
尊敬的股東：

2022年，我們經歷了前所未有的挑戰。在短短12個月裡，我們歷經疫情零星散發、全域封控管理、感染潮席捲全

國以及防疫政策全面放寬等各種局面。然而，在這段艱難時期，我們以業務韌性、靈活性和創新克服了挑戰，並

取得優於中國餐飲業整體表現的成績。

我們全年的總收入為95.7億美元，同比下降3%，不計及外幣換算影響增長1%。儘管收入有所下降，但通過在原

材料、人工及租金降本方面多措並舉，我們把餐廳利潤率提高至14.1%。全年經營活動所產生的現金流為14.1億

美元並實現了7.34億美元的自由現金流。穩健的資產負債表讓我們能夠以派發現金股息和股票回購的方式回饋給

股東6.68億美元。我們繼續積極擴張，2022年淨新增1,159家門店。年底門店總數達到12,947家。

家門店

淨新增1,159
淨利潤

$ 4.42 億美元

自由現金流*

$ 7.34 億美元

總收入

$ 95.7 億美元

屈翠容
首席執行官

隨著經營環境好轉，現在可能是反思我們在疫情期間的戰略以及戰略調整帶給我們的啟示的最佳時機。

我有幾點思考：1) 我們正在走出疫情的影響，並確立更大的競爭優勢；2) 部分歸功於百勝中國團隊在過去三年中

所作出的決策和付出的巨大努力，部分歸功於過去幾年形成的關鍵能力；及3) 我們正蓄勢待發，將把握中國經濟

景氣水平迅速回升帶來的大量機會，以強大的競爭優勢實現盈利性增長。

* 經營活動所產生的現金流減去資本支出
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1,500+ 款全新及升級產品 (2020–2022)

回顧

百勝中國在疫情期間展現出的韌性並非一日之功，而是

多年能力建設和企業文化塑造的結果。我想到的重要舉

措包括：

‧ 一切從食物開始 — 美味、創新和實惠的食物是任何

餐廳最基本的經營條件。產品升級是肯德基和必勝

客數年前得以重振業績的第一步。由此我們把公司

打造成「創新機器」，始終保持菜單不斷更新迭代。

過去三年，我們推出超過1,500款全新及升級產品，

例如肯德基的秘汁全雞及和牛╱安格斯牛肉漢堡，

以及必勝客的榴蓮披薩。

‧ 我們加大數字技術投入，以提高營運透明度和效率。

數字化能力已滲透並改變公司的方方面面，從供應

鏈到廚房，到我們面向客戶的應用程序及屏幕莫不

如是。AI賦能的智能點餐、實時庫存管理、動態外賣

配送範圍、傳菜機器人. . .數字化應用的各種項目不

勝枚舉。

‧ 我們建立新的物流中心（總數達到33個），以進一步

提高靈活性，並投入供應鏈管理體系建設。當上海

封控導致公路運輸中斷時，我們增加了鐵路運輸和

海運，以確保關鍵物資的配送。我們的餐廳庫存管

理體系提升了實時銷售預測和智能庫存補貨的可見

度，即使在封控這樣的困難情況下，仍幫助我們減

輕供應不暢的問題，並減少浪費。
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‧ 我們秉持以人為本，堅守關懷員工、顧

客和社區為核心的價值觀。雖然我們不

求回報，但踐行企業價值觀仍讓我們收

獲頗豐。疫情期間，我們免費為醫護人

員和最需要幫助的人提供食物；此善舉

幫助我們保持餐廳營業。我們加倍履行

對員工的承諾，不裁員，升級合資格的

員工及其家人的醫療保險，並在封控期

間為他們提供食品和醫療用品。我們的

員工以全情投入工作回報公司，在整個

疫情期間，尤其是封控期間，付出了卓

絕的努力。

2020年到2022年對於大家，尤其是餐飲公

司，都殊為不易。但百勝中國在這三年裡

的每個季度都實現了盈利，且競爭力也全

面得以提升，這有賴於我們通過發揮創造

力及嚴謹的經營，作出敏捷應對。以下是

其中的一些亮點：

‧ 我們調整營運以滿足消費者的需求。由

於堂食客流量受到嚴重影響，我們迅速

加強非堂食消費場景的替代方案，非堂

食業務現時貢獻我們銷售額約三分之

二。外賣佔銷售額的比例從2019年的約

20%增長至2022年的39%；數字訂單比

例達到89%。我們早期在數字化上的投

入成為重要推手。創新也發揮了關鍵作

用：我們推出了新零售預包裝產品和社

區團購，以滿足上海封控期間的居家飲

食需求。在上海封控期間，我們以僅僅

10 – 15%的門店營業，實現相當於封控

前40 – 50%的銷售額。

外賣

銷售佔比1

1 包括肯德基和必勝客

20222019

~39%

~20%

數字訂單

銷售佔比1

20222019

~55%

~89%

1 包括肯德基和必勝客。
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‧ 通過調整成本結構和實施嚴格的成本管控措施，我

們緩解了市場波動造成的衝擊。我們優化人員調度

並借助技術提高生產力。通過爭取更有利的租賃條

款、採用更多變動租金和降低每家門店的資本支出

（而折舊亦相應減少）來削減「物業租金及其他」成

本。

‧ 我們設計適合不同地區經營條件的多樣化門店形

式，以選擇合理的店面規模、降低前期投資成本及

提高經營效率。此舉使我們保持健康的新店投資回

報期，提高了餐廳利潤率，並促進我們加快擴張步

伐。此外，小店模式的推出使我們能夠適應外賣和

外帶的增長。於2020年至2022年，我們的門店數目

增加約40%（淨增3,800家門店），同時關閉約1,000

家低產出的門店。

過去三年，我們利用相對優勢確立競爭地位，並為未

來的利潤持續增長奠定基礎。同時，我們以股票回購

和現金股息的形式回饋給股東超過10億美元。於2020

年至2022年的三年間，在股東總回報方面，我們亦領

先於MSCI 中國指數和MSCI 中國非必需品消費指數，

並跑贏了S&P 500 非必需品消費指數。

門店總數

20222019 2020 2021

12,947
11,788

10,506
9,200

+40%

從2020到2022

展望

我們的RGM — Resilience（韌性）、Growth（增長）、

Moat（護城河）戰略的正確性已經被證實。我們於2023

年及之後規劃的大部分舉措都將繼續沿襲當前的發展路

徑，但前進的步伐會提速。

‧ 我們最首要目標是提振銷售。隨著中國疫後復甦，

我們預計銷量會恢復，但堂食、外帶和外賣業務佔

比可能與之前不同。我們已做好迎接後疫情時代的

準備。

‧ 我們將繼續推出物超所值的創新美食，充分挖掘各

個用餐時段的增長潛力，並通過精準的營銷和促銷

活動增加客流量。
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信裡包含「前瞻性聲明」。我們意圖將所有前瞻性聲明納入1995年《私人證券訴訟改革法案》的安全港條款範圍。有關更多資料，請參閱
10-K 表格內的年度報告第1頁。

‧ 我們的目標是於2023年淨新增1,100至1,300家門店

（業務版圖擴大約10%），在增加現有城市門店密度

及滲透新城市方面發力。中國有大量有待填補的空

白市場，我們相信我們的品牌能夠進入並獲利。

‧ 我們將繼續投入數字化和供應鏈能力建設，以進一

步鞏固護城河並推動增長。我們還將審慎評估ESG 

方面的投資機會，以推動可持續發展。

春節假期初現的銷售回暖跡象讓我們備感鼓舞，但我們

仍持審慎樂觀態度。宏觀經濟逆境和許多挑戰仍然存

在。我們為應付各種情況做好周全準備，以把握增長機

會並降低風險。實現全面復甦任重道遠，但我們已準備

就緒。我們專注於為股東和利益相關者實現長期、可持

續和高質量的增長。

感謝大家的支持！

屈翠容
首席執行官


