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浅谈屈臣氏果汁先生的营销策略
摘  要：广州屈臣氏氏食品饮料有限公司是一家历史悠久的饮品生产商，制造及供应一系列的瓶装水、果汁、汽水及茶饮料。屈臣氏果汁先生在竞争异常激烈的今天，能取得广东冷冻果汁市场占有率第一的成绩，这与屈臣氏公司一直坚持不懈地根据市场环境调整自己的营销策略是分不开的。果汁先生已成为屈臣氏多项饮品中的较为重要的一项业务。笔者结合自己的营销实践，谈一些营销策略的看法。
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1、 广州屈臣氏氏食品饮料有限公司的基本情况
广州屈臣氏食品饮料有限公司（以下简称“屈臣氏”）是香港屈臣氏集团之属下企业。于1996年5月13日正式投产，目前拥有屈臣氏蒸馏水系列、屈臣氏矿物质饮用水系列、屈臣氏调酒系列、碧泉茶系列以及冷冻果汁先生等系列品牌。
香港屈臣氏在1973年，率先在市场中推出第一支冷冻果汁品牌-菓汁先生。90年代初期，香港连锁超市迅速扩充，提供适宜硬环境(冰柜)及软环境，消费者注重购买“新鲜”产品，冷冻果汁开始蓬勃发展。目前,果汁先生在香港冷冻果汁市场占有率接近70％。2001年5月，果汁先生在广东省上市，目前在高浓度冷冻果汁含量市场占有率第一。
二、果汁先生在市场竞争中的优劣分析
目前，在广东省市场上在售的冷冻果汁品牌有：果汁先生、味全、统一。与它们相比，果汁先生有以下优势与劣势：
（一）果汁先生在市场竞争中的优势分析
1、拥有稳定的消费群体
   果汁先生自2001年在广东省上市之前，在香港已畅销十几年，目前，在广东省及香港地区，果汁先生已经拥有相当稳定的消费群体。
2、拥有较多口味、多个包装供选择，可以满足不同的消费者
目前，果汁先生可供消费者选择的口味为：橙汁、葡萄汁、番石榴苹果汁、香芒什果、什果宾治、桑堪汁、木瓜苹果汁等七个口味，可以满足不同消费者对各种口味的需求，并且为了满足个人消费及家庭消费，推出了250ml系列、430ml系列、1.3L系列以及1.7L系列等多个包装，以供消费者选择。味全只有四个口味；统一也有多个口味，包含果汁饮品以及奶茶系列等。
3、拥有成熟的销售网络
   果汁先生已覆盖了各大KA卖场、部分BC卖场、部分夜场及酒楼，并与这些卖场建立了长期友好的合作关系。在竞争对手方面，味全目前只在家乐福及沃尔玛等KA卖场有售，大部分KA卖场仍未上架；统一也不是所有KA卖场均上架销售。
4、覆盖区域较广的冷链配送体系
   果汁先生目前的配送体系已覆盖广东省各地区，除湛江及茂名地区未有配送网络，广东省内其它地区均能覆盖，根据地区销售情况的不同，送货周期有所不同。最长的送货周期至少一周送一次，对于广州、深圳等地区，可以做到每日送货，以保证“天天新鲜”。竞争对手方面，味全只能覆盖广州及深圳地区配送，其它地区仍未开放配送，统一在广州及深圳以外的地区配送能力也相对较弱，经常出现缺、断货现象。
（二）果汁先生在市场竞争中的劣势分析
1、果汁浓度不够高
   相对于竞争对手的100%浓度，果汁先生≧50%的浓度不够高，且目前消费者对产品品质的要求也越来越高，对于浓度更高的产品，更能得到消费者的青睐。

2、品牌推广活动过于粗枝大叶，细节考虑不周全
    果汁先生大围的品牌推广活动，在细节方面往往考虑的不够周全，例如在消费者抽奖活动的设置方面，未能考虑到消费者的便捷，活动的流程设计往往比较复杂，让大部分消费者不愿意参与到活动中来，影响了促销活动的效果。
3、新上市产品选择过于盲目，且新品推广力度不够
   屈臣氏公司每年都会推出不同口味的果汁先生新产品，以满足不同需求的消费者，但在决定一个新产品上市之前，未对消费者的接受度以及市场机会方面作出可行性分析，新品上市非常盲目，且在上市之后新口味推广方面力度也不够，往往只是是在有促销员的门店安排试饮，新品上市前宣传、以及上市后的推广做得非常不足，导致产品上市后反响不好，又匆匆下架，浪费人力、物力。
三、广东省冷冻果汁市场的竞争分析

目前，在广东省冷冻果汁市场各产品的竞争情况分析如下：
1、味全，生产商康师傅集团，生产地在杭州，其产品在华东市场上属于主导地位。2006年之前在广东市场，味全也是属于冷冻果汁比较成熟的品牌，但2006年因配送等各方面原因宣布暂时退出广东市场，2011年5月味全再次进入强势进入广东市场，在已上市的家乐福、沃尔玛等卖场推出卖一送一等活动，并对果汁先生促销员虎视眈眈，诱以高薪进行挖墙脚，来势汹汹。在冷冻果汁市场，味全在产品、促销推广等方面都非常成熟，竞争劣势则表现在，生产地在杭州，在配送方面不如果汁先生及其它品牌广东省产地的品牌更便捷，且目前味全在广东省市场能满足的地区仅限于广州与深圳，其它地区尚未开通配送服务。
2、统一，生产商统一集团，产地：广州，统一的口味偏向于苹果汁饮品及奶茶冰淇琳等系列，与果汁先生的果汁饮品呈差异化竞争，优势在于拥有稳定的消费群体，且促销力度大，促销手段多样化；劣势在于统一在KA卖场的覆盖率比较有限，仅在部分卖场有售。
四、果汁先生的营销策略
针对竞争者情况，为继续巩固果汁先生在广东冷冻果汁市场占有率第一的地位，屈臣氏在营销策略上进行了不断地调整。
（一）产品策略方面
1、推出高浓度果汁，抢占高端果汁市场
  屈臣氏公司在2010年9月推出新奇士极品果汁，果汁浓度100%，

并富含果肉，填补了屈臣氏公司在市场上100%果汁的空白。该系列产品的上市不仅地达到了现在每月约10万升的销售，而且也成功地带动了果汁先生每月呈120%以上（对比去年）的销售增长。以下为果汁先生（不含新奇士）2010年对比2009年在KA渠道的销售对比。
	年/月
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12
	TOTAL

	2010

VS

2009
	109%
	108%
	110%
	98%
	115%
	117%
	115%
	109%
	120%
	135%
	126%
	130%
	116%


2、品牌推广更贴近消费者
    在品牌推广方面，屈臣氏陆续推出了，“新春送淘大烧麦”，“果汁先生赏长隆大马戏门票”等活动，以上活动均能给消费者带来实惠，吸引了消费者积极参与到活动中来，在提高销售的同时，吸引了更多的消费者关注果汁先生并消费果汁先生。

3、适时地推出满足消费者需求的产品，以替代老化产品
    根据市场流行趋势，近两年来在市场上所推出的新口味：什果宾治、木瓜苹果汁以及桑果汁等均得到消费者好评，不仅填补上市场的空白，丰富了果汁先生的产品线，而且提高了果汁先生的销售。
   （二）推出果汁先生价格组合策略，以及促销包装；
     在价格方面，根据口味以及包装不同，推出不同的价格组合，例如：同一档期250ml单支系列产品配合430ml两支促销装产品特价，另一档期配合430ml单支产品配合250ml两支促销装产品特价，这样消费者在任何时段，都可根据自己的需求享受到特价产品。并适时地推出了250ml两支促销装，430ml两支促销装等特殊包装，在家庭分享装方面，推出1L加送30%等促销包装，以及1.7L等大包装，并在大时大节时向消费者作出较大幅度的让利，以便能给消费者更实惠的价格以及不同包装的选择。
    （三）、在销售较好的门店投放促销员，以试饮、叫卖以及赠品等方式吸引消费者购买。

对KA卖场各门店进行销售分析，发现80%的销售来源于20%的门店，于是对此20%的门店进行重点投入，在重点卖场投入促销员，并对促销员开展全面培训，与卖场建立良好客情，并在销售旺段安排叫卖、试饮以及卖赠等促销，以拉拢及吸引消费者。2010年，屈臣氏公司在广东省市场共投放了25名促销员，2011年，此数字增加到了36名，仅2011年上半年，新增促销员的门店对比2010年同期所带来的销售增长为40%。例如，在天虹商场，2010年在天虹系统共投入促销员4名，1-12月长期促销员2名，4-10旺季投入2名，2011年在该系统共投入6名促销员，1-12月2名，4-10旺季投入4名，2011年新增两店的销售对比去年同期增长了60%，可见，促销员在卖场试饮及叫卖对销售的帮助是不容忽视的。
（四）、加强与重点客户的管理以及客情维护。
  指定专门的客户主任跟进重点客户，例如家乐福、沃尔玛等大卖场，并与重点客户保持长期友好的合作关系。我们会根据重点客户的需求，制定全年促销计划方案，并配合该客户的周年庆或司庆等活动，量身打造专题促销方案，此种促销往往使我们在获得大量销售的同时，与客户保持了一种紧密的合作关系，增加了彼此间的信任。例如，在山姆，在2011年春节特别推出春节促销装，此包装的推出不仅使我们在春节黄金档期拿到了山姆的促销位，以使此单品在春节前短短两天内产出了十万左右的销售额。

对重点客户的其它部门进行客户渗透，例如：与订单部门、财务部以及收货部门等保持良好的沟通，以及培养人脉及客情，当遇到紧急事件时，可以有效及时进行处理，以保证整个运营的有序进行。

（五）、拓展其它销售渠道，并进一步完善各区的冷链配送网络。
目前，果汁先生在KA卖场的销售渠道已经非常成熟，基本已全渠道覆盖，在BC卖场覆盖率也比较高，但在夜场以及酒店，果汁先生的覆盖率相当低，屈臣氏应该大力展在这部分渠道，以找到新的增长点。
     尽管屈臣氏公司已拥有比较健全的配送体系，但由于冷冻果汁的特殊性（全程低温配送，商品直送门店），且广东省所覆盖的区域比较广，店多且对配送车的要求也比较高，所以在配送过程中的问题也会比较多，例如：卖场测温不达标而拒收、经销商未能及时送货导致卖场罚款、经销商库存管理不规范，未能先进先出导致送到卖场的货物较旧等等情况，针对以上情况，屈臣氏公司进一步地规范了代送商的责任与义务，并通过人员渗透等方式（即安排文员在经销商处跟进打单送货）参与经销商日常配送管理，以加强果汁先生产品的正常流通，以确保各卖场的货物能按时、准确送达。
五、结论：

果汁先生在竞争异常激烈的今天，能在广东冷冻果汁市场占有率第一，与屈臣氏公司一直坚持不懈地根据市场环境调整自己的营销策略是分不开的。
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