
值得注意的是，上述提到的

产品，大多是矿泉水。实际上，这

也是矿泉水迎发展风潮的具体表

现之一。去年的《京东超市矿泉

水趋势报告》中，就提到饮用天然

水 销 量 占 饮 用 水 整 体 份 额 的

49%，仍位列第一。不过，矿泉水

销售额同比增长最快，达到43%；

矿泉水用户增速也是最快，达到

46%，饮用天然水为37%。

因此，矿泉水赛道也吸引了很

多新入局者，深耕汽水行业多年的

大窑，也推出了瓶装水产品“塞北

山泉天然矿泉水”；上市酒企迎驾

贡酒的东家迎驾集团，也推出了迎

驾山泉，寻求第二增长曲线。

对于品牌方来说，矿泉水无

疑能够带来更高的利润。根据京

东超市提供的数据，对于矿泉水，

60元以上一箱的产品销量最高，

而对于饮用天然水，销量最高的

则是31～40元价位的。

此外，京东超市的水饮买手

分析称，矿泉水开采自地下深层，

无污染，含有矿物质、微量元素，

相对更安全、更健康。近年来，消

费者健康意识提升，有更多的消

费者选择品质更高的矿泉水，矿

泉水市场快速崛起。

这个说法也有市场研究上的

支撑，新思界产业研究院研究显

示，我国矿泉水市场规模已经从

2017 年 的 300.3 亿 元 增 加 到 了

2020年的468.2亿元，年均复合增

长率约为 16.0%。在健康风潮之

下，天然矿泉水有望成为包装饮

用水市场发展的新风口。

“随着国民生活水平的提升，

人民对饮用水的要求也越来越

高，健康、安全、高品质成为主要

的追求，因此，中高端矿泉水的市

场容量也越来越大。”昆仑山矿泉

水副总经理吴海如此表示。

中国地质科学院水文地质环

境地质研究所副所长张兆吉认为，

“我国人均矿泉水消费量是世界最

低的国家之一，市场消费潜力巨

大，按目前的矿泉水产量，人均消

费矿泉水仅有10L，相当于意大利

消费水平的6%，若人均消费增加

1L，矿泉水产量将增加10%。”

而瓶装水的下一个竞争，则

是围绕着水源地来展开。实际

上，水源地一直是矿泉水品牌的

宣传重点，各个入局者也将水源

地作为自己的主要卖点，这种卖

点更是直接体现在包装和名称

上。如农夫山泉的天然矿泉水品

牌长白雪，中粮旗下水品牌悦活

推出的悦活峨眉山，加多宝旗下

的昆仑山矿泉水等。

记者在京东方面了解到，在今

年京东超市水饮节当中，京东超市

联合中国食品工业协会饮用水专

业委员会共同发布行业首个“天然

好水”认证推荐。而这个认证很关

键的一个因素就是“水源地”，须为

西藏冰川、昆仑雪山、长白山等山

区纯天然取水点，经特殊地层结构

自然形成的水。天然水取水点环

境要求严格，须远离现代工业污

染，保持着原始纯净。

而5100西藏冰川矿泉水、昆

仑山矿泉水、卓玛泉西藏雪山天

然饮用水等品牌，都入选了上述

认证。

“不难判断，未来优质水源地

的品质饮用水市场空间巨大。”

对此，京东超市休食水饮部总经

理王晓军认为。

本报记者 刘旺 北京报道

这个夏季，瓶装水市场再次掀

起了混战。

这种混战首先体现在价格上，

《中国经营报》记者在北京多个线下

渠道终端看到，各个品牌的瓶装水

都开启了“促销”模式。

其次是价格带的竞争，整个瓶

装水行业正在朝着 3 元价格带聚

集，各个品牌都针对这一价格推出

新品或者发布新战略。显然，整个

行业正在随着高温天气走向热潮。

不过可以看到的是，众品牌针

对3元价格带推出的新品或是加码

的产品，大多是矿泉水。有数据显

示，矿泉水的用户增速和销售增速

都已呈现了明显增长，水饮企业再

进行规划和布局，矿泉水或是新的

考虑方向。

记者走访北京地区多个线下渠

道终端发现，瓶装水已经占据了很

多超市的主要堆头。

超市工作人员告诉记者，以

往瓶装水也是许多超市堆头的主

力，但到了旺季，参与打折促销的

品牌会更多，由于是热销产品，超

市也会将折扣力度大的瓶装水放

在显眼的位置。

记者注意到，在北京地区的线

下终端，一提 550ml×12 瓶的农夫

山泉饮用天然水，价格在11.9元；景

田百岁山天然矿泉水570ml×6，折

后价格为11.5元。

不只上述品牌，包括康师傅旗

下产品、今麦郎旗下产品、娃哈哈旗

下产品、华润怡宝等品牌，都在进行

着打折促销，零售价在3元或2元一

瓶的瓶装水，经过促销，折算下来单

瓶售价均在1元上下。在北京某超

市发门店内，一包 550ml×12 的纯

悦，售价为7.9元。

同 样 的 情 况 出 现 在 线 上 平

台。记者在京东超市了解到，该平

台发起了夏日清凉水饮节，除了提

供优惠券之外，部分产品在满足一

定价格之后，还会有折扣。

对此，清华大学快营销研究员

孙巍认为，今年的瓶装水竞争很激

烈，厂家的库存比较多，所以打折

促销抢占市场很重要。“大家都认

为今年市场很好，因此旺季备货充

足，在此情况下，加快动销很有必

要。”孙巍认为。

瓶装水之所以能有如此大的

折扣，也与其产品属性、企业战略

有关。食品饮料营销专家于润洁

告诉记者，饮料行业有一句话，叫

作“水铺路”或者“水搭桥”，水产品

作为品牌方进入渠道的“排头兵”。

“一般进行铺货时，品牌都选

择谁先进场，因为不管是终端店、

渠道商还是消费者，对水的品牌

选择性没有那么强，所以大家都

拿水进行铺路，因此水的竞争是

发生在其他饮品前面的，非常激

烈，这是行业的一个共识。”于润

洁表示。

“比如之前可口可乐非常重视

网吧渠道，在网吧，冰露都是直接

搭赠的。在其他渠道，冰露有时会

顶替一些费用给到终端，而终端店

也会把价格降低，能卖掉就可以。”

于润洁举例表示。
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价格混战

瓶装水之所以能有如此大的折扣，也与其产品属性、企业战略有关。

瓶装水混战 企业加速布局3元赛道

中研产业研究院数据显示，我国

瓶装水市场规模从2014年的1237亿

元增长至2019年的1999亿元，2021

年已突破2000亿元。未来几年，瓶装

水市场规模仍将以8%~9%的速度增

长，2025年有望突破3000亿元大关。

而在这个行业当中，诞生过宗

庆后和钟 两位首富，这也让创

业者对饮用水赛道充满了憧憬。

可以看到，越来越多的企业开始

释放信号加码饮用水赛道，尤其是3

元价格带。今年以来，今麦郎推出高

端矿泉水“今矿”，进军3元赛道；正大

集团也对旗下天然矿泉水品牌“所以

润”进行升级，定价3元；娃哈哈创始

人宗庆后也提到，要“恢复水市场”的

地位，尤其是主攻3元水市场。

此外，3 元价格带上还有农夫

山泉的天然矿泉水产品长白雪、元

气森林旗下矿泉水产品有矿、伊利

伊刻活泉矿泉水等。

业内认为，3 元价格带既是未

来瓶装水消费的主流价格带，也是

消费者对高端定义的达标线。中

研普华研究院指出，“高端水强调

水源，注重水质、健康及口味，愈发

成为消费者品质生活的选择。”

在中国食品产业分析师朱丹

蓬看来，3 元水产品频现离不开水

行业高质量的发展。“伴随着消费

升级，消费者对高品质产品的需求

在提升，瓶装水行业结构性调整势

在必行。同时高端水品牌的价格

下探，高端水趋于平民化亲民化，

使得3元价格带得以不断扩容。”

实际上，3 元价格带的产品相

较于原有的 2 元价格带，显然更具

有利润空间。中投顾问数据显示，

国 内 矿 泉 水 的 平 均 利 润 率 为

3.85%，而高端矿泉水的利润率大概

为普通水的6~7倍。

孙巍认为，1~2 元价格带已经

被农夫山泉、怡宝、娃哈哈、康师傅

等品牌牢牢把控，留下的空间并不

大，而 3 元价格带一方面市场集中

度不高，有很大的机会，另一方面

利润空间比较大，能够给新品牌一

些发育空间，因此入局者颇多。

聚焦3元价格带

可以看到，越来越多的企业开始释放信号加码饮用水赛道，尤其是3元价格带。

矿泉水迎风潮

对于品牌方来说，矿泉水无疑能够带来更高的利润。

越来越多的企业开始加码3元饮用水赛道。 视觉中国/图


