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【行业新规】谷物食品将成消费趋势 谷物饮料行业标准将出台
来源：南方日报

链接： http://info.food.hc360.com/2009/01/121354130898.shtml
    近年来新兴的谷物饮料将是未来饮料的消费趋势,《谷物饮料》行业标准将在今年制定出台,中国饮料工业协会已将该饮料标准的制定列入2009年的工作计划中。这是记者从日前于北京举办的食品工业新机遇高峰论坛中获得的消息。据悉,该论坛由中国饮料工业协会、国家食物与营养咨询委员会、中国农科院农产品加工研究所等联合举办。此外,中国饮料工业协会还在厦门成立国内第一个谷物杂粮营养食品(液态)产业化基地。 
    现代人谷类食物摄入不足 

    据了解,据中国营养学会理事长葛可佑和秘书长翟凤英介绍,谷类食物是我国传统膳食的主体,是人体最合理的能量来源,同时也是蛋白质、膳食纤维、B族维生素和矿物质的重要供应者,对于保障膳食平衡有举足轻重的作用。以谷类为主的膳食模式既可提供充足的能量,又可避免摄入过多的脂肪及含脂肪较高的动物性食物,有利于预防相关慢性病的发生。 

    然而,近20年来我国居民饮食结构中摄入的肉、蛋、乳类等动物性食品增长比例过多、过快,谷类食物摄入量呈逐渐下降趋势。根据2007版本的《中国居民膳食指南》显示,人们谷类食物的摄入逐年减少,谷类食物作为膳食主体的地位也在逐渐下降。根据2002年中国居民营养与健康状况调查的结果,1982年以来的20年间,平均每标准人日摄入谷物量下降了108g。从能量的食物来源看,2002年全国居民平均有58%的能量来源于谷类,其中城市为49%,农村为62%,城市居民明显低于55%-65%的合理范围。与1992年相比,谷类食物提供能量的比例减少了9个百分点,特别是大城市居民只有41%能量来源于谷类；而来源于动物性食物的能量比例则增加了3个百分点,达到13%,其中城市为18%,农村为11%。 

    方便谷物饮料前景看好 

    近几年,国内饮料大家庭里出现一种新的饮料成员,就是谷物饮料。业内人士认为,谷物饮料将是未来饮料发展的趋势之一,通过现代工艺,做成可直接饮用的产品,不仅能够充分保留谷物中对人体健康有益的营养成分,并且口感更好,饮用更方便,吸收更容易,是解决现代快节奏生活中城市居民膳食营养失衡的途径之一,同时也蕴藏着巨大的潜力和商机。 
    中国饮料工业协会常务副理事长兼秘书长赵亚利指出,人们平时能吃到的谷物,比如说玉米棒子、玉米面窝头、燕麦粥等通常都是固态的。随着生活方式的变化与生活节奏的加快,人们用于家中做饭的时间日益缩短,更多的时候是在办公室,甚至是在路上解决早餐,在餐馆里解决午餐和晚餐,这样就很难做到饮食的合理搭配,尽管人们都知道谷物对健康的重要性,但是并没有足够的时间和精力去认真地烹调谷物食品,特别是大中城市的职业化人员及家庭。 

    工业化生产的谷物饮料,恰恰是一类方便食用的健康食品,简单的消费方式,让消费者在快捷、方便的情况下吃到营养美味的中国式的早餐。新型食品融入了更多的现代快节奏和时尚元素,更易满足现代人对生活的营养需求和心理需求。 

据悉,中国食品工业协会日前在厦门成立国内第一个“谷物杂粮营养食品(液态)产业化基地”；同时,国内谷物饮料企业惠尔康拨出1000万元专项资金,牵头筹备成立“谷物杂粮营养食品研究基金”。

【行业新规】中国将全面建立质量违法企业“黑名单制度”

                    食品伙伴网

       链接： http://www.foodmate.net/news/guonei/2009/01/130473.html 

中国国家质检总局十一日披露，为严厉惩处企业失信行为，中国将全面建立质量违法企业“黑名单制度”.

    中国全国质检工作会议今天在北京举行。中国国家质检总局局长王勇表示，中国国家质检总局将充分利用企业质量信用评价结果，加强对企业产品质量信用分类管理，加大对失信企业的惩戒力度，在探索建立组织机构代码实名制的基础上，全面建立质量违法违规企业“黑名单”制度，严厉惩处企业失信行为。

    王勇说，当前一些企业守法意识淡薄社会责任缺失，不讲诚信，惟利是图，是导致质量安全问题的重要原因。

要完善质量诚信评价机制，加大对进出口企业诚信管理系统推动力度的同时，加强质检系统内部合作，加快整合检验检疫和质量技术监督质量诚信信息资源；建立统一的企业质量档案，统一的质量信用等级评价指标体系，统一的产品质量信用记录网和规范的企业质量信用评价机制和信息发布机制。

【新闻动态】淡季提前 川酒加强终端
　来源：四川日报  
链接： http://www.fmcgchina.com/fmcgnews/News_View.asp?NewsID=2738
“两节”期间本是白酒销售旺季，高端品牌众多的川酒销量却现疲软。四川省商务厅提醒企业，受消费信心影响，白酒市场的销售淡季极可能春节一过就提前到来。企业应及时调整市场营销战略，广泛寻找市场空白点。据调查，由于四川每年外销白酒实现销售收入占比高达8成，全国餐饮营业额的萎缩，让2008年11月以来该省白酒销势“急转直下”，同时高端酒价走向下行通道，白酒行业出现2003年以来首次“需求不振”。

　　针对这种局面，川内酒业目前出现两种观点：一种认为应该继续开拓高端市场，他们认为靠 “油米柴盐”的消费水平无法拉动消费;另有人认为，要集中开发中低端白酒，因为从目前来看，后者受到的冲击远不如前者。“最终要靠终端市场说话。”四川沱牌集团有限公司副总经理李家民表示，沱牌已砍掉了中间的批发环节，省下的20%-30%中间成本被用来做终端经销商与消费者的体验式营销。

　　四川水井坊股份有限公司则借外力建海外渠道。公司财务总监李直透露，帝亚吉欧洋酒集团将于近期把新研发的水井坊“洋酒”推向海外市场，闯出名气再重返内销。之前，由于传统饮法的局限，白酒一直无法进入夜场洋酒市场。而酒城泸州正整合政府、协会与龙头企业的力量，在泸州酒业集中发展区酝酿中国名酒交易中心。建成后的交易中心将兼生产和交易功能，采取现货与期货的交易方式。

【新闻动态】汇源拟再建水果加工基地 

来源：中国食品报
链接：http://news.ddsp08.com/artContent.aspx?aid=62179&cid=3
汇源果汁集团10日首次透露，本月初几位副总裁赴河北及海南考察水果基地和加工项目，欲再次扩充其上游水果加工实力。

汇源集团相关负责人表示，1月7日，汇源集团两位副总裁考察河北衡水地区水果基地及加工项目。次日，汇源集团再度派出两位副总裁赴海南定安县筹划建立热带水果种植加工基地项目。

10日在汇源集团员工大会上汇源总裁朱新礼表示，如果可口可乐收购汇源成功获批，那汇源卖掉的只是下游灌装业务，今后将大力发展上游水果加工。

【新闻动态】花花牛牵手美国嘉吉研高端乳品

来源：大河报

链接：http://henan.takungpao.com/zwzt/ShowArticle.asp?ArticleID=29669
河南乳业第一品牌“花花牛”昨天喜迎战略合作伙伴——世界500强企业、全球最大食品配料供应商嘉吉公司，明年春节前后，双方联手研发的具有美容、护肝等功效的高端功能性乳品有望走上河南老百姓餐桌，同时也将拉开河南乳品行业产业升级的大幕。 
具有143年历史的嘉吉公司，是全球四大著名粮商“A、B、C、D”中的“C”，也即Cargill，其公司总部设在美国明尼苏达州。昨天专程前来参会的嘉吉投资(中国)有限公司亚太区总监范炜宇说，嘉吉公司2007／2008年度销售额为1200多亿美元，已经成为食品生产商首选的食品配料的集成者、创新者和配方设计者。
所谓功能性乳品，是指提升某一特定生理功能和减少疾病发生风险的乳品，比如有美容、健脑、提升肠道健康、控制体重、保护心脏和肝脏等作用的乳品。据统计，早在2005年，全球功能性乳制品销售总额已达210亿美元，亚太地区功能性乳制品占据的份额更高达64%。
中国乳品行业“9·１1”事件爆发后，三鹿“倒下”，蒙牛、伊利“重创”，而拥有自己奶源基地和良好消费口碑的区域性乳品品牌则是“危”中有“机”，迎来品牌突围机会。郑州花花牛、商丘科迪、洛阳巨尔、南阳三色鸽等河南区域强势乳品企业，都在加紧抢占全国性乳业巨头在河南市场空出的地盘。
河南花花牛乳业有限公司董事长李文献认为，中国乳业格局正在发生改变，以蒙牛和伊利为代表的乳业巨头扩张整合的速度将会放慢，区域性品牌企业则以最便捷的服务向周边地区提供乳制品。
【新闻动态】希腊葡萄酒产业遭受经济危机冲击
来源：中国食品报
链接：http://news.ddsp08.com/artContent.aspx?aid=62055&cid=56
据希腊葡萄酒生产合作社联合会通报，当前经济危机对希腊葡萄酒市场造成较大冲击，2008年消费量比上年同期下降25％。

从2007年开始，希腊葡萄酒市场出现衰退，2006－07年人均消费量为33.9升，而2007－08年人均消费量下降为30.4升。与此同时，希腊葡萄酒进口剧增，2007年进口额为3280亿欧元，比上年同期增长28％，而2007年出口额为5740亿欧元。希腊国产白葡萄酒平均售价为0.45欧／升，而进口均价为0.26欧／升，市场均价为0.38欧／升。
【新闻动态】北京30余焙烤企业承诺年货不涨价

来源：中国食品信息网

链接http://www.chinafoods.cn/news/html/2009-01/423966.htm
　　老糖块、京八件、什锦元宵、年糕鱼……今年春节，北京市场上有200多种优秀“年货礼盒”集中上市。昨天记者从北京焙烤食品糖制品协会获悉，30多家领军食品企业今年年货总体供应量比往年增长35%，并承诺“年货不涨价”。

　　北京焙烤行业协会10日组织了年货展示推介会，集中展示中西糕点、糖果、主食、休闲食品等15个大类，200多种特色年货。记者在现场看到，稻香村生产的一种“老糖块”，采用牛皮纸包装、草绳提手、老北京传统年画设计，内装花生糖、浇切片、寸金糖等休闲小食品，既喜庆又别致。大三元的展柜前，年糕突破以往传统造型，做成了生动的“牛”头形状，还起了个吉利的名字叫“福牛旺市”年糕.
“今年的年货礼盒大多在百元以内，更加实惠。”北京焙烤食品糖制品协会负责人高波介绍，今年稻香村、大三元、宫颐府、丰泽园等企业都承诺不涨价，各大品牌不仅注重在包装上挖掘和体现传统文化，更多企业还诞生了时尚礼盒、环保礼盒。北京市工商局近日对节日食品进行了抽检，10家大型超市糕点类食品重金属、菌落总数等十几项指标合格率达到100%，市民可以放心消费。
【数据发布】上海连锁经营业销售增幅下降

来源：上海商报
链接：http://www.fmcgchina.com/fmcgnews/News_View.asp?NewsID=2752
受金融危机和全球经济下滑的影响，以经营食品、日用品和快速消费品为主体商品的超市、大卖场、便利店销售出现增幅下降趋势，其中超市、便利店甚至出现了多年来没有出现过的同比下降情况。2008年11、12月两个月，便利店的销售同比增长率只有1％。据统计，2008年全年上海便利店销售同比增长4.3％，比2007年的涨幅下降了10个百分点；2008年全年本市超市销售增长了15.8％，大卖场增长了18.4％。2008年上海主要品牌的大卖场门店达到166家，其中新开了12家门店。

据业内人士分析，便利店的销售受金融危机和全球经济萎缩影响的程度肯定要比超市、大卖场大。因为便利店的消费人群以高收入人群为主普通居民很少到便利店去购物。面对便利店销售出现严峻的趋势，便利店经营者都在想方设法增加便利店门店的销售。据快客便利介绍，快客便利店根据不同商圈的消费特点，调整商品结构。好德、可的便利正在从细分市场入手，做足各种节庆日生意。

【观点评论】三鹿奶案是过度竞争的恶果
来源：中国快速消费品网

链接： http://www.fmcg.com.cn/html/29/n-6929.html
过度竞争在我国现今的市场经济竞争中已屡见不鲜，尤其是快速消费品行业。过度竞争的结果必然以恶性竞争带给社会伤害为句号。三鹿奶案绝不是个例，不出现三鹿也会出现四鹿或者什么鹿作为恶性竞争的物质表现。只要存在过度竞争，就无法避免产品在商业化过程中，以次充好、以假充真、以少充多、以不合格的产品冒充合格产品等，昧着良心欺骗买家，用伪劣产品欺骗消费者。以三鹿奶制品添加三聚氰胺为开始的我国奶业三聚氰胺案，就是典型的由于奶业过度竞争引发的恶性竞争案。从添加三聚氰胺的广泛性，就可以说明奶业行业过度竞争的激烈程度。虽然只有三鹿的管理者和直接添加人将会受到法律的制裁，但不能涂改行业内众多企业的产品中，含有三聚氰胺超标的事实。发现奶制品中添有三聚氰胺的生产企业会说，我们被不法奸商欺骗，我们也是受害者。他们所说要是没有昧着良心的真实情况，那将他们定义为“添加三聚氰胺人的缔造者”应属当之无愧。 

他们需要参与竞争尤其是越来越激烈的竞争，需要大量的资金做市场推广，需要维系生存的利润，但在一切费用都不可能再压缩的时候或者说不愿意压缩时，唯一可以转嫁、再压缩的就是生产原料的采购价格，可是当他们获得低于牛奶原料真实成本价，而又符合国家牛奶检验标准的牛奶时，有正常思维的人都会明白这个牛奶是什么？或者说明了什么？我想这个牛奶不是抢来的就是有问题的牛奶。当企业的采购价格再一次次压低时，三聚氰胺的奶中含量就会一次次的提高。不知道此次国家有没有做这样的统计，市场零售价格低的奶制品添加三聚氰胺的比例和含量高于市场零售价格高的奶制品，我想事实应该如此。另外：奶源的激烈竞争也是添加三聚氰胺的诱因，当现存栏奶牛挤不出需要的牛奶时，那就把牛奶造出来，一切为竞争的需要。所以，我国此次奶业三聚氰胺案的出现和发生，不仅仅是行业管理疏漏的问题，不仅仅是利益熏心法制观念淡漠的问题，也是奶业行业过度、恶性竞争带来的恶果。这一点往往被忽视，被表面的原因掩盖。过度、恶性竞争才是三鹿奶案出现的深层和本质原因。
当前的过度竞争是人为造成 

在通常的市场环境中，有两种情况会出现过度竞争的现象。一种是供大于求，是产品总供应量超过人均消费需求，是消费市场成熟的表现。另一种是消费区域相对集中，产品总供应量虽然还远未达到人均消费量，但是产品集中流入并不广泛的区域，使区域表现为产品过剩的现象。我国因需求过剩引起的过度竞争，基本是第二种情况。如：我国人均消费牛奶远远低于发达国家，而我国的奶业市场竞争又异常激烈；大城市的人均收入大大高于中小城市，而大城市的汽车销售价格却又低于中小城市，这也是区域竞争激烈的表现；有些同名同姓的药品，医院的价格高于药店，国营贵于民营，这也是激烈竞争的体现；家电在大中城市中已实现一家多电，在有些家庭甚至可以每人独享自己喜欢的电视节目，这也是家电企业在大城市中激烈竞争的结果。由此看出，企业主们都很愿意去抢夺做好的蛋糕，瓜分成熟的消费区域市场，大家蜂拥而至，你死我活的共处狭小的消费区域，激烈竞争、过度竞争、恶性竞争必然产生。 

过度竞争必然出现违规行为 

在狭小的空间中参与竞争，激烈程度可想而知，不是你死就是我活，八仙过海各显其能。有人才的用技术，没技术的用人脉；有资金的上规模，没规模的压成本；有信赖的强品牌，没品牌的用吹牛。反正得求活着，没有大利也得有点小利，超标违规是最捷径最省力最直接的办法，打个政策法规的擦边球似乎已经成为安全有效的“智者方略”。 

激烈竞争的持续发展的结果一定是过度竞争，过度竞争必然引发违规行为。因为技术、规模、品牌等是需要条件的，不是想拥有就可以得到，这些都需要时间、金钱、辛苦等整合在一起方可获得，另外还需要机遇来做保证。所以，在当前急功近利价值观的潮流下，市场经济初始的环境中，违规现象就会屡屡出现层出不穷。三鹿生产、销售有毒奶致死事件，云南“刺五加注射液”劣药的导致患者死亡事件， 齐二药“亮菌甲素注射液”假药造成患者死亡事件，还有龙口有毒粉丝行政诉讼案，毛发假酱油案，假棉花种子、假化肥，假农药案等等，就足以佐证过度竞争会过多引发违规、制假的行为出现。 

竞争——斗争——战争的商业利益争夺发展趋势 

商业竞争是在相互认同的法律法规约束下的争抢，商业斗争是在各自的道德观、价值观中的争抢，商业战争是明目张胆的用强迫的方法占有抢夺属于他人的所有。当使用商业竞争的方法无法获利，但又不肯放弃利益时，就会从竞争升级为斗争。斗争可表现为不择手段的利益争抢，银行家可为了利益暗杀对手，食品行业为了打击竞争对手不惜在对方的产品中投毒，制药行业为了排除异己不惜重金行贿，为了地域稀缺资源的占有而组织地下民间联盟。而当商业斗争更加公开化时，就会从斗争转化为商业战争。国际石油能源利益的争抢，就已经成为了国际间的商业战争。所以，控制商业竞争激烈程度的无限升级，就可避免和减少商业斗争的出现使消费者少受到伤害。三鹿奶制品三聚氰胺案，就是奶业市场的过度竞争、恶性竞争带给消费者伤害的现实案例。 

可以从四个方面降低过度竞争带给社会的伤害： 

低价竞争一定要有度的约束 

低价竞争策略是过度竞争的必然，也是市场争夺、消费者占有的有力武器，这是因为大多数消费者对价格因素的敏感度高于其他商业因素。当产品供货价格低于产品总成本价时，就发出了一个危险信号，企业生存的利润从哪里来，如果企业还能持续保证市场供应，产品质量就肯定有问题，问题只是未被发现和认知而以。前两年的牛奶价格大战，牛奶的零售价格可与瓶装水相比，这就是过度竞争发出的信号，说明劣质奶制产品已经悄然入市，现在问题奶虽然已大白于天下，但已对消费者带来了极大的伤害。所以，产品的低价入市竞争，一定要有行业管理部门度的约束。尤其是大众消费品，要有上下浮动价格限制。供货价低于产品总成本价的产品，一定要引起行业内的重视，因为产品质量与成本有最直接的正比例关系。有观点说，加强监察力度提高检验标准就会杜绝减少劣质产品的出现，这个观点没错，但区别在于前查防患于未然后管亡羊补牢的关系。三鹿三聚氰胺案未暴露前，并不是没有监察和标准，而道高一尺魔高一丈的别有用心者，不知又会寻觅到什么样的对策，当问题出现处理时又会以消费者的伤害为代价。因为低价竞争策略对竞争参与者有巨大的诱惑力。 

竞争环境政府调控是解决过度竞争根本 

市场经济是促进经济高速发展的源泉，也是竞争的发源地。我国改革开放30年来的经济发展成就，就是从社会主义的计划经济，转变为社会主义市场经济的巨大成果。市场经济是西方社会发展的产物，是在社会经济的发展中引入了竞争机制，适者生存是竞争的绝对属性。市场经济的经济环境在发达的西方社会已有一百多年的历史，已经向成熟多行许多路程，有了较成熟的法律法规，有了经济领域的较成熟的认知，有了产业界自我约束的理性，而这些都是经过市场经济初期，血淋淋的财富掠夺，消费者的多次伤害而获得。但就是在现今西方的市场经济环境中，也避免不了过度竞争、恶性竞争的出现。 

市场经济环境在我国只有30年的历史，肯定会有因不成熟带来的过度竞争、恶性竞争的出现。但我国政府可以通过调控竞争激烈环境程度，减少降低过度竞争、恶性竞争的出现。这是因为我国的市场经济生长于计划经济的土壤，中央集权的社会体制也与西方社会制度完全不同，所以国家、政府只要对竞争激烈环境加以控制，就会避免三鹿奶制品参与恶性竞争带给社会大众的伤害。政府调控市场竞争激烈环境，就是中国社会主义特色市场经济的解读。 

行业领导品牌要制止过度竞争、恶性竞争的事态发展 

在市场竞争中，过度竞争、恶性竞争的最大受害者是行业的领导品牌，再广泛一些就是行业的品牌产品。恶性竞争者早晚会死亡，品牌产品却要长久生存，对市场和消费者伤害的后果，一定会让继续生存的企业来承担，因为悲哀和痛苦永远会留给活着的人。三鹿死了，给蒙牛、伊利、光明、三元留下了多少市场问题，他们最清楚不过了，要多少年才能将市场伤害抹平不得而知。另外，在恶性竞争者死亡前，对品牌产品的围追堵截更也是防不胜防。所以，行业领导品牌一定要及时消除过度竞争，制止恶性竞争的事态发展。因为品牌产品是良性竞争环境最大的受益者，也是恶性竞争环境最大的受害者。 

竞争真空策略可减少恶性竞争的出现 

不参与竞争很难在竞争的市场中生存，这是市场经济的竞争法则。参与竞争又极易会卷入激烈的竞争狂潮。而竞争真空策略，就是使你在躲避激烈竞争的过程中参与市场竞争的策略，是在竞争边缘环境下进行市场角逐，是在竞争的相对真空中占有市场。竞争真空策略的实现，可从根本上降低市场竞争的激烈程度，减少恶性竞争的出现。当竞争真空策略的实施，使企业在市场竞争中胜出，还有谁一定要采用过度、恶性竞争的手段来占有市场呢。利益满足了需要，竞争市场一定可以变的更加和谐。
【观点评论】中国啤酒，三个趋势和两个转型

来源：中国快速消费品网

链接： http://www.fmcg.com.cn/html/28/n-6928.html
趋势一：未来5年，中国啤酒品牌格局重建，中国消费者将只会看到“6个品牌”。　　
未来五年中，中国啤酒品牌格局将会重建。啤酒行业的资本整合，消费者看到的、喝到的品牌将会越来越少。啤酒不同于白酒，从产业特征以及啤酒行业的竞争实质可以看出，中国啤酒已经进入到资本竞争阶段。也就是说，啤酒行业“大鱼吃小鱼，快鱼吃慢鱼”时代已经到来，未来中国啤酒行业如同碳酸饮料一样，消费者可能能够喝到的啤酒品牌越来越少，从全国范围内来看，未来十年中国啤酒将会出现“6个品牌”。即全国范围内主流餐饮渠道只会呈现出青岛、雪花以及燕京等2-3个一线品牌以及百威、嘉士伯等2个特通渠道品牌；而在各自区域市场内，将只会出现1-2个为数不多的强势啤酒品牌，对于大多数中小区域啤酒品牌未来生存空间将会越来越小，或整合，或兼并重组或走向破产境地。
经济危机，资本整合速度将放缓；中国啤酒经历了近五年的资本高速整合期。2006年1月，英博以58.86亿元人民币的现金价格收购福建省最大的啤酒企业雪津啤酒100％的股权。世界最大的啤酒企业安海斯以56亿港元收购了哈啤，高出竞争对于16亿港元的价格胜出，同时继续增持青岛啤酒股份；喜力增加金威股份；三得利收购了东海啤酒；嘉士伯与四川蓝剑欲垄断新疆市场，金星全国市场扩张……2008年下半年，全球经济危机爆发。资本市场受到巨大冲击，啤酒资本整合步伐放缓。尤其是对于外资啤酒巨头来说，其资本市场受到经济危机的影响很大。在很大程度上影响了他们对中国啤酒企业的整合步伐和整合力度。华润、青岛以及燕京等国内三大啤酒巨头也将在未来三年内放缓资本整合步伐，而转为企业修炼内功。这对于那些中小啤酒企业来说，无异于是一个利好消息，经济危机给了国内尚未被整合的中小啤酒企业一个“喘息”的机会，使得他们能够在未来二三年内进行产品结构、市场整合与品牌升级，以提高其未来与啤酒大鳄的整合谈判砝码。　　　

趋势二：“一毛钱成本”将会拉倒一大批中小啤酒企业。　　　

对于啤酒行业来说，在一定程度上以规模为导向的成本结构决定着企业的盈利与发展。通货膨胀，成本上升使得区域中小啤酒企业面临巨大的生存压力；啤酒业主要成本在于原料以及运输成本。有统计数据显示，在2007采购年度，国外进口大麦价格约在170-200美元/吨，到了2008采购年度，价格已涨到516美元/吨。而啤酒花涨幅更大，直接从1万多元/吨，涨到了10万元/吨。而运输成本的直线上升直接影响了众多中小啤酒企业的销售半径，也使得大中型啤酒不得不改变营销战略，实施并购与重组，以降低运营成本。　　　

进入2008年以来，啤酒行业“动静”很大，在成本压力下，以燕京、青岛、雪花为代表的啤酒巨头开始提高价格。对于集团化啤酒企业来说，通过价值链整合、业务流程再造来实现利润的增长，努力降低消耗。大部分啤酒企业集团均试图努力组建采购中心、制造中心和营销中心，希望借此实现由小价值链到大价值链的整体转型。而对于区域性中小啤酒企业来说，最为直接地就是通过调整产品结构、提高产品价格等措施消化成本上涨的压力。　　　

而在渠道为王，终端导向的资本整合阶段，啤酒行业遇到了巨大的市场营销费用成本壁垒。也就是终端营销费用居高不下。各种专卖店费用、冰箱投入费用以及服务员贿赂费用，使得本身盈利微薄的中小啤酒企业不堪销售费用重负，被迫退居主流餐饮市场，最终被资本啤酒赶出主流城市市场和主流餐饮渠道。　　 

趋势三：“5元啤酒”将会成为未来五年主流消费价格区间。　　　

消费升级，中国啤酒涨价趋势继续上演；中国啤酒市场容量呈稳步上升趋势。随着人们对健康品味生活的要求，白酒作为烈性饮料越来越受到消费者的“排挤”，而黄酒以及红酒作为区域性饮料，并没有成为普遍性的消费趋势，啤酒成为未来五年内全国范围内最为主流的消费饮料。“喝少点，喝好点”在啤酒消费中一样发挥作用。中国啤酒主流消费价格在过去10年来经历着1.5元阶段、3元阶段，未来五年时间左右，目前3元主流消费档次将会逐步升级，5元啤酒将会成为中国啤酒主流消费档次。而如何把握消费升级所带来的市场机会是摆在中国啤酒，尤其是中小啤酒企业面前最为重要的课题。 
 在行业发展趋势辨别以及消费走向引领上，谁最先抓住并且率先走在前沿，谁就能够引领行业发展脉搏，并且能够取得市场话语权。河南鸡公山啤酒在5年前率先发现消费升级趋势，并且实时导入了中高端差异化品牌——维雪啤酒。如今，维雪啤酒已经成为河南三元啤酒的领头羊，并且极大地拉升了鸡公山品牌形象，提高了企业的市场竞争力以及globrand.com行业话语权。而地处青岛啤酒大本营的烟台啤酒，也是能够准确辨别行业发展走向，导入了差异化的全国化品牌——黑生啤酒，如今朝日烟台啤酒与青岛啤酒进行了战略性重组，企业获得了发展新动力。
以河南啤酒市场为例，河南啤酒是中国啤酒资本整合最后一块净土。河南目前依然有近30家啤酒企业，其竞争还处于激烈的低层次价格（产品）竞争阶段，各个啤酒企业为了能够生存与发展，使出浑身解数展开全方位竞争。在2007年12月华润以1.39亿元价格收购山西月山啤酒，成为河南啤酒资本整合开始的标志，这标志着华润雪花、青岛崂山等正式角逐中原市场，河南啤酒市场平静的格局在2008年被迅速打破。
由“大市场”到以“大基地”为方向转型。“大市场”布局没有给我们带来“大销量”，大部分啤酒企业缺乏“大基地”样板性市场，缺乏“制高点”市场 。近几年来，尤其是2007到2008年，随着雪花、崂山啤酒的侵入，区域啤酒品牌整体销售呈现下滑趋势，且在一步步地被边缘化，市场正在被竞争对手所蚕食，跑马圈地的大市场行为不能适应行业发展。　　　

兵临城下，中国啤酒“攘外”必先“安内”。　　　

以南啤酒看中小啤酒企业生存与发展来看，方德智业认为：第一：“攘外”必先“安内”。这个“ 内 ”主要指的是啤酒企业的内部管理流程体系，最主要的是业务流程化管理体系；众多中小啤酒大部分是民营化家族企业或者集体性质企业，管理创新成为企业进一步做强做大的绊脚石。企业更多的精力没有放在企业内部的精细化管理以及销售流程化管理，使得企业运营成本增加，在市场销售成本不断提升的前提下，没有实时抓住消费升级趋势进行产品结构升级，导致企业举步维艰。　　　
其次，目前众多的中小啤酒企业营销人员，甚至于企业高层管理无心应战，都在抱着等什么时候被资本整合的心态，笔者在走访河南众多的啤酒企业中都发现了这种倾向。因此，方德智业认为：对于中小啤酒企业来说，首先要摆正企业发展的心态；其次要迅速改变企业目前的内部管理系统以及销售流程化管理系统，有效降低企业运营成本，应对下一阶段激烈的市场竞争。　　　

在我们努力地“安内”之后，中小企业企业需要正确地“攘外”，与外来竞争对手展开有效的阻击战。第一，要收缩战线，避免全线作战，将企业人力、物力以及财力资源集中化；其次，盲目扩大战线是中小啤酒企业最大的避讳，河南几大强势品牌均犯了这种错误。对于消费集中化的啤酒行业来说，精耕细作2-3个地级市场，就能够达到20万吨的销售量，企业完全能够活得很滋润。其次，对于中小啤酒品牌来说，需要战略与产品差异化。纵观中国啤酒品牌，基本上都是走大众化路线，缺乏细分产品品牌，这对于啤酒行业来说是巨大的机会。
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