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本报讯 肖良华 6月是白羽鸡种禽
端传统的淡季，今年也不例外。6月份，
白羽鸡苗价格在年内低点附近震荡。“最
近两个月苗价不好，养殖户补栏积极性
不是太高。”山东某种禽养殖企业相关负
责人表示。

订单方面，据悉，为规避需求端减
量，6月份很多种禽小厂减产，大厂出货
量相对稳定。益生股份相关负责人表
示，目前订单依然不错，预计农忙和高温
过后，鸡苗需求会增强。

短期来看，上海钢联农产品事业部
鸡业分析师朱欣欣认为，高温养殖难度
增加，养殖端补栏存减量心态，假期临近
鸡肉需求不足，屠企产品走货不畅，预计
近期鸡苗价格仍有下滑空间。长期来
说，布瑞克农业大数据研究总监林国发
表示，祖代鸡供应缺口明显存在，并且具
备换羽条件的种鸡已经进行了一两波换
羽，后续不具备大规模换羽空间，国内种
鸡仍需要商业化检验的时间，中长期缺
鸡较为确定。

6月，白羽鸡苗价格延续5月行情
走势，较为低迷，益生股份当月报价在3
元～3.3元/只左右浮动。

对此，朱欣欣认为，商品代鸡苗供应
相对充裕，受季节性高温影响，部分种禽
企业存在规避操作，当下小型种禽企业
出苗量不大，鸡苗大多集中于中大型种
禽企业。由于新开产种鸡增多，当下市
场中小雏量不少。养殖端现阶段补栏对
应毛鸡出栏时间将处于气温最高的时间
段，养殖密度加大，需求减量。

山东潍坊某白羽肉鸡种鸡负责人赵
女士表示，每年6月都是白羽鸡苗的淡
季，很多养殖户为规避农忙和高温，选择
弃养一批鸡，她们公司同样选择在这个
月减少鸡苗供应。“最近一周鸡苗价格略
微上涨，我们认为是正常价格波动调整，
没有形成趋势，毕竟高温农忙对养殖需
求影响还是比较大的。”

数据显示，2020—2022年6月份白
羽鸡苗均价分别为2.35元/羽、2.25元/
羽和2.14元/羽。

上海钢联数据显示，2023年6月中
上旬白羽商品代鸡苗全国均价2.33元/
羽。朱欣欣表示，从目前市场情况来看，
6月下旬鸡苗价格仍有继续下行风险，
预计今年6月份白羽鸡苗均价与去年6
月份价差不会太大。

从短期的6—7月来看，多位分析人
士认为，白羽鸡产业链仍将在低位震荡。

朱欣欣表示，从需求角度看，季节
性高温天气影响较大，高温养殖难度增
加，养殖端补栏存减量心态。供应端
看，父母代在产存栏仍处高位，虽有部
分企业存在季节性规避，但鸡苗供应量
依然充裕，预计近期鸡苗价格仍有下滑
空间。

毛鸡方面，朱欣欣透露，从供应端角
度看，养户补栏积极，毛鸡未见减量变
化，整体鸡肉供应仍较为充裕。从需求
端角度看，近期暑假到来，学校类团膳渠
道出现收缩迹象，且高温天气在一定程
度上影响肉类消费需求。从替代品角度
看，生猪价格持续低迷，继续压制终端渠
道的鸡肉消费，预计近期鸡肉价格仍以
震荡下滑为主。

益生股份表示，自去年5月份以来，
我国祖代肉种鸡的进口量较少，从养殖
周期推断，祖代引种量的减少将主要影
响2023年四季度和2024年商品代白羽
肉鸡苗的产量，未来鸡苗的高景气行情
可期。

白羽鸡苗价格不振
短期将低位震荡
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炎炎夏日，饮料迎来消费高峰。近几年来，气泡水成为国内“现象级”产品，市场获得了快速发
展。不过，随着入局企业的增多，市场竞争愈发激烈，产品面临同质化的问题。面对消费需求，气泡
水产品如何能更好地满足消费者？

气泡水，通常意义上指饮料中含有天然
的、人工技术注入或合成二氧化碳的饮品，可
分为天然气泡水和人工气泡水。目前，市场
上的主流产品为人工气泡水。2018年，元气
森林推出果味气泡水产品，主打“0糖0脂0
卡”，推动了气泡水在国内的发展。

不过，随着近几年入局者的增多，气泡水市
场的竞争愈发激烈，近期，某新茶饮品牌就推出
瓶装饮料“雪王霸汽”气泡水。在北京市场走访
发现，推出气泡水产品的品牌有屈臣氏、巴黎
水、喜茶、奈雪的茶、名仁、小宇宙AH-HA等，
气泡水产品在饮料货架上占据较大的空间。

大量的同类产品虽然让行业快速扩容，但
也带来了严重的同质化竞争。据了解，消费者
在选择增多的同时，也面临高度同质化产品的
选择难题。在卜蜂莲花超市北京朝阳路店内，
纵观饮料货架上的气泡水产品，白桃、青瓜、葡
萄等水果口味是各品牌主流；“0糖0脂0卡”已
经成为气泡水宣传的“标配”，在代糖的选择上，
主流品牌基本上都添加了赤藓糖醇、三氯蔗糖

等；在外观设计上，各品牌往往都是针对年轻群
体的宣传包装，一般用白色打底，以加粗加大的
黑色字体及颜色明亮的配图组合而成；而在价
格方面，每瓶的价格也多集中在5元左右。

中国副食流通协会饮品分会秘书长王海
宁表示，气泡水本质上就是碳酸饮料，是汽
水。但首创这一概念的元气森林给气泡水和
“0糖0脂”进行了关联并广泛传播，并被行业
接受。目前，大多数气泡水的差异化，主要围
绕品牌、包装、口味进行，而“0蔗糖”基本是
“标配”。某种意义上说，互联网企业热衷于
造词，才催生出“气泡水”这一概念。

中国食品产业分析师朱丹蓬表示，总体
而言，目前，国内气泡水同质化的问题主要表
现在口感体验、包装设计、品牌形象和营销策
略等方面。如在营销策略方面，许多品牌采
取相似的宣传和推广方式，如强调产品“0糖0
脂0卡”等健康特点；口感方面，尽管气泡水的
口感存在细微差异，但整体上仍缺乏独特性，
难以形成差异化。
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在市场竞争激烈、产品同质化的大背景
下，一些企业的业绩也出现了增长放缓迹
象。某头部品牌此前公布的数据显示，
2018—2021年，公司销售额增长率分别为
300%、200%、309%和260%。而根据相关媒体
报道，2022年该公司营收增速大幅放缓，销
售回款预计80亿元～90亿元，同比增长在
10%～23%之间。

即便如此，气泡水市场尚未有大规模的
价格战。据了解，上述头部品牌在今年5月时
进行过促销，将樱花白葡萄和石榴红树莓口
味的气泡水价格调低到4.5元左右，但其他品
牌并未跟进。进入盛夏，在市场也可以发现，
气泡水在商超只有零星的打折让利。

香颂资本执行董事沈萌表示，气泡水产
品的主体特征相对透明，也更容易产生同质
化，部分品牌出现的业绩增长放缓，或许与气
泡水市场整体关系不大，特别是那些以营销

见长的品牌，持续的营销新鲜感是决定业绩
表现的关键因素之一，所以当品牌的营销策
略陷入难以创新的阶段时，其业绩表现就容
易出现不稳定。

朱丹蓬则认为，气泡水并没有太宽的“护
城河”，由于气泡水市场竞争激烈，许多品牌
缺乏创新的意愿和能力，更倾向于沿用传统
的产品和营销策略，而且气泡水生产所需的
原材料和设备等供应链环节相对有限，品牌
在选择供应商时往往面临相似的选择。这导
致不同品牌的产品在原材料、生产工艺等方
面存在相似之处，从而导致产品同质化。

不过沈萌认为，气泡水作为一个相对细
分的市场，具有其独特的产品特性，而随着消
费者群体规模的不断迭代和扩大，气泡水增
量市场仍然十分可观。

前瞻数据显示，预计到2025年，我国气泡
水市场规模将达到320亿元。
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在市场仍处于增量的前景下，一些品牌
开始从新的角度升级气泡水，去除了山梨酸
钾等防腐剂，推出“0防腐剂”产品，并聚焦在
饮料生产的先进工艺和科技上。

不过针对这种风向，有食品安全专家认
为，实际上，“0添加”“0防腐剂”并不会更安
全，有时还对消费者造成误导，可能对其他产
品形成污名化和不正当竞争，不利于食品行
业的良性发展。

有调查表明，消费者对饮料的需求情况正
在发生变化。艾媒咨询日前发布《2022—2023
年全球及我国饮料市场发展趋势及消费行为
数据监测报告》（以下简称《报告》），在对2022
年我国消费者对气泡水饮料的含糖量偏好调

查中，55.9%的消费者偏好
多糖和低糖，超过偏好无
糖 的 消 费 者 占 比
（37.6%）。艾媒咨询分析
师认为，大多数人还是更
喜欢有甜味的气泡水，甜

味或可满足大脑对能量的需求，缓解人们工作
学习的压力和疲惫。

沈萌表示，如果产品仍采用粗放式的营
销生产模式，那么会与消费者偏好更加趋向
个性化、定制化形成差距。因此，企业需要考
虑在消费者需求出现结构性变化的背景下，
如何让自己的营销和生产、销售更适应新的
发展需要？他表示，气泡水市场仍有足够的
研发创新空间，让品牌形成差异化，可能表现
在产品配方、功能甚至是营销上。

《报告》还指出，饮料消费场景进一步多
元化，诉求愈发细致，从单一的解渴需求到社
交、运动、美容、提神等多种需求。在此背景
下，气泡水在低热量、无负担以外开始追求额
外的功能性，比如创新加入美容成分（如玻尿
酸）、乳酸菌、益生菌等。

王海宁则表示，气泡水未来发展需要有
明确的定位，抓住线下渠道，抓住经销商，加
大营销投入，找到一两款经典口味作为主打，
不要过度开发口味。

朱丹蓬认为，当气泡水市场进入深水区，谁
能洞察年轻人需求，谁最有可能在未来健康化
的饮料市场中冲出重围。饮料市场的主角永远
是年轻人，尝新则是每一届年轻人的特点。既
要好喝、有用，还要好看、好玩，这对品牌的实力
无疑是一大挑战。 （据《中国消费者报》）
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