重庆啤酒 260713_原文
2026年07月14日 15:01
发言人1   00:00
大家好，欢迎参加中泰食品饮料、重庆啤酒、中泰证券高端闭门交流会。目前所有参会者均处于静音状态，下面开始播报声明。本次电话会议服务于中泰证券正式签约客户，为C公开交流活动，未经中泰证券授权，请勿对外传播。本次会议的内容包括但不限于视频、音频、文字记录内容等信息，感谢您的理解与配合。

发言人1   00:27
中泰证券对违反上述请关注公众号思维纪要社，更多纪要请加V西安20210130要求的行为保留追究法律责任的权利。市场有风险投资需谨慎。本会议信息仅供参考，不代表任何投资建议。本公司不对任何人因使用本会议中的信息所引致的任何损失承担任何和责任。

发言人1   01:00
好，各位投资者大家好，我是中泰食品料的分析师余思淼。然后今天也非常荣幸的邀请到了邓总来我们村委会做一个小范围的沟通和分享。然后这边的话要不然请邓总先介绍一下我们二季度的整体的经营情况，包括近期的一些经营表现。然后后面的话细节问题再跟您逐步的再沟通。好的，谢谢思淼，谢谢各位投资者的时间。

发言人1   01:31
从今年二季度来讲，整个啤酒行业其实都受到了消费力的压抑。再加上今年的天气也比较反弹，南方东部区域雨水偏多，北方的天气也不热，再加上这个世界杯也不热，所以整个二季度从公司的销量来看比去年同期都是承受了比较大的一个压力。在这种情况下说实话公司自己能做的事情不太多，我们还是聚焦在两个大的方面，年初和大家汇报的，一个是就是通过渠道变革来帮我们去推动高端化的发展。另一个方面就注重在新的产品的开发，一方面我们开发了更多的一生罐装产品，以更多的风味口味，更好的品质，通过新零售渠道以更低的价格送达到消费者手上。另外我们在饮料方面还是持续的在不断的做一个尝试，先给大家汇报到这里。

发言人1   02:44
一根总对，我是何长天，很荣幸邀请到您来参加我们车联荟。然后就刚才您说的即时零售，我想问一下，其实各家啤酒公司今年都把即时零售放在一个比较重要的位置。然后想问一下大概我们这边上半年的这个占比，包括增速增量的一个情况。然后怎么看在这个渠道里面，大家目前的一个竞争格局和发展状态。

发言人1   03:16
我们主要是看即时零售它带来的，包括即时零售零食量贩等等。也可能未来还可能出现更多的一些新零售的一些渠道和方式。我们觉得它打破了传统的这种分销渠道，它的这个价值链更短，从公司的出厂价到消费者的实际购买价，它的价值链更短，更有利于在当下这种通缩或者消费意愿不足的情况下，消费者付出更少的价钱买到更好的这个产品。当然对于出厂价来讲，我们一生灌装的产品比我们传统的瓶装和这个铝罐的产品出厂价都要高。对公司来讲也实现了这个结构提升，当然了，从即时零售规模本身来讲，现在还不大。我们所有的传统电商加上这种新型的这种电商，总共大概占到公司收入和销量接近5%左右，这个很还很小，正因为他小，我们也觉得他有成长的这样的空间。

发言人1   04:27
即时零售和临时量贩这些新零售渠道，当然也要取决于这些渠道和它本身发展的这样的一个规模。比如说我们现在看到即时零售做的头部，也就是美团旗下的Y码，还有9小二等等。在各地像传统电商，比如说像京东酒世界，京东的这种闪送，其实也加入了即时零售的这个赛道里面。

发言人1   04:55
我们看到了即时零售目前大多数都是在省会级城市开业务比较多一些，下沉到二线三线市场还要更长时间的发展。但临时量化是反过来的，它是从低线往高线走。我们也看到像也包括像广州、重庆、成都这样的一些城市，零食量贩也都在这些大型的或者是省会型城市都在开店了。所以也要跟着他们的发展。我们公司更早的和即时零售零食量贩开展的这些合作，比如说我们在外码的市占率就高于我们在全国的市占率。这也是我们在更早的和这些即时零售开展业务，共同的去推出一些联名的一些产品，取得了这样的一个在这些渠道取得了这样的一个成功。

发言人1   05:55
明白，我今天刚刚郝老师的问题再跟周总请教一下。我们现在11升装的这个罐装的sku里面，大概是目前在集市零售这种新兴渠道的复购率大概是个什么样的表现？对不起，你说我们说的这语速太快了啊啊啊好的，我这边主要是在刚刚的那个问题再继续问一下。我们现在一升装的这个罐装的sku大概在集市零售这种，包括零食量贩这种新兴的渠道，大概他们的这个复购率就消费者的复购率大概是个什么样的情况？这我没有具体的数据，现在明白。

发言人1   06:34
然后关于产能这块，我也可能再跟邓总再继续请教一下。我们应该是在26年的三月新增了这个一升装的罐装产线。就截止到目前来看的话，虽然这几条产线的平均的产能利用率大概是个什么样的水平，包括整体的年设计产能大概是个什么样的水平？到目前为止，公司共有三条医生灌装的产线。这个没有统计过，我这里没有这个数据，它的这个呃产能利用率是多少少这个产线呢其实他的投资也很很低，一条产线大概也就两千多万，就是在现有的场地增加一条灌装的是灌装线，一升罐的灌装线就可以了。他的这个投资比较低，投资周期很短，就两三个月就可以投产。这个要根据医生关照在今年整体的实现的销售情况去评估。明白。

发言人1   07:32
然后我们二季度来看的话，像一升装的这个产品里面，可能哪些产品销量会表现相对会领先一点。包括后续我们的一些产品创新的思路上，大概根据目前的这些产品的动销表现有什么一些想法和判断。其实我们看到了整个一生灌装的产品，不管是从包装、口味、风味还有这种个性化，都有很大的这样的一些选择性。

发言人1   07:59
对于消费者来讲，其实我们看到了一身罐装整体的销量表现，还是跟着品牌的依附程度比较大。比如说乌苏旗下的一升罐装产品，可能就要比其他品牌的一生罐装产品卖的更好一些。还是看自己主品牌的品牌力影响力更大一些。所以还是回归到我们所说的这个快消品，它的这个品牌符号，品牌的溢价上面，不管你的风味是有多多独特，多吸引人，最终还是靠整个品牌利益去拉升的。

发言人1   08:39
明白，然后二季度的话，其实因为5 6月份主要还是受天气的影响会相对比较多一些。加上今年整个世界杯的赛事其实也都多数是在早上。所以其实我们也看到行业上二季度，尤其是5 6月份，可能量上还有一些压力。

发言人1   08:54
从我们自身的这个视角去看的话，就是二季度整体来看，就是非现有渠道和集市零售这块整体表现大概是个什么样的水平。包括这个其中的话，我们有看到哪些渠道可能表现会相对超过公司此前的预期一些吗？都没有，都没有超预期的表现。超预期的表现就是餐饮渠道是仍然是非常的低迷。没有，就从一季度来看，看起来餐饮特别是餐饮供应端，有些恢复到进入二季度，这些都全部都miss掉，都低于我们的预期。明白，因为其实看到5月整个的社零数据确实也是相对比较偏弱的。所以咱们观察到尤其是电影这一块儿，可能下游的实际需求恢复还是比此前公司或者说大家预判的还是更慢了一些，是吧？是的，明白。

发言人1   09:53
然后我再跟您请教一下区域性的一些问题。因为之前也跟广东的一些其他的品牌的经销商，包括渠道有沟进行一些沟通。其实广东今年受到雨水天气的一些影响，但是其实我们的一些品牌，其实产品或者单品在尤其是福建区域其实表现还相对不错。主要是想问一下，我们今年在整个的区域的策略上，然后包括整个的，渠道的一些，组织架构，包括这个打法上有什么变化？尤其是针对广东去，因为广东确实是一个比较大的市场，所以其实看到各家其实今年，包括像U8，包括像百威，其实都算是这种横向的一些竞争对手。那我们自己观察到今年的整个的竞争方面变化，包括公司自身的一些应对上有什么变化吗？

发言人1   10:43
广东一直是我们从嘉士伯中国来讲，它最早登陆的市场就在广东。所以广东也是嘉士伯传统的基地市场之一，也是我们CIB南区重要的市场。从过去两三年以来，我们看到广州市场，就像刚刚您讲的那样，出现了一些市场格局微妙的一些变化，但总体上的竞争仍然是非常激烈的。

发言人1   11:07
虽然有一些在本地以前的高端龙头，有一些发展上遇到了一些困难，但地方龙头和一些国内的这些，包括我们都迅速参与了这个市场竞争，大家也可以看到在过去在华南区域，广东、广西、福建，也包括海南等等这些地方，嘉士伯在这些去都取得了一个比较好的成长。过去三年以来，嘉士伯单品都取得了双位数以上的增长，然后在去年疆外的乌苏也主要是我们的CID团队在负责，疆外的巫术也在也有一些微弱的一些恢复，这些都是在通过就像刚刚一样，包括广东、广西、福建在内的南区市场，而取得竞争格局发生变化的情况下，我们取得的这些进步和成长。在广东，我们也积极参与到一些适合我们品牌露出的场景。比如说嘉士伯就赞助了这个月超，从去年今年我们都在岳超这个里面继续投放。然后我们的这个乐宝，还有叫花雪月，以及包括乌苏等等，在乌苏在福建的这个投放也在持续。明白，然后我相应的再问一下，您刚也提到了广东区域的一些方式，然后继续再补充问一下，就今年在整个的南区市场这边的整个的费用的投放思路上有什么变化吗？这种投放思路肯定大的方向是要从摄影渠道然后转移到非吸引渠道。

发言人1   12:52
我们看到目前现在这个消费习惯的一些变化。其实我们看到歪马送酒这种即时零售其实有超过60%到70%左右都是现有的需求。比如我们到餐厅里面通过外卖送酒，或者联动闪送、闪购等等到餐厅里面消费，其实这种都是一种现有的需求。只不过他这个现在没有在餐饮店里面实现，而是通过线上去实现的那从现在归类的角度上来讲，都归在非现有渠道销售的那这样的话我们的一些不放，可能就要跟着这个消费习惯的变化，去去重新树立我们的这个价值链。另外来讲，现在更多的这种科技的进步也好，AI也好，系统的这种迭代能够帮助我们更好的精准的去投放这个销售费用以及它的追踪。比如我们现在已经实现了五码合一，通过每一次扫码，经销商或者我们B端的，不管是餐饮店和这种B端的这种这种叫社区零售店也好，夫妻老婆店也好，小业态，网易墨菲的这些超市，他们都可以通过扫码来获取公司投放的这种销售费用。就通过这样的一些进行管理，我们可以非常明确的去看我们的这个动销情况，以及销售费用过高的这个匹配程度。

发言人1   14:37
明白，好了，我先问到这里，然后请会议秘书播报一下提问方式，看看线上的投资者有没有想跟郑总先请教一下的。大家好，如需提问电话端的参会者，请先按话机上的星号键，再按数字一网络端的参会者。您可以在直播间互动区域内文字提问，或点击旁边的举手按钮申请语音提问，谢谢。大家好，如需提问电话端的参会者，请向话机上的星号键，再按数字一。网络端的参会者，您可以在直播间互动区域内文字提问，或点击旁边的举手按钮申请语音提问，谢谢。

发言人1   15:31
下面有请电话尾号2023年法庭提问。你好，从我了解到从产品层面来看的话，公司的话25年是企稳的。然后他在Q一的话是一个稳健的一个增长。贵公司对后续单品的一个天花板考量和经营策略是什么？从品牌的角度上来讲，公司运营在国内运营了大概十几个品牌，有六个来自于嘉士伯集团的国际品牌，有更多6到8个是来自于国内的本地品牌。我们木梳现在是整个嘉士伯在中国最大的一个销量最大的一个单品品牌。所以它也是我们所有战略当中最重要的最核心的这样的一个有品牌。

发言人1   16:27
在过去我们所有投放的新的产品，包括一升灌装和饮料，都是依托在乌苏这个品牌上去开展的。一升罐装产品乌苏大概有5到6个，然后饮料我们的天山鲜果庄园。其次就是在乌苏这个品牌上面去延伸的一个饮料品牌，正在测试。然后我们的电池这个一款能量饮料现在也在新疆，从去年开始到今年也不断的在测试。所以说从公司的这个考量来讲，乌苏是我们最重要的一个品牌之一。好了，了解。然后我还想咨询一个问题，就是请问贵公司二季度的第二季度的一个成本情况是怎么样的？二季度的成本受到国际形势的一些影响，和二季度的成本比对，环比同一季度来讲还有一些增长。

发言人1   17:38
对我还想了还想咨询一个问题，就是如何看待后续啤酒行业的一个结构的升级趋势，以及公司的一个吨价是否。

发言人1   17:53
从大的方向来讲，我们仍然会致力于在整个结构升级。我们看到未来整个人口的红利的变化，以及饮酒人群他的酒精饮料的选择的方向，他肯定会跟现在发生了一个很大的一个变化。那我们预计从更长的时间维度来看，未来十年、20年整个啤酒的消费量仍然可能会逐渐的去萎缩。那在这个时候，我们就要考虑如何通过一个更长的时间维度，去通过这个结构的提升，来对冲掉销量下降的影响。这就是个大的逻辑方向，不管在什么时候我们都要朝这个方向去努力，整个行业也是这样。现在来讲我们直接谈，大家可能会理解这个结构升级就是提价。直接谈提价在当下这种价格背景下，肯定是有啊非常大的难度。所以我们在目前来讲，我们从啤酒行业的变化来讲，包括我们自己也推出了更多的一些类的产品，也通过渠道的变革，压缩了这个价值链，让消费者以更优惠的价格买到更好的一个产品，但是我们出厂价有提升，在当下只能通过这样的一些方式来进行推动。

发言人1   19:23
因为从未来来看，时间维度，人口红利劳动的时间维度来在未来十年二十年以后才会逐渐现出来。所以我们也有充分的时间，整个行业有充分的时间去调整，这个是仅在啤酒的角度。从更广泛的角度来看，我们觉得我们未来不一定是只做啤酒的公司，我们有可能是一个啤酒饮料公司。

发言人1   19:51
啤酒或者是传统的酒和饮料之间，它的边界会越来越模糊。所以未来从更长远的角度上看啊，我们也会参与到一些非酒精类，或者是低度酒精，或者是各种有饮料化，或者饮料酒精化的这种产品的里面去。好。

发言人1   20:25
好，我接着刚刚这个投资者的问题再问一下，我们二季度成本还是有些上涨。然后我想问一下所得税这边有我们二季度有一些大的一些变动，因为有一些公司我们跟踪下来，可能二季度还会有一些补税的这个情况，包括社保基数的调整，在二季度会有会对我们的利润率有一定的影响吗？从所得税的角度上看，我们从二季度开始就是一个正常纳税的这个情况了。然后社保基数对公司目前来看没有影响。明白，下半年我们也不会有太大的社保技术调整的一些影响什么的，是吧？目前来看是这样的，我们在这方面都是比较规范的，主要明白。

发言人1   21:18
然后我再继续问一下可能关于竞争方面的一些问题。因为其实也看到其实零售的这两年的比较快的一个发展。它其实也推动了一些可能中小品牌的一些入职，或者说对他们上架的门槛其实会放宽了一些。公司从竞争的角度去看的话，比如说在这种新兴渠道，这些中小品牌是否会对我们的这个销量上会有一定的冲击。然后以及说怎么看待后续这个即时零售的一个竞争上的一些格局。因为相对来说，其实即时零售这个渠道里面，中小品牌的口味化或者风味化的创新还是相对比较快一点的那年轻人可能尝试意愿比较强的，所以这一部分的话他们可能会切换到其他的品牌去进行一个引用的尝鲜什么的。所以这一块我想问一下，看杜总怎么看待这一部分的一个竞争的情况。对嗯这个竞争它肯定是在一个不断的变化过程当中。

发言人1   22:15
我们回顾美国在五六十年代，全国美国全国的高速公路网络形成之后，迅速啤酒行业就被两大巨头占据了超过80%的份额。然后到了80年代90年代之后，特别是在90年代之后，精量产品逐渐有一个比较好的快的一个成长。所以说这些精酿企业就是从传统的SD米勒百威这些手上也逐渐强调了。如果只看金量的话，当然有的金量也是这些巨头控制的。只看金量的话，大概有40%不到的这样的三十多的这样的一个市场份额。但到了20就是疫情过后，精酿的份额又在下降了，更多的一些其他的北上无醇啤酒在美国销量也起来了。我们觉得在国内这也是也有这样的也有可能有这样的一些变化的趋势，但不一定是精酿。

发言人1   23:15
就我们看现在来讲，我们的一生罐装产品其实就在传统的我们的这个瓶装量产的这个瓶装啤酒和现在大部分人很少去引用，引用频次来看，可能一年就那么一两次的真正的那种精酿中间找到了一个适合中国人消费的这样的中式啤酒，风味啤酒。所以说我们觉得这种一成罐装的啤酒，大家可能会觉得比较饮料化，它可能喝起来风味更多，水果味的、甜的、苦的、酸的、辣是花椒的。对，这样一些这种各式各样的产品都有啊。所以他可能会找到一种中间在在这个中间找到一个适合中国消费者的那我们从过去啤酒行业的数据来看，在去年整个前五的市占率仍然保持着平稳。那就像你刚才说的，我们看到了剩下的那前五已经超过90%，剩下不到10%的这个市场容量里面这种小的这些品牌通过OEM通过这样的一些各种方式，他们有所集中。明白的果味和茶味，包括这种饮料化的这种啤酒，现在整体来说其实还是处于一个起步或者是辅助的阶段。

发言人1   24:45
目前我们这些产品可能在重点市场打磨的，就之前跟您强调过还不错。但今年来看，或者说未来1到2年来看，我们的整个节奏上，大概对于这种饮料化的这种啤酒，大概是个什么样的节奏上的一些规划。这个我们没有是就我们在新的品牌或者是新的消费习惯，更多是看消费习惯的变化。

发言人1   25:10
消费从C端现在来讲，我们说是竞争就是在C端，C端的需求怎么去我们去找到或者去引领，我们并不涉及到这样的一个变化。我们就跟着消费者的需求去不断去适应。包括我们整个从品牌销售以及到供应链都要去适应这样的一个变化。

发言人1   25:33
我们提出了我们整个供应链要变成一个柔性供应链，虽然我们是一些是大厂，那我们要做好的你的供应链，我们做好产品货架，我们的新品都是货柜式的储备。以前是发现了需求我们再来研发产品，现在是产品都各式各样的，这种产品都在我们的这个研发中心的货柜里面。市场上有什么需要的，就从货柜及时拿出来到供应链，到销售的非常快的时间去投放到市场。明白，所以其实我可以理解，过去我们是根据消费需求去洞察到了，然后相应的去引发消费者喜欢的这个口味，再去进行市场的投放。那现在的节奏上，可能我们公司自身储备的这种口味化的产品或者说新品其实是特别多的。然后如果说能观察到下游的需求的一些随时的这些变化，那我们其实可以比较快的去把产品第一时间会投入到市场。然后给消费者进行一个尝尝鲜和引用的这个过程？

发言人1   26:36
就从整个的研发流程或者是产品投放的这个程序是这样的，研发流程已经前置了，它不是根据市场的当下的需求去研发而行，而是我们更早的前瞻的去做了一个一千多个研发，然后形成一个新产品库。它就在放，他已经有了，只是市场的需求现在可能还没到那个地方。嗯嗯嗯嗯嗯明白，从您观察的角度去看啊，今年可能问题稍微比较细一点。今年尤其是就上半年以来，我们看到的一些消费者的需求的变化和尤其是和去年相比，您看您觉得微观上有哪些细节上的消费需求的一些变化吗？微观上来看就是一个主要还是在消费习惯上面，大家更多的是通过线上的购买，另外一个就是大家对这种口味尝新的这个需求，仍然是一个也比较多元的一个需求。

发言人1   27:38
茶味啤酒仍然占到一升灌装的主流，但是它已经不是一个需求增长已经放缓了，还有各式各样的来自于地方风味的一些啤酒。对，比如说在今年我们在一生灌装里面，乌苏品牌下面我们就推出了哈密瓜味儿，这个来自于新疆水果味的这样的一些啤酒。然后我们在大理旗下推出了咖啡味的啤酒。大家喝咖啡就得了解到云南的宝山在一百多年前就开始种植咖啡了，所以我们用云南保山的咖啡豆来酿造了咖啡味的啤酒。这是来自于我们地方品牌的slogan。

发言人1   28:23
通过这样的一些方式，比如说我们在川渝地区，湖南、贵州投放了酸梅汤味的啤酒。因为这些地方吃是餐饮都是重口味，麻辣重口味的这样的一些，它需要一个佐餐的这样一个啤酒，我们就推出这种酸梅汤那边的口味的啤酒饮。这就适合一个是品牌方当地这个地方品牌的调性，一个是根据当地的这个餐饮习惯，地区销售习惯来推出这样的一些新产品的研发，主要是从这些思路上去，要跟着消费者的需求变化去投放产品。明白，您刚才也提到，其实确实看很年轻那些消费者在线上的这种请关注公众号思维纪要社，更多纪要请加V西安20210130。购买体验或者购买习惯会更强烈一些。

发言人1   29:18
就我们现在来看的话，目前这种一升装的罐装的产品大概分渠道的大概一个结构的，或者说销售的占比大概是什么样的。比如说像新渠道，包括传统的渠道以及KA这些大概整体的各自的销售占比大概是个什么样情况。然后后续的话可能如何考虑把这种产品再进一步的可能往一些传统渠道去做一些推广。因为其实现在传统渠道虽然相对表现比较疲软一些，但是整体来说还是占了比较大的这个盘子的。所以这一块也想跟您再继续追问一下。现在当然是非现有渠道的销量占比更高一些，在非现有渠道里面，我们做了更详细的渠道的划分，我们把这个被现有渠道划分了十来个详细细分的场景。每个场景都有专门的销售团队，销售人员进行跟踪和负责。

发言人1   30:18
当然现在就像您说的，我们对于啤酒来讲，最大的销售渠道还是来自于一些中型的商超。这种中型的商超它开在整一个人口密集的区域，它能够更快的实现购买和配送，以及它的产品丰富度也比较高，这种像超一个综合的超市，它但并不是我们传统所说的沃尔玛这种大型的超市，也不是连锁超市，我们把它叫做广义move，其实实现了啤酒在飞行渠道最大的一个销量。那这个就是我们去发展的这样的一个，更加关注和注重服务的这样的一些渠道。然后我们今年所有的新品投放都是从即时零售这个渠道去开始，然后逐渐的推向传统的商超。

发言人1   31:16
当然了，餐饮渠道也不断的在同时的这个切入点。但餐饮渠道它由于价值链比较长，一瓶啤酒，餐饮店店铺的售价肯定会比即时零售要高。所以我们当然了我们也会考虑在餐饮店的产生，产品的曝光率这个点。也有一部分消费者他可能看到这个产品之后，他有引用的这个需求，都是同步的推动，但主要还是在非经营渠道非经营渠道里面的，即时零售零食量贩这种题，心理咨询办理的嗯嗯嗯嗯嗯明白我们现在在我们这样办渠道的利率，大概跟我们公司整体营差不多对比大概是个什么样的水平？利润率没有，你是说哪个渠道呢？零食量贩。

发言人1   32:17
因为其他的这种零食类的公司，或者说其他这种是电脑的公司，他们其实也是依靠着这种零食贩渠道的发展。但是这个渠道一般来说它是主打这种性价比。所以其实相对应的多数的公司在这个渠道的利润率可能会比整体会稍微偏低一些。我不知道咱们这边大概是个什么样的水平，我们我们都是没有对于我们来讲没有什么区别。

发言人1   32:48
明白，然后再跟您请教一下大城市计划这一块儿。就目前来看，我们大城市计划也拓展了有一百多个城市。就是整个的在进入这种正循环的这种成熟市场和今年新增一些这种培育的厂里面，我们在上半年整个的产品结构，包括整个的策略打法上有什么差异性吗？尤其是产品的主要的核心的产品的一些销售的结构上，大概有什么差异吗？以及说目前就今年来看，成熟市场的一些经验的复制，在这种新兴的这种培育市场上面，大概推进的进度大概是个什么样的水平。

发言人1   33:22
从大城市计划的角度上来讲，我们今年新新增加了六个城市，我们整个大城市来到了从99个来到了105个城市。你要说这个差异化来讲，现在已经没有了当下的这个市场其实是说说这就就就就是很疲弱。但是这个市场的推动，这必须要做。所以我们看到在当下这种消费的背景下面，在某一个区域有很快的这样的一个突破。嗯嗯嗯嗯嗯明白，这个就我们其实今年整体来说，就吸引吸引渠道还是这种，尤其是针对一些新兴市场的布局，可能吸引渠道还是一个比较发展的重点。当然非建议这样里面会发展的相对会更有优势一些。

发言人1   34:16
从您的这个角度去看的话，包括从整个的非的占比也好，或者说整个产品的成熟度也好。可我们之前的这种打法，就是大城市计划的一些打法。和之前相比，今年开始有什么一些重点上的一些变化。所以其实就和我们整体的战略上是一样的。在当地市场新的城市里面，我们更多去积极拥抱新零售渠道。当然了现在更多的也要从非现金渠道开始做，过去都是从现渠道开始突破。这大大的变化也是跟着最近两三年整体的这个战略变化，市场消费大的背景的变化去做的调整。

发言人1   35:03
明白，然后结构上可能再跟您补充请教一下。其实我们看到大理，包括重庆这种主流大类的产品，可能相对来说表现在公司内部，没有高端产品表现好是目前我想问一下公司对于这种主流战略的产品的打法和未来可能对他们的一些经济目标上大概是个什么样的展望？这个其实在我们的年报里面已经披露的很详细了。每个品牌在今年会做哪些品牌策略、品牌活动的都有，我这里就不再重复了。好的，然后成本这块再跟您继续追问一下。

发言人1   35:38
因为其实二季度我们成本上还是受到国际形势的一些影响和压力，所以你其实二季度爱情就是整个的成本端还是有一些上涨的。然后全年来看的话，我们从上半年的表现去看啊，整个的上涨幅度或者说整个的成本压力有没有比之前公司可能预想会更大。然后第二个就是是不是目前公司还没有什么，这个成本压力之下，目前公司还不考虑进一步的一个提价。

发言人1   36:04
首先从成本来讲，肯定是超出我们的预期，因为我个人也预料不到这个美伊会开战，会拉动了石油价格上涨，从而导致有可能在下半年。因为他现在这个战争一直没有结束，没有真正的结束。所以说这个跟国际油价它就不会我们在做今年一年的原材料和包材等等，包括运费采购的时候，国际原油价格大概是在六十多美元，现在肯定是远远高于这个价格。那他这个长期影响除了直接影响运费以外，它会不会在三季度就会传导到一些其他的产品，比如说塑料等等这些上面。我们现在说实话，我们没有办法去判断这个趋势了。所以我们只能说从谨慎的角度上来讲，今年的成本预期肯定不如年初那么乐观了。这个肯定是上涨的，比跟年初相比肯定是上涨难的。是不是至于是不是全年都会比25年上涨，所以说我们现在没有办法去做预测，所以现在也没有说针对产品价格做出相应的决策。

发言人1   37:25
嗯嗯嗯嗯嗯明白，我这边会问最后一个问题，我想问一下，就整个来看的话，您现在您刚刚也提到像精酿的啤酒之前其实在国内的话，其实也经历过一个比较快速的一个发展阶段。包括其实我们看到，整体来看，目前国内的精酿的格局其实还是相对比较散一点的。包括像有一些这种连锁的酒馆也好，然后以及像我们这种啤酒的龙头公司也好，以及像一些这种新锐的这种独立的品牌和即时零售的一些渠道，其实他们都有参与进来。就是公司目前从您的角度去看，就怎么去看后续的整个精酿的格局的一些变化。以及说这个里面您觉得可能哪些是比较重要的点，能够在这种比较分散的竞争格局上面，可能占有比较大的这种市场的一个份额。

发言人1   38:14
刚刚也提到过美国经济的发展，在在国内来讲可能会走不一样的道路。我们看到在国内基本上所有的精量级都都没有实现盈利，而且它的规模也非常小，更多的都是靠这个品牌的创业者或者是一些投资方，不断的在在这样的一个形成的一些厂牌。那从我们来讲，今天是我们在国内引领定量化发展的这样的一个，非常有名的这样的一个厂牌。在过去在他的这个基地主要在北京，北京大概有十来家直营店，在贵州和郑州我们有两家加盟店。未来在今年可能还会有一两家加盟店会投放。

发言人1   39:15
但是在当下这个背景下面，消费者更多的消费者其实是有意识在控制自己的支出。今年也很贵，330毫升那么还不到，大概就要基本上就要三十多五十多块钱一杯。这个消费力它会影响到的精量的一个推广。所以我们觉得精酿文化它会它会存在。但是它在国内现在目前的当下的这个消费大环境下，可能会进入一个发展的一个平平缓期。但是尽量它会创造出很多新的一些口味。其实你看到我们一生灌装的很多产品，它的源头其实都是来自于精酿的创意。它更像是一个在某在向一个行业的这种艺术家，把引领的整个带动的更更多的普惠级的产品的方发展的一个方向。明白，非常清楚。请会议助理再播报一下线上的提问方式，看有没有投资者线上想提问的。

发言人1   40:35
会议助理播报一下提问方式。大家好，如需提问电话端的参会者，请先按话机上的星号键，再按数字一，网络端的参会者，您可以在直播间互动区域内文字提问，或点击旁边的举手按钮申请语音提问，谢谢。大家好，如需提问电话端的参会者，请向话机上的星号键再按数字一。网络端的参会者，您可以在直播间互动区域内文字提问，或点击旁边的举手按钮申请语音提问，谢谢。

发言人1   41:16
好，我看今天时间也差不多了，然后邓总也跟我们交流的比较充分，要不然今天先到这里。因为其实二三季度、二季度确实也看到行业整体的一些情况，包括天气因素的一些影响。然后三季度的话可能我们在动态跟踪一下整个需求端的表现，包括暂时的影响对我们成本端的一些压力。然后后续的话再跟邓总做进一步的请教，也希望这个呃公司的话这边发展越来越好啊。

发言人1   41:44
好的，好，谢谢孙总，谢谢各位投资的，再见。好，谢谢曾总。我们今天会议先到这里，然后如果大家有任何的问题，欢迎和公司或者我们中台设计师团队进行联系。

发言人1   42:02
感谢大家参加本次会议，用AI进宝获得优质复盘资料，更多专业AI工具和投研内容，打开进门APP领取会员体验，祝您工作顺利，再见。
