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一瓶不到5毛钱，瓶装水市场“打水仗”
大品牌纷纷降价促销或开启价格战元年，消费者受益

根据2023年度股东大会决议，我公司现委托山东产权登记有限责

任公司办理2022-2023年度分红工作，现将具体事宜公告如下：

一、分红对象：截至2024年11月15日登记在册的本公司股东。

二、分红方案：向全体股东每10股派发红利2 . 60元(含税)，税后为

每10股派发红利2 . 08元。

三、分红地点、时间：

(1)2024年11月27日——— 2025年8月31日网上办理。网上领取方

式：微信搜索公众号“山东产权登记公司”，点击业务申办——— 点击继

续办理——— 点击我的——— 录入完成后登录界面。

(2)2024年11月27日——— 2024年11月29日在泰山酒业集团散酒销

售中心(泰安市龙潭路199号)办理。

(3)2024年12月2日——— 2025年8月31日在山东产权登记有限责任

公司(济南市玉函路228号)办理。

四、需持证件：

股东本人身份证原件、股权持股有效证明，如：山东产权登记公司

账户卡(IC卡)、股权确认书或原产权交易所产权账户卡；属于代办的，

除携带以上材料外还需同时携带代办人的身份证原件。

五、联系方式：

地址：山东省泰安市龙潭南路199号公司办公楼四楼证券部

电话：0538—6615053

特此公告。

泰山酒业集团股份有限公司董事会

二○二四年十一月十五日

泰山酒业集团股份有限公司

分红公告

文/片 陈丹 刘志坤 济南报道

一块钱能买两瓶水

11月13日，记者来到济南某大型连锁
超市，在饮用水专卖区，一张张价格标签
显示各大饮用水企业正在卷低价。怡宝饮
用纯净水555ml/瓶售1 . 8元、红瓶农夫山
泉5 5 0m l /瓶售1 . 2元，娃哈哈纯净水
596ml/瓶售1 . 2元。

成包的量贩装价格战更为激烈。绿瓶
农夫山泉550ml×12瓶售价9 . 9元，康师
傅喝开水380ml×15售价9 . 8元，娃哈哈
纯净水596ml×12瓶售价14 . 4元，娃哈哈
矿泉水596ml×12瓶售价14 . 8元，景田纯
净水360ml×12瓶售价16 . 8元，恒大冰泉
深矿泉500ml×12瓶售价14元，价格普遍
降到1元/瓶左右。其中，价格最低的是今
麦郎纯净水，550ml×12瓶售价5元，一瓶
水的价格甚至不到0 . 42元/瓶。

据商场导购员介绍，绿瓶和红瓶农夫
山泉、娃娃哈、怡宝等饮用水的价格平时
为2元/瓶，现在赶上店里做活动，才有这
样低廉的价格。“7—8月份我们也做过类
似的促销活动，持续了两个星期左右。”导
购员说。

在便利蜂、橙子便利、711等连锁便利
店及普通商店，目前并无饮用水的相关促
销。一位便利店店员告诉记者，夏季时绿
瓶农夫山泉、娃哈哈、怡宝等饮用水品牌
的量贩装都曾有促销活动，后期还会不会
促销，要再等通知。

据了解，今年4月，农夫山泉重启纯净
水产品，推出有别于红瓶天然饮用水的绿
瓶产品，售价为2元/瓶。6月，便以该产品
打响价格战的第一枪。怡宝、娃哈哈、景田
等品牌迅速跟进，掀起了饮用水市场激烈
的价格战。

瓶装水市场为何这么卷

长期以来，瓶装饮用水市场都相对稳
定。据灼识咨询报告，2023年，在中国包装
饮用水市场，农夫山泉、怡宝、景田、娃哈
哈、康师傅的市场份额依次为23 . 6%、
18 . 4%、6 . 1%、5 . 6%、4 . 9%，五大品牌霸
占了市场的大半壁江山。

但2024年风云突变。根据8月份农夫
山泉公布的财报，今年2月底开始，农夫山
泉品牌和产品受到严重的负面影响，导致
上半年农夫山泉包装饮用水产品收益
85 . 31亿元，较去年同期的104 . 42亿元下
降18 . 3%，相当于少赚了超过19亿元。

而竞品娃哈哈却接到“泼天流量”，其
纯净水一度在抖音官方商铺及多地零售
终端卖断货。根据娃哈哈11月份召开的

2024年销售会议显示，2024年娃哈哈瓶装
水销量狂增188%。

看上去，农夫山泉的降价策略是被逼
无奈。但换个角度，其实也是其增加产品
品类，补充产品线空白，搅动纯净水市场
的一次主动尝试。因为相比红瓶农夫山泉
的天然水市场，绿瓶农夫山泉所在的纯净
水这一细分领域，拥有更大的潜力空间。

灼识咨询报告显示，2023年按零售
额计的中国即饮软饮市场规模达9092亿
元，其中按零售额计，包装饮用水是最大
的品类，2023年饮用纯净水市场规模在
包装饮用水中占比为56 . 09%，市场规模
为2150亿元，预计2023年至2028年的复
合年增长率为7 . 9%，是所有即饮软饮品
类中增长最快的品类，且增速将高于天
然矿泉水。

这样一块大蛋糕，足以令饮用水企业
心动、行动。于农夫山泉而言，降价政策也
颇为“解渴”：据农夫山泉公布的数据，5月
31日—6月3日，绿瓶纯净水累计销售突破
100万件。“6·18”当天，纯净水产品冲上了
京东水饮新品排行榜第一。

“不讲武德”还是“真香”

究其根本，瓶装水生意卖的不是水，
而是成本的差价。

撇开取水、处理、检验、瓶身制作等，
在整个瓶装水链条上成本最高的环节是
运输。在1—2元这个价格带上，一旦销售
地离生产地超过500公里，运输成本就会
挤压利润，而农夫山泉的10个水源地，基
本均匀覆盖了全国主要的消费市场，使其
拥有了更高的议价能力。

中国食品产业分析师朱丹蓬曾在采
访中表示，有规模效应的企业，每瓶瓶装
水的整体成本价在4毛左右，如果压缩到
极致，可以达到3毛多。不过，他认为农夫
山泉的低价策略“不讲武德”，使得当下饮
用水行业的整个价格进入到无序竞争的
时代。

硝烟四起的价格战，令消费者直呼
“真香”。某商超的饮用水专区，李先生正
把绿瓶农夫山泉一包包地放进购物车。

“我对天然水、纯净水并没有概念，对农夫
山泉、娃哈哈、怡宝这些品牌也没有什么
特殊偏好，一般哪个便宜买哪个。趁这波
降价，我准备多屯一些。”李先生说，他一
个月大概需要4包饮用水，按促销价格，每
月能省下50多元呢。

对于未来饮用水行业的发展，朱丹蓬
曾预测，会持续6+N的模式，即6个全国品
牌以及N个区域品牌。“整个行业马太效
应更加明显，6个全国品牌预估会占到
90%以上的市场份额，中小型的饮用水企
业在未来两年会陆续退出市场竞争。”

2024年或许是瓶装水市场打响价格战的元年，农夫山泉、娃哈哈、怡宝等各大饮用
水品牌纷纷降价促销，量贩装饮用水最低价甚至不到0 . 42元/瓶。专家称低价策略“不
讲武德”，消费者则直呼“真香，真实惠。”
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李苗 徐宁 济南报道

同样配方、规格的产品，换个包装卖
给女性消费者，价格要比男性产品
高。这一现象被网友称为“粉红
税”，济南大学商学院教授朱瑾认
为，这种价格策略是通过引导女性
对产品差异性的认知，来获得更多
收益。

11月13日，消费者郭女士在某
平台购买生发喷雾时发现，同款商
品因性别不同而售价不同。“同样
是生发喷雾，平均算下来为什么女
士的比男士的贵？”她联系商家后，
商家仅告知两款产品成分相同，但
未对价格差异给出合理解释。

记者在社交媒体上发现，类似
“同品同款不同价”现象比比皆是。
同款勃肯鞋女款售价普遍高于男
款；同款儿童水杯粉色款价格往往
高于蓝色款；同款毛衣加上“JK
女款”标签售价便水涨船高。

这些因性别差异而附加的价
格，被网友们形象地称为“粉红
税”。纽约消费者事务局2015年的
一份报告称，其对近400种商品的
调查显示，女性产品价格更高的情况占
4 2%，男性产品价格更高的情况仅占
18%，这种差异在服装、玩具、保健产品
等领域贯穿女性一生。

朱瑾认为，“粉红税”根源在于男女

消费者在偏好、心理方面存在显著差异，
以及男女购物产品具有可清晰区分性，
这使得商家可通过品牌个性、产品广告、

产品颜色等多种方式，对女性消
费群体制定高于男性的价格。从
学理上讲，这属于企业对消费者
的第三类价格歧视，即对可明确
分隔的两类消费人群采用区别定
价模式以获取高额利润。

山东诚信人律师事务所副
主任律师赵光绪认为，这种现象
侵犯了消费者相关权益，剥夺了
消费者知情权，价格因性别等因
素存在歧视，涉及公平交易问
题。当前某些网络平台存在大数
据区别对待情况，已悄然形成且
有被默认的趋势，这种违法且丧
失公平的行为若被大众接受，后
果严重。

朱瑾表示，当前市场监管在
应对“粉红税”现象方面仍存在
一定困难。当价格偏差过大，女
性消费者群体权益受到较大影
响时，消费者可通过发表评论等
方式形成舆论压力，促使厂家了
解消费者诉求，主动减少此类价

格歧视。赵光绪也称，消费者遇到此类
情况，目前只能期望平台或市场监管
部门等采取相应措施，同时消费者自
身也应增强辨别能力，遇到问题积极
向有关部门举报。

农农夫夫山山泉泉瓶瓶装装水水降降价价。。


	A05-PDF 版面

