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根
據 《 中 國 包 裝 網 》 的 統

計，目前中國大陸13億人

口中，飲料消費人口已達4億，並

預估未來將以每年1億人的速度快

速增長。

再進一步分析全球各國平均

消費飲料的數字，國際市調機構

AC Nielsen的數據顯示，目前中國

大陸平均每人每年消費值為25公

升，不僅遠遠落後美國人的262公

升，與同樣為華人社會的台灣相

比，台灣人平均108公升的飲料消

費量，也足足高出中國4倍之多。

換言之，不管是「飲料消費人口

的提升」或是「平均每人消費量

的提升」，都將足以支撐中國大

陸飲料產業的成長力道。

成長潛力驚人

本土企業順勢崛起

中國大陸龐大的內需市場，

提供本土企業成長的養分，目

前規模最大的飲料公司「娃哈

哈」，由董事長宗慶后於1987年

創辦，主要生產碳酸飲料、飲用

水、果汁、茶飲料與乳飲料等產

品，僅26年的時間，不僅讓娃哈

哈晉升為全球第5大的飲料公司，

2013年個人身價更高達116億美

元，不但勝過台灣首富蔡衍明的

98億美元，甚至比全球電子代工

霸主郭台銘的51億美元，整整高

出2倍之多，更讓已擁有超過100

年光榮歷史的可口可樂、百事可

樂等國際品牌大廠，也不得不發

出後生可畏的讚嘆。

看準中國大陸旺盛的飲料市

場潛在商機，台灣最大的鋁罐包

材廠商，1995年便赴中國大陸

設廠的大華金屬董事長姜靜宜表

示。「從台灣的發展經驗顯示，

國民人均所得超過3,000美元以

上，就可以帶動內需的飲料市場

提升。」

他進一步解釋，根據世界銀

行的統計數據，中國大陸2008年

國民人均所得為3,226美元，不

但首度站上3,000美元的大關，

更開啟了飲料市場蓬勃發展的序

曲。2008年全中國大陸飲料的消

費量為6,000餘萬噸，2012年已

經倍增到13,024萬噸，預估未來

幾年，中國大陸飲料市場仍可維

持15%～20%的速度增加，到了

2017年，將再倍增到25,000噸。

銷售決戰關鍵  

擁有通路主導權

中國大陸飲料市場快速成長

的龐大商機，也讓國際廠商無不

虎視眈眈，摩拳擦掌地想搶食這

塊大餅，而決戰關鍵在於通路的

主導權。微軟創辦人同時也曾是

大陸觀察Mainland Focus

根據統計，中國大陸飲料消費人口及平均消費值遠低於已開發國家，再加上龐大的13億內需人口，飲

料市場前景看俏，吸引國際品牌爭相進入，積極布建通路，並針對消費需求與喜好開發新品，爭奪決

勝關鍵。

◎撰文／孫慶龍 圖片提供／法新社、達志影像

致勝之道：擁有通路主導權

瞄準13億人口  
中國大陸飲料市場進入激戰
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世界首富的比爾蓋茲說：「未來

能夠比我更有錢的人，他一定是

擁有『通路』的！」這番話直接

點出在殘酷的商業競爭中，誰能

掌握通路，就能勝出稱王。

「 不 管 是 哪 裡 ， 商 品 一 定

要送進去通路，只要送進去你就

是第一品牌！別人就搶不走。」

宗慶后回憶起娃哈哈早期在零售

通路的經營策略，不論是哪個省

分、哪個都市，甚至哪個村落，

通路先占先贏的重要性，遠比品

牌的宣傳更為重要。

娃哈哈長期耕耘中國大陸，

其累積超過60年的通路經營經

驗，獲得近年來積極開拓當地市

場的泰山企業董事長詹岳霖的認

同。在中國大陸零售通路經營常

見的策略，就是「排他性」，利

用重金買斷零售通路商，建立起

競爭對手難以跨入的門檻。詹岳

也完全不改積極布局中國大陸通

路體系的策略；2003年，頂新不

但在全中國建立起50萬個銷售門

市，包含68,717個直營門市，自

此之後，更建立起一個讓競爭對

手難以切入的銅牆鐵壁。

而這個遍及全中國大陸的綿

密通路體系，讓頂新得以順利將

產品的觸角，從原本的泡麵產品

成功跨足飲料市場。截至2012年

年底，頂新的康師傅品牌在中國

大陸的茶飲料與瓶裝水的銷售，

均名列市場第一名，除此之外，

更讓到中國大陸發展將近30年的

百事可樂，甘願放下全球第二大

飲料大廠的身段，將中國大陸的

業務全部交由康師傅主導。「在

中國只有康師傅能與可口可樂同

台較勁，我要在5年之內打敗可口

可樂，」康師傅董事長魏應州在

2009年年底時，做了上述的豪語

霖舉例說明，例如跟中國大陸的

零售商談好條件，只要某項產

品銷售成長超過50%，就提高獎

金，最高甚至可以提高到營業額

的20%以上，高獎金的誘惑下，

自然可以讓零售商心甘情願地全

力銷售產品。

「在中國大陸做生意實在太

靈活，什麼條件都可以談。」詹

岳霖進一步表示，在中國大陸，

如何經營通路是最大的難題，想

要找誰來賣？是自己要發展直營

商？還是找經銷商來賣？這是最

實際的問題。

詹岳霖一直思考如何突破中

國大陸通路體系的經營困難，早

在1997年時，另一家台商企業頂

新集團，也面臨相同困境。當時

以泡麵康師傅起家的頂新集團，

為了降低中間商剝奪毛利的利潤

空間，即使一度發生財務危機，

1.  中國大陸龐大的內需市場，提供本土企業成長的養分，「娃
哈哈」是目前中國大陸規模最大的飲料商。

2.  飲茶是中國重要的飲食文化之一，其衍生的包裝茶飲也成為
飲料市場的主力產品。

2

1
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1.  中國大陸飲料市場競爭激烈，除爭奪通路主導權外，也開始運用名人
代言的行銷方式。

2.  隨著中國人的健康意識提升，碳酸飲料的市場領導地位不再，被飲用
水及果汁類商品迎頭趕上。

法改變市占率下滑、其他「較健

康」飲料產品崛起的產業趨勢。

其中，果汁的市占率更是大幅上

升，目前已躍居飲料市場的第2

名，而成長最快速的區域，主要

是集中在中國大陸沿海的一、二

線城市，因為這些城市的國民所

得較高，因此也相對有較高的健

康意識。

目 前 在 中 國 果 汁 市 場 市 占

率第1名的廠商，為主打高濃度

果汁的匯源果汁集團，由於該集

團在中國大陸擁有300萬畝合乎

無公害疑慮的果園與生產基地，

加上遍及全中國的行銷網路，因

此根據AC Nielsen的統計數據，

匯源在100%果汁的市占率高達

46%，而在中高濃度果汁（原汁

諮詢（Euromonitor International）

的調查報告顯示，近年中國大陸

碳酸飲料銷售額難以大幅成長，

甚至逐年減少的原因，在於中國

大陸民眾的所得逐年提高，因此

在飲料的選擇上，開始考慮健康

因素，而一般民眾對碳酸飲料

「不健康」的印象，也直接影響

了中國大陸民眾的消費意願。

中國大陸飲料消費概念的改

變，也讓昔日在中國大陸市場獨

占鰲頭的可口可樂公司，開始在

生產流程上進行改變，宣稱將通

過改變焦糖的生產過程，來降低

可樂可能導致「致癌」的影響與

機率。

雖然碳酸飲料公司近年來極

力想擺脫不健康的形象，但仍無

宣示。

魏 應 州 會 出 如 此 豪 語 ， 其

實是反映過去以可樂（碳酸飲

料）為主力產品的中國大陸飲料

市場，隨著時代的演變，其領導

地位已悄悄地產生了結構性的變

化。從2012年第3季中國飲料的

產品結構來看，飲用水已經躍

居為最大宗，占整體銷售額的

25.7%；果汁則名列第2，市占率

為22.2%；碳酸飲料則退居第3

名，市占21.9%，除此之外，依序

為茶飲料的16.4%、涼茶的7.2%、

功能性飲料的6.6%。

消費意識抬頭  

碳酸飲料風光不再

根據市場研究機構歐睿信息

1

大陸觀察Mainland Focus
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2006年取代可口可樂成為中國罐

裝飲料銷售排行榜第1名，迄今已

經連續蟬聯6年的冠軍，2012年

營業額更已突破人民幣200億元，

而涼茶的熱銷，另一方面，也正

反映中國消費者對健康意識的提

升與抬頭。

總 結 而 論 ， 不 管 是 碳 酸 飲

料、果汁飲料、茶飲料，隨著中

國大陸逐漸從世界工廠轉變為世

界市場之際，任何一項商品的潛

在消費規模，只要乘上13億人

口，都會是一個極大的數字，而

這極大數字背後所衍生的商機，

更添加了想要跨入廠商的無限想

像空間，然而，一個成功產品的

開發，不但需要符合公司的本身

資源，又要能夠掌握市場的需

求，並運用靈活的行銷手法，如

此才能在激烈的競爭中，擊退國

際一線的飲料大廠，成功站穩中

國大陸龐大的內需市場。■

文化遺產」的涼茶，由於在傳統

中醫理論中，具有「清熱祛濕、

維持身體陰陽平衡」的保健功

效，因此近幾年也大受中國消費

者的歡迎。

中 國 大 陸 涼 茶 龍 頭 品 牌 廠

商，市占率高達70%的加多寶

（編按：2012年加多寶與廣藥集

團訴訟，喪失原「王老吉」商標

權），長期以來，一直使用中國

涼茶始祖王澤邦後代所獨家授權

的祖傳百年秘方，品質純正自然

容易得到消費者的高度認同，除

此之外，加多寶在品牌行銷上也

不遺餘力，以2012年為例，單是

廣告的支出就高達10億人民幣，

約占公司總體營收的5%，其中包

含投入人民幣6,000萬元，廣告冠

名火熱的選秀歌唱節目《中國好

聲音》。

涼 茶 配 方 的 堅 持 與 大 手 筆

的行銷廣告，也讓加多寶涼茶自

含量30%～50%）的市占率，也有

39.8%之多；此外，果汁含量約

10%的低濃度果汁市場，統一、

康師傅、美粒果是目前在中國大

陸的主要品牌廠商。

除 了 果 汁 飲 料 之 外 ， 茶 飲

料則是另一個快速崛起的品項，

其中若將涼茶也納入茶飲料的範

圍，兩者合計23.6%的市占率也超

過碳酸飲料的21.9%。

涼茶取代可樂  

連續6年蟬聯銷售冠軍

飲茶是中國人重要的飲食文

化之一，自2001年開始，包裝茶

飲便進入快速成長的起飛階段，

每年皆以超過20%的速度增長，

除此之外，若從台灣茶類占整體

飲料40%的經驗來看，中國大陸

目前茶飲料僅占16.4%，未來成長

空間仍大，目前中國大陸的茶類

領導廠商，分別為康師傅、統一

與雀巢。

在 茶 飲 料 中 ， 又 以 無 糖 綠

茶最受青睞，是目前市場的主力

商品。無糖綠茶能夠最受消費者

青睞的原因，在於綠茶以健康為

出發點，並且在抗腫瘤、抗心血

管疾病等保健效用，獲得醫學界

的認定，加上喝無糖茶飲料不怕

發胖，因此不但現代都會女性愛

喝，更奠定了中國大陸茶飲料近

年來的成長動能。

除了無糖綠茶外，2007年被

中國國務院審核為中國「非物質

被中國國務院審核為中國「非物質文化遺產」的涼茶，由於具保健功效，深受中國人喜
愛，已連續6年蟬聯罐裝飲料銷售排行榜冠軍。


