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環球風雲變色，資金四處張望，滙豐、

太古等扎根香港逾百年的英資企業，依舊深耕本

港，巋然不動。非因單純本土情結，而是跨國巨企商

業遠見，立足全球，視野更通透——香港其時正好，連通

內地與世界之門戶依然敞亮。太古百年基業，由船運、煉糖

到汽水，每一步皆扎根於此，是香港獨特優勢成就了這家巨企

百年穩定發展。如今旗下香港太古可口可樂門戶大開，以盛事

經濟為旗，七人欖球賽、龍舟嘉年華、啟德體育園，將香港場

場盛會歡呼聲，皆化為「真金白銀」生意經。太古可口可樂

總裁蘇薇更接受香港文匯報獨家專訪，剖白在華百億投資

之戰略盤算。今日先呈香港太古可口可樂專題，細說

盛事如何燒旺本地消費之火；後續再刊蘇薇長

談，還原一個外資巨擘眼中，香港聯通

內地與世界之獨特價值。
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17層沙田廠房 廣泛自動化和應用AI管理

不鬥產品多 力求貼地「讀懂」香港人口味

●車隊管理方面引入AI相關應用。

●可口可樂推出世界盃系列限量版飲品。 ●「淳茶舍」的推廣着重互動。

啟德體育園啟用

以來，七人欖球

賽、國際演唱會、

世界盃賽事輪番登

場，人潮湧入亦帶

旺商機，啟德周邊食

肆、零售商店成為盛

事經濟最直接受益者。

香港太古可口可樂董事

及總經理高逸才近日接受

香港文匯報訪問，透過真

實銷售數據，親自拆解「啟

德經濟效應」有數計：今年

首4月期間，公司在九龍城及

土瓜灣地區直接供貨的一般商戶

及餐飲渠道，銷售量按年增長

27%，同期香港有關方面銷售量則

錄得高單位數增長。兩者對比之下，

啟德體育園對周邊社區的消費拉動效

應，不言而喻。他強調，未來將繼續緊

貼香港大型活動及旅遊發展步伐，結合品

牌優勢與合作夥伴網絡，進一步釋放盛事

經濟潛力。 ●香港文匯報記者 莊程敏

盛事要旺，先要有客。根據旅發局數字，2026年首
季訪港旅客錄得1,431萬人次，按年增17%，其中

東南亞旅客明顯增加。高逸才指出，在本地人口相對穩定
情況下，旅客增長已成為推動銷售及業務擴張重要來源。
高逸才如數家珍提到，世界盃、端午龍舟節、七欖、網
球公開賽等大型體育與文化活動，已成為公司在港業務策
略的核心一環。「這些大型盛事，無論是體育賽事、音樂
會、演唱會，抑或大型嘉年華、文化節慶，都與品牌在『補
水、提神、增添氣氛』方面的角色『好夾』，彼此形成良好
互補，有助全面提升參與者的活動體驗。」消費者在盛事中追
求體驗和新鮮感，正好讓品牌透過主題推廣、互動活動和限定
產品，提升參與者的興奮度。

場館熱鬧 成就完整消費鏈
啟德體育園的帶動作用尤其明顯，園區去年在亞洲門票銷售排
名第一、全球排名第三，七欖、國際級樂隊、韓團、本地歌手輪
流登場，人流從未間斷。香港太古可口可樂作為園區合作夥伴之
一，透過主題優惠、限量禮品、抽獎及體驗活動，帶動園區內外
的消費氣氛。啟德體育園帶來經濟效應，更不限於場館四牆之
內。舉例，如球迷入場前在土瓜灣食碗麵，順手叫多罐可樂；演
唱會散場後行出啟德，在便利店買支凍飲降溫——每一筆，最終
都落入香港太古可口可樂的數簿。一個場館的熱鬧，由內到外，
均成為一條完整消費鏈。

推主題產品 球迷影相打卡
盛事當前，產品也要配合。世界盃舉行期間，可口可樂推出一
系列主題產品及推廣活動，包括印有參賽國家及球隊元素的限量
版罐裝飲品、足球主題小食杯及國家主題鑰匙扣等，球迷入場睇
波前，大可先買罐可樂影相打卡，順手儲齊一套。

保持新鮮感 因應口味創新
產品創新亦是公司的長期功夫。高逸才透露，公司每年均持續

投入產品創新與市場實驗，希望以多元產品及體驗，為香港消費
者帶來新鮮感與驚喜。集團會善用可口可樂公司在全球的創新成
果與品牌資產，再因應香港消費者口味與文化調校口味，以引進
本地。舉例，近期在港推出的「雪碧茶」，靈感來自海外消費者
在社交媒體自創的「茶包溝雪碧」飲法，先在美國上市「試
水」，再引入香港。由於港人一向喜愛檸檬茶和氣泡茶飲，產品
一推出即引來關注。
業績方面，香港太古可口可樂去年業務表現穩健，收益上升
2%至24.83億港元。對於太古可口可樂在香港業務過去一年表現
理想，高逸才解釋主要受惠於收入結構優化及成本管理得宜。
他說：「2025年度的業績增長，關鍵來自產品組合的改善，咖
啡、果汁及汽水等種類錄得強勁增長，帶動整體收入質量提
升。」同時，去年部分原材料成本較低，有助支持利潤率表
現。而在營運層面，上半年收入增速跑贏營銷投資、營運開支
及折舊的增幅，使公司得以進一步擴大整體利潤率。
高逸才強調，公司已在香港深耕超過60年，憑藉與本地消
費者的緊密連結，能夠持續洞察和回應不斷變化的消費需
求，從而年復一年地推動整體業務增長。展望今年下半年，
他表示，現階段未能披露過多具體計劃細節，但公司已規劃
多個具創意和吸引力的市場推廣活動，將於適當時候陸續
在香港推出，為品牌及業務注入新動力。
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專訪太古可口可樂高逸才：九龍城土瓜灣銷量大升27%

從盛事到生意
一瓶可樂看啟德經濟效應

香港文匯報訊（記者 莊程敏）倘若在
便利店飲品櫃由頭望到尾，可樂、雪
碧、芬達、玉泉、淳茶舍、飛雪、水動
樂、魔爪——揭開雪櫃門，幾乎全部
都係香港太古可口可樂的地盤。香港
太古可口可樂自1965年開始成為可口
可樂公司在香港認可的裝瓶商及特約
分銷商，亦是本港最大規模之非酒
精飲品製造商。公司旗下目前約20
個品牌、逾80種產品，涵蓋汽水、
茶飲、包裝水、運動飲料、果汁、
咖啡及能量飲品。
香港太古可口可樂董事及總經
理高逸才受訪時笑言，產品脫穎
而出關鍵不是鬥多，而係要「讀
懂」香港人的口味，尤其市場推
廣及品牌溝通必須高度本地化。
「就算是全球性的大型宣傳，我

們都會在香港重新演繹，務求用最貼近本
地文化和語言的方式與消費者對話。」

低卡或零卡產品銷量佔59%
高逸才透露，公司現時在港澳市場擁有
多元產品線，涵蓋汽水、功能飲品及無糖
茶等多個品種，其中低卡或零卡銷量已佔
59%，反映公司積極回應消費者多年來對
健康生活及功能性飲料的需求。
他特別提到，公司近年大力發展無糖茶
產品，「我們採用多重萃取沖泡技術，每
片茶葉沖泡三次，令茶味更濃郁，完全是
根據本地口味偏好而研發與調整。」他指
出，該類產品的增長速度目前約為其他種
類的兩倍。去年在港推出「Share a
Coke」，包裝上印刷的名字與字句全部採
用廣東話用語或粵語，讓消費者感到更有
親切感和歸屬感。

高逸才表示，隨着即飲、隨行消費場景
的崛起，公司在便利店及自動售賣機業務
亦保持強勁表現，「不少消費者原本只是
進店購買其他用品，臨時感到口渴才即場
決定購買飲品，這種『即興型』消費對我
們的產品組合十分有利。」

「配餐飲用」繼續是支柱業務
此外，「配餐飲用」亦是公司發展的一

大支柱。高逸才認為，可口可樂及雪碧等
品牌與各類餐飲菜式的配搭度極高，在餐
廳、快餐店、連鎖餐飲品牌等渠道，一直
貢獻穩定而重要的銷售份額。他指出，雖
然餐飲業在過去一段時間面對一定挑戰，
但今年以來已見明顯改善，「無論是堂食
配餐，還是外出隨行飲用，我們都看到整
體需求正在逐步回升，這對業務及整體市
場氣氛來說都是非常正面的信號。」

香港文匯報訊（記者 莊程敏）走
進太古可口可樂沙田廠房，人工智能
（AI）及自動化技術已滲透生產與
營運的多個環節——由生產線實時
擷取數據、自動換模機械人更換瓶
模，到車隊管理系統分析駕駛行
為，技術應用漸成常態。香港太古
可口可樂董事及總經理高逸才受訪時
指，這場轉型主要體現在三大範疇：
生產及物流自動化、數據驅動管理，
以及以AI提升安全表現。
值得留意的是，作為近年推動這場

技術轉型的舵手，本身正是此領域的
專家。高逸才的事業軌跡頗為特別，
由太古太平洋海事公司起步，其後獲
派海南裝瓶廠掌舵，再重返太古可口

可樂位於香港的總部後，出任信息系
統及數字化總經理，領導分布全球各
地市場的數字及資訊技術團隊，積極
推動公司系統和能力的轉型，至2024
年6月出任現職。
按高逸才分享，公司於沙田廠房新
安裝一條汽水PET（寶特瓶）生產線，

其中一大重點是自動換模機械人：系
統可自動更換不同產品所需的瓶模，
取代以往人手調整，令生產線在切換
不同瓶形時更快捷和靈活。此外，沙
田17層高的廠房內完成安裝垂直棧板
輸送系統，以立體輸送設備於樓層間
搬運棧板，速度快於傳統升降機。
數據應用方面，公司亦應用數據分
析工具優化預測準確度，令生產與存
貨計劃更精準，減低庫存壓力，釋放
營運資金，同時確保產品更新鮮，提
升消費者飲用體驗。
人工智能強化安全管理方面，自

2019年起，公司在車隊管理方面引入
AI 相關應用，包括車載遠程監測系
統，協助司機了解其駕駛風險。

食指輕勾，「啪」
一聲，鋁環拉開，氣

泡翻騰——今日尋常不過動作，
若擱在半世紀前的茶餐廳桌上，
是要遭人側目的西洋奢侈。這條
氣泡產業鏈最終落戶太古，扎根
逾六十一個寒暑，絕非偶然。時
局、資源與遠見，缺一不可。

太古落戶香港，始於1870年。太
古洋行 1866 年在上海創立，四年後
在港開設分公司，由船運起家，其後
在鰂魚涌先後建立煉糖廠與船塢，高
峰期僱用逾萬工人，堪稱香港重工業年
代標誌。這段工業歲月，亦讓太古在物
流、倉儲、供水的硬件配套上早着先機。

1940 年代，可樂隨西風滲入香港，美
資持有獨家裝瓶特許權，作為高級雜貨店

玻璃櫃後的稀罕洋貨，尋常人家只聞其
名，未嘗其味。戰後消費主義漫堤，可樂
配方精確、復購率穩定、季節性強，幾乎
是全球商人公認的「印鈔機器」。然而美
資握有品牌神髓與濃縮液秘方，卻在港口
調度、糖源、落地配送等泥濘環節水土不
服，始終破不了大眾門檻。

缺口既現，獵手自來。太古自營糖鏈、
水源充足、碼頭倉儲盡在掌中，裝瓶所需
基建早已砌就。1965 年，美資特許權隨
持有人退休釋出，太古精準出手，收購荔
枝角汽水廠，香港獨家裝瓶與特約分銷權
一錘定音。

在上世紀六七十年代草根香港，可樂絕
非尋常解渴之物。普羅日常是灶上白開
水、街角廿四味、士多幾毫子的本地橙
汁——唯獨可樂標價硬是高出半截，唯有

出埠船員、婚宴喜慶、年節鋪張才捨得開
一罐。飲可樂，等同接軌西洋潮流，是舊
香港最誠實的階級符號。

太古推兩元一公升可樂
轉捩點在 1977 年。太古推出僅售兩元

的1公升大支裝可樂，可樂從此由「西式
奢華」，搖身一變「平民恩物」。隨着太
古船塢與煉糖廠相繼結業，集團成立太古
地產，將鰂魚涌大片工業用地改建成太古
城與太古坊。由煉糖到汽水，由船塢到商
場，太古每一步，幾乎都與香港經濟轉型
同步。

從昔日玻璃櫃珍品，到世界盃隨處可見
的「透心涼」。由奢侈歸於尋常，由外來
落地生根，香港成就太古，太古亦成就香
港。 ●香港文匯報記者 馬翠媚

香港文匯報訊（記者 莊程敏）在可持續發展方面，
香港太古可口可樂自2018年起展開長期環保轉型，並
訂下2030年明確減廢及環保目標。公司於去年底取得
「零廢堆填」認證，目前已將約90%廢物從堆填區轉
移，只有約10%最終進入堆填區。公司表示，這只
是第一步，未來有信心進一步減少廢物。
除內部減廢外，公司亦主動將相關實踐延伸至社
區教育，例如將舊員工制服交由本地非牟利機構
及社區合作夥伴改造成可重用購物袋，同時舉辦
活動增加公眾對資源再用及回收的認識。
在膠樽回收方面，香港太古可口可樂董事及
總經理高逸才認為，這是整個社會需要共同
解決的難題，香港回收率較其他鄰近亞洲城
市低約3至4倍。現時公司的飲品膠樽，約
50%採用回收膠物料製造，並在包裝上清
楚標示「100% recycled」等字樣，鼓勵消
費者投入回收，讓膠樽「再生再用」。

「零廢堆填」成功轉移90% 飲可樂曾是香港的奢侈風景
特稿

編 者 按


