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免责声明

 本演示材料由中国食品有限公司制作，用于帮助讨论2011年中期业绩。其全

部或部分内容均不可以直接或间接地分发、复制或再分发，或传递给其他任

何人。参与本次演示活动，你即同意接受上述约束。任何不遵守将可能违反

有关法律或规定。

 本演示材料的内容不构成任何有关证券的买卖要约，也不成为任何合约或承

诺的依赖基础。

 本演示材料可能包括前瞻性称述。潜在投资者需谨记实际结果可能与下述前

瞻性陈述有显着区别。

 本演示材料内容没有经过独立第三方的验证。不能保证以及依赖内容的公正、

准确、完整和正确。本演示材料内容应该在当时环境来理解，没有也不会在

演示结束后再更新内容来反映重大的发展变化。本公司和相关董事、管理层、

雇员、代理人和顾问在任何时候都无须为本演示材料内容负责，因此也无须

为由于使用本演示材料内容造成的任何损失负责。
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中期业绩要览
2011年上半年 2010年上半年 变动

销售收入 134.82 亿港元 84.44 亿港元 59.7%

毛利 31.87亿港元 22.91亿港元 39.1%

经营利润△ 5.57 亿港元 3.18 亿港元 75.2%

利息及股息及其他收益 51百万港元 59百万港元 -12.8%

融资成本 34百万港元 24百万港元 41.9%

联营公司溢利贡献 27百万港元 13百万港元 106.4%

有效税率* 32.6% 29.7% 2.9 ppt

净利 3.15 亿港元 1.79 亿港元 76.5%

每股盈利 11.29 港仙 6.40 港仙 76.4%

年度化股东权益回报率 10.5% 6.5% 4.0ppt

EBITDA# 8.14 亿港元 5.40 亿港元 50.8%

现金流: 营运资金变动 5.62亿港元 -5.32亿港元 N/A

资本性支出及收购 2.80亿港元 2.36亿港元 18.6%
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*本集团有效税率乃按税项除以经调整除税前溢利（不包括分占聯营公司溢利贡献）计算。

#本集团EBITDA乃财务成本、入息税、折旧、摊销(无形资产和土地使用权)及联营公司溢利贡献前利润。

△经营利润为分部业绩合计减本部费用



资产、负债和权益

2011年6月30日 2010年12月31日 变动

总资产 159.78亿港元 149.75亿港元 6.7%

总负债 79.52亿港元 74.26亿港元 7.1%

少数股东权益 17.25亿港元 16.02亿港元 7.7%

净资产* 63.01亿港元 59.47亿港元 6.0%

现金及现金等值物 25.38亿港元 17.41亿港元 45.8%

总负债/总资产 49.77% 49.59% 0.18ppt

有息负债/净资产 26.95% 25.50% 1.45ppt

已发行在外股数（亿股） 27.927亿股 27.925亿股 20万股
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*2011年中期净资产增加其中包括国内业务使用海外非人民币贷款部分因人民币升值所产生的3,200万港元（2010年中期：700万港元）增值影响。



分业务板块的销售收入及销量

分业务板块的销售收入 分业务板块的销量

2011年

上半年

2010年

上半年
增长率

2011年

上半年

2010年

上半年
增长率

饮料 53.13亿港元 39.52亿港元 34.4%
303.7

百万标箱
256.9

百万标箱
18.2%

酒业 17.53亿港元 14.55亿港元 20.4% 46,804吨 51,490吨 -9.1%

厨房食品 61.72亿港元 28.54亿港元 116.3% 493,117吨 290,530吨 69.7%

休闲食品 2.44亿港元 1.83亿港元 33.2% 3,486吨 2,561吨 36.1%

合计 134.82亿港元 84.44亿港元 59.7% N/A N/A N/A

6



分部业绩及利润率

分部业绩 分部业绩利润率

2011年

上半年

2010年

上半年
增长率

2011年

上半年

2010年

上半年

增长率/ 百

分点增减

饮料 2.749亿港元 2.121亿港元 29.6% 5.2% 5.4% -0.2ppt

酒业 2.995亿港元 1.655亿港元 81.0% 17.1% 11.4% 5.7ppt

厨房食品 0.743亿港元 0.095亿港元 682.1% 1.2% 0.3% 0.9ppt

休闲食品 -0.416亿港元 -0.325亿港元 28.0% -17.1% -17.8% 0.7ppt
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分业务板块的销售收入、经营利润及EBITDA
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公司背景

中国食品有限公司（“中国食品” ）（股票代码： 00506.HK）是在香港联合交易

所有限公司主板上市的公司。公司已发行股本总数2,792,891,756股, 股价为6.05

港元/股，市值约达169亿港元。(截至2011年8月26日)

中国食品及其附属公司（“中国食品集团”）经营的主要业务包括酒类、饮料、厨

房食品及休闲食品。

中国食品现时的产品组合包括众多知名品牌，例如「长城」葡萄酒、「孔乙己」

「黄中皇」黄酒、 「福临门」食用油、调味品等厨房系列食品、「金帝」巧克力、

「美滋滋」糖果及花生等。作为可口可乐公司在中国的战略合作伙伴，中国食品集

团亦在授权区域装瓶和销售可口可乐汽水及销售非汽水饮料,目前位居位居可口可

乐全球十大装瓶集团行列。。

中国食品是中粮集团有限公司（持有74.22%股份）的附属公司。中粮集团有限公司

（“COFCO”）成立于1949年，是中国最大的粮油等农产品贸易、加工和食品制造

企业，是121家直属国资委监管的大型央企之一，40家财务状况A类国有企业之一。

从1994年起，中粮连续17年入选《财富》世界500强，2011年排名第366位。
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中国食品管理架构

董事会

审核委员会 薪酬委员会

董事总经理

执行委员会

注：执行委员会包括所有执行董事。

休闲食品事业部酒业事业部 饮料事业部 厨房食品事业部

办公室 人力资源部财务部战略部

进出口部供应链部
质量与安全

管理部
审计监察部

市场与
研发部

信息技术部
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销售运营部

法律部



中粮集团

中粮（香港）

100%

74.22%

休闲食品
酒业

中粮金帝食品

（深圳）有限公司

深圳市金帝营销有限公司

100%

90%

中粮食品营销有限公司

中粮华夏长城葡萄酒

有限公司

100%

100%

100%

55％

中国食品法律架构

100％

100%
中国长城葡萄酒有限公司

100％

100％

智利圣安德里亚酒庄

中粮绍兴酒有限公司

中粮长城葡萄酒（宁夏）

有限公司

怀来中粮长城桑干酒庄

有限公司

中粮长城葡萄酒（烟台）

有限公司

中粮酒业有限公司

中粮君顶酒庄有限公司

100％

100％

100％

天津可口可乐饮料有限公司

饮料

中粮可口可乐饮料有限公司

65%

中粮可口可乐饮料（江西）

有限公司

中粮可口可乐饮料（新疆）

有限公司

湛江中粮可口可乐饮料

有限公司

甘肃中粮可口可乐饮料

有限公司

海南中粮可口可乐饮料

有限公司

湖南中粮可口可乐饮料

有限公司

北京可口可乐饮料有限公司

100％

100％

100％

100％

厨房食品

中粮可口可乐饮料（山东）
有限公司

75％

中粮可口可乐饮料（济南）

有限公司

法国雷沃堡酒庄100％

中粮可口可乐饮料(内蒙古)

有限公司

67％

50％

100%

100％

75％

75％

中国食品有限公司(0506.HK)
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中粮可口可乐供应链(天津)有限
公司

100％



战略定位

• 全产业链以客户和消费者需求为导向，涵盖从田间到餐桌，即从农产品原料到终端消费品的多个环
节，通过对全产业链的系统管理和关键环节的有效掌控，以及各产业链之间的有机协同，形成整体
核心竞争力，奉献安全、营养、健康的食品，实现全面协调可持续发展

• 全产业链的核心是布局和协同，是通过不同业务环节在战略布局及营运上的协同而形成的整体竞争
优势。全产业链通过积极、主动、有效的内部协同，形成因规模、布局及内部协同而带来的系统低
成本，通过产业链组合形成整体核心竞争力

中粮集团全产业链战略: 旨在解决粮食安全和食品安全的新战略模式
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成本节约

及效率

拉动上游产
业链创造消
费需求

控制整个

产业链

安全、可靠及
健康食品送达

消费者

农业服务及食品流通 农产品加工；育种及屠宰 品牌消费食品

种植

仓储及
物流 贸易

原始加工 深加工

饲料加工 育种及屠宰

生产 市场营
销及配
送

田间 餐桌

农业金融服务



成本节约

及效率
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业链创造消
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饲料加工 育种及屠宰
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战略定位
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在中粮集团全产业链战略业务模式下，中国食品清晰地定位于中粮集团全产业链终端品

牌消费食品业务唯一的平台。中国食品将以集团“全产业链”战略为指引，承担起做大集团

终端“出口”、推动价值链前移的重任，成为拥有市场领导地位的综合性食品企业。

中国食品定位：中粮集团全产业链终端品牌消费食品业务唯一的平台。
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中国食品2011年工作主题和发展目标

 成为最有价值的品牌食品公司；实现客户、股东、员工价值最大化。
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中国食品整体发展思路

内涵增长 外延增长

品牌
建设

营销
网络

产品
及
创新

供应
链
管理

人才建设：人才充足、训练有素

管理系统：系统完善、不断创新

组织架构：结构清晰、运转高效

共赢



中国食品总部层面
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赢在利润

赢在产品

赢在品牌

赢在网络

赢在系统

• 提高业务盈利能力
• 提高公司规模及盈利水平
• 提高股东投资回报

• 打造核心产品，提升产品竞争力
• 保证食品安全
• 提高新产品研发能力

• 明确品牌定位
• 强化品牌影响力
• 提高品类市场地位

• 提高网络覆盖率
• 改善零售终端执行力
• 实现与客户的共赢

• 提高业务系统运营效率
• 降低管理系统运营风险
• 完善组织结构及人才系统建设

内涵有机增长 - 推动五赢指标



中国食品总部层面
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外延扩张发展-新业务选择原则

高速发展
品类

利润率高

集中度低
业务模式
相似

行业规模大

新业务选
择标准
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很多规模大、增速快的品类有待进入

食品行业

食品制造业 饮料制造业

谷
物
磨
制

调
味
品

方
便
米
面
制
品

速
冻
食
品

罐
头
食
品

糖
果
巧
克
力

烘
焙
食
品

坚
果
炒
货

乳
制
品

功
能
食
品

进
口
食
品

其
他

汽
水

茶
饮
料

果
蔬
汁
饮
料

瓶
装
饮
用
水

乳
饮
料

白
酒

葡
萄
酒

黄
酒

啤
酒

农副食品
加工业

肉
制
品

其
他

其
他

食
用
油
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提升核心竞争力 - 产品创新

新品研发
流程建设

建立卓越
创新能力

提升产品
竞争优势

制定统一、规范的新品研
发、上市及评估管理流程
，明确关键点审批，确保
有计划、有系统的产品创
新。

保证产品创新与消费者需
求的紧密集合，促进创新
产品的市场成功。

各品类共享基础研究成果
和成功经验。

重视对现有研发队伍的培训，荟萃行
业内研发优秀人才，建立产品创新机
制。

注重对行业和消费者的研究，充分利
用最新科技成果，整合内、外部产品
研发资源。

拥有行业领先的研发能力。

实现分品牌、分品类新品的滚动
研发，争取每年新品收入能够达
到总收入的10-15%。

确保新品在口味、功能、包装、
价格上的竞争优势，使新品成为
业务收入增长的主要驱动之一。

产品研发与品牌实现良好互动。

产品
创新
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提升核心竞争力 – 品牌建设

建立品牌管理制度、明确管理流程，控制好每一
个品牌接触点，保证品牌的一致性，促进品牌资
产的快速正向积累。

建立市场费用管理制度，集中市场资源，提高市
场资源的使用效果。

锻造一支优秀的品牌管理专业团队，建立卓越的
多品牌运作能力。

注重市场环境的研究，确保市场的前瞻性，利用
新概念、新方法、新工具，持续扩大品牌的影响
力。

以创新或差异化的手段，不断赋予品牌新的活力，
保证品牌形象与时俱进，提升品牌的竞争优势。

充分利用品牌健康度、份额等指标的监测工具，
了解品牌传播中的问题，制定有针对性的方案，
放大品牌传播的效果。

对业务及品牌评估的各项指标进行系统研究和分
析，强化线上和线下的配合，提升整合营销方案
的有效性。

各品牌战略层面的梳理,包括愿景、使命、定位、
核心、主张、承诺、形象、个性、联想、精神、
文化、延伸等

各品牌策略层面的梳理，包括VI,、产品、广告、
设计、促销、公关、代言、传播手段、终端生动
化标准等。

保证品牌战略的明确性 和策略的有效性。

品牌建设

梳理品牌战略和策略 增进品牌沟通

强化品牌管理 持续品牌创新
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提升核心竞争力 - 营销网络建设

建设可持续
营销网络

铺货度

可控度

盈利度

扩大区域覆盖深度和推动售点覆盖广度

强化售点成功图像的执行

加速新产品上市速度

规划区域平台布局，设计区域平台管理体系和流程

规划各级地区经销商模式及布局，建立有实力、有

能力、可持续、可控制的经销商伙伴网络

强化KA管理能力，整合品类提升KA谈判议价能力

整合品类，渠道之间的促销协同，提升促销投入的效益

整合物流及后勤服务团队，降低销售运营成本

增强渠道客户管理能力，改善产品销售结构，提升整体销

售毛利
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提升核心竞争力 -供应链管理

•持续推动标准统一的质量管理体系认证，通过HACCP计划回顾，完善风险控制措施管控方案，
如异物控制、重金属及农残污染、微生物污染等风险；
•建立、实施产品可追溯体系（双向可溯）和产品防护计划（包括闭路监视系统），确保食品
安全风险可控；
•围绕受限空间作业（酒窖、糖罐）、特种作业（高空作业、动火作业）、施工现场管理（针
对新、改、扩建项目现场）实施专项排查，最大程度杜绝人员伤害和财产损失。

保障食品安全和生产安全

•促进工厂开展基层班组竞赛，提高生产效率，控制制造成本；
•推广成功案例，节能降耗，减少排放，提高原物料利用率;
•控制仓储运输成本低于市场水平；
•提升订单满足率，减低断货率。

提升管理效率，控制运作成本

•建立供应链管理资讯平台，提高管理和决策效率；
•尽快建立工厂产能评估系统、供应商管理系统、OEM工厂认证管理体系、供应链计划系统等
•结合业务部门的发展计划，落实产能及相关新、改、扩建方案，满足销售需要；
•对各单元管理量化，跟踪月度KPI达成，提升工厂运作水平和效率。

完善管理系统，制定产能长远发展计划



中国食品总部层面

29

1 中国食品简介及战略定位

2 中国食品2011年整体发展思路和方向

3 内涵有机增长

4 外延扩张发展

5 提升核心竞争力

6 完善保障系统



1．优化组织结构

2.  加强管理体系建设

3   加強人才队伍建设，提升文化生产力

深化职能管理，提升专业性
整合运营系统，确保效率和安全
建立区域平台，建设销售大通路，强化业务合力

政策、流程的全面标准化，保证政策完善、流程顺畅
完善资讯管理系统
持续深化全面风险管理项目

建立人才培训体系，开展系统性领导力培训和专业技能培训，提升员工专业技能，
达成组织绩效的能力

开展培训生项目，及高潜力人才选拔和培养，储备后备人才
通过文化和主题宣讲，及建立市场化考核激励机制，提升团队士气

完善保障系统

30
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1 饮料事业部

2 酒类事业部

3 厨房食品事业部

4 休闲食品事业部



饮料事业部
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汽水及不含汽饮料的销售收入
赢在品牌
根据ACNielsen 于2011 年6 月底的市场调查数据，可口可乐系
列汽水及「美汁源」系列果汁品牌在饮料业务获授权销售区域
内销量增长强劲，令其相关的市场份额分别提升1.4和1.2个百
分点，继续领先分别的竞争对手，排名第一位。

为加速「美汁源」系列的增长及拓宽产品线，饮料业务正重点
发展「美汁源爽粒葡萄」口味。

为开辟高端维他命水新领域，利用试点形式在北京和青岛销售
「酷乐士维他命获得」之维他命水产品。

营销推广：
“揭金盖，畅饮畅赢” 赠饮推广活动
推动汽水的销量，将消费者对品牌的喜好度转化为购买
“雪碧搜寻中国创意灌篮王” 篮球赛赞助推广活动
雪碧与篮球首次在中国结合
“果粒满橙，乐满中国” 微博推广活动
打造线上、线下360°消费者双向沟通平台

赢在产品
于中期期间，饮料业务销售收入约53.13亿港元，同比去年增长约34.4%。销量约达3.037亿标箱，同比去年
增长18.2%。销售收入及销量强劲增长，主要归因于去年同期基数较低，去年前四个月受到异常寒冷天气影
响，销量增长较缓慢。

于中期期间发生的「塑化剂」风波中，饮料业务所有产品均全部通过国家质检部门检验。

2009 1H 2010 1H 2011 1H

76% 70%
68%

24% 30%

32%

销售收入（百万港元）
不含汽饮料 汽水

5,313

3,861                
3,952                       
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饮料事业部（续）

赢在网络
优化营销网络建设工作方面，于中期期间，我们持续开拓乡镇级市场，在依据市场的成熟度的不同在不同
的市场使用不同的销售模式组合。在乡镇市场选择具有业务实力的合作伙伴，扩大产品在乡镇级市场售点
的覆盖。

在城市市场建立重点客户战略合作联盟，旨在与区域大客户建立长期、稳定、战略的业务关系，建立开放
的数据平台、共同的分析机制及制定联合生意计划。

赢在系统
持续扩大「移动客户管理系统」（「MCM系统」）的覆盖；开始「E3S 电子签收及付款平台项目」的调研。
 按计划完成内部审计工作。
人力资源方面，通过沙盘模拟完成高层管理岗位人才库测评，对未来重点发展人员进行筛选，未来将依据
测评结果进行定制培养计划。

产能建设方面，于中期期间在甘肃厂新增PET生产线一条，预计年产能将增加690 万标箱。而我们正计划在
湖南，山东，河北等地增加新生产线，将有助于扩大我们的销售地区覆盖及提升我们的运营效率。目前，
我们汽水的年罐装产能约为6亿标箱，较2010年12月底小幅增长。

赢在利润
由于中期期间饮料业务执行有效的售点产品生动化活动和产品营销活动，拉动销量增长。在原材料成本上
涨压力下，通过提价及改善产品品类管理，部分转移了主要原材料成本上涨压力。

饮料业务亦透过采用多元化采购策略、与供货商提前适当地锁定主要原材料价格、采用轻量包装材料来控
制产品成本、加强费用预算管理及提高费用的使用效率等措施，消化部分原材料成本上涨压力。

分部业绩约为274.9 百万港元，同比去年增长29.6%。
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饮料行业销量比较

饮料行业增速 （按销量）

中国饮料行业协会２０１０年数据显示：２００４ －２
０１０年累计年增长率: 汽水13.6%; 果汁4.4%; 瓶装水
40.2%; 饮料行业总计 21%.
可口可乐公司估计数据：２０１０至２０２０年累计年增
长率: 汽水饮料９％；果汁15%; 瓶装水25%; RTD 茶 18%,
果奶饮料 22%, 饮料行业总计 13%.

生产基地、产能及利用率

生产基地(共１１个) : 北京、 天津、 青岛、 济南、 内蒙古、湖南、
江西、海南、湛江、 甘肃、 新疆（河北新生产基地将于２０１２年
运营）
2011年上半年可使用最大产能:  3.0亿标箱, 折合170万吨。
2011年上半年产能利用率约 55.4%，较去年同期提高了3%。

人均消费

饮料事业部 （续）
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55.7 57.1

38.8 39.1
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2010年上半年 2011年上半年

可口可乐（汽水）

百事可乐（汽水）

20.3

21.5

18.4 18.1

16

17

18

19

20

21

22

2010年上半年 2011年上半年

美汁源

统一

销售网络的覆盖情况
客户数量

2008 2009 2010 2011上半年

销售网络覆盖了中可销售区域（16个市场）的所有县级地区和部分发
达乡镇

490,407 534,657 696,953 737,334

数据来源：尼尔森数据库



饮料事业部 （续）
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本集团的可口可乐装瓶厂及专营区
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1 饮料事业部

2 酒类事业部

3 厨房食品事业部

4 休闲食品事业部
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10%

40%

25%

销售收入占比

25%

高端
350元
以上

中高端
100-
350元

中端
35-100 

元

低端
20-35
元

长城全球酒庄群
（长城桑干）

长城小产区酒
（长城天赋葡园）

长城大产区酒

佐餐酒

酒业事业部

赢在产品
酒类业务进一步优化及梳理产品结构战略，
建立「长城全球酒庄群」概念，通过聚焦高
端长城桑干酒庄系列产品，持续推广及巩固
国宴用酒之选、「国酒」地位，占领行业制
高点。

为纪念建党90 周年，开发新品「长城桑干
酒庄建党90 周年限量版纪念酒」，通过新
品的上市宣传来进一步巩固「中国葡萄酒的
代表和骄傲」的品牌定位。

中高端产品则打造新推出「长城天赋葡园」
系列产品，以「全球甄选、共享天赋」为核
心诉求，品牌定位于「精选世界天赋产区、
孕育长城天赋美酒」，通过9 场招商推介会
将「长城天赋葡园」系列迅速重点推广。

同时，进一步梳理大产区酒，佐餐酒的产品
线，淘汰销售业绩不佳的产品，以明确并巩
固「长城」葡萄酒的高端品牌形象。目前
「长城」高端和中高端产品销售收入占比约
近五成。

单价 （人民币）



39

酒业事业部（续）

赢在品牌
于中期期间，新的营销渠道模式已经在全期间运行及持续优化过程中，故
销量同比去年仍下跌9.1%，根据ACNielsen 于2011 年6 月底的市场调查数
据，「长城」品牌市场销量份额录得1.7个百分点之跌幅，但仍然与主要竞
争对手保持一定距离，继续排名第一。

长城桑干酒庄酒
• 于地方各级人民代表大会和中国人民政治协商会议中亮相，进一步巩固

了国酒形象。
• 再次成为博鳌亚洲论坛唯一指定葡萄酒。
• 通过央视平台、机场媒体黄金位置以及高端综合类杂志全面持续投放，

长期与核心消费群保持沟通，大力推广国宴用酒之选、「国酒」高端、
优质形象。

赢在产品（续）
于中期期间，新的营销渠道模式持续优化，故销量约为4.7 万吨，同比去年仍下跌9.1%，主要反映去年

同期基数为旧营销渠道模式下较多低端产品的销量占比结果，且下跌比率已在收窄过程中，预期下半年
可持续改善。

提升业务规模方面，于中期期间主推的高端产品「长城桑干」酒庄酒的销售收入同比去年增长近倍；高
端产品君顶酒庄酒持续进行酒庄推广以及市场开发建设，销售收入同比去年增长近1.25 倍。新铺市的
中高端产品长城天赋葡园系列产品，完成全国重点城市上市推介；受益于销售强劲增长，平均单价同比
去年增长近三成，销售收入规模约17.53 亿港元，同比去年增长20.4%。

在提升原材料质量和产品安全方面，酒类业务致力于持续提升自有和合作基地葡萄供应量占比。目前，
自有和合作基地葡萄供应量占比已达到63%。
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酒业事业部（续）

赢在网络
继续采用精细化、扁平化的模式布局经销体系，加强经销体系费用控制、价格管理及市场拓展。
加强渠道管控及终端售点的评估与追踪，引入了第三方市场检查，对终端售点的市场表现进行实时追踪，
以提高售点执行水平，并推动对渠道的深化、细化、量化管理。

开发空白市场方面，不断加强对特殊渠道如烟酒行与团购渠道的拓展，并积极与各级政府部门协商，开拓
政务用酒渠道。

扩充并加强管理销售团队，推动我们业务的进一步发展。
与本公司销售运营部一起成立酒业通向市场路径(RTM)项目组，着重持续完善销售模式、经销商网络布局、

组织架构、销售政策管理及清晰厂商职能分工等方面，理顺渠道结构，整合及加强管理经销商资源，提升
终端销售表现。

赢在品牌（续）

长城天赋葡园系列
• 通过广告全媒体接触、锁定重点区域、强势公关造势、

推广深度沟通的传播策略形成在线、线下360° 整合
营销传播。

• 把广告、新闻媒体、公关、促销、终端推广、直销
（品鉴）、包装等一切传播活动都涵盖于营销活动的
范围之内。

• 完成全国重点城市的上市推介工作，统一将「全球甄
选，共享天赋」的核心诉求传达到我们的核心消费群。
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酒业事业部（续）

赢在利润

提升业务盈利能力方面，酒类业务通过持续推进高端产品长城桑干酒庄酒的销售，并成功将中高端产品长
城天赋葡园系列产品铺市，引领酒类业务销售结构持续提升，毛利率上升5.2 个百分点。同时，酒类业务
通过营销模式转型，将酒类业务按现饮、商超、批发流通分别配置资源，提升市场资源使用效率，在增加
长城桑干酒庄酒及长城天赋葡园线上投入及市场推广的基础上，整体营业费用率与去年同期基本持平。

提升股东投资回报方面，我们致力于提升盈利能力及提
升业务规模，分部业绩出现恢复性增长约为299.5 百万
港元，同比去年增长81.0%，新的营销渠道模式初见成效。
同时，酒类业务进行所得税税收筹划，使整体有效税率
同比去年下降3.63 个百分点。

2009 1H 2010 1H 2011 1H

+1.8PPT
+0.8PPT

+5.2PPT

毛利率持续提升
毛利率增幅（上半年同比）

赢在系统
在销售组织体系建设方面，我们继续在空白市场成立办事处，完善业务团队建设，迅速抢占空白市场份额。
对原有的多核心城市的办事处进行细分，分别组建独立的业务团队。成立了特殊管道部、主要客户部和销
售运作部，配合特殊管道和主要客户业务的实施落地。

在供应链方面，我们位于宁夏、新疆的生产基地正在建设中。宁夏工厂完全投产后产成品生产能力约为2 
万吨；新疆发酵中心完全投产后年发酵能力约为3 万吨原酒，将有助于拓展销售覆盖面并提升运营效率。

在人才系统建设方面，启动「2011 中粮酒业青藤计划」，完成了全国各区域销售储备生招聘及人才培养规
划，为酒类事业部的人才储备提供充足的保障。我们亦完善了酒类事业部经理人管理机制。
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人均消费率

葡萄酒行业增长率 （按销量）

过去５年葡萄酒行业历史累计增长率接近２０％。未来
５年预期将接近１５％。（根据国家统计局及酒业协会
数据显示）

生产基地、产能及利用率

葡萄酒行业销量比较

生产基地: 沙城、昌黎、烟台、绍兴、智利、法国

年度产能: （淡季）约１4万吨葡萄酒，3000吨黄酒

2011年上半年产能利用率: 约 73% 

酒业事业部（续）
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32.4% 30.6%
20.4% 22.3%

2010年上半年 2011年上半年

长城

张裕

销售网络的覆盖情况
经销商数量

2008 2009 2010 2011上半年

销售网络覆盖了所有地级城市和发达的县级市 672 785 840 903

数据来源：尼尔森18城市大卖场扫描数据



 生产基地

国内生产基地

智利圣安德里亚酒庄

法国雷沃堡酒庄

酒业事业部 （续）
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事业部层面
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1 饮料事业部

2 酒类事业部

3 厨房食品事业部

4 休闲食品事业部
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赢在品牌
根据ACNielsen 于2011 年6 月底的市场调查数据，「福临门」品牌小包装油市场销量份额提升1 个百分

点，稳居第二并不断缩小与第一品牌的差距。
我们加大广告投入力度，全面开展市场消费者沟通及小区沟通等项目，提高核心售点销售力度，增加县

乡级市场开发和品牌传播费用投入。我们通过媒介投放、公关传播增加产品及品牌曝光度，并致力开发
及完善各品类中尖端品类，聚焦打造分品类行业第一品牌。

「福临门」商标被国家工商行政管理总局商标评审委员会依法认定为驰名商标，使品牌形象大幅提升。
在3 月人民网举办的「安全• 环保• 责任－第二届食品行业3 • 15网上调查」中，中粮「福临门」当选
「网友最喜爱的粮油品牌」。

厨房食品事业部

赢在产品
于中期期间，厨房食品业务的销售收入约为61.72亿港元，较去年同期增长116.3%。销量约为49.3 万吨，

较去年同期增长69.7%，主要反映产品力的提升。
重点发展「福临门」玉米油，依托上游产业链优势，提出「黄金产地玉米油」的概念，通过以「黄金风暴」

为主题的玉米油全国铺市活动加强销售执行和渠道掌控能力。我们的目标是将「福临门」玉米油打造成品
类第一品牌。

打造核心产品，提升产品力，主要采取了差异化策略，通过「安达露西」橄榄油、「亚油酸型」一级大豆
油的上市及「家香味」系列的区域销售，扩大高附加值产品推广，实现产品结构优化与升级，进而改善毛
利情况。

2011年上半年我们亦推出了「福临门零添加系列酱油」。
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赢在网络
于中期期间，实现终端售点数量、经销商客户数量及销售人员数量持续增长。
我们继续致力于加强渠道渗透及建设。通过不断增加经销商客户和一线销售团队，快速实现城市覆盖工作，主要

对地级市以上市场坚持不懈开拓售点, 加强县级市场覆盖，制定以主要竞争品牌覆盖的门店作为我们的目标覆盖
门店。

在加快城市覆盖的同时，不断强化渠道扁平化操作，有效拓展和维护终端售点。随着城市化进程加快，我们针对
性地向三四线城市进行渗透，主动加强与县级经销商合作，重点开发县乡级市场。

厨房食品事业部 (续)

赢在系统
我们加强了与母公司中粮集团上游工厂的协同，充分发挥新增工厂产能，明确生产油种、品项等资源能力，并与

所覆盖的区域销售进行匹配，优化供货线路，挖掘产能潜力，更好的提升保障供货能力。
充分利用第三方加工厂，改善物流布局，提高了市场响应速度，并直接提升了客户订单满足率，完成对于中转库

的一级、二级物流的招标，已完成六个中转库物流招标工作，确保服务质量，寻求效率提升和系统性成本最优化。

赢在利润
于中期期间，针对国家保供稳价的政策要求，厨房食品业务积
极响应，落实保障供应，同时争取国家保障供应资源，积极优化
产品结构，监控渠道库存，最大限度确保重要的终端货源不断，
平衡整体经营方向。同时，通过提高资金使用率，降低运营成本，
确保上半年销量及利润均大幅增长。
于中期期间，厨房食品业务的销售收入及销量强劲增长，营运
杠杆效益下，分部业绩亦出现大幅增长，约为74.3 百万港元，同
比去年增长682.1%。

2009 1H 2010 1H 2011 1H

270
290

493

小包装食用油销量（千吨）

销量（千吨）



人均消费 (中国地区) 小包装食用油行业销量比较

2005 – 2010年行业累计年增长率接近 12.1%。未来预期
将接近 20% 。 (数据来源: CTR, AC 尼尔森, 行业估计)

小包装食用油行业增长率 （按销量）

上游供应链提供产能

上游供应链 (31 家生产基地) （截止8月1日）
中粮系 - 13
非中粮系 - 18
2011年上半年小包装年灌装产能: 150万吨
中粮集团上游生产基地产能: 110万吨
非中粮系 OEM 供应商产能 : 40万吨
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厨房食品事业部 (续)
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10.9% 15%

45.2% 42.7%

2010年上半年 2011年上半年

中国食品 （福临门及

其他品牌）

益海嘉里（金龙鱼及

其他品牌）

销售网络的覆盖情况
经销商数量

2008 2009 2010 2011上半年

销售网络覆盖了所有县级以上地区 511 715 851 900

单位：吨

数据来源：尼尔森零售研究监测全范围



上游产能部署

中粮集团上游生产基地

中粮集团外 OEM 供应商

厨房食品事业部 (续)
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事业部层面
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1 饮料事业部

2 酒类事业部

3 厨房食品事业部

4 休闲食品事业部
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休闲食品事业部 (续)

赢在产品
于中期期间，实现销售收入2.44 亿港元，较去年同期增长33.2%，销量为3,486 吨，较去年同期增长36.1%。
休闲食品业务结合产品开发差异化策略，研发了黑榛子浆夹心充气巧克力碗装系列，香橙味凝胶糖果巧克
力，以及草莓味夹心凝胶糖果等新口味产品。

于中期期间，主推新产品的销售收入占比达16%，其中新产品美滋滋凝胶糖果已成为同品类中的畅销产品之
一，充气巧克力在已铺货地区消费者中的接受度也甚高。

赢在品牌
根据ACNielsen 于2011 年6 月底的市场调查数据，「金帝」品牌市场销量份额提升0.1 个百分点，位居第
四位。

休闲食品业务继续深化「金帝」的「浓郁、经典」与「美滋滋」的「点亮快乐生活」等品牌核心。于中期
期间的春节、情人节及三八妇女节期间开展节日营销推广活动。

梳理产品组合，根据品牌定位，持续升级产品包装，提升产品的市场竞争力，并引入差异化产品，丰富家
庭装产品线，继续巩固我们在家庭装巧克力行业中地位。

赢在网络
休闲食品业务持续提升终端售点覆盖率及掌控能力，进一步加强渠道渗透及建设。
于中期期间，新开可控售点及非可控售点数量持续增长。全部可控售点已经建立起档案数据，并且进行系
统化管理。

针对一线业务人员进行了售点拜访线路规划，提升了业务拜访的计划性。
于销售旺季期间推动终端门店开展执行了陈列计划，提升了产品在终端的陈列质量与形象。
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休闲食品事业部 (续)

赢在系统
推动了MCM系统的全国上线，所有一线业务人员已经全部使用，有效管理所有可控售点，管理所有业务拜

访线路。
对所有包装材料进行新年度竞价采购，确保质量和成本受控，并对主要原材料价格行情监察，及时抓紧

时机采购，控制采购成本。
完成总库与母公司中粮集团系内的公司协同，提高仓、储、配一体化的能力。现已完成五个中转库干线、

配送新年度招标工作，确保服务质量。
推行食品安全管理体系建设、质量管理体系建设、环境管理体系建设及职业健康安全管理体系建设，使

用统一的认证公司认证。
在人才系统建设方面，启动「领导力发展培训」，继续实行经理人的综合能力培训，提高事业部经理人

管理水平。

赢在利润
我们正按年度经营计划推进各项渠道营销与新产品营销工作，通过对新产品的持续投入，特别是凝胶软
糖两个单品实现销售收入远超原来预期。其他新产品的开发与储备也为下半年销售的提升创造了条件。

虽然中期期间实现了销售收入及销量较去年同期增长，但由于年度主要原材料价格上涨、产品结构的改
变，使毛利率下降，另加大投放新产品进场等费用，造成销售费用同比去年较高，故分部业绩仍体现亏
损41.6 百万港元。

我们预期下半年销售收入保持高增长，随着产品结构的优化，毛利率会有所改善。



中国 日本/韩国 欧洲/美国

千克/人均消费

0.05

2.8

10.4

人均消费 (巧克力) 巧克力行业销量比较

休闲食品行业增长率（按销量）

休闲食品零售销量(包括巧克力和糖果) 在中国地
区２０１０年增长率19.3%。在未来３－５年, 行
业增长率预期15.8%.

生产基地、产能及利用率

生产基地: 深圳

年度最大可使用产能: 约 19,500 吨 (其中巧克力
11,800 吨, 糖果 6,500 吨, 其他 1,200 吨)

2011年上半年产能使用率:  约 46%

销售网络的覆盖情况
经销商数量

2008 2009 2010 2011上半年

销售网络覆盖了所有地级城市和发达县级市 529 424 413 430

休闲食品事业部 (续)
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9.1% 8.2%

39.5% 39.2%

2010年上半年 2011年上半年

金帝

德芙

数据来源：尼尔森零售研究监测全范围
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未来3-5年，中国食品各个主要业务将建
立更强大的市场地位

- 美国过去十年表现最好的十只股票中，有三家都是食品企业，相比之下，从宏观环境、
市场地位、财务资源等方面，我们的内外部环境和条件比他们更有利，我们的潜力更大。

丰富的品类
组合

不断进入新品类„„

目标(2015)
不断延伸的

产品线

成为名酒荟萃、拥有行业领导地位
的公司

整合集团厨房系列食品营销，实现
小包装油品类强势第二的地位

不断丰富产品品类，实现巧克力行
业第二的地位

葡萄酒、黄酒、白
酒„

食用油、米、面、调
味品„

巧克力、花生、糖
果„

全球前八装瓶集团
可乐、雪碧、果粒橙、
果粒奶优、茶„
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现有组织架构已不利于发挥合力

董事总经理

副总经理

办公室 战略部 财务部 人力

资源部

市场与

研发部

销售

运营部

供应链部/质量
与安全管理部

审计

监察部
法律部 信息

技术部

饮料事业部 酒业事业部 厨房食品

事业部

休闲食品

事业部

装瓶厂 工厂 销售平台 销售区域 工厂 销售区域

经营中心与事业部分散的职能部门设置和分工不利于专业化管理

多重总部设置不利于系统运作的效益和效率

各事业部个性化的区域平台设置不利于资源的整合和协同

进出口部



各方面资源不能得到有效的利用

营销网络例示：中粮集团的产品可以满足餐饮渠道中大部分品类需求，目前各自
为政的销售网路造成了重复的低效拜访
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各方面资源不能得到有效的利用

区域内各销售机构的办公室
分别设立，造成人员、空间、
费用使用效率的浪费和沟通
的不顺畅。

长城

福临门

？
区域内各品类单独运作，造
成与客户、消费者的沟通效
率偏低，且容易引起混淆和
误会，也容易导致资源的重
复投放

中国食品
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各方面资源不能得到有效的利用

酒业
仓库

油类
仓库

巧克力
仓库

U N I V E R S I T YU N I V E R S I T Y区域DC

同一销售区域，一点
多库，单品类运输，
物流资源重复投资，
效率相对低下。

Outlet Outlet Outlet Outlet

Outlet Outlet Outlet Outlet
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各方面资源不能得到有效的利用

区域整合后，扩大的业务规模和企业规模，会增加公司在区域内对政府相关部门
和客户额话语权

长城

金帝
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为适合发展需要，中国食品的变革势在必行

区域

管理

平台

集中

办公

董事总经理

供应链部/
质量与安全管理部

总部决策和运营
管理平台

销售运营部

„„

销售大区C

销售大区A

销售大区B

副总经理

„„

工厂A

工厂B

工厂C

具有竞争力、执行力和集
中资源优势

配合区域平台、运作高效、
保证供应

基于专业分工的职能部门
设置和运作，提供专业的

管理和决策

区域运营平台 供应保障平台
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中国食品将成为一个能够承载更多产品的真
正意义的品牌食品公司
后台集约化——完善的运营系统、专业的管理团队、统一的营销平台
前台差异化——清晰的品类策略、精准的品牌定位、合理的渠道组合



协力
共赢

股东回报
最大化

员工价值
最大化

客户收益
最大化

客户、股东、员工的共赢是我们最终的目标
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客户的价值实现

客户的业务规模随
着公司业务规模的
扩大而同步增长

客户在当地行业内
的地位不断提高

随着业务规模的扩大，
客户对终端售点的控
制力不断提高

更多品类的加入，
提高客户整体运作
效率

协力
共赢

股东回报
最大化

员工价值
最大化

客户收益
最大化
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股东的价值实现

以持续健康增长的良好业绩，带来
公司股价的平稳上升，市值不断增加，
为股东带来更好的投资回报。

协力
共赢

股东回报
最大化

员工价值
最大化

客户收益
最大化

2011年1月3日-6月30日，中国

食品(506.HK)远远跑赢大市, 

累计上升30.44%, 远远跑赢同

期恒生指数(-4.43%)与恒生中

国企业指数(-2.39%)。
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员工的价值实现

更好的薪酬福利待遇

更加宽广的发展平台

行业认可的专业能力

期权激励带来的个人财富

协力
共赢

股东回报
最大化

员工价值
最大化

客户收益
最大化



将股东与管理层利益联系在一起，强化管理层激励机制，并强调以业绩为导向的企
业文化，中国食品已发行两次期权，如下：

第一次期权 第二次期权

发行日期 2007年9月27日 2011年3月29日

期权数量（截至2011年8月26日
未行使）

约1,546万 （占总发行股数的0.6%)。
董事及高级管理人员共约６０人获此
次期权授出。

约3,088万（占总发行股数的
1.1%)。董事及高级管理人员共约
１００人获此次期权授出，共包
括事业部及职能部门主管。

行使价 4.952 港元/股 @ 4.91港元/股 @

授予期限 授出后２－４年 授出后２－６年

核心管理团队期权计划
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