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摘要

目前饮料行业在中国市场中有了长足的发展，行业中的各个企业为了在中

国市场生存，展开了激烈的竞争。随着经济的发展，人们的生活水平也不断提

高，对于饮料的要求也不再仅仅局限于解渴，更多的人对于口味、健康等其他

能给我们带来的利益有了更高的要求。

产品策略在 4P中位于第一顺位，可见产品策略对于企业是十分重要的，是

企业制定战略时需要优先考虑的。农夫山泉公司自成立以来，已有十几年的光

景，目前在国内饮料市场占有很重要的地位，它的成功必定离不开良好的产品

策略。本文主要就 4P中的产品策略对农夫山泉进行分析。
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Nongfushangquan product strategy analysis

Abstract

    Currently the beverage industry has made great progress in the 

Chinese market, the industry's various enterprises in the Chinese 

market in order to survive fierce competition. With economic 

development, people's living standard continues to improve, the 

drinks are no longer confined to the requirements of thirst, the more 

people the benefits we have higher requirements for taste, health and 

other give.

Product strategy in the first overall pick in the 4P, the visible 

product strategy is very important for businesses, companies develop 

strategies need is a priority. Nongfushangquan Since its inception, 

more than ten years before the project is currently in the domestic 

beverage market occupies a very important position, and its success 

will rely heavily on a good product strategy. This review focuses on 

the product strategy 4P farmer spring for analysis.
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1.绪论

1.1 背景

随着市场的发展，各类产品之间的竞争日趋激烈，为了在时代浪潮中存活

下来，各种先进有效的营销手段横空出世，就为了抓住消费者的心。在过去很

长的一段时间内，中国市场中都流行着一种营销模式，叫“概念营销”。很多人

都认为只要营销做得好，用五花八门的营销手段迷惑消费者，不断提出新的营

销概念，就能提起消费者的兴趣，赢得消费者的青睐，而对于产品本身，并不

是很重要。但事实是，如果产品本身不能让消费者满意，无论营销手段制定的

如何精细都不能为企业取得持久的利益，这样不仅使消费者感到被营销手段欺

骗，利益受到损害，也使企业的形象在消费者心中一落千丈，影响了品牌的长

远发展。

1.2 研究目的及意义

本文以饮料行业的产品策略出发，通过对农夫山泉股份有限公司的产品策

略进行实例分析，从农夫山泉旗下产品的产品组合，农夫山泉的品牌决策，产

品生命周期的分析以及农夫山泉新产品的开发等几个方面，分析农夫山泉股份

有限公司发展至今的优势有哪些，又有哪些不足的地方，目的旨在为农夫山泉

以及其他饮料行业的企业提出需要考虑或可以借鉴的地方，以更好的满足消费

者的需要，增强企业竞争力，促进企业的发展。

企业和企业之间的竞争，根本上是企业生产的产品或提供的服务之间的竞

争。产品的本身或提供的服务体现了一个公司的价值，是公司提出战略和执行

战略的载体。产品是企业和客户之间联系的纽带，企业通过销售产品来实现企

业的价值，而顾客通过购买产品来实现效用价值。因此，产品本身的好坏很大

程度上影响这企业的发展。因此产品策略对一个企业未来的发展非常重要，企

业的成败依赖于产品的好坏，而产品的好坏依赖于产品策略是否完善。在 4P中，

产品策略是放在第一个的，也就是说，任何企业在经营是都要首先考虑产品的

问题，什么样的产品能与消费者联系起来，什么样的产品最符合消费者的需求，

对于不符合消费者需要和没有竞争力的产品，企业的其他营销手段就都是空话，
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可以说产品策略是整个营销策略的根本。

1.3国内外学者对于产品策略研究现状

1.3.1国外研究现状

    1950年，尼尔·博顿提出了具有划时代意义的“市场组合”概念，同年，

乔尔·迪恩率先提出了产品生命周期概念。[1]

    1960年，杰罗姆·麦卡锡将营销组合中的众多因素概括为四大要素，即产

品（product）、价格（price）、分销（place）和促销（promotion），提出了著

名的 4P组合理论，并以此为基础建立了创新的市场营销理论体系，构成现代

市场营销的核心内容。[2]

    林恩·肖斯塔克在《市场营销杂志》上发表论文阐述了对服务市场营销的

独特见解，认为服务市场营销应从产品市场营销中分离出来，作为一个专门问

题进行研究。[3]

菲利普科特勒，凯文莱恩凯勒提出产品策略要求对产品组合、产品线、品

牌、包装和标签等制定协调的对策。品牌的差异化可以基于许多不同的产品或

服务的维度：产品形式、特色、性能、一致性、耐用性、可靠性、可维护性、

风格和设计，还有服务因素中的订货方便程度、交货、安装、顾客培训、顾客

咨询以及维护修理。一个产品组合可以根据宽度、长度、深度和精密度来衡量。

这四个维度是公司开发营销战略，决定哪条产品线该发展、维持、收获和放弃

的工具。在规划市场供应物时，需要全面思考产品的 5个层次：核心利益、基

本产品、期望产品、附加产品及潜在的产品。潜在产品包括产品可能最终经历

的所有的增加和转变。[4]

1.3.2国内研究现状

严永华指出产品策略会直接影响市场竞争中的三大基本策略：成本领先战

略、差异化战略、目标集中战略。成功的产品策略可以提高企业的竞争力，提

高企业获取利润的能力。制定产品策略时必须综合考虑市场环境对产品要求的

不断变化、不同市场周期下新产品推出时间、产品的创新管理和产品的品牌策

略等因素，确保企业战略的成功实现。具有竞争力的产品策略包括：产品差异
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化策略，新产品推出的时间策略和产品创新策略。[5]

刘朝宗通过一个企业的实例分析了产品策略对企业的价值的重要性。对于

企业实例，通过制定和实现产品系列化、稳定的质量、加强包装工艺、改善包

装质量和加强售后的技术支持等产品策略，使得该企业的新产品得到客户的认

可，产品的销售得到很大的提升。[6]

张慧分析了产品策略在市场营销中的地位：今天，随着产品和服务越来越

商品化，许多公司正在进入一个为他们的顾客创造价值的新水平。为了将他们

的供应品差异化，他们开发并传递总的顾客体验。产品是有形的，服务是无形

的，而体验是难忘的。产品和服务是外部的，而体验是个人的而且发生在消费

者个体的心中。[7]

吴金林提出了以体验为主题的产品策略，认为传统的产品策略在体验经济

时代面临挑战，在产品中加入体验内容，能更好地适应消费者需求的新变化。

以体验为主题的产品策略有多种类型，包括情感体验策略、个性化体验策略、

绿色体验策略、可靠性体验策略等。[8]

1.4 论文研究方法及内容

1.4.1研究方法

通过参考借阅近年来国内外学者在产品策略方面的相关研究成果，提取合

适的理论和思维方法，联系所研究的饮料行业及企业实际，对现有学者的研究

成果进行总结与分析。通过网路查询有关农夫山泉股份有限公司的资料，尽可

能多的全面了解农夫山泉公司产品策略方面的现状及相关情况。以饮料行业的

产品策略出发，通过对农夫山泉股份有限公司的产品策略进行实例分析探究，

从农夫山泉旗下产品的产品组合，农夫山泉的品牌决策，产品生命周期的分析

以及农夫山泉新产品的开发等几个方面，探讨农夫山泉股份有限公司发展至今

的优势有哪些，又有哪些不足的地方。旨在为农夫山泉以及其他饮料行业的企

业提出值得考虑或可以借鉴的地方。形成一篇主题突出，观点鲜明，结构合理，

逻辑紧密，论据充足，论证充实，具有一定学术性及应用价值的论文。以更好

的满足消费者的需要，增强企业竞争力，促进企业的发展。
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1.4.2研究内容

本文根据目前饮料行业的发展现状和发展趋势，通过分析农夫山泉股份有限

公司产品策略的具体现状，剖析目前农夫山泉公司产品策略中存在的问题及成

因，并提出优化策略。具体分为五个部分：

第一部分为绪论，将从论文研究的背景，目的及意义，国内外学者研究现

状及本论文的研究思路这四个方面加以阐述；

第二部分为营销环境分析，介绍农夫山泉公司的宏观环境、内部环境及市

场竞争的现状；

第三部分是理论分析，介绍农夫山泉公司的基本情况和产品策略方面的现

状及其实施分析，包括对存在问题的探讨；

第四部分是方案策略的提出，以农夫山泉公司产品策略现状为线索，提出

针对于存在问题的优化建议。

第五部分为结束语，对全文进行总结，说明本文的特点及存在的不足。

2. 农夫山泉公司市场营销环境分析

2.1 农夫山泉公司主要概况

农夫山泉股份有限公司原名为“浙江千岛湖养生堂饮用水有限公司”，是养

生堂旗下的控股公司，成立于 1996年 9月 26日，位于浙江杭州。目前，农夫

山泉股份有限公司是中国饮料企业 20强之一，专注于研发推广饮用天然水、果

蔬汁饮料、功能饮料和茶饮料等多种饮料。[9]

农夫山泉公司拥有浙江千岛湖、湖北丹江口、广东万绿湖、吉林长白山、

陕西宝鸡太白山等优质水源基地。农夫山泉通过建设在七大优质水源地周边的

10余座现代化生产基地进行规模化生产，通过遍布全国的营销网络，将各产品

分销至全国各地。除"农夫山泉"品牌之外，农夫山泉公司还先后创立了“农夫

果园”、“尖叫”、“水溶 C100”、“东方树叶”等品牌，均获得了消费者的认同。

[9]

农夫山泉公司各大生产基地的现代化生产厂房均按 GMP标准建造，其中注

塑和灌装车间分别达到 10万级和 1万级的净化标准。公司于 2003年通过了

ISO9001认证并获得食品质量安全市场准入（QS认证），2004年先后通过食品
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安全管理体系认证（HACCP）、环境体系（ISO14000）认证、二级计量认证

（ISO10012）和"C"标认证。[9]

2.2 PEST分析

2.2.1 政治法律环境分析

    改革开放后的几十年来，我国政局稳定，民族统一，人们安居乐业，为企

业的发展营造了良好的环境。前几年的十一五计划，启动了新农村运动，改善

了农村的消费环境，也进一步升级了农村的饮食消费环境。由此可见，在之后

几年甚至十几年内，我国的食品饮料行业都将会有飞速的发展。

近几年来，政府加大了对公众健康问题的关注，宣扬水质量对公众健康的

重要性，使人们越来越关注饮用水的质量问题。农夫山泉公司专注打造天然水、

优质水，适时的契合了这个转变，为企业带来了商机。

农夫山泉公司相继在浙江千岛湖、湖北丹江口、广东万绿湖、吉林长白山、

陕西宝鸡太白山等五大优质水源地建造了饮用水生产基地，其中有三个是国家

一级水资源保护区，这些基地不仅有农夫山泉公司自身的保护，还有国家的保

护，让人们购买是更加放心。

2.2.2 经济环境分析

改革开放以来，我国逐步从计划经济转变为市场经济，市场经济得到快速

稳定的发展，经过多年持续的发展，我国的国民经济得稳步的提升，人民的生

活水平不断提高。加入 WTO后，我国的经济正式走向国际化，外来企业不断涌

入，给我国本土企业带来竞争的同时也注入了新鲜血液，为了更好的在竞争洪

流中存活下去，本土企业各显神通，飞速发展。

    进入 21世纪后，我国经济又有了质的飞跃，人们的生活日渐富裕，对于物

质的需求也不断加大，同时中国市场也处于能够满足这种巨大需求的环境中，

这使得中国的食品饮料行业有了无限发展的潜力。而中国正处于发展中的阶段，

恩格尔系数还较高，在这样一个经济环境中，对于市场的挖掘具有无限的可能

性，为企业的发展和壮大提供了一片沃土。
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2.2.3 社会文化环境分析

中国已经是拥有超过十三亿人口的人口大国，虽然经济发展不如欧盟美国

等国家，但是消费群体的庞大不是其他国家能媲美的，而青少年的数量又在总

人口中占有很大的比重，各种新式的饮料更是年轻人的心头好。

快节奏的社会发展，使人们的生活节奏不断加快，人们已经没有时间等自

来水烧开变凉，没有时间卖茶叶泡茶，没有时间从新鲜水果中获取养分，越来

越多的人倾向于快捷便利的瓶装水，各式纯净水，果汁，茶饮料摆满超市的货

架，满足消费者的各种需求。随着生活水平的不断提高，人们对于饮料的要求

不再仅仅局限于解渴，饮用水的质量，口味等越来越被消费者看重，设计新颖，

价位偏高的饮料更能成为消费人群身份的象征。

农夫山泉公司建立在杭州，位于长三角地区，是中国经济最发达的地区之

一，经济发达，人口密集，为品牌宣传带来了便利。中国大陆五大优质淡水资

源地也为农夫山泉公司的发展提供了优势。靠着天然水打响名号的农夫山泉公

司在这些淡水资源地建立了基地，在现在这个提倡绿色生活的时代，无疑是有

着巨大的发展空间。

2.2.4 技术环境分析

  我国是一个设备大国，资产规模庞大，为了跟上经济发展的步伐，同时促

进经济的发展，我国不断研发新的技术，并引进国外的先进技术，不断有替代

现有技术的新技术出现。

新的生产技术不断涌现的同时，研发人员还在研究和开发再制造技术，将

低成本回收的物料再生产，使企业能够节能减耗，在减少环境污染的同时，减

少企业的成本，为企业的盈利和发展做出贡献。

2.3 内部环境分析

2.3.1 内部优势

    农夫山泉在瓶装饮用水的领域里，市场占有率最高，是瓶装饮用水行业

的领导者，“农夫山泉”这个品牌已是家喻户晓，为企业随后的扩大和发展打下

了一个良好的基础。



6

    农夫山泉在国家一级水资源保护区相继建立水源基地，为企业生产提供

优质的水资源，水资源基地分布较散，有利于原产地灌装原产地销售。一级水

资源保护区名气大，优化了农夫山泉的品牌形象，同时在树立品牌形象的过程

中，农夫山泉公司长期赞助体育活动，并且积极参加各种公益活动。

  在农夫山泉公司的发展道路上，始终坚持环保、天然、健康的三大理念，

正好与现代人对于饮食的理念相契合。在处理问题方面，农夫山泉公司的公关

能力很强，巩固了在消费者心中的良好形象，提高了消费者的忠诚度。

2.3.2 内部劣势

  农夫山泉公司发展过快，快速的推出新产品，资源利用较为分散，没有做

好调研工作，使部分新产品夭折。

  当今社会发展迅速，环境污染也较为严重，水源地污染成了大问题，水资

源不断减少，成为企业发展的阻力。

  近几年产品问题也频发，或多或少的影响到品牌在消费者心中的形象。

2.4 竞争性分析

2.4.1 进入威胁

改革开放、加入 WTO这两个重大举措，都加深了我国经济全球化的程度。

世界人口第一，国土面积世界第三，再加上对外开放的程度越来越深，无疑使

中国市场变身外国大企业争相涌入的沃土。目前，世界 500强已有 470多家进

驻中国市场。经济全球化带来的外来文化使很多国民认为外来的都是好的，至

少要比本土的优质，外来品牌的涌入，如可口可乐公司，无疑是对中国本土饮

料企业的巨大冲击。

但是威胁通常伴随的是机遇，外来品牌虽然会威胁到本土品牌的发展，但

同时还会引入新的品种和新的技术，国家政策也会更多的偏向本土企业，所以

外来企业的进驻，更多是一中鲇鱼效应，具有发展潜力的企业，会在学习和改

进中不断进步，不断发展。

2.4.2 替代威胁



7

从国内饮料市场的总体情况来看，国家很鼓励饮料行业的发展，饮料市场

属于分散性市场，且具有很大的容量，从事饮料生产的企业有很多。国内生产

桶装饮用水的品牌就数不胜数。2008年，农夫山泉秉承其创新的作风，推出了

一款新型果汁饮料——水溶 C100，用“相当于五个半的新鲜柠檬”冲进消费者

的视野里，引起一股销售热潮，销售量十分可观。没过多久娃哈哈集团就推出

了及其相似的“hello-C”，同样都是透明的瓶子，透明的包装纸，淡乳白色的

液体，水溶 C100容量为 445ml，定价为 4.5元，而 hello-C容量为 450ml，定

价为 3.5元，就连目标市场也一样，娃哈哈集团还在生产时增加了饮料的甜味，

弥补了水溶 C100偏酸的缺憾。这种定点赶超的方法使 hello-C成功的在目标市

场中分得一杯羹。而在随后水溶 C100的质量问题被曝光后，hello-C就几乎替

代了水溶 C100的地位。Hello-C成功地在水溶 C100出现漏洞的时候替代了它，

这中替代威胁时刻发生在整个市场中，虽然你是开天辟地第一人，但只要有问

题，立刻就有人会赶超你。

之后水溶 C100销声匿迹了一段时间，但是农夫山泉公司看出了这款饮料的

商机，在质量风波过去后，农夫山泉公司对水溶 C100重新包装，使整体外观更

符合目标客户为注重生活品质的学生和时尚白领的需求，并更明确的指出天然

果汁的概念，使消费者眼前一亮，重新投向水溶 C100的怀抱。这一仗农夫山泉

赢了，但是这种被替代的威胁还是时刻存在的，值得引起企业的注意。

2.4.3 现有竞争对手

农夫山泉股份有限公司现旗下有：水类、果汁类、茶类、功能类。根据这

些产品种类，本文列出以下农夫山泉股份有限公司现有的主要竞争对手。

公司名称 所在地 成立时间 主要产品

可口可乐 美国 1886年 可口可乐、美汁源、酷儿、冰露

娃哈哈 杭州 1987年 纯净水、冰红茶、营养快线

统一 台湾 1967年 冰红茶、绿茶、饮养四季、鲜橙多

乐百氏 广东 1989年 饮用水、脉动

康师傅 天津 1992年 矿物质水、茶饮料、鲜的每日 C

健力宝 广东 1984年 健力宝运动饮料
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汇源 北京 1992年 各类果汁

由表可知农夫山泉公司的现有竞争对手成立的时间都比农夫山泉久，各有

各的主打产品，各有各的优势。但农夫山泉公司就本着环保、天然、健康的理

念走到了现在。农夫山泉的水源是无可挑剔的，仅仅是对优质水源进行过滤，

保留了水的本质，而其他企业的水都是经过加工的，这就是农夫山泉公司的优

势所在，完全符合现代人对生活品质的要求。

3. 农夫山泉公司产品策略管理现状分析

3.1 产品组合

对于产品组合的策略是其他所有决策的基础，企业确定了产品组合后，

对人力财力物力的分配，对生产供货和销售的安排，基本就能确定了。对产品

组合的设定并不是越广越长越深就越好。产品组合越宽越深，企业就要拥有足

够的人力财力物力，否则随着产品种类的增加，成本加大，企业会被产品线拖

垮。

目前，农夫山泉股份有限公司的产品分为四大类，分别是：水类、果汁类、

茶类、功能类。下图为农夫山泉公司产品组合图：

①农夫果园：芒果、菠萝和番石榴；番茄；胡萝卜

②水溶 C100：柠檬味；西柚味

产品组合

果汁类 茶类 功能类水类

农
夫
果
园
①

水
溶

C100②

东
方
树
叶
③

打
奶
茶
④

维
他
命
水
⑤

尖
叫
⑥

农
夫
山
泉



9

③东方树叶：红茶；绿茶；茉莉花茶；乌龙茶

④打奶茶：抹茶；红茶

⑤维他命水：柑橘子风味的“力量帝”；热带水果风味的“亮眼仔”；柠檬风味

的“全能王”；西柚风味的“智商达人”；石榴蓝莓风味的“美丽速度”；蓝莓树

莓风味的“神气哥”

⑥尖叫：纤维型——柠檬味；多肽型——西柚味；植物型——复合果味

从产品组合的广度来看农夫山泉公司拥有 4条产品线，主生产软饮料，能

兼顾大部分消费者对与不同软饮料的需求。

从产品组合的长度来看，农夫山泉公司产品项目总数为 7，即产品线总长

度，平均每条产品线中有 1.75个品牌。

从产品组合的深度来看，农夫山泉公司对每个产品线，根据功能和口味的

不同进行了进一步的细分。以维他命水为例，公司根据不同的水果能给予的不

同营养，细分了不同功能的维他命水，为消费者不同的需求提供了不同的选择，

受到了消费者的欢迎。

3.2 品牌决策

品牌这个定义自诞生以来，发生了很大的转变，品牌对于一个企业而言不

再仅仅是一个名称或一个标识，而是代表这消费者对于这个企业的全部认知，

它已经升级成为企业的无形资产，有的品牌给企业带来的无形资产，甚至多于

企业全部有形资产之和。

农夫山泉公司成立之初，只有饮用水一种商品，在其他生产饮用水的企业

都用冷色调来包装饮用水时，农夫山泉出挑的运用了和商标一样的红色来包装

瓶身，一出现在货架上就让人眼前一亮。农夫山泉公司的商标为红底粗体白字，

简洁大方，红色十分吸引眼球，而白色的字在红色背景的映衬下，显得十分清

爽，给人一种干净且充满活力的感觉。看到商标就觉得手中的饮料天然无污染，

喝下去之后就会活力满满。

经过十几年的发展，农夫山泉股份有限公司旗下又推出了六款产品，它们

都各自拥有自己的品牌，包装上都会有标有“农夫山泉出品”标识，这样使新

推出的产品都享有农夫山泉的名气，提高产品知名度，同时又使新产品保有自
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己的特点，而农夫山泉公司本身，也会因为新产品受到的好评而提升企业的实

力，优化企业在消费者心中的形象。

农夫山泉股份有限公司在常年的发展道路上，长期赞助体育活动，并且积

极参加各种公益活动。例如 2008年汶川地政抗争救灾，2010年救助云南旱灾，

2013年雅安抗争救灾。这是的农夫山泉在消费者心中不再仅仅只是产品的概念，

而是一种好的社会状态，提升了品牌在消费者心中的形象。

3.3 包装决策

包装最初被赋予的使命是存放和保护商品，使之方便运输，并保护商品在

运输的途中不被损坏。但现在包装又被赋予了全新的定义，不再仅仅是指容器，

还是对包装物进行设计，使之更加吸引眼球，促进销售增加利润。

农夫山泉公司旗下的产品，在包装方面都各有各的特色，由于制定的目标

消费人群不同，公司针对不同人群的审美，设计了不同的产品包装。例如水溶

C100，2008年横空出世，包装设计方面运用了修长透明的瓶身，瓶口也一反常

态的设计成大口径，不像其他品牌修长瓶身的小瓶口，反而给人一种大气的感

觉，十分符合当下崇尚高品质生活的时尚白领的审美。据了解，当时设计水溶

C100外包装的灵感来自某奢侈品品牌的透明手提包，许多消费者第一眼就爱上

了水溶 C100的包装，且大口径的瓶口方便消费者再利用，每周更换一次水瓶也

增加了回头客，促进了销售。

在产品销售的过程中，农夫山泉公司也会根据销售需要更新产品包装，使

之更契合消费者的审美，为消费者提供更好的手感，给消费者带来不一样的体

验，从而提升产品形象，提高经济效益。新的包装同时也能起到产品在消费者

心中的地位，挽回品牌声誉的作用，再以水溶 C100为例，在被爆出有质量问题

后，销量一落千丈，但当风波过去后，农夫山泉公司将其重新包装，再次推入

市场，包装更为大方美观，至此水溶 C100也再次赢得消费者的青睐。

3.4产品生命周期

产品生命周期是指产品的在市场中引入、成长、成熟、衰退的时期。在产

品生命周期的不同阶段，企业生产的产品所需要的成本，销售产品的销售额，
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以及给企业带来的利润都是不同的。成本、销售额、利润在各个阶段变化的特

点，都将为企业指定销售策略提供依据。

在产品的引入阶段，农夫山泉公司试试差异化战略，利用产品在包装、口

味、理念上与市场上其他同类产品的不同来做宣传，强调自己于同类产品的差

别。伴随着产品推入市场，设计新颖的广告语就铺天盖地席卷而来，例如“农

夫山泉有点甜”、“喝前摇一摇”、“五个半的新鲜柠檬”、“神奇的东方树叶”等

等。这些独特新颖的广告语，不仅传递了产品本身的信息，还能让消费者牢牢

记住，引起消费者的购买欲望。

在产品的成长阶段，农夫山泉公司把营销策略从介绍产品，吸引顾客转变

到在消费者心中书里良好的企业形象。在对外强调饮料的功能、营养价值的同

时，体现出企业环保、天然、健康的理念，让消费者对农夫山泉留下了绿色环

保的印象。积极的参加公益活动，也是农夫山泉树立品牌形象的渠道，在十几

年的发展道路上，农夫山泉公司积极的响应号召，有灾情发生时都会第一时间

为受灾的人民送去健康的饮用水。

在产品的成熟阶段，农夫山泉公司加强宣传产品能给消费者带来的利益，

同时为了避免消费者产生审美疲劳，适时的更换产品的包装，给消费者带来新

鲜感，带来新的视觉冲击，引发消费者对该产品长期购买，使产品的销售量进

入一个新的高潮，为企业带来更多收益。

2009年，引起一阵柠檬饮料消费热潮的水溶 C100被爆“涉毒”，销售量和

利润一度进入衰退期。在“涉毒”风波平息一段时间之后，农夫山泉公司更新

包装，重新推入市场，使产品生命周期进入“再循环形态”，销售量有达到一个

新的高潮。

3.5 新产品开发

对于一个企业而言，适时的推出新产品是必要的，这能是消费者对品牌具

有新鲜感，同时能提高消费者对品牌的忠诚度，农夫山泉公司在对一方面很重

视。

新产品的开发不仅仅局限于推出一款全新的商品，也可能是对于老商品的

重新包装，也可能是对现有产品进行升级，使其更适应消费者的需求。农夫山
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泉公司从 1996年成立以来，推出了 7种产品，期间多次跟换包装，推出新口味，

从而达到让顾客有新鲜感的目的，来激发消费者尝鲜的欲望。

在新产品开发方面，农夫山泉公司是跑在前面的，从老农夫山泉的瓶盖，

到尖叫的瓶身设计，到柠檬类饮料水溶 C100的推出，都体现了农夫山泉独到的

设计理念，人无我有，人有我精，相信很多消费者都是被这种时髦的新产品开

发吸引，心甘情愿的成为农夫山泉的忠实粉丝。

在发展过程中，农夫山泉公司考虑到对新产品线的投入所需要的人力物力

财力，用较稳定的步伐推出新产品，自 1996年推出农夫山泉以来，每隔几年都

会推出一到两款新产品，2003年推出了尖叫和农夫果园，2008年推出了水溶

C100，2011年推出了维他命水和东方树叶。今年农夫山泉公司最新推出了茶类

饮品“打奶茶”，在各个竞争对手都争相推出了奶茶类饮品后，农夫山泉公司终

于迎来了自己的奶茶，虽然推出较晚，但是市场上的奶茶热还没消散，相信以

打奶茶个性的名称以及独特的产品理念和包装，必定能吸引到消费者。

4.存在问题的分析

4.1 产品组合单一，产品间缺少内在联系

农夫山泉公司上市十几年以来，虽然有 4条产品线，7个产品项目，但自

始至终都是专注于生产研发软饮料，产品组合十分单一，这使得消费者只有在

购买软饮料是才会注意到农夫山泉，而且市场上可供选择的同类型饮料多如牛

毛，使得品牌出镜率不高，也降低了消费者对品牌的忠诚度。

农夫山泉公司的产品与产品之前缺少内在联系，都是单一的个体，使得在

产品销售方面没有集合力，在产品宣传方面不能达到一通百通的效果，这使得

公司需要花费大量的人力财力物力来对每一项产品进行宣传，物资的巨大消耗

使得后期宣传无法跟进，宣传效果往往昙花一现。

4.2 对于品牌的维护工作还不够到位

农夫山泉公司虽然长期支持体育项目，积极参加公益活动，但是其他维护

品牌的工作做得还不够到位。
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2000年 4月农夫山泉公司引发了“水战”，声称纯净水在生产加工的过程

中，流失了很多对人体有益的矿物质，今后只搬运天然水。这一举动引起了消

费者的一片哗然，人们纷纷开始质疑纯净水，使得纯净水的销量一落千丈，几

家纯净水的巨头遭受巨大的损失，于是他们联合起来指责农夫山泉公司的行为。

无疑这种利用消费者关注健康的心理，会给企业带来很大的收益，也能打击到

同行的同类产品，但是这种行为也不是百利而无一害的。许多企业纷纷向有关

部门投诉，农夫山泉公司只能公开道歉，这样为了自身利益，中伤他人的行为，

无疑对于企业在消费者心中的品牌形象是很大的伤害。

不仅仅是这次水战所带来的伤害，还有水溶 C100“涉毒”事件，最近几年

兴起的“砒霜门”、“假捐门”、“水源门”、“标准门”，无论是否真的存在问题，

每一次争论都是对企业品牌的无形损害，让消费者对农夫山泉这个企业的信誉

产生了疑虑。

4.3 包装策略不够完善

农夫山泉公司对旗下产品的包装方面是很具有创新性的，但也不是每个包

装都是成功的，例如新版的农夫山泉就颇受争议。

新版包装的推出正是在消费者质疑农夫山泉的水源是否真的是丹江口水库，

新包装把原本丹江口的写实照片撤了下来，让许多消费者觉得这是心虚的表现。

对于新包装设计的本身，还有消费者觉得乍一看像是山寨货，商标上的三个山

峰，更是有抄袭“依云”的嫌疑，让很多忠实于农夫山泉饮用水的消费者很是

失望。更有消费者认为瓶身的设计无法装下 550ml的水，存在弄虚作假的嫌疑。

4.4 对于产品质量的把关不够严格

对于一家生产饮料的公司来说，水源是最重要的。水对于生命体的意义是

有目共睹的，不吃饭都能存活七天，但是不喝水就活不过三天，消费者对于与

生活息息相关的水，是十分在意的，所以水源的好坏决定着消费者的选择。

农夫山泉公司曾利用“天然水”和“纯净水”的定义，改变了许多消费者

对饮用水的看法，转而选择农夫山泉的天然水，但是，十年前你可以自信满满
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的说“我们不生产水，我们只做大自然的搬运工”，十年后的今天，水污染日趋

严重，“大自然的搬运工”还可信吗，如果只是大自然的搬运工，那污染如此严

重的水，消费者怎么喝，如果不仅仅是搬运工，那农夫山泉生产的就不再是天

然水，这就有欺骗性了。

几年间，农夫山泉、水溶 C100、农夫果园等频频被爆出有质量问题，这说

明了农夫山泉公司在对产品质量检查的方面做的还不够细致，仅仅使用十年前

的工艺来生产现在的水是不现实的。

4.5 对于新产品的开发只注重创新性

俗话说出奇制胜，但事实摆在眼前，想要成功不能单单只靠新奇的创意。

农夫山泉公司的创新意识是无可挑剔的，这也使它在很多竞争中脱颖而出，但

不是每次都能成功的，农夫山泉旗下夭折了的两款饮料“农夫 C打”和“tot

苏打红茶”就能说明问题。

2005年推出了农夫 C打，这款饮品被定义为不含酒精的酒，含有 100%的苹

果汁，拥有碳酸饮料的口感，而“C打”这个名字，也是苹果酒的英文音译过

来的。可以看出无论口感还是名字，在 2005年时都是十分新潮的，但是不到一

年，它就夭折了。2010年农夫山泉公司新推出了“tot苏打红茶”，红茶和苏打

水混搭，无疑还是极具创意的，开天辟地第一人，当年苏打红茶的广告也是播

的风风火火，极具宣传效果，但是现在来看，市场上已经不见“tot苏打红茶”

的声音，再一次的夭折了。

在创新方面唱到甜头的农夫山泉公司，渐渐忽略了其他制胜的关键。这两

款饮料的创意无可厚非，但是它们都偏离了主流，对于饮品来说，最主要的还

是解渴，这种新奇的口感不是每个人都能接受的，消费者不会仅仅为了这个噱

头就经常购买。就碳酸饮料而言，主流是可口可乐，就果汁而言，主流是橙汁，

就茶饮料而言，主流是红茶和绿茶，而在消费者已经普遍认可这种主流时，农

夫山泉公司推出的这两款新品想要颠覆主流，还缺少竞争力。

5.存在问题的优化策略

5.1 拓宽产品线，实现产品多元化
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在产品组合单一方面，农夫山泉公司可以效仿依云，2010年依云公司推出

了“依云天然矿泉水喷雾”，而农夫山泉公司多年来一直以自己的水源为活招牌，

强调天然水对人体的益处，而且时下在年轻女性中流行一种说法，就是自制的

矿泉水喷雾就能很好的起到保湿效果，所以农夫山泉公司完全可以向护肤品方

向发展。对于消费者而言，天然水内服外敷，双管齐下，也是具有诱惑力的。

在产品间缺少联系的方面，农夫山泉公司依旧可以在水源方面作文章，可

以强调所有农夫山泉旗下的产品，都是以农夫山泉的优质水源为原料，满足消

费者对健康饮品的需求，让消费者能放心的购买。

5.2 加强对企业品牌的维护工作

在品牌决策方面，不能拆了东墙补西墙，一味的只把注意力放在提升品牌

形象上，也要对辛苦经营的品牌形象进行维护。

企业任何一个环节出现了问题，都会对整个品牌造成伤害，做决策前一定

要三思，不能为了一时的利益就牺牲品牌形象，做好每一个细节就是对企业品

牌最好的维护。同时企业要注重培养一个优秀的危机公关团队，在企业品牌形

象出现危机时，积极应对消费者、媒体等各方面提出的问题，并适时的作出回

应，在消费者心中书里起良好的品牌形象。

5.3 对于新包装进行市场调研

消费者要了解一件产品是，最先面对的就是包装，无论产品本身的好坏，

一个好的包装就能首先吸引到消费者。所以包装所要面对的就是消费者，得到

消费者的认可，才是好的包装。

在农夫山泉公司制定包装决策时，应加入消费者的意见，市场调研就是了

解消费者需求的很好的渠道。包装的外形、颜色、手感、设计都能改变消费者

对产品的看法。在了解了消费者需求后结合公司的实际情况，对包装进行改良，

就能在新包装上市后得到好的反响。

5.4 严格把关质量问题
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水是饮料行业最主要的生产原料，随着农业工业的快速发展，环境污染越

来越严重，生活节奏的加快，人们对于道德的底线也越来越模糊，缺乏对环境

的保护意识。水污染是农夫山泉公司需要面对的很严重的问题。

在水源方面，农夫山泉公司应该定期检查水源地的水质量，是否达到国家

标准，并投入资金，更新最新的生产设备，加大过滤程度。

在生产加工方面，农夫山泉公司需要对水质量制定严格的控制标准，并让

生产基地严格遵守，设立奖惩制度，调动员工遵守规章制度的积极性。务必确

保每一瓶水都符合质量标准。

在运输途中和销售终端处，也要制定严格的产品标准，确保在运输中有所

损坏，或者过期的饮料不会到达消费者的手中。

5.5 提高新产品的竞争力

在新产品研发方面，农夫山泉公司需要制定强而有力的战略来配合市场推

广。农夫山泉公司推出的新产品往往都是创意十足，推入市场的前期风风火火，

风头过去后，就悄无声息了，市场推广跟不上市场发生的变化，这就是农夫山

泉公司市场推广的战略不足所导致的。

在制定战略方面，农夫山泉公司需要多花费精力，对每个环节都注重细节，

提高战略的精密度，让新产品的推广工作形成合力发挥到极致，增强新产品在

市场上的竞争力，向着公司预期的方向发展。
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6.结束语

本文对农夫山泉公司的产品策略进行了初步的分析，首先概括了国内外学

者在产品策略方面的研究，然后根据相关资料，对农夫山泉公司目前的营销环

境和产品策略情况进行了分析，对于农夫山泉公司的现状有所了解，最后指出

了分析中发现的问题，并提出自己的改进意见。

农夫山泉公司的前景还是很被看好的，虽然问题不断，但总算都能解决，

而且在很多发面都是值得同行其他企业学习的。但是为了今后更好的发展，农

夫山泉公司还需继续努力。

由于资料搜集方法和时间有限，在加之本人能力尚有不足，分析不够深入，

在一些方面肯定有不足之处，但已经尽量做到了能力范围内所能做到的，恳请

老师和读者谅解并指正。本人衷心希望本文能对农夫山泉公司带来参考和推动

的作用。
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