的品牌分類為主流類
別

• 零售價（「零售價」）指銷售予終端用戶進行消費的產品價格

• 價值市場規模及份額乃基於平均零售渠道零售價銷售
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• 人均消費量（「人均消費量」）指按升計的每年人均啤酒消費量，乃基於每單位人
口總數的啤酒行業總消費量

• 市場份額數據反映營運企業的業務合併，且該等合併被追溯應用以呈現對等比較

• 在計算市場份額時，商標品牌的銷售額分配至該特定年份下各品牌的特許經銷商

亞太地區啤酒市場概覽

我們在亞太地區經營，產品主要滿足各國啤酒市場。我們的產品組合豐富，有超
過50個品牌，妥善把握整個亞太地區的啤酒消費趨勢，包括高端化及升級交易。以下
章節為該地區的啤酒行業概覽，重點為我們經營的主要市場，即中國、韓國、印度及
越南。

整體亞太地區啤酒市場概要

截至2018年，按消費量及價值計，亞太地區是全球最大啤酒消費地區，亦是全
球啤酒消費量增速最快的地區之一。2018年，亞太佔全球啤酒消費量的37%，且預期
2018年至2023年將貢獻全球啤酒消費量增幅的47%。

下圖列示亞太地區啤酒市場當前的全球消費量佔比及預測五年的全球啤酒消費量
增長。

按地區劃分的全球啤酒消費量（2018年） 全球啤酒消費量增長（億升）

亞太地區
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25.2%
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中國佔全球
消費量的25%

2018年 亞太地區 世界其他地區 2023年（估計）
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資料來源：GlobalData
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在亞太地區內，啤酒在酒精飲品當中佔最大消費量份額（「酒精飲品市場佔有
率」），且預期其佔比於2018年至2023年將維持相對穩定。相對世界其他地區，亞太地
區的啤酒消費量亦得到十分有利的宏觀經濟及人口因素所支持。亞太地區人口總量為
42億，佔2018年全球人口總量的約57%。預期該地區於2018年至2023年亦將貢獻全球
人口增幅約46%。亞太地區的龐大消費者基礎相對年輕，漸趨居住在城市中心，購買
力日益提高。

除龐大人口基礎外，城市化亦是推動亞太地區消費量增長的因素。舉例而言，
根據中國國家統計局的資料，2013年至2018年，中國的城市人口數量複合年增長率為
2.6%，期內城市人口增加約1億人。城市人口數量增速亦超過整體人口數量增速，同
期複合年增長率為0.5%。截至2018年，中國城市人口平均人均可支配收入估計較中國
農村人口高約三倍。這表明包括啤酒在內的消費增長潛力巨大。

亞太地區啤酒人均消費總量亦遠低（於2018年約為20升）於全球基準市場（如美
國、巴西及墨西哥於2018年分別為71升、60升及74升），這可透過下圖予以說明，其按
人均消費量及人均GDP劃分多個區域性啤酒市場。亞太地區當前較低的啤酒人均消費
量水平表明該地區啤酒市場增長空間巨大。

亞太地區啤酒市場人均消費量相對人均GDP

墨西哥
(74升) 
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高端化及升級交易是亞太地區啤酒市場的結構性趨勢。相對全球其他市場而言，
亞太地區的高端及超高端啤酒類別相對欠發展，預計其增速會大幅高於該地區整體啤
酒市場的增速。下圖列示按消費量及價值計亞太地區按價格類別劃分於2013年至2018
年的啤酒市場歷史演進及於2018年至2023年的預計演進，說明啤酒市場的區域性高端
化趨勢。

亞太地區整體啤酒市場演進
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6181
61

按價格類別劃分的亞太地區啤酒市場消費量
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按價格類別劃分的亞太地區啤酒市場價值
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資料來源：GlobalData

此外，預期啤酒價格類別的價值增長於2018年至2023年繼續高於消費量增長。
這表明各類別已確立升級交易趨勢及價格增長的整體持續性。預期組合轉向高端啤酒
亦將推動2018年至2023年的價值增長高於消費量增長。亞太地區啤酒市場於2018年至
2023年期間的整體價值增長預期為4.9%，而消費量增長預期為1.6%。
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以下章節為我們經營主要市場的啤酒行業概覽。

中國啤酒市場概覽

中國啤酒市場屬全球最大。GlobalData估計，於2018年，中國的總啤酒市場消
費量為488億升。然而，該總量中包括大量小型區域性啤酒釀造商未報告消費量的估計
值。根據中國國家統計局的資料，於2018年，啤酒市場總消費量為381億升（反映指定
規模以上啤酒釀造商的全國產量），而我們認為這更能恰當反映啤酒市場規模及有待滿
足市場。中國佔全球啤酒消費量的25%。按消費量及價值計，中國亦是該地區最大的
啤酒市場，於2018年分別佔消費量及價值約66%及41%。儘管市場規模龐大，但中國
啤酒人均消費量水平計與其他基準市場（如美國、巴西及墨西哥分別為71升、60升及
74升）相比，繼續保持相對較低，2018年為人均35升，表明啤酒消費量存在巨大增長
潛力。

恢復增長－2013年至2018年消費量持續下降後，受多項宏觀經濟及行業特定因
素推動，中國啤酒市場預期於2018年至2023年預測期間恢復增長。主要宏觀推動因素
包括整體經濟增長復甦、營業稅率下降（由2017年的17%降至2019年的13%）及欠發
展內陸地區的增長。此外，啤酒行業整體重心由透過高消費量獲取市場份額轉變為透
過豐富產品組合為消費者提供更優質產品。這導致潛在消費量水平整體增長及價值增
長以及啤酒類別整體變遷，透過高端化產生價值的力度及能力亦增加。其他酒精飲品
（如烈酒）的消費量亦不斷下降，乃由於中國商業文化中的企業招待及禮贈減少。

在整體中國啤酒市場中，高端及超高端類別以往（2013年至2018年）及於預測期
間（2018年至2023年）一直為增長重點，超過整體啤酒市場增長。高端及超高端類別
亦可更靈活應對當前溫和經濟增長，乃由於消費者尋求口味、濃度及種類方面更豐富
的產品。啤酒的高端化趨勢在中國亦相較我們經營所在其他主要市場更為突出，2018
年，中國超高端啤酒的價格接近是實惠啤酒價格的11.6倍，而印度的差異則為6.1倍。

中國啤酒市場的高端化勢頭體現為高端及超高端類別的消費量佔比由2013年的
10.9%上升至2018年的16.4%，且預期該趨勢會持續。儘管當前增長強勁，但高端及超
高端類別的佔比仍大幅低於主要基準發達╱成熟啤酒市場（美國為42.1%），表明伴隨
經濟持續發展高端及超高端類別的增長空間巨大。
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以往龐大主流類別或本公司視作「核心」類別者亦不斷演進，「核心+」（上層主
流）類別出現較高增速，包括豐富主流類別內定價較高的啤酒品牌及變體，亦說明啤
酒更廣闊的高端化趨勢。

下圖根據GlobalData報告列示中國啤酒市場規模的主要統計數據。

中國啤酒與其他酒精飲品對

比（2018年，按消費量計） 中國整體啤酒市場規模
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(按價值計,十億美元)

8.5%

12.0%

2013年 2018年 2023年（估計）

資料來源：GlobalData

除了高端化，中國啤酒市場的增長動力及趨勢亦包括：

消費趨勢由品味及偏好演進推動

儘管拉格啤酒仍然是中國啤酒市場的主導風格，但新款式及類型的啤酒越來越受
歡迎，包括扎啤及冰啤酒、增味啤酒以及特色啤酒，如小麥啤酒和黑啤酒。此類新的
消費趨勢在很大程度上取決於不斷演進的消費者口味、飲酒習慣及偏好以及日益增長
的城市化率和不斷增長的家庭支出，從而使消費者可選擇各種各樣的啤酒類型，並且
有能力並願意為精釀啤酒等小眾啤酒花費更多。
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核心+類別的增長

消費者繼續升級購買更廣泛的主流類別中更高價格的啤酒，從而出現了高增長核
心+類別，其中包括主流類別高端的高價啤酒。我們積極致力於通過哈爾濱品牌及其變
體品牌發展核心+類別。此類別中的其他品牌包括青島經典及雪花勇闖天涯。

精釀啤酒湧現

精釀啤酒在中國越來越受歡迎。該類別主要集中在北京、南京及上海。然而，精
釀啤酒越來越受年輕消費者歡迎，並且正在滲透杭州、武漢及西安等二線城市的新市
場。2017年，我們收購於2008年在上海成立的主要精釀啤酒商拳擊貓。我們正積極在
高檔大都市商店推廣鵝島品牌。此外，我們已在武漢開設一家精釀啤酒廠，生產拳擊
貓、Kaiba及鵝島品牌啤酒。

擴大消費場合

釀酒商將現有或新產品瞄準新消費場合。新消費場合包括家庭啤酒消費及更多男
性和女性參與的易飲酒場合（對比傳統男性主導的飲酒場合）。西方對城市中心消費者
偏好及行為的影響亦導致酒類消費習慣的變化（例如高端及超高端啤酒的社會消費增
加）。

經銷及營銷途徑（包括電子商務）的演變

由於現代貿易增長、餐飲渠道啤酒消費增加及電子商務增長，中國各種產品的整
體市場路徑正在發生變化。餐飲渠道消費提供更高的平均銷售價格（「平均售價」）及由
此帶來的盈利能力，預計這將提高行業整體盈利能力以及更廣泛的高端化趨勢。餐飲
渠道與高端及超高端啤酒經銷及銷售方面極為相關。

按地區劃分的中國啤酒市場概況

中國是一個擁有不同啤酒市場特徵的大型多元化地區。這導致啤酒市場增長及高
端化機會略有不同，相對欠發達地區（如西部地區）的人均GDP水平仍在向較發達地
區（如南部地區）移動。

由於宏觀經濟發展因素及過往外國影響，高端及超高端啤酒消費在南部及東部地
區最強，而西部地區相對較弱。然而，自2013年以來，西部地區的啤酒消費增長最為
強勁。
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中國的啤酒品牌偏好亦因地理位置而異。儘管雪花及青島是全國大品牌，但燕
京等其他品牌在某些地區亦有較強的集中度，如在北方（北京及內蒙古）以及南方（廣
西）。雖然百威（我們根據母公司百威集團的長期許可協議獲特許）及嘉士伯等國際品
牌在市場上越來越受歡迎，但地區性品牌仍然保持相關性，其中值得注意的是我們的
哈爾濱及雪津品牌（分別在北方及南方佔據強勢地位）。百威啤酒在全國范圍內擁有強
大的影響力，且在南部、東部及東南部尤為強勁。

中國啤酒市場競爭格局

中國啤酒市場已從高度分散過渡到相對整合，五大釀酒商（華潤雪花啤酒、青
島、本公司、燕京及嘉士伯）佔2018年啤酒市場總量的70.4%。整合主要是通過收購規
模較小的當地啤酒廠實現，同時，地區品牌被更大的全國品牌所取代。

下圖列示根據GlobalData的觀點（2018年中國啤酒市場總消費量為488億升），按
市場份額劃分的中國啤酒市場競爭格局概覽。

按消費量計的中國市場份額（2018年）
中國五大參與者的市場份額演進

（按消費量計）

華潤雪花
23.2%

其他
29.6%

青島
16.4%

本公司
16.2%

嘉士伯
6.1%

燕京
8.5%

總消費量 (2018年): 488億升

2013年 2018年

華潤雪花 20.4% 23.2%
青島 15.4% 16.4%
本公司 12.9% 16.2%
燕京 10.6% 8.5%
嘉士伯 5.9% 6.1%
五大參與者總計 65.2% 70.4%

資料來源：GlobalData

按消費量及價值計，中國啤酒市場的競爭格局有明顯差異。按消費量計算，於
2018年華潤雪花啤酒為市場領導者，其次為青島及本公司。然而，根據價值基準，我
們為市場領導者，其次為華潤雪花啤酒及青島。按零售銷售價值的市場份額計，我們
的組合中有兩個五大品牌，其中百威為最大的品牌及哈爾濱為第四大品牌。按2013年
至2018年消費量計，我們亦取得中國市場份額增長的成功往績。

根據GlobalData的資料，按2018年消費量計，我們亦於高端及超高端類別中處於
有利地位，合併市場份額為46.6%，自2013年以來從百威、時代、科羅娜及福佳等標
誌性品牌的組合取得超過6%的市場份額增長。我們相信，我們領先的品牌組合將有利
於我們從該等類別中獲得更高的增長潛力。
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下圖提供在高端及超高端類別的中國啤酒競爭格局概覽。

按消費量計的中國市場份額
高端及超高端類別
（2018年）

中國五大參與者的市場份額演進
（按消費量計）
高端及超高端類別

本公司
46.6%

其他
21.6%

青島
14.4%

華潤雪花
11.0%

喜力
1.7%
嘉士伯
4.6%

總消費量 (2018年): 80億升

2013年 2018年

本公司 40.2% 46.6%
青島 16.1% 14.4%
華潤雪花 13.0% 11.0%
嘉士伯 4.9% 4.6%
喜力 1.7% 1.7%
五大參與者總計 75.9% 78.4%

資料來源：GlobalData

根據GlobalData的資料，我們是高端及超高端類別五大參與者中唯一一家於2013
年至2018年大幅增加消費量份額的啤酒釀造商。按消費量計，百威（我們已獲許可）為
中國高端及超高端類別的領先品牌。超高端類別主要由進口品牌以及當地特有品牌及
新興精釀類別組成。科羅娜（我們已獲許可）、喜力、嘉士伯及藍妹為超高端類別的領
先品牌。

中國啤酒經銷╱渠道格局概覽

中國的啤酒經銷主要通過經銷商完成或直接交付予關鍵客戶。相對分散的經銷分
部由許多地理覆蓋範圍較小的小型營運商組成。

隨著更多中國高端啤酒的發展，可進入相關銷售點的經銷能力已成為啤酒釀造商
的關鍵成功因素。特別是針對高端及超高端類別的啤酒釀造商需要一支完善的經銷及
銷售隊伍，以確保通過正確的渠道與合適的消費者建立聯繫。餐飲渠道（按2013年至
2018年的價值計，其增長率高於零售渠道）亦與高端啤酒密切相關，因為大部分高端
及超高端啤酒均於餐飲渠道飲用。過往曾迎合實惠及主流啤酒類別經銷的零售渠道預
期亦將於2018年至2023年增長，主要受高端及超高端啤酒消費量持續增長的推動。

透過電子商務進行的啤酒經銷繼續增長，許多啤酒釀造商在天貓（阿里巴巴的一
部分）及京東網擁有網上商店。較小的零售店、餐館及消費者亦越來越多地利用B2B電
子商務。
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下圖列示特定期間內中國不同價格類別的餐飲渠道及零售渠道消費量。

按渠道劃分的中國高端及超高端啤酒消費量

43.5
64.5

83.5
5.3%

8.2%

2013年 2018年 2023年（估計）

(億升) 餐飲渠道

15.5 15.8 18.5

3.3%
0.4%

2013年 2018年 2023年（估計）

零售渠道

按渠道劃分的中國實惠及主流啤酒消費量

208.7
175.6 169.4

(0.7%)
(3.4%)

(億升) 餐飲渠道

2013年 2018年 2023年（估計）

271.7
232.6 240.1

0.6%
(3.1%)

零售渠道

2013年 2018年 2023年（估計）

資料來源：GlobalData

關鍵考慮因素及要點

中國啤酒市場過往一直為高消費量市場，較少關注價值增長。該行業的特徵是多
元化的區域營運商、相對陳舊且低效的生產基礎設施及有限的產品創新。中國需要大
量啤酒釀造商以實現全國經銷覆蓋，成因為中國部分地區的交通連接（特別是遠離大
型城市中心的交通連接）所面臨的挑戰，此亦導致高昂的營運成本。隨著高端及超高
端啤酒類別越來越受歡迎，預期於華潤啤酒與喜力合併後，該等類別中的競爭將更為
激烈。

公司擁有廣泛全球及本地品牌（特別是在較高端類別）、妥善投資且高效的製造
設施以及適合高端及超高端啤酒經銷及執行的營銷途徑能力，均已作好準備把握中國
啤酒行業的持續消費量及價值增長。總體而言，考慮到啤酒的人均消費量水平保持相
對較低以及有利的人口及宏觀經濟發展預期將持續，預期市場未來將恢復溫和的消費
量增長。
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韓國啤酒市場概要

韓國啤酒市場人均GDP相當高，市場擁有兩大行業參與者，而且每百升啤酒消
費量價值較高。

根據GlobalData的資料，預期韓國啤酒市場於2018年至2023年預測期間恢復按
1.9%的複合年增長率增長。高端及超高端啤酒類別的增長預期領導本次恢復增長，增
長率顯著高於總體市場，預期消費量於2018年至2023年按12.5%的複合年增長率增長。

下圖顯示韓國啤酒市場規模的主要統計數據。

韓國啤酒與其他酒精飲品對
比（2018年，按消費量計） 韓國整體啤酒市場規模

酒精飲品總消費量
36億升

葡萄酒
1.2%

烈酒
42.6%

啤酒
56.1%

20.5

2013年 2018年 2023年（估計）

20.0 21.9

(按消費量計, 億升)
1.9%(0.6%)

13.6

2013年 2018年 2023年（估計）

14.5
18.2

(按價值計,十億美元)

4.7%
1.3%

韓國高端及超高端啤酒類別

1.5

2013年 2018年 2023年（估計）

4.9

8.812.5%

26.8%

(按消費量計,億升)

1.9

2013年 2018年 2023年（估計）

5.4

9.3

(按價值計,十億美元)

11.7%

22.7%

資料來源：GlobalData

韓國啤酒市場的主要增長動力及趨勢包括：

強勁高端化趨勢

韓國啤酒市場見證了強勁的高端化趨勢，在過往屬主流啤酒類別的市場上，消費
者日漸偏好高端及超高端啤酒，這主要是由於GDP穩步增長及可支配收入水平提高。
高端分部維持低於指數，高端及超高端類別對整體啤酒市場的佔比增長亦推動行業盈
利能力擴大。

來自燒酒需求轉移

啤酒的需求亦受酒精飲品市場佔有率的轉移所支持，原因為消費者從傳統烈酒
（如燒酒）轉向啤酒。

進口啤酒增長

由於消費者追求傳統國內啤酒品牌無法提供的更多種類，進口啤酒品牌佔韓國總
體啤酒消費的份額日益增加。
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精釀啤酒增長

精釀啤酒類別目前在韓國是一個份額較小但高增長的類別，其消費量於2013年至
2018年按25.8%的複合年增長率增長，這是由於消費者越來越追求高端產品，願意就
啤酒支付較高價格。

韓國啤酒市場競爭格局

下圖提供韓國啤酒競爭格局概覽。

按消費量計的韓國市場份額（2018年）
韓國五大參與者的市場份額演進

（按消費量計）

本公司
59.8%

Asahi
1.7%

喜力
2.0%

其他
10.7%

Lotte
Chilsung

4.5%

Hite
21.4%

總消費量 (2018年): 20億升

2013年 2018年

本公司 56.4% 59.8%
Hite 39.4% 21.4%
Lotte Chilsung 不適用1 4.5%
喜力 0.7% 2.0%
Asahi 0.8% 1.7%
五大參與者總計 97.3% 89.3%

1 無啤酒份額

資料來源：GlobalData

於2018年，按消費量及價值計，我們是啤酒市場的主要市場領導者，我們自2013
年起開始鞏固我們的地位，按兩種指標計，Hite Brewery均為第二大參與者。市場上
的其他釀酒商包括Lotte Chilsung、喜力及Asahi。於2013年至2018年，在我們的凱獅
等品牌強大的支持下，按消費量計，我們的市場份額持續保持穩定，甚至略有增長。
我們獲許可的百威等品牌於過往五年亦顯著增長，於高端類別的市場份額有所增加。
提供高端類別的其他參與者（如喜力）於過往三至四年亦見增長，但市場份額仍然較
小。

關鍵考慮因素及要點

韓國啤酒市場正在逐漸由國內生產的品牌轉為進口品牌，主流類別部分國內品牌
的市場份額逐漸被進口品牌搶佔。2019年6月，韓國建議採用一種新的稅收制度，根據
容量及酒精含量（而非價格）對酒精飲品徵稅，以更可比的方式處理當地生產與進口的
啤酒。整體而言，新稅制應為啤酒行業帶來裨益，為當地釀酒商及進口品牌創造更公
平的競爭環境。
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公司如像百威亞太般擁有強大品牌資產（如凱獅）、由當地生產並且豐富的本地
及國際品牌組合以及進口品牌，應於市場上保持良好優勢。例如，進口品牌的消費量
如受任何影響，很有可能由本地釀製的高端及核心+品牌（如百威及貝克）所抵銷。與
經銷商的良好關係，對於釀酒商在銷售點的可見度及消費者偏好方面亦仍然重要。

印度啤酒市場概要

印度人口年輕，中產階級日漸增加，是該地區最大及增長最快的啤酒消費市場之
一。儘管印度過往主要是烈酒消費市場，但啤酒近年成為日漸增長的酒精飲品類別。
對比地區及全球基準而言，印度啤酒市場現時尚未成熟，啤酒人均消費量僅為2公升。
低人均消費量表明啤酒消費較其他酒精飲品尚有較大增長空間，亦令印度啤酒市場成
為區內增長最快的大型市場。

實惠及主流類別過往一直受歡迎，按消費量計，消費者偏好較高酒精含量的啤酒
（「高濃度啤酒」）。儘管高端及超高端類別現時發展相對不夠成熟，其消費量於2013年
至2018年強勁增長，複合年增長率為24.6%，該高增長預計將會持續，於2018年至2023
年，消費量的預計複合年增長率為12.9%。

下圖顯示印度啤酒市場規模的主要統計數據。

印度啤酒與其他酒精飲品對比

（2018年，按消費量計） 印度整體啤酒市場規模

啤酒
47.0%

烈酒
52.1%

葡萄酒
0.9%

酒精飲品總消費量
58億升

22.1

2013年 2018年 2023年（估計）

27.4

37.8

(按消費量計, 億升)
6.6%

4.4%

5.9

2013年 2018年 2023年（估計）

9.0
11.8

(按價值計,十億美元)

5.5%
8.8%

印度高端及超高端啤酒類別

0.8

2013年 2018年 2023年（估計）

2.4

4.512.9%

24.6%

(按消費量計, 億升)

0.4

2013年 2018年 2023年（估計）

1.6

2.710.9%

35.3%

(按價值計,十億美元)

資料來源：GlobalData
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印度啤酒市場的主要增長動力及趨勢包括：

易飲文化的興起

消費者歷來偏好高濃度啤酒，然而，他們偏好正在轉向低酒精飲料、更易飲的
啤酒。隨著社交飲酒文化興起，啤酒消費亦逐漸取代烈酒，此乃由於在年輕消費群體
中，啤酒被認為是較其他酒精飲品更安全的飲品。

高端化及升級交易而且越來越偏好更多種類啤酒

消費者對高端啤酒的偏好日漸增加，尤其是越來越受到西方文化影響的城市及中
產階級消費者。來自酒館、酒吧及微型釀酒廠開業的額外需求動力亦推動對高端啤酒
的需求。我們獲許可的百威等國際品牌越來越受歡迎。消費者亦開始從傳統熱門的啤
酒類別（如拉格）轉向更創新而且具差異化的啤酒。消費者亦升級交易至核心+品牌，
例如貝克冰爽拉格。

印度啤酒市場競爭格局

下圖提供印度啤酒競爭格局概覽。

按消費量計的印度市場份額
（2018年）

印度五大參與者的市場份額演進
（按消費量計）

United
Breweries

48.5%

Som
Distillery &
Brewery

1.8%

Mohan
Meakin
2.3%

其他
11.4%

嘉士伯
13.0%

本公司
23.0%

總消費量 (2018年): 27億升

2013年 2018年

United Breweries 51.3% 48.5%
本公司 23.9% 23.0%
嘉士伯 6.4% 13.0%
Mohan Meakin 2.9% 2.3%
Som Distillery & 
 Brewery 1.4% 1.8%
五大參與者總計 85.8% 88.6%

資料來源：GlobalData

按消費量及價值計，United Breweries（「UB」）透過其品牌翠鳥於過往一直是印
度啤酒市場的市場領導者，本公司及嘉士伯緊隨其後。

我們在印度啤酒市場上處於有利地位，擁有第二大市場份額，品牌組合定位良
好，能把握高端類別於未來更高的增長。嘉士伯及其他公司亦變得越來越有競爭力，
在樂堡等品牌的推動下，市場份額也越來越大。喜力是UB的大股東，而UB則在國內
釀製旗艦品牌喜力。高端啤酒品牌Bira 91（B9飲料）在高端類別中表現出強勁增長。
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按消費量及價值計，我們獲許可的百威於2018年在高端及超高端類別中為領先品牌。
我們亦積極集中透過品類擴張來推動印度市場增長，例如核心+的貝克冰爽拉格及無酒
精飲品百威0.0。

印度潛在稅制改革的影響

印度現行稅制極為複雜，並以國家為中心。該等稅項通常按每箱固定稅率徵收
（12 x 65厘升瓶）。此稅制導致印度市場以烈酒及高酒精啤酒為主，儘管全賴百威亞太
及嘉士伯等國際釀酒商的努力，低濃度啤酒近年亦擁有吸引力。

印度的消費稅制度改革引起連串討論，其有可能成為一個以酒精（酒精含量或
ABV）為基礎的制度。倘若發生這種情況，而有關水平屬合理，則可能對印度啤酒市
場帶來極有利影響。

印度的啤酒人均消費量水平現時僅為兩公升。任何稅制改革均可能令人均消費量
水平上升，對整體啤酒市場消費量帶來巨大影響。例如，僅一公升的人均消費量增加
將令消費量增加50%，而倘若人均消費量增長至五公升，消費量將增加一倍以上。就
消費量及價值擴充而言，這種情況將為公司帶來重大機遇。

關鍵考慮因素及要點

印度仍是個相對複雜的市場，酒精飲品行業受到國家監管。靠近邦州高速公路的
酒精飲品的宣傳及銷售的法規的近期變動是一項考慮因素。

品牌資產及形象、產品供應範圍及與不斷壯大的中產階級保持聯繫的能力能夠使
各公司擁有強大的競爭優勢，可從其他公司中脫穎而出。由於酒精稅及經銷因邦州而
異，在多個邦州擁有生產設施的公司亦處於有利位置。整體而言，該市場將受益於有
利的人口數據及宏觀經濟預測，並預期因其目前人均消費量水平較低而將顯著增長。
由於人口規模龐大，有關人均消費量水平的利好影響均可能轉化為消費量及價值方面
的巨大增長。

越南啤酒市場概要

越南是該地區最大及增長最快的啤酒市場之一，於2013年至2018年的消費量及價
值增長率分別為6.6%及8.9%。相比其他酒精飲品，消費者對啤酒有強烈偏好，於2018
年，按消費量計，啤酒佔據酒精飲品近95%的酒精飲品市場佔有率。雖然50公升的人
均消費量水平相對較高，但越南啤酒市場預計於2018年至2023年按3.9%（按消費量計）
及9.0%（按價值計）的複合年增長率持續增長。根據GlobalData的資料，有利的人口
統計數據（年輕化、人口不斷增加、城市化）及宏觀經濟因素預計將繼續支持啤酒消費
的強勁增長。
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下圖顯示越南啤酒市場規模的主要統計數據。

越南啤酒與其他酒精飲品對比

（2018年，按消費量計） 越南整體啤酒市場規模

啤酒
94.4%

烈酒
5.2%葡萄酒
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酒精飲品總消費量
50億升

34.2

2013年 2018年 2023年（估計）

47.0
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6.6%
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2013年 2018年 2023年（估計）

17.3

26.5

(按價值計,十億美元)
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8.9%

越南高端及超高端啤酒類別

6.5

2013年 2018年 2023年（估計）

15.7

24.1

(按消費量計, 億升)

8.9%

19.4%

3.2

2013年 2018年 2023年（估計）

7.9

14.0

(按價值計,十億美元)

12.3%

19.4%

資料來源：GlobalData

越南啤酒市場的主要增長動力及趨勢包括：

高端類別增長

在經濟發展、家庭支出增加以及消費者喜好不斷變化的支持下，高端啤酒類別不
斷增長。

透過啤酒俱樂部連鎖店不斷增長的經銷網絡

大城市啤酒俱樂部連鎖店滲透率一直增加預期會帶動啤酒供應增加。

國外釀造商的參與度不斷增加

國外釀造商（地區及全球）的參與度不斷增加預計會繼續擴大啤酒市場上新啤酒
風格、低酒精及無酒精產品的供應及普及程度。
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越南啤酒市場競爭格局

下圖提供越南啤酒競爭格局概覽。

按消費量計的越南市場份額
（2018年）

越南五大參與者的市場份額演進
（按消費量計）

SABECO
40.1%

Sapporo
2.2%

嘉士伯
7.5%

其他
6.9%

HABECO
12.1%

喜力
31.2%

總消費量 (2018年): 47億升

按消費量計，本公司
整體排名第8。然而，
本公司目前的組合
主要在高端及
超高端類別，

按價值計排名第2

2013年 2018年
SABECO 38.7% 40.1%
喜力 20.0% 31.2%
HABECO 17.0% 12.1%
嘉士伯 8.6% 7.5%
Sapporo 0.8% 2.2%
五大參與者總計 85.1% 93.1%

資料來源：GlobalData

兩 家 啤 酒 釀 造 商Saigon Alcohol Beer and Beverages Corporation
（「SABECO」）及喜力（透過Vietnam Brewery）合共佔越南啤酒市場的絕大部分。另
一大參與者為Hanoi Beer Alcohol and Beverage Corporation（「HABECO」）。越南
的啤酒市場消費量主要包括來自主流類別的啤酒，但高端及超高端類別一直並預期將
繼續按高於整體啤酒市場的速度增長。

本公司在整體啤酒市場中的地位不斷提高，按消費量計，2018年的整體市場份額
少於1%。目前，我們主要經營高端及超高端類別，按銷售價值份額計於2018年排名第
二。隨著傳統的SAB產品組合（主流類別中的Zorok品牌）與我們的全球高端產品組合
進一步整合，我們相信我們能夠把握市場的未來增長及佔領市場份額。

關鍵考慮因素及要點

從物流的角度來看，越南的地理位置具有挑戰性，全國範圍內的啤酒及其他快速
消費品類別經銷網絡仍難以建立。該國北部及南部的消費者口味及偏好亦不相同。最
近提出酒精飲品由下午6時正至下午9時正於電台及電視的宣傳限制，亦是業內的考慮
因素。

能夠獲得適當經銷渠道的公司享有顯著的競爭優勢。擁有價格範圍廣泛的品牌組
合對於確保覆蓋該國廣泛（城市及農村）的消費者群體至關重要，確保在該市場競爭中
獲得長期成功。

東南亞啤酒市場

東南亞其他地區亦包括具有吸引力的啤酒市場，該等市場人口眾多且不斷增加，
消費水平亦不斷提高。本公司目前在東南亞其他地區經營的市場包括印尼、馬來西
亞、新加坡、汶萊、菲律賓、泰國、緬甸、柬埔寨及老撾。
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東南亞地區的啤酒市場通常由大型區域釀酒商組成，該等釀酒商在特定國家擁有
強大市場份額。高端及超高端類別佔整體啤酒市場的份額相對較小但不斷增長，這些
類別的增長主要是受城市消費者數目不斷增加所推動，為本公司提供重要的增長機會。

原材料概覽

我們用於生產啤酒的主要原材料為大麥麥芽、啤酒花、酵母及水，而我們的主要
商品主要包括大麥麥芽及鋁，我們的原材料供應及價格受各種我們無法控制的因素影
響，包括但不限於作物產量、監管、市場需求及政治環境。我們透過百威集團的採購
服務向供應商採購若干原材料，而其餘則直接向其他第三方供應商採購。我們的定價
策略考慮多種因素（更多資料請參閱「業務－品牌建立及營銷」），其中之一為原材料
及包裝材料的成本。一般而言，倘若原材料成本的增加長遠影響我們的業務營運及盈
利率，我們尋求將該等增額轉嫁予客戶。

為於短期內盡可能降低我們承受的商品價格波動風險，在切實可行情況下，我們
同時使用固定價格採購合約及商品衍生工具。當價格波動時，我們的對沖政策能為未
來潛在影響提供預測，從而在有必要時為本公司提供抵銷（部分或全部）影響的機會。

我們透過分割購買的時間窗，分散價格波動風險，並且利用百威集團的全球網絡
及本公司的產品經驗協助本地供應商尋找及提供降低成本的潛在方案，從而管理價格
波動的風險及改善大麥麥芽的卸岸價格。

全球鋁價於2018年初上升。我們認為原因是巴西及澳洲的供應問題及美國制裁所
致。價格於2019年1月起下跌。

以下圖表載列我們部分主要原材料的價格指數概要。
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資料來源：彭博

一般而言，本集團預期大麥麥芽及鋁的價格於2019年將維持相對穩定，以及由於
供求動態而出現部分潛在上升趨勢風險。


