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二、内容简介
　　1984年健力宝运动饮料诞生，1995年红牛进入中国饮料市场，2003年“非典”促进中国功能饮料的高速发展，中国功能饮料品牌数量也从开始的几个发展到二十多个。很多企业看到功能饮料的商机而纷纷进入这个市场，功能饮料的市场容量也急速放大，市场竞争较为激烈。2006-2007年中国功能饮料市场进入调整期，一方面，饮料行业发展，市场需求升级，加上奥运临近，中国整体功能饮料市场的扩大是必然的趋势；另一方面，随着尖叫、劲跑、激活、苗条淑女等众多功能饮料品牌的突然哑火，给每一个想拥有或继续功能饮料梦想的企业都敲响了警钟。目前功能饮料市场大局初定，运动饮料主要包括以佳得乐、劲跑、维体等为代表；能量饮料主要以红牛、力保健、V飙为代表；营养素饮料以脉动、激活等为代表；以及以王老吉为代表的植物型功能饮料。
　　《2008年中国功能饮料市场研究咨询报告》重点对全球、美国、英国、法国、日本及中国功能饮料市场规模，消费状况、市场竞争状况进行了分析描述，并对主要功能饮料产品的成份、目标消费群体以及市场策略做了相关分析评论，同时还对主要功能饮料企业经营状况、盈利能力做了跟踪分析。

第一章 2007年中国饮料行业发展状况分析
　　1.1 2006-2007年中国饮料行业分析
　　　　1.1.1 2007年中国饮料行业总体发展状况
　　　　1.1.2 2007年中国软饮料行业偿债能力
　　　　1.1.3 2007年中国软饮料行业盈利能力
　　　　1.1.4 2007年中国饮料各子行业对比分析
　　　　1.1.5 2007年中国饮料市场的四大特征
　　1.2 中国碳酸饮料市场分析
　　　　1.2.1 2007年碳酸饮料市场发展概况
　　　　1.2.2 碳酸饮料主要品种类型
　　　　1.2.3 2003-2007年碳酸饮料行业生产状况
　　　　1.2.4 2003-2007年碳酸饮料行业市场销售规模
　　　　1.2.7 碳酸饮料市场竞争状况
　　　　1.2.8 碳酸饮料市场的发展趋势分析及预测
　　1.3 中国果汁饮料行业分析
　　　　1.3.1 果汁饮料的定义及分类
　　　　1.3.2 投资果汁饮料行业的市场门槛
　　　　1.3.3 国内果汁饮料市场透视
　　　　1.3.4 2003-2007年果汁饮料行业生产状况
　　　　1.3.7 2003-2007年果汁饮料行业盈利能力分析
　　　　1.3.8 2007年果汁饮料市场竞争概况
　　　　1.3.9 果汁饮料行业发展趋势分析及预测
　　1.4 中国瓶装饮用水市场分析
　　　　1.4.1 饮用水市场概况
　　　　1.4.2 瓶装水的发展历程及其基本状况
　　　　1.4.3 2003-2007年瓶装饮用水行业生产状况
　　　　1.4.4 2003-2007年瓶装饮用水行业市场销售规模
　　　　1.4.7 瓶装饮用水市场竞争分析
　　　　1.4.8 2007年瓶装饮用水市场发展分析
　　1.5 中国固体饮料市场分析
　　　　1.5.1 固体饮料市场发展概况
　　　　1.5.2 固体饮料主要品种类型
　　　　1.5.3 2003-2007年固体饮料行业市场销售规模
　　　　1.5.4 2003-2007年固体饮料行业偿债能力分析
　　　　1.5.6 固体饮料市场竞争分析
　　1.6 中国含乳饮料及植物蛋白饮料市场分析
　　　　1.6.1 含乳饮料市场发展概况
　　　　1.6.2 植物蛋白饮料市场发展概况
　　　　1.6.3 2003-2007年含乳饮料及植物蛋白饮料行业市场销售规模
　　　　1.6.4 2003-2007年含乳饮料及植物蛋白饮料行业偿债能力分析
　　1.7 中国茶饮料市场分析
　　　　1.7.1 茶饮料定义及分类
　　　　1.7.2 茶饮料市场发概况
　　　　1.7.3 2003-2007年茶饮料行业市场销售规模及获利状况分析
　　　　1.7.4 2003-2007年茶饮料行业盈利能力分析
　　　　1.7.6 2007年茶饮料市场竞争分析
　　　　1.7.7 茶饮料行业市场发展趋势分析

第二章 全球功能饮料市场分析及预测
　　2.1 全球功能饮料市场发展现状
　　　　2.1.1 功能饮料定义和分类
　　　　2.1.2 全球功能饮料市场总体市场概况
　　　　2.1.3 2008-2011年世界功能饮料市场规模预测
　　2.2 美国功能饮料（能量饮料、运动饮料）市场分析
　　　　2.2.1 美国功能饮料市场规模及预测
　　　　2.2.2 美国功能饮料市场主要品牌及市场占有率
　　2.3 英国功能饮料（能量饮料、运动饮料）市场分析
　　　　2.3.1 英国功能饮料市场规模及预测
　　　　2.3.2 英国功能饮料市场主要品牌及市场占有率
　　2.4 法国功能饮料（能量饮料、运动饮料）市场分析
　　　　2.4.1 法国功能饮料市场规模及预测
　　　　2.5.2 法国功能饮料市场主要品牌及市场占有率
　　2.5 日本功能饮料市场分析
　　　　2.5.1 日本功能饮料市场规模及预测
　　　　2.5.2 日本功能饮料市场主要品牌及市场占有率

第三章 中国功能饮料市场分析
　　3.1 中国功能饮料行业发展概况
　　3.2 中国功能饮料（能量饮料、运动饮料）市场分析
　　　　3.2.1 中功能饮料市场规模及增长状况（销量/销售额）
　　　　3.2.2 2007-2011年中功能饮料市场规模预测
　　　　3.2.3 中国功能饮料口味分析
　　　　3.2.4 中国功能饮料主要品牌市场份额
　　3.3 中国功能饮料消费调查分析
　　　　3.3.1 中国10大城市居民对功能饮料的认知程度
　　　　3.3.2 中国10大城市居民功能饮料饮用情况
　　　　3.3.3 中国10大城市居民功能饮料饮用目的
　　3.4 中国功能饮料品牌调查分析
　　　　3.4.1 消费者对主要功能饮料品牌认知情况
　　　　3.4.2 主要功能饮料品牌竞争优势比较
　　　　3.4.3 消费者心目中主要功能饮料品牌蕴含的价值主张
　　3.5 中国凉茶饮料市场分析
　　　　3.5.1 中国凉茶饮料市场发展概况
　　　　3.5.2 中国凉茶饮料行业发展特征
　　　　3.5.3 中国凉茶饮料行业竞争概况
　　　　3.5.4 2007年凉茶饮料行业发展分析

第四章 中国功能饮料市场竞争状况分析
　　4.1 2005年度中国功能饮料市场动态分析
　　　　4.1.1 广州白云山和记黄埔主推功能饮料
　　　　4.1.2 江苏新美星与日本大冢制药株式会社携手合作
　　　　4.1.3 韩国生态功能饮料进军长沙市场
　　　　4.1.4 红牛饮料在湖北咸宁再建新基地
　　　　4.1.5 韩国乐天集团成功收购河南“澳的利”51%股权
　　　　4.1.6 中国出现“营养饮料”新概念
　　　　4.1.7 杭州娃哈哈集团抢注“非常6+1”推营养素饮料
　　4.2 2006年中国饮料市场动态分析
　　　　4.2.1 2006年主要饮料厂商新产品分析
　　　　4.2.2 《饮料通则》将公布
　　　　4.2.3 药企纷纷跻身饮料行业
　　　　4.2.4 无糖将成饮料市场新宠
　　4.3 2007年中国功能饮料行业发展动态分析
　　　　4.3.1 天津大冢增资拓展中国功能饮料市场
　　　　4.3.2 红牛1.6亿夺“央视第一标”
　　　　4.3.3 健力宝运动饮料转向时尚休闲型
　　　　4.3.4 功能饮料普遍存在概念炒作现象
　　4.4 中国功能饮料的品牌特性
　　　　4.4.1 产品成分和功能
　　　　4.4.2 市场定位
　　　　4.4.3 目标市场
　　　　4.4.4 促销方式
　　4.5 中国功能饮料市场竞争分析
　　　　4.5.1 功能性饮料市场格局
　　　　4.5.2 中国功能饮料市场竞争激烈
　　　　4.5.3 中国功能饮料市场主要品牌及市场占有率
　　　　4.5.4 功能饮料还将进一步细分
　　4.6 功能饮料的营销模式分析

第五章 中国功能及保健饮料企业经营状况分析
　　5.1 红牛
　　　　5.1.1 企业基本信息
　　　　5.1.2 2003-2006红牛维他命饮料有限公司经营状况分析
　　　　5.1.3 2003-2006海南红牛饮料有限公司经营状况分析
　　　　5.1.4 红牛产品定位及其目标消费群体
　　　　5.1.5 红牛大通路、大媒体和大终端营销策略
　　　　5.1.6 红牛市场策略分析评价
　　5.2 大正“力保健”
　　　　5.2.1 企业基本信息及力保健产品介绍
　　　　5.2.2 2003-2006上海大正力保健有限公司经营状况分析
　　　　5.2.3 力保健产品定位及其目标消费群体
　　5.3 巨能“体饮”
　　　　5.3.1 企业基本信息
　　　　5.3.2 2003-2005浙江巨能东方饮料有限公司经营状况分析
　　　　5.3.3 体饮成分和功能
　　　　5.3.4 体饮产品定位及其目标消费群体
　　　　5.3.5 体饮公关策略
　　　　5.3.6 体饮渠道策略
　　　　5.3.7 体饮广告策略
　　5.4 大冢“宝矿力”
　　　　5.4.1 企业基本信息
　　　　5.4.2 2003-2006天津大冢饮料有限公司经营状况分析
　　　　5.4.3 “宝矿力水特”市场策略
　　5.5 乐百氏“脉动”
　　　　5.5.1 脉动成分和功能
　　　　5.5.2 脉动目标消费群
　　　　5.5.3 脉动市场定位
　　　　5.5.4 脉动包装及促销
　　　　5.5.5 “脉动”产品成功因素分析
　　　　5.5.6 问题与不足
　　5.6 娃哈哈“激活”
　　　　5.6.1 激活成分和功能
　　　　5.6.2 激活市场定位
　　　　5.6.3 激活目标消费群
　　　　5.6.4 激活促销
　　　　5.6.5 “激活”市场策略分析评价
　　5.7 汇源“他＋她－”
　　　　5.7.1 “他＋她－”成分和功能
　　　　5.7.2 “他＋她－”市场定位
　　　　5.7.3 “他＋她－”包装
　　　　5.7.4 “他＋她－”目标消费群
　　　　5.7.5 “他＋她－”促销方式
　　　　5.7.6 “他＋她－”市场策略分析评价
　　5.8 养生堂的“尖叫”
　　　　5.8.1 “尖叫”成分和功能
　　　　5.8.2 “尖叫”市场定位
　　　　5.8.3 “尖叫”目标消费群
　　　　5.8.4 “尖叫”促销方式
　　5.9 康师傅的“劲跑X”
　　　　5.9.1 “劲跑X”市场定位
　　　　5.9.2 “劲跑X”促销方式
　　　　5.9.3 “劲跑X”市场策略分析评价
　　5.10 健力宝 A
　　　　5.10.1 “健力宝 A8”成分和功能
　　　　5.10.2 “健力宝 A8”市场定位
　　　　5.10.3 “健力宝 A8”目标消费群
　　　　5.10.4 “健力宝 A8”包装
　　　　5.10.5 “健力宝 A8”促销方式
　　5.11 奥的利
　　　　5.11.1 企业基本信息
　　　　5.11.2 2003-2006漯河市昌达实业有限公司经营状况分析
　　　　5.11.3 澳的利品牌管理策略分析

第六章 中智.林.功能饮料问题及发展趋势
　　6.1 功能饮料的市场影响因素及发展对策
　　　　6.1.1 决定功能饮料发展的因素
　　　　6.1.2 阻碍功能饮料市场发展的因素
　　6.2 功能饮料市场的挑战
　　　　6.2.1 本土软饮料生产企业遭遇新的品牌挑战
　　　　6.2.2 打着运动概念粉墨登场功能饮料遭遇标准缺失
　　　　6.2.3 功能饮料市场火爆品牌雷同是问题
　　　　6.2.4 包装成本吞食饮料业利润
　　6.3 功能饮料产品开发策略
　　　　6.3.1 决定功能性饮料发展的关键点
　　　　6.3.2 中草药功能饮料的开发
　　　　6.3.3 功能植物饮料的开发
　　　　6.3.4 功能饮料品产品发展趋势
　　6.4 发展功能饮料的对策建议
　　　　6.4.1 成功推广功能饮料的基本原则
　　　　6.4.2 推广功能饮料的具体对策
　　6.5 中国功能饮料市场发展前景
　　　　6.5.1 中国功能饮料市场增长潜力巨大
　　　　6.5.2 功能饮料的市场影响力有待提高
　　　　6.5.3 中国的运动饮料市场将成为亚洲最大的市场
　　　　6.5.4 能量饮料的销售渠道有待拓展
　　6.6 2008年北京奥运会将高速拉动功能饮料的发展
　　附：报告说明
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