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臨近年末，中國包裝飲用水市場一波未平，一波又
起。記者近日從農夫山泉獲悉，該品牌正在籌備上市一款
長白山天然礦泉水，目前已入駐部分賣場。新品回歸了農
夫山泉經典的紅色瓶蓋，淨含量380毫升，促銷期間15瓶
（1箱）售價18元（人民幣，下同），折算下來每瓶僅需
1.2元。

「我無懼做水行業公敵」
「一瓶長白山天然礦泉水只賣1.2元，從價格上看，

算得上是 『不講武德』 的打法了。」 在中國食品產業分析
師朱丹蓬看來，作為國家珍貴的水氣礦產資源，礦泉水受
到了政府的嚴格管控與保護，需要持相關部門頒發的採礦
許可證後方能進行開採。因此， 「這種打法基本堵死了中
小品牌跟進的可能性。」

曾公開宣稱 「我無懼做水行業公敵」 的鍾睒睒，自
1996年進軍飲用水市場後，便以 「另類商人」 的形象到處
揮劍，經常會打破一些人們長期以來認可的遊戲規則。

最為人津津樂道的是他入行舞出的第一劍：通過大量
的廣告投放與新聞宣傳，向公眾傳遞了 「長期飲用純淨水
對健康無益」 的訊息。一時間，只生產 「天然水」 的農夫
山泉聲譽鵲起，銷量大增，由此拉開了與以娃哈哈為首的
純淨水企業的多年紛爭，並為二十幾年後的網暴遭遇埋下
導火索。

「鍾總本來就不喜歡應酬，炮轟純淨水事件以後，他
就更加獨來獨往了。」 全程參與 「世紀水戰」 的老員工樊
先生回憶道： 「有一次開會，鍾總突然問我們，知不知道
外界怎麼稱呼他？還沒等我們回應，他便說出兩個字：獨
狼，然後頗有些得意地評價道，這個稱號他很喜歡。」

一氣之下 重推純淨水
誰也未曾料到，時隔24年，這位 「獨狼」 竟以迅雷不

及掩耳之勢高調重回純淨水賽道。這款被業內人士看作
「狙擊怡寶、娃哈哈」 的農夫山泉綠瓶純淨水，以8.9元
一提（12瓶）的低價迅速攻城略地。

「聽說老總給整個銷售團隊下軍令狀了。」 據內部人
士透露，在下達 「軍令狀」 的同時，鍾睒睒一改此前重視
利潤審核的思路，將市場份額定為年度最關鍵的考核指
標，力求站穩市場優勢地位。

密切跟進市場變化的朱丹蓬發現，綠瓶純淨水的迅速
熱賣讓農夫山泉嘗到了 「以價換市」 的甜頭。但在近期的
一場交流會上，談及重推純淨水，鍾睒睒竟然說是一氣之
下的決定。

「成為首富在中國是有負面性的。」 在今年8月的央
視《對話》欄目中，鍾睒睒坦言，今年來遭遇的網絡風
暴，某種程度上正是 「首富」 這個頭銜帶來的。在中期業
績報告中，農夫山泉也將包裝飲用水營收的下滑，歸結於
上半年遭受到的輿論攻擊──今年上半年，因為娃哈哈創
始人宗慶后的離世，鍾睒睒與娃哈哈的過往被再度提及，
掀起了狂風暴雨式的輿論風波。

鍾睒睒後來以一篇《我與宗老二三事》做出回應，否
認了當年的第一筆創業收入來自娃哈哈，也否認了因衝貨
被娃哈哈開除等說法。然而，這封回應並未平息輿論風
波，反而再次成為公眾熱議的焦點：人們對 「首富」 的質
疑，從農夫山泉挑起的 「世紀水戰」 開始，蔓延到了鍾睒
睒兒子鍾墅子的國籍、農夫山泉旗下產品 「東方樹葉」 包
裝上印有 「日本元素」 等等。

遭遇網暴 被算法裹挾
「面對所謂的網絡暴力，鍾總知道自己是被算法傳播

裹挾了，此前是不屑的，但母親的驟然離世對他衝擊很
大。」 一位接近鍾睒睒的友人告訴記者，在輿論風波最強
烈的那幾天，鍾家所有人都試圖瞞住老母親， 「沒想到她
去老年大學上課時，被幾位同學圍攻說她兒子不愛國、親
日，這樣的說法強烈地刺激了參加過革命的老人家。」 訃
告顯示，他的母親於1947年在浙東游擊區燎原幹校參加革
命。據悉，母親離世得非常突然，鍾睒睒甚至沒能見上最
後一面。

八個月後的11月20日下午，在江西贛州舉行的農夫山
泉媒體交流會上，被問及母親去世一事時，在商戰中殺伐
果斷的鍾睒睒現場哽咽，他表示，這個問題讓自己實在是
控制不了。 「（知道母親去世的）那一時間我感覺無依無
靠了。」

於是，一氣之下他再次揮劍，於今年4月底重新殺回
純淨水， 「綠瓶有點甜、紅瓶更健康」 的廣告也在一夜之
間席捲了各大城市的公交站台，一時引發熱議。但他卻在
贛州交流會上直言： 「我仍然不希望大家去喝綠瓶純淨
水，長期喝一定是有問題的。」 他還透露，自己一直控制
綠瓶水的價格，不准賣貴，為的就是告訴大家，純淨水就
是只值那麼多錢。恰恰此時，主打純淨水的怡寶向港交所
遞交了上市申請。

鍾睒睒的這一劍，再次讓飲用水市場陷入愈演愈烈的
價格戰。硝煙瀰漫中，他又在年末把戰線擴大到了礦泉水
領域，把 「文人的理想主義與商人的不擇手段」 演繹得入
木三分。

贛州媒體交流會後不久，鍾睒睒在朋友圈寫下 「我以
我血薦軒轅，十年生死度身外」 ，同時轉載了他在2015年
接受採訪時的語錄。他當時表示：如果一個企業，不能通
過產品來對社會表達他的貢獻，那要這個企業幹什麼？作
為中國的企業家，我們肩上承擔的責任是什麼？我們應當
靜下心來深入研究產品，通過產品來表達我們的認知、我
們的理想。

中國首富的2024：
一波未平 一波又起
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農夫山泉創始人鍾睒睒辦公室的案桌上，有
一尊唐吉訶德陶瓷像，這是西班牙作家塞萬提斯
筆下的人物。瓷像左手持書、右手執劍，彷彿陷
入了沉思。曾經有訪客善意提醒，辦公室裏不宜
放劍，鍾睒睒回應稱，這柄劍要放着，因為這是
他的理想之劍。

「你可以在鍾總身上同時嗅到兩種非常矛盾
的氣質。」 一位跟隨鍾睒睒多年的員工向記者透
露道： 「那就是文人的理想主義，與商人的不擇
手段。」 面對年初捲起的輿論風波與隨之而來的
業績承壓，這位70歲的中國首富毫不意外的、再
一次選擇了持劍迎戰。 大公報記者 俞晝

「我們非常克制，農夫
山泉純淨水目前只做了一個

規格、一個SKU（最小存貨單位）。」 繼今
年8月亮相央視《對話》欄目後，甚少在媒體
發聲的鍾睒睒又於11月中旬在江西贛州舉辦
了小型的媒體交流會。在會上，他直言推出
綠瓶水是 「意氣之舉」 ，不建議長期飲用，
「口渴的時候臨時買一瓶、兩瓶都沒有問
題，但整個家庭從早上到晚上長期喝一定是
有問題的。」

「說實話我聽完都傻了，心裏就一個念
頭──他們的PR（公關）完蛋了！」 參加媒
體交流會的同行向記者回憶了她當時的感
受： 「鍾總全程脫稿分享，表現得很隨和，
讓大家隨意提問。聽到這段回應後，我們一
邊興奮地錄屏，一邊擔心晚點會不會收到審
稿的 『善意』 提醒，結果什麼都沒有，就這

樣讓我們把原文發出去了。」

綠瓶純淨水的橫空出世，究竟是不是首
富的 「賭氣」 行為？不少業內人士對此表示
懷疑。灼識諮詢報告顯示，2023年中國包裝
飲用水市場規模為2150億元人民幣，其中，
飲用純淨水佔比56.1%，是最大的細分市
場。 「就市場佔有率而言，怡寶是農夫山泉
最大的競爭對手，在他上市的關鍵節點推出
綠瓶純淨水，既能拓展自己的品類，又能從
某方面降低市場對怡寶的預期。」

至於如今鍾睒睒為何不惜名譽也要表態
「意氣之舉」 ，業內人士分析認為，他是在
為年底推出的新品──長白山天然礦泉水造
勢。中國銀河證券發布研報指出，長期來
看，隨着家庭小型化、戶外出行場景增加、
消費者水安全意識增強等因素推動，中國包
裝飲用水銷量仍有較大的增長空間。與此同
時，擁有水源地優勢與渠道優勢的頭部品牌
更能長期穿越周期。

假􀎠賭氣􀎡真􀎠營銷􀎡
真正意圖

巨頭遊戲 瓶裝水重回1元時代
從 「綠瓶鼻祖」 怡寶到

「讓水回歸純粹」 的娃哈哈，
從 「大自然的搬運工」 農夫山泉到 「水中貴
族」 百歲山……回首中國包裝飲用水市場明爭
暗鬥的四十年，各大品牌之間的 「水戰」 從未
停歇。 「如果說此前大部分品牌拚的還是水源
地、生產能力、渠道網絡、運營效率等等，那
麼農夫山泉綠瓶純淨水的強勢促銷，算得上是
打響了價格戰的第一槍。」 中國食品產業分析
師朱丹蓬說。

面對農夫山泉的猛烈攻勢，怡寶、娃哈哈
等品牌迅速跟進，將瓶裝水的價格直接打回了

1元（人民幣，下同）時代。在部分城市的商
超中，原價15元一提（12瓶）的怡寶和娃哈哈
分別將價格降至10元、10.2元。 「降價後，顧
客購買整提瓶裝水的需求明顯增多。」 杭州聯
華超市的促銷人員告訴記者： 「受此影響，超
市購物車的使用頻率都增加了，而此前顧客更
多的是單瓶單瓶買。」

不過，硝煙瀰漫的價格戰並沒有阻擋新進
玩家的湧入。9月，胖東來自營礦泉水產品正
式上架銷售，單瓶淨含量360毫升，售價低至
1.2元，一經上線迅速被搶空。而東方甄選更
是早在6月便於APP上架了自營礦泉水產品，
其中350毫升規格一箱為24瓶，日常售價39.8
元，折算成單價約為1.66元／瓶；500毫升規
格一箱為24瓶，日常售價47.8元，折算成單價
約為1.99元／瓶。

「不是所有品牌都玩得起價格戰的，鋪天
蓋地的促銷背後，是各大品牌從製造、運輸到
終端鋪貨等綜合實力的比拼。」 朱丹蓬坦言，
長遠來看，低價瓶裝水被認為是巨頭的遊戲，
沒有足夠的資金和實力支撐、沒有持續精細的
運營策略，都無法長久地在市場存活。 「這場
『水戰』 最終能打多久，就要考驗巨頭們的家
底了。」

價格大戰

很 少 有 人 知
道，鍾睒睒在成為

中國首富前，最大的目標是創辦一份
報紙。1984年，鍾睒睒考入《浙江
日報》農村部，次年，他採寫的《洪
孟學為啥出走？》便登上報紙的頭版
頭條。在這篇通訊裏，主人公洪孟學
因不滿國營單位對個人才能的限制，
主動打破 「鐵飯碗」 加入鄉鎮企業，
最終被委以重任。這樣的 「另類」 選
擇在當時引發了強烈的社會反響。

三年後，伴隨海南經濟特區的建
設熱潮，鍾睒睒做出了與洪孟學相同
的決定──辭去工作，遠赴海南創辦
《太平洋郵報》。在這份被譽為新中
國第一份私營報紙的創刊號上，他親
筆撰寫《敬告讀者》，宣告報紙 「立
足海南，依託沿海，面向太平洋，發
行國內外」 的宏願。然而，由於種種
原因，鍾睒睒的新聞夢很快夭折，但
這番經歷賦予他的營銷才能卻讓其受
益至今。

棄文從商
行業的􀎠攪局者􀎡

▲中國包裝飲用水市場競爭激烈，常年大打價
格戰，以爭取市佔率。
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其他品牌

41.4%

源自地下深處自然湧出或經鑽
井採集，含有特定含量的礦物
質或微量元素。
主流產品：長白雪‧天然雪山
礦泉水、百歲山、5100西藏冰
川、恒大冰泉、崑崙山等
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灼識諮詢

▲鍾睒睒進軍飲用水市場後，曾公開宣稱
「我無懼做水行業公敵」 。

▶農夫山泉為中國包裝飲用水龍頭，2023
年市佔率高達23.6%。

康師傅：4.9%

娃哈哈：5.6%

百歲山（景田）：
6.1%

天然水

源自地表、地下或公共供水
系統，不含礦物質或微量元
素。
主流產品：綠瓶農夫山泉、
娃哈哈、怡寶、冰露等

純淨水

天然礦泉水

源自水井、山泉、水庫、湖
泊、高山冰川或地下（泉）
水等。
主流產品：紅瓶農夫山泉、
巴馬鉑泉等
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▶中國包裝飲用
水市場規模每年
快速增長。

逸聞軼事


