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免责声明

参加进行本演示的会议，或者阅读演示的文稿材料，即表明您同意受以下限制的约束：

本演示文稿中的信息由华润啤酒（控股）有限公司（“本公司”）编制，用于公司在投资者会议上演示，并不构成关于公司证券的建议。

本演示文稿中所载的数据和信息仅供参考之用。本公司及其任何子公司均不对其内容的任何错误或延误承担责任，也不为任何因信赖其内容而
采取的行动承担责任。

对于本演示文稿中所载信息或观点的公正性、准确性、完整性或正确性，并未作任何明示或默示的陈述或保证，而任何人也不应据以信赖。对
于就本演示文稿或其内容之任何使用或以其他方式因本演示文稿而产生的任何损失，本公司及本公司的任何顾问或代表概不承担任何责任或法
律责任（包括疏忽或其他责任）。本演示文稿所载的信息可能会进行更新、完善、修改，验证和修订，且这些信息可能会发生重大变更。

本演示根据本演示文稿日期的实际经济、监管、市场及其他情况而定。需要理解的是，后续情况的发展可能会影响本演示文稿中所载的信息，本演示根据本演示文稿日期的实际经济 监管 市场及其他情况而定 需要理解的是 后续情况的发展可能会影响本演示文稿中所载的信息
而本公司及其顾问或代表均无义务予以更新、修订或确认。

本演示文稿及随后进行的讨论可能包含前瞻性声明，基于本公司管理层对本公司的业务及其运营所在的行业和市场的当前信念、假设、预期、
估计和预测。这些前瞻性声明包括但不限于有关收入、盈利和股价表现的声明。“相信”、“打算”、“预计”、“预期”、“预测”、“估
计”、“预估”等字眼以及类似的表述也旨在识别前瞻性声明。这些声明并不能确保未来业绩，并受限于风险、不确定性和其他因素，包括但计 预估 等字眼以及类似的表述也旨在识别前瞻性声明 这些声明并不能确保未来业绩 并受限于风险 不确定性和其他因素 包括但
不限于价格波动、实际需求、汇率波动、发展成果、市场份额、竞争、环境风险、法律、财务和监管框架变动、国际经济和金融市场条件、政
治风险、项目延期、项目审批、成本估算及其他风险，这超出了本公司的控制范围并难以预测。因此，实际结果可能与这些明示或预测的前瞻
性声明存在重大差异。

2



免责声明

本演示文稿及其所载信息并不构成或组成任何要约出售、要约接受认购、引诱或邀请他人要约购买或要约认购本公司的任何证券。本公司的证
券并未及不会根据《美国1933年证券法》包括其修订（“《证券法》”）进行注册，并且鉴于未按照美国《证券法》的注册要求进行注册或未获券并未及不会根据《美国1933年证券法》包括其修订（ 《证券法》 ）进行注册，并且鉴于未按照美国《证券法》的注册要求进行注册或未获
得美国证券条例下注册要求的相关豁免，因而不得在美国境内进行要约出售、出售或交付。

向您提供的本演示文稿及其所载信息仅供参考，不得全部或部分复制或再分发给任何其他人。尤其是，本演示文稿所载的信息或本演示文稿的
副本，不得直接或间接地带往或传送至美国、英国、新加坡、加拿大、澳大利亚、日本、菲律宾、中国、香港、澳门或禁止该行为的任何其他
司法管辖区，或者在其境内进行分发，除非符合适用的证券法律之规定。任何不遵守此限制的行为，可能会违反美国或其他国家的证券法律。司法管辖区，或者在其境内进行分发，除非符合适用的证券法律之规定 任何不遵守此限制的行为，可能会违反美国或其他国家的证券法律
本演示文稿并未索取金钱、证券或其他对价，针对本演示文稿或其所载信息而发送的金钱、证券或其他对价，将不被接受。

本演示文稿或其中所载信息，并未邀请任何人达成购买、收购、处置、认购或承销任何证券或结构性产品的任何协议，亦未邀请就达成该等协
议作出要约；除了在香港法律允许的范围内，本演示文稿或其中所载信息并未就任何公司的股份或债权证作出要约接受购买或要约接受认购。

根据审阅本演示文稿的行为，您将被视为陈述并同意您以及您所代表的客户位于美国境外。

同时，您将被视为陈述并同意您以及您所代表的客户为《证券及期货条例》（香港法例第571章）中以及根据该条例订立之任何规则中所定义
的专业投资者。
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拟进行供股概览

发行类型 可申请额外供股股份的供股

认购价
港元11.73/供股股份

供股基准 每3股现有股份获发1股供股股份

已发行股份数目 2,433,132,679股

认购价
(较理论除权价(TERP)有25%折让以及较最后一个交易日收市价有30.76%折让)

扩大后发行股份数目1 3,244,176,905股

811,044,226股新股供股股份数目1

约95 亿港元

禁售期 公司会有90天的禁售期

筹集资金1

包销商
 华润集团(啤酒)有限公司, 为本公司的控股股东

 不可撤回承诺行使其暂定供股股份的权利
 包销余下股票 – 证明了其对我们未来和增长前景的信心和承诺

禁售期 公司会有90天的禁售期

4

注： 1 假设于记录日期或之前并无进一步发行新股份或购回股份



供股时间表

公告拟进行供股 2016年7月6日，周三

按连权基准买卖股份的最后日期 2016年7月13日，周三

按除权基准买卖股份的首日 2016年7月14日，周四

厘定供股项下权益的记录日期 2016年7月22日，周五

预期寄发供股文件（包括招股书、PAL和EAF1） 2016年7月26日，周二

买卖未缴股款供股股份
2016年7月28日，周四

– 2016年8月4日，周四

接纳供股股份及支付股款以及申请额外供股股份及支付股款的最后时限 2016年8月9日,周二下午4时正

预期供股成为无条件 2016年8月12日,周五下午4时正或之前

刊发供股及额外申请结果的公告 2016年8月17日 周三刊发供股及额外申请结果的公告 2016年8月17日，周三

买卖缴足股款供股股份的首日 2016年8月19日，周五上午9时正
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注： 1 * 暂定配额通知书(PALs) = 按供股所获配额将向合资格股东发出有关供股股份的暂定配额通知书；
* 额外供股股份申请表格(EAFs) = 就申请额外供股股份将向合资格股东发出的额外供股股份申请表格



进行供股理由和募集资金用途

供股理由

 加强公司的资本基础

 提供更多的灵活性，使本公司能够捕捉其啤酒业务中未来可能出现的任何发展和扩
张机会张机会

 允许所有现有股东可获平等机会参与公司未来潜在增长

 公司拟将供股所得款项净额用于

 偿付本公司于2016年4月22日的通函中所披露的华润雪花啤酒(CRSB)收购的

募集资金用途

 偿付本公司于2016年4月22日的通函中所披露的华润雪花啤酒(CRSB)收购的
部分对价

 用于营运资金和其他一般公司用途

 倘华润雪花啤酒收购事项未能完成或预期将推迟一段相当长时间的情况下，本公司本
将寻求为华润雪花啤酒收购事项预留这一部分净所得，或当物色到任何适合机遇时
动用该所得款项净额作潜在投资及收购，或用于其他一般性公司用途
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未来增长战略

我们未来的愿景是继续捕获市场份额并提高效率进一步渗透匹配高端品牌的高端现饮消费和现代零售渠道1

 注重高端化，带动销售和盈利能力增长

 实现更高定价和更高利润率品牌和产品的增长

通过内生增长和收购强化我们区域布局2

 实现更高定价和更高利润率品牌和产品的增长

我

 通过内生增长和收购持续扩大区域市场份额

• 持续评估有助强化区域布局的潜在目标公司

继续优化现有啤酒厂生产设备的利用率3

 着重扩张和优化现有啤酒厂，并提高其效率

7
资料来源：公司报备材料、公司信息



问答环节问答环节
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附录
啤 业务的背景资料啤酒业务的背景资料
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啤 年 来 球销 排名第

5(130万千升) [-] 黑龙江啤酒厂的地域分布
于中国34省(包括自治区及特别行政区)其中的25省经营啤酒厂

 覆盖全国发展
啤酒 (2008年以来全球销量排名第一)

12(270万千升) [-] 辽宁4(40万千升) [-]   内蒙古

3(60万千升) [-] 吉林
啤酒厂数目: 97间

于中国34省(包括自治区及特别行政区)其中的25省经营啤酒厂

2(60万千升) [-] 天津

1(20万千升) [-] 北京1(20万千升) [-] 甘肃

3(60万千升) [-] 山西

2(50万千升) [-] 河北1(20万千升) [ ] 宁夏

3(70万千升) [-] 山东

1(-) [-] 西藏

2(50万千升) [-] 河北

5(130万千升) [-] 江苏

1(20万千升) [-] 宁夏

1(20万千升) [-] 陕西

10(190万千升) [-] 安徽

4(110万千升) [ ] 河南

4(60万千升) [-] 贵州

1(40万千升) [-1] 上海13(290万千升) [-
]

四川

1(20万千升) [ ] 湖南

6(110万千升) [-] 湖北

4(110万千升) [-] 河南

7(260万千升) [-] 浙江

1(20万千升) [-] 湖南

5(170万千升) [-] 广东

1(10万千升) [-] 广西
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1(20万千升) [-] 福建地区啤酒厂数目（产能）[过往12个月新增啤酒厂数目]附注:



啤 年 来 球销 排名第啤酒 (2008年以来全球销量排名第一)

中国啤酒行业竞争环境（按销量）

 市场占有率分析

2005年前五大啤酒商市场占有率= 47.3%

中国啤酒行业竞争环境（按销量）

青岛啤酒
13.4%

华润雪花
13.0%

其他
52 7%

北京

燕京啤酒

10.2%

52.7%

安海斯

-布希
5.6%

英博公司
5.1%
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资料来源: 欧睿国际、中国饮料行业网、公司资料



啤 年 来 球销 排名第啤酒 (2008年以来全球销量排名第一)
 卓越的增长往绩

1,000 40,000 

营业额
（百万港币)

净利润
（百万港币）

800 
30,000 

600 

20,000 

200

400 

10,000 

-

200 

-
1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
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 过去三十年中国啤酒市场的演变
啤酒 (2008年以来全球销量排名第一)

华润雪花走在啤酒市场演变的最前列，实施高效布局以谋求快速增长

第一阶段
区域性扩张
1990-1996

第二阶段
市场整合

1996-2010(1)

第三阶段
优质化

2010-2014(2)
未来发展

华润雪花走在啤酒市场演变的最前列 实施高效布局以谋求快 增

#1 #2 #1 #2 #1

行业领军
者

/

#3 #4 #3

主要增长

• 中国经济开放和市场化

• 向所处核心省份以外的市
场扩张

• 外延增长 / 并购

• 关键成功因素：

• 成功融合并实现协同效应

• 渠道渗透

• 产品优质化和品牌建设

• 规模优势推动经营杠杆效益

• 对中小啤酒商持续并购整合

• 中国消费者的品味日趋成熟

• 持续高端化

• 包装创新以及从瓶装转为听装

• 地区市场份额增长

/

主要增长
驱动因素

• 1994 – 华润雪花首次进

渠道渗透

• 提高产品质量/运营效率 • 电子商务的发展

• 华润雪花通过战略收购和内生增 • 华润雪花推出中高端品牌产品 • 产品高端化

华润雪花的
战略性里程
碑事件

1994 华润雪花首次进
军中国市场

• 在沈阳建立了第一间啤酒
厂

华润雪花通过战略收购和内生增
长将业务扩展至沿海发达地区

• 打造了全国性的华润雪花品牌
• 2006年 – 华润雪花的啤酒产量

在国内排名第一

华润雪花推出中高端品牌产品
• 2013年 – 华润雪花收购金威

啤酒，显著扩大了在华南业务
规模

产品高端化
• 提高听装啤酒的市场份额
• 啤酒厂升级改造，提高效率

和生产率
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注：
1. 按欧睿国际2005年的报告
2. 按欧睿国际2014年的报告



 华润啤酒：单一啤酒业务
啤酒 (2008年以来全球销量排名第一)

全球最具吸引力啤酒市场上无可争议的领军者

中国是全球最大1 最有吸引力的啤酒市场 1 年中国啤酒市场价值达到 1 亿美元1 • 中国是全球最大1、最有吸引力的啤酒市场，2015年中国啤酒市场价值达到810亿美元

• 过去10年，华润啤酒是中国排名第一的啤酒生产企业，2015年市场份额为25%1，而排名紧随其后啤酒商的市场份额为18%

1

不可替代的传统品牌，在全国各地方消费者中皆有口碑
• 雪花 (“Snow ”) 是2008年以来全球销量排名第一的品牌

2

通过高端化和创新实现了双位数增长的良好业绩
• 通过提高销量和平均售价成功实现良好的增长业绩

3

• 30多个子品牌和产品，可满足不同消费者的需求

• 在中国34省中的25省经营97间啤酒厂

2

行业整合领先平台
• 领先的市场整合者，成功收购并整合了国内多间啤酒商4

• 自1994年成立以来，销售额和净利润复合年增长率分别达到26%和23%

• 中高端产品优质化愈为重视

3

领先的市场整合者，成功收购并整合了国内多间啤酒商

• 过去10年执行了超过20项并购交易，包括2013年以66亿港币收购金威啤酒

4

持续稳定、经验丰富的管理团队
• 管理团队成员经验丰富，为华润雪花效力多年5
• 得到了中国领先的国企的支持

将拥有绝对所有权，能够做出更快速的响应
• 股东将获益于未来盈利增长的全部经济效益

• 能对当前啤酒市场的发展动态做出更快速的回应

6

14

注：
1.按销量划分，根据欧睿国际的统计

能对当前啤酒市场的发展动态做出更快速的回应



 差异化销售渠道策略，独特的基础能力
啤酒 (2008年以来全球销量排名第一)

侧重销售网络的专业化、专有化和扁平化

高端现饮消费渠道

 专门销售团队，针对现饮消费的消费群体，例如高档饭店和夜
场来提高中高端产品的销售

 打造并维持强劲的渠道和客户关系

城市市场 区域性市场1

与地方分销商维持长期关

其他现饮消费渠道

 打造并维持强劲的渠道和客户关系

 通过将目标市场细分为更小区域（取消层层分销）打造了扁平化
的分销网络

与地方分销商维持长期关
系来拓宽业务覆盖和渗透

对区域性市场进行更加细
緻的划分从而实现扁平化分

其他现饮消费渠
和传统零售渠道  有助于提高盈利能力，更接近终端消费者以及对分销商和零售商

实施更好的管理

 总部的销售团队负责全国零售商并可直接与他们谈判

緻的划分从而实现扁平化分
销模式

利用二级分销商来供应乡

现代零售渠道
 地区销售团队协助与地区零售商的谈判，提供综合性销售支持

并对表现实施监督

在电 商务 台 例如 号店 京东等销售

分 商来供
郊市场

电子商务渠道

 在电子商务平台，例如一号店、京东等销售

 在天猫、海购等网站上设立旗舰店

 设立自有的电子商务平台，直接与终端客户和消费者互动
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资料来源：公司资料

注： 1区域性市场包括中小城镇和乡郊地区



 面对高端化趋势，提供不同品牌和价位的多元化产品组合和创新
啤酒 (2008年以来全球销量排名第一)

开发了主流 中端和高端产品 零售价在每瓶 元至 元不等 从而满足不同消费者的需求 开发了主流、中端和高端产品，零售价在每瓶3元至25元不等，从而满足不同消费者的需求

 意识到中国市场的高端化趋势，近年逐步转向中高端产品

 在部分市场上提供地区性品牌来对产品形成互补

 品牌策略侧重于巩固消费者对其产品的渴求 品牌策略侧重于巩固消费者对其产品的渴求

雪花 – 适用于所有消费群体的品牌

主流 超高端

2012年销量明细

主流 超高端
中端及以上

29%

主流

71%

区域性品牌形成补充

3 – 5元 9 – 12元 25元以上5 – 7元价格范围
2015年销量明细

西南南方中 / 东部北方 西北

中高端产 在每

中端及以上
49% 主流

51% 
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资料来源：公司资料

注：中高端产品是指零售价在每500
毫升人民币5元及以上的产品


