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饮料市场分析报告

2004年７月
一、饮料行业整体运行概述

据统计，7月份社会消费品零售总额4209亿元，比上年同月增长13.2%。限额以上批发零售业吃、穿、用的商品类零售额比上年同月分别增长20.4%、17%和18.6%。食品、饮料增长20.4%。 

	软饮料产品产量(2004年7月)  单位：万吨

	指标名称
	2004（1月—7月）累计产量
	本月产量
	比去年同期增长%

	
	
	
	累计
	本月

	软饮料
	1722.85
	297.43
	23.9
	22.6


7月，食品、饮料和烟酒类的社会消费品与上年同月相比，增长幅度很大。饮料消费品产品产量与上年同月相比，增长幅度也达到了22.6%，由此看出，本月饮料市场热闹非凡——产品销量不断攀升。行业巨头们在拼命争抢市场同时抓紧时间抢占更多资源和生产基地。新品在延续“功能”方面依然热情不减。
1、 6月份全国及地区碳酸饮料销售排行
	6月份全国碳酸饮料销售排行

	名次
	第一名
	第二名
	第三名
	第四名
	第五名

	品牌
	可口可乐
	百事可乐
	雪碧
	芬达
	非常系列


	6月份华北地区碳酸饮料销售排行

	名次
	第一名
	第二名
	第三名
	第四名
	第五名

	品牌
	可口可乐
	雪碧
	百事可乐
	芬达
	醒目


	6月份东北地区碳酸饮料销售排行

	名次
	第一名
	第二名
	第三名
	第四名
	第五名

	品牌
	可口可乐
	百事可乐
	雪碧
	芬达
	非常系列


	6月份华东地区碳酸饮料销售排行

	名次
	第一名
	第二名
	第三名
	第四名
	第五名

	品牌
	可口可乐
	百事可乐
	雪碧
	芬达
	非常系列


	6月份中南地区碳酸饮料销售排行

	名次
	第一名
	第二名
	第三名
	第四名
	第五名

	品牌
	可口可乐
	百事可乐
	雪碧
	健力宝
	美年达


	6月份西南地区碳酸饮料销售排行

	名次
	第一名
	第二名
	第三名
	第四名
	第五名

	品牌
	百事可乐
	可口可乐
	雪碧
	七喜
	美年达


	6月份西北地区碳酸饮料销售排行

	名次
	第一名
	第二名
	第三名
	第四名
	第五名

	品牌
	可口可乐
	雪碧
	百事可乐
	非常系列
	健力宝


　　
根据中华全国商业信息中心对全国重点大型零售商场的销售统计，2004年6月份碳酸饮料销售2856．7万元，同比增长12．1％。本月前10位品牌市场综合占有率总和为94．9％，较上月增长1．3个百分点，上月前10位品牌中有9个品牌继续保持在本月10强。可口可乐的市场综合占有率遥遥领先。
　　糖酒快讯分析中心认为，就全国范围而言，可口可乐在碳酸饮料行业占有绝对优势。非常系列产品因为控制着广大的城乡和农村市场而表现出了强大的市场生命力。健力宝在西北地区占据第5位，说明还是有着很大的市场潜力。

二、本月行业热点扫描
１、可口可乐、达能继续跑马圈地

据悉，跨国饮料巨头可口可乐开始进军沈城桶装饮用水市场，并在沈阳迅速收编了23个加盟水站，　　并且图谋闯进三强。另悉，法国达能集团也已与永隆、华山泉在进行有关并购的接触与洽谈。达能还将发展目光投向了水市场的二线品牌。
市场不规范，竞争机制不完善往往让外来巨头们“有机可乘”。可口可乐进军沈阳桶装水市场、达能继续跑马圈地就是一个很好的例子。糖酒快讯分析中心认为，碳酸饮料正在慢慢失去往日的热度，可口可乐正是在寻找新的市场突破口，进行品牌延伸。而达能也正在以不断收购来加速实现称霸国内饮用水市场的野心。我国桶装水市场还显得混乱，可口可乐完全可以凭借本身的品牌号召力占领相当份额的市场。但是当地的同行熟悉当地市场特点和消费习惯，况且在东北地区，消费者有着比较强的地域意识，对本土品牌有着天然的亲和力。再者，现在纯净水的市场正在萎缩。所以，可口可乐要想占领沈阳的桶装水市场绝非易事。而本土企业也需要在经营管理、品牌塑造、市场营销方面向这位老大学习，“借人之长，补己之短”是非常必要的。

2、旭日升悄然重现饮料市场　
曾因债务纠纷、商标、设备历经几度流拍的惨痛经历后，“旭日升”冰茶重现石家庄市场，而且市场反映良好。

糖酒快讯分析中心认为，旭日升作为国内首家推出茶饮料的知名企业，尽管消失了很长一段时间，尽管它被拍卖的新闻沸沸扬扬，但消费者对于中国国内首款茶饮料还是有感情的。再加上强大的促销力度，让人们看到旭日升日后的希望。但面对更加成熟的茶饮料市场，旭日升如果不加快前进的步伐恐怕真的要在湮没在饮料历史中了。

3、红牛推出高端精品 注重渠道拓展

 　　今年功能饮料市场硝烟弥漫，红牛作为国内首款高档功能饮料面对激烈竞争，打算继续在高端市场精耕细作。据内部人士介绍，为了配合新品上市，红牛将对现有的销售渠道进行拓宽。拓宽后的渠道将会在原有的基础上增加与运动和车有关的渠道，比如体育竞技、赛车等等。
糖酒快讯分析中心认为，功能饮料市场风云乍起，进入中国市场较早的红牛饮料今年也不再寂寞。红牛价位一直处于高端，和近年兴起的大多数功能饮料分别占据着高档和中档两个市场。并且红牛要将高价进行到底。据了解，红牛将在销售渠道方面进行拓展。分析中心认为这项计划和尝试还是有价值的。毕竟一个有限的销售区域不论产品单价多高，利润都是有限的，况且单品价格的上线是一定的。而渠道的拓展正可以弥补产品价格方面的缺憾，扩大受众人群，提高产品知名度。在广州，白酒都勾兑着在夜场卖了，
４、麒麟推出氨基酸，搅动北京饮料市场
最近，以KIRIN（麒麟）为商标的新款氨基酸饮料正式进入北京市场。 据了解，氨基酸饮料是在日本十分流行。目前该产品正处于推广阶段。

　　今年功能饮料新品迭出，但前几个月糖酒快讯分析中心就认为，国内产品有着严重的同质化现象。这种情况对功能饮料的发展是不利的。而麒麟公司推出的氨基酸饮料则恰好填补了市场空当。据了解，氨基酸饮料在日本的竞争已经进入白热化阶段，麒麟转向投入中国市场给自己开辟了新的市场空间，避免在日本国内的过渡消耗，在一定程度上也让日本氨基酸饮料界获得一个喘息的机会。分析中心还认为，氨基酸在国人心目中是药品，虽然功能饮料国人迅速接受但这个有点消毒水意味的饮料能否被大众接受还需要时间来证明。麒麟公司可能还需要在产品定位、广告诉求点等方面好好考虑一下。

５、娃哈哈欲联手观光公社进军韩国市场
据悉，娃哈哈正与韩国观光公社密切接触，双方的合作范围可能涉及到韩国饮料、餐饮、房地产等领域。在饮料方面，双方主要进行贴牌合作。

糖酒快讯分析中心认为，娃哈哈进军韩国是不错的产品扩展途径。韩国和我国消费者很多消费习惯和理念相近，娃哈哈在韩国又有着不错的知名度，进行饮料方面的贴牌生产相信能够很快打开韩国市场。娃哈哈作为国内饮料大鳄，资金实力不必赘述，但涉足韩国的地产、餐饮领域，分析中心并不表示乐观。俗话说：“隔行如隔山”，饮料品牌的号召力并没有渗透到服装领域，娃哈哈在服装领域的尝试就没有达到预期的效果。而“非常可乐”围攻城市市场的成绩至今没有显现出来。再庞大的资金恐怕也不能长久支撑越来越庞大的企业经营范围。娃哈哈还是该设想一下“贪多嚼不烂”的滋味。

６、功能饮料渐失神秘光环

功能饮料是指通过调整饮料中营养素的成分和含量比例，在一定程度上调节人体功能的饮料。据了解，我国饮料管理上将其称为“特殊用途饮料”，主要包括运动饮料、能量饮料、营养素饮料和其他特殊用途饮料四种。 
但功能性饮料的功效一直受到专家的质疑。很多专家认为饮料就是饮料，不能过于强调“功能”。而且即使由功能也存在一个“量”的问题。如果维生素补充过多，同样会造成相应的维生素中毒。功能饮料对于儿童来讲更应该慎用。为了维护功能饮料市场的正常秩序，饮料专家在首届中国功能饮料－运动饮料发展论坛上呼吁尽快制定出功能饮料行业标准。 

糖酒快讯分析中心认为，功能饮料的热销主要在于其强调的功能作用。但功能饮料的目标人群是很有限的。尽管在宣传上企业扩大了产品的适用人群，但随着行业标准的出台，这种新型饮料将越来越透明，人们对它的认识将更加理性。但无论如何，一种产品的成熟过程就是渐渐揭开神秘面纱的过程。毕竟人们对熟悉、信任的饮料喝起来更加放心。

三、本月区域市场概况
１、北京水价上涨　纯净水市波澜不惊
8月1日，北京正式对水价正式上涨。但水费上涨并没有引起纯净水价格上浮。有业内人士透露，因为每个大型的纯净水集团都有自己一定数量的备用水，所以此次的水价上调不会对企业的正常生产带来太大的影响。据悉，水价调整后啤酒、饮料等行业成本将增加3成左右。
糖酒快讯分析中心认为，北京纯净水市场没有受涨价影响还有着市场竞争方面的原因。在矿泉水、功能饮料、果汁饮料的围攻下，纯净水市场正在逐渐缩小包围圈，市场份额逐年下降。在这种情况下，即使水价再高，这些企业也是不敢轻言涨价的。但这种支撑不知道还能坚持多久。其实，走差异化道路，突出产品特色，生产贴近消费者生活的饮料才是发展的根本出路。

２、武汉饮料市场　群雄争霸
乐百氏的“脉动”最先主打运动概念，成为去年夏天最为抢眼的饮料。脉动的成功，大大刺激了各大饮料商进军功能饮料的热情。今年，娃哈哈“激活”、汇源“他她”水、农夫山泉“尖叫”、康师傅“劲跑X”……各种名称另类的功能饮料品牌争相亮相。
功能性饮料市场虽热闹，但仍是整个行业的小字辈，来自中百仓储的统计，功能性饮料各品牌加在一起的销售额，不到饮料总量的10％。
近几年，两家“洋可乐”一直把持了武汉碳酸饮料超过90％的市场。
超市人士则认为，价格便宜是碳酸饮料最大的优势。350ml装的听装可乐，在大超市的零售价为1．9元——2．0元，而550ml装的果汁饮料要3元左右，功能性饮料有的还卖到了4．5元。 强有力的价格优势让碳酸饮料在略显寂寞的今年仍然保持着不错的成绩。但随着市场的成熟。分析中心认为，碳酸饮料企业应该加强对低糖产品的推广和开发，往后的饮料肯定只有朝着更加健康方向发展才有出路。

据AC尼尔森公司中国市场调查，国内茶饮料市场以300％速度递增，如果人均消费达到美国的1／10，其销量也可达到300万吨以上。糖酒快讯分析中心则认为，众多行业巨头进军茶饮料其实就是冲着这１０％的利润。然而，数字固然具有说服力，但将中国国内市场一概而论，忽略国内东西部收入差距较大，消费能力不平衡等因素是不可取的。国内大中小型城市的消费已接近饱和，而茶饮料按照现今价格也不可能在农村市场占有重要市场份额。企业争夺的是极其有限的城市市场，僧多粥少只能导致不良竞争，最后的结局对大家都不利。

四、本月新品走势观察：

１、玉林推出罗汉果润喉茶
广西玉林市保健食品饮料有限公司最近推出一种罗汉果润喉茶。 据悉，该茶不仅清凉可口，而且有回归自然、驻颜悦色、治疗咽喉肿痛等功效，是炎炎夏日消暑、润喉的理想饮品。
２、养生圆推出“酷爽冰点”和“他健、她美”
深圳市养生圆实业有限公司推出新型“酷爽冰点”维生素薄荷水，该产品含有天然薄荷及果糖，口感清凉纯美，还添加了维生素群：维生素C、维生素B3、B6、B12，能补充人体每日所需的维生素。

糖酒快讯分析中心认为，我国国内中草药饮料开发力度远远不够。国内消费者本来就有夏季饮用中草药饮料的习惯。况且，我国中草药资源丰富，有着很大的利用价值，市场潜力还远远没有发掘出来。生产企业同时对于产品宣传应该加大力度，可以选择采用PET瓶包装等方式降低成本，即使价格略高于其他品种饮料，相信也会有不错的销售成绩。
而 “他健、她美”活性维生素水饮料。则延续了今年异常火暴的“他+ 她-”性别饮料的品牌理念。这种现象说明，功能饮料对现今饮料企业的诱惑力有增无减。但有着“他+ 她-”成功的市场效应，如果“他健、她美”再没有独特的口感或特点外，分析中心认为很难有大发展。

五、本月焦点事件解析

随着功能饮料的异军突起，行业标准问题已经受到了业内外人士的广泛关注。日前，在第一届中国功能饮料－运动饮料发展论坛上，不少专家认为，功能饮料行业标准应该尽快出台。
糖酒快讯分析中心认为，功能饮料的火爆在很大程度上得益于商家的炒作的消费者特别是年轻消费者的非理性消费。但这种情况不可能长久的持续下去。这样不仅影响消费者的购买行为也制约了行业向更高层次发展。而且，行业不成熟导致鱼龙混杂，有的品牌甚至只有概念没有品质，严重影响了整个行业的形象。况且，一个成熟的、经得起考验的行业肯定有着严格的市场准入制度和过硬的品质保证。相应规定的出台和严格执行才能保证行业健康发展。所以，功能饮料标准是每一个有着长远发展眼光的企业热切期待的。

六、本月营销策略分析

1、 广告促销：

　　

1、娃哈哈：重金“悬赏”“金点子” 

娃哈哈集团在本月向社会各界发起征集非常可乐广告创意、活动策划为主要内容的“金点子”的活动。据了解，娃哈哈集团总裁宗庆后先生亲自组织专家进行评选，在全国评选出10名获奖者，并授予“非常可乐名誉策划人”称号，第一名得主将获轿车一辆，其余获奖者将各得到2000元的稿费。

2、汇源：从小培养消费群
7月，由汇源集团赞助的“快乐宝宝爬行大赛”活动，在北京嘉里中心隆重举行。本次活动以关注宝宝，从爬开始为主题。有近500位妈妈及宝宝参与了此次活动。

3、大寨核桃露：巨资来求“名满全国”
山西大寨核桃露在中央电视台黄金段位广告招标会上，成功夺得2004年9、10月份的新闻联播和《天气预报》之间的前5秒标版广告。以“大寨核桃露”系列产品为主打产品的山西大寨饮品有限公司最近用重金聘请影坛巨星徐帆出任其“大寨核桃露”产品形象代言人，并准备以此为新的起点，在今年长春秋季糖酒会大显身手，帮助企业向更高的目标迈进。
4、农夫山泉：沾点奥运金牌的光
7月初，“农夫山泉TCL与您共圆中国金牌梦”的活动在全国各地展开。在TCL家电卖场，农夫山泉堆头格外引人注目。

本月饮料行业的促销策略和方式并没有太大变化，各企业主要通过举办主题活动的方式扩大市场影响。奥运会的热浪给饮料企业的宣传助一臂之力。这次征集活动之所以如此热闹是和娃哈哈的战略分不开的。非常系列目前在大中型城市的份额十分有限，娃哈哈正想借此机会扩大其在一线市场的知名度，从而在可口可乐与百事可乐的争斗间隙中抢得自己的市场。但效果到底如何还有待进一步证实。

汇源集团举办的主题活动，不仅能消除普通促销给妈妈们带来的抵触情绪，还在无形中加强了妈妈们对该品牌的印象，起到了很好的宣传效果。而大寨核桃露因其旗下的“大众型”、“营养型”、“加钙型”及可佐餐解酒的“酒店特饮型”等产品为广大消费者所熟悉并喜爱。“大寨”趁着这股红火劲加大宣传，进一步扩大战果也是理所当然的事情。 

农夫山泉和TCL家电的异业联合只是双方摸索前行的探路石。如果进展顺利，这种异业联合的形式将继续深入下去。只要双方存在利益共同点，这种“异业联合”案例只会越来越多。
2、 礼品促销：

7月份，全新的“旭日升”冰茶近日重现石家庄市场。在石家庄万利福超市石岗店。“旭日升”冰茶“单价2元、买一赠一”的宣传吸引了不少顾客。

对于目前的销售旺势，一是促销价格实在便宜；其次，“旭日升”毕竟曾经是国家名牌，茶饮料的老大，虽然在市场上消失过一段时间，但还是有一定的品牌认知度的。而在本月份，“旭日升”复出，在一定程度上满足了消费者的猎奇心理。但这种心理也只会存在一段时间。旭日升的长远发展还要等待时间的考验。

3、堆头促销：

广东名茶“王老吉”借中央台广告劲播之际，在福建各市场掀起凉茶风暴。他们在各士多店、批发店门口以送一件零售价84元（1×24）的“王老吉”。同时在主要商场做标准堆头，在终端酒楼配统一服装促销员。
糖酒快讯市场分析中心认为： “王老吉” 在中央电视台投放广告之后，结果市场反应强烈，销售额成倍数增长。“王老吉”进一步加强宣传力度是必然的选择。

五、下月市场发展预测

1、 立秋以后，气温降低，饮料销售可能不如７月火爆。饮料市场渐渐平静。

2、 旺季的渐渐离去，企业为了保证产品的及时更新，可能采取更强有力的促销手段。降价促销可能更加频繁。

3、 随着夏季离去，功能饮料渐渐失去吸引力，果汁饮料、乳饮料更可以借此机会抢占功能饮料空出的市场份额。

4、 中秋节临近，饮料企业也有可能借此机会和月饼等传统的中秋节食品搭配促销，而且这种情况不在少数。

5、 气温降低，人们饮用水量逐渐减少，桶装水市场竞争减缓，各企业逐渐进入休整期。
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