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全文摘要
饮料行业当前仍被视为值得深入研究的领域，尤其健康化、功能化的趋势成为关注焦点。尽管大消费行业总量增长放缓，但结构性机会显著，特别是在健康饮品领域，如无糖茶的销量增长。讨论强调了老品新错的重要性，指出了上世纪90年代诞生的大单品案例，认为寻找和培育新的大单品是当前的重要任务。通过国家统计局数据，分析发现软饮料市场在2023年后增长显著，主要得益于出行人数增加及对快速方便饮料的需求。强粘性赛道如包装水、能量饮料、即饮咖啡等展现出结构性繁荣，得益于其明确的功能性和健康属性。国内外市场对比显示，健康和功能饮料细分市场同样快速增长。讨论回顾了中国饮料市场的几个大单品案例，如红牛、农夫山泉矿泉水等的成功策略，强调了未来市场潜力，特别是东鹏特饮和东方树叶作为潜在大单品，以及运动饮料市场的发展机会。

章节速览
00:00 饮料行业大单品更新迭代机遇
对话围绕饮料行业大单品的更新迭代机遇展开，指出尽管整体行业量价放缓，但健康化、功能化趋势明显，如无糖茶保持20%以上增长。分析了50亿级以上大单品的历史，多数诞生于上世纪90年代，如红牛、AD钙奶等，强调未来存在巨大更新迭代机会。

01:55 软饮料行业逆势增长，强粘性产品引领市场
软饮料行业自2023年起产量同比正增长，显著区别于啤酒、乳制品和调味品的产量承压趋势。其增长核心归因于产品属性和消费者行为变化，如低消费门槛、出行人数增加以及健康意识提升，其中功能性及健康属性的包装水、能量饮料、运动饮料、即饮咖啡和无糖茶等强粘性赛道表现尤为突出，引领行业结构性繁荣。

04:53 强黏性赛道下的饮料行业增长分析
对话深入探讨了软饮料行业中强黏性赛道，如包装水、无糖茶、运动饮料等，与风味饮料的区别。强调强黏性产品因健康、功能需求而具备更强的消费目的性，面临较少的品类竞争，展现出显著的结构性繁荣特征。分析指出，这些赛道在软饮料行业持续增长背景下，具有更广阔的超额增速潜力，是过去及未来大产品的核心来源。同时，50亿级以上单品如天丝红牛、百岁山等，凭借强黏性特性，仍保持较快增长趋势，验证了强黏性赛道的市场价值。

06:37 饮料行业龙头品牌的渠道掌控力分析
通过对农夫山泉、红牛、康师傅、娃哈哈等饮料行业龙头品牌的渠道掌控力进行对比，分析发现农夫山泉和红牛因高网点覆盖率和销售人员效率而位居第一梯队，康师傅和娃哈哈因路径依赖问题排在第三梯队，东鹏则处于全国化扩张的第二阶段。渠道掌控力的关键在于销售人员的网点覆盖密度和终端动销能力，这对于饮料行业尤为重要。

09:47 强粘性赛道下的饮料行业：国际比较与市场趋势
通过对比日本与美国饮料市场的表现，阐述了健康性和功能性饮料在老龄化社会及现代生活节奏下展现出的强劲增长潜力。尽管今年上半年受极端天气影响，饮料行业产量出现罕见下滑，但基于不可持续性判断，未来仍看好具备健康属性及功能性饮料的结构性机会。

11:53 大单品成功案例：可口可乐、红牛与农夫山泉
对话深入分析了可口可乐、红牛与农夫山泉如何成为国内超过200亿级别的大单品。重点探讨了红牛如何通过精准定位、渠道掌控及消费教育，自下而上创建能量饮料市场，以及农夫山泉在矿泉水领域的成功策略，展示了品牌在市场开拓与消费者教育中的重要作用。

14:50 包装水行业与东鹏特饮市场分析
对话讨论了包装水行业因用水安全化与饮水健康化需求增长而持续扩容的趋势，分析了农夫山泉通过强大渠道管控与信息化系统实现市场领先地位的策略。同时，预测东鹏特饮与东方树叶将成为下一个突破200亿销售额的大单品，指出东鹏特饮通过高性价比策略成功开拓新市场，并认为其未来在白领和年轻人市场仍有广阔发展空间。

18:16 饮料行业新趋势：年轻化、健康化与无糖饮料崛起
对话探讨了饮料行业在下滑背景下，怪物饮料在中国市场迅速增长的现象，反映了年轻人对能量饮料接受度提升的趋势。同时，东方树叶从2011年推出至2017年因元气森林燃茶的营销成功，无糖饮料概念深入人心，推动其销量显著增长，2025年预计突破171亿。此外，强调品牌坚持与市场契机结合，展望补水、德蒙特饮等未来有望突破200亿大关。

21:43 运动饮料市场分析与未来趋势
对话深入探讨了运动饮料相较于能量饮料在消费场景、人群及频次上的优势，指出其顺应健康意识崛起的趋势，尤其在2022年后消费者对电解质补给的需求显著提升。分析显示，美国市场运动饮料销量已超能量饮料，而中国仍有较大增长空间。强调东鹏在电解质饮料赛道的决心与投入，预测补水产品或成下一个200亿级市场。尽管上半年增速放缓，但出行人数提升预示行业扩容大势。

发言总结
发言人1
深入分析了饮料行业的现状与未来趋势，强调了研究价值和健康化、功能化升级机会，即便在大消费市场放缓背景下，结构性机会依然显著，特别是无糖茶等健康饮料的快速增长。他回顾行业历史，认为当前是更新迭代的关键时期，软饮料展现出了疫情中的韧性。讨论了包装水、能量饮料等强粘性赛道的繁荣，分析了农夫山泉、红牛等品牌通过创新和管理成功打造大单品，强调恒心和坚持的重要性。最后，预测未来趋势包括年轻化、高端化及对健康、功能性的追求，指出东鹏特饮、东方树叶等品牌的潜力，并考虑了极端天气下的消费变化。总结为，他分享了饮料行业洞察和趋势，为投资者提供了未来发展策略建议。

要点回顾
饮料赛道是否值得细致研究？软饮料赛道为何能一枝独秀？
发言人1：是的，饮料赛道非常值得细致研究。软饮料赛道一枝独秀的原因在于出行人数的持续提升，这直接带动了饮料消费。随着社会经济发展，消费者倾向于选择性价比高的娱乐方式，如户外活动和旅游，这些都增加了对饮料的需求。

食品行业当前存在什么机会？
发言人1：食品行业当前存在强烈的升级迭代机会，尤其是在健康化、功能化趋势下，例如无糖茶细分赛道仍保持20%以上的增长，体现了整个饮料行业向健康化升级的路线。

本期讨论的主题是什么？
发言人1：本期主题是“老品新错”，寻找下一个大单品，并通过分析中国50亿及以上的饮料单品发现很多是在上世纪90年代诞生的，如红牛、AD钙奶和经典产品甘肃冰红茶等，目前这些单品已有超过30年的历史，未来存在很大的更新迭代机会。

饮料赛道与其他食品饮料赛道在产量增速上的区别是什么？
发言人1：从2023年开始，软饮料产量同比实现正增长，而啤酒、乳制品和调味品销量承压，表现出明显的区别。其中，软饮料因其低价、低频、高频属性以及不受消费场景制约的特点，在疫情期间表现出较强韧性。

强粘性赛道在软饮料行业中的表现如何？
发言人1：强粘性赛道（如包装水、能量饮料、运动饮料、即饮咖啡和无糖茶）呈现结构性繁荣特征，相比风味饮料，这些产品购买目的性强，竞争相对不激烈，在软饮料行业持续增长背景下有更广阔的超额增速。

未来哪些品类有可能成为大单品？
发言人1：具有较强粘性的品类，如农夫山泉的东方树叶、东鹏的特饮和补水产品等，将在未来成为大单品，它们都出自结构性繁荣的赛道。

目前哪些50亿级以上单品仍保持向上增长趋势？
发言人1：目前能够保持较快增长趋势或向上增长势头的50亿级以上单品包括天丝红牛、百岁山、东方树叶、可乐、农夫山泉矿泉水和红牛等，这些单品都具备较强的产品粘性。

在饮料行业，哪些品牌具有较强的产品渠道掌控力，并且是如何体现的？
发言人1：在饮料行业，农夫山泉和华瓶红牛这两个品牌排在第一梯队，它们之所以位于第一梯队，是因为两个品牌的网点数量都超过400万个，并且销售人员的密度非常高。每个销售人员负责管理的网点数量大约在200个左右，这意味着一周内可以覆盖所有网点，这对于提升终端动销至关重要，特别是在夫妻老婆店这种主要渠道中通过高性能陈列显著拉动销售。

为什么康师傅会被排在第三梯队，其渠道掌控力存在什么问题？
发言人1：康师傅虽然网点数量足够多且销售人员分布广泛，但由于其产品大单品策略导致渠道把控较为粗糙，路径依赖严重。与农夫山泉和红牛相比，康师傅在渠道推力方面表现不足，虽然也有较强的渠道网络，但在精细化运营和单点卖力提升上还有待加强。

东鹏饮料目前处于何种发展阶段，以及为何只能排在第二梯队？
发言人1：东鹏饮料目前正处于全国化扩张的第一阶段，已经实现了网点的广泛铺设，但提升单点卖力的工作才刚刚开始。公司计划通过持续投入冰柜、加密销售人员网络以及进行战区改革等方式来提升单点卖力和SKU丰富度。尽管网点数量已超过460万个，但由于渠道精细化管理和掌控力方面还未达到顶级水平，因此只能排在第二梯队。

国内外强粘性饮料赛道的发展趋势如何？
发言人1：国内外强粘性饮料赛道均呈现出结构繁荣的特点。在日本和美国市场，随着人口老龄化和健康化需求的增长，绿茶饮料和具有健康属性的功能性饮料（如包装咖啡、能量饮料、运动饮料和瓶装水）在过去几十年间取得了超额增速。在中国，尽管今年上半年饮料行业整体下滑，但下滑主要受极端天气影响，我们认为未来具备功能性及健康属性的饮料赛道仍有机会保持较快增速。

华彬红牛和农夫山泉矿泉水是如何成为超过200亿单品的？
发言人1：华彬红牛作为能量饮料在中国市场的开创者，成功抓住了中国加入WTO后经济快速增长、工作节奏加快以及汽车私人保有量提升的大趋势，通过广告标语“汽车要加油，我要喝红牛”精准传递了功能性饮料抗疲劳的功能优势，从而迅速占领市场并实现超200亿级别的销售规模。而农夫山泉矿泉水则是在不同市场环境下，凭借其天然水源和健康饮水理念逐渐树立起品牌优势，最终也成为了超过200亿单品的领导者。

红牛如何成功实现市场扩张，并建立了怎样的经销网络？
发言人1：红牛通过将目标人群从重度用户扩展到脑力、体力劳动者以及健身和体育爱好者，有条不紊地推进消费教育。同时，红牛拥有强大的渠道管控能力，实施扁平化管理，建立了全国化的经销网络。

红牛在中国市场的掌控力体现在哪些方面？
发言人1：红牛对经销商采取配送商模式，大部分终端地推活动由公司销售人员主导，经销商仅负责资金占用和物流配送。红牛销售人员与经销商的比例业内最佳，这强化了其市场掌控力。

包装水行业的发展趋势和驱动因素是什么？
发言人1：整个包装水行业持续扩容，驱动力在于用水安全化及饮水健康化。随着城镇化率提升和人均可支配收入增长，消费者对生活品质追求提高，天然水替代纯净水成为趋势，家庭用水也存在广阔提升空间。

农夫山泉在矿泉水领域的成功经验有哪些？农夫山泉为何能在包装水市场保持领先地位？
发言人1：农夫山泉在2023年矿泉水销售额超过200亿，其成功得益于对供应链尤其是渠道的严格管控，推行人海战术提升终端掌控力，并较早应用信息化系统提高供应链管理效率。农夫山泉在竞争中凭借对供应链和渠道的强管控，以及信息化赋能提升管理效率，同时其竞争对手在机制等原因下活力受限，市场份额逐渐被农夫山泉侵蚀。

东鹏特饮和东方树叶未来的发展前景如何？
发言人1：东鹏特饮通过高性价比策略扩宽场景和人群，有望成为下一个200亿级大单品；东方树叶凭借零卡零糖零脂概念，在无糖饮料需求激增的背景下，通过口味打磨和品牌形象塑造，预计也将实现显著增长，成为下一个突破200亿的大单品。

运动饮料市场在中国的发展潜力有多大？
发言人1：运动饮料市场顺应健康意识提升的大趋势，消费场景广泛且不受年龄限制，相较于能量饮料具有更大的发展空间。东鹏特饮在电解质饮料赛道投入力度大，渠道能力强，有望成为下一个200亿级大单品。

