統一企業-茶裏王
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前言
近年來，茶飲料增長速度有蓬勃旺盛的發展趨勢，大幅度的加快飲料擴張，與市場的快速發展同步進行的自然是茶飲料的市場大戰。台灣一年約三百億台幣的飲料市場，今年再次由茶類飲料奪得銷售量冠軍。根據食品工業發展研究所的資料，茶類飲料約佔35.5％的市佔率，其次才是蔬果汁、咖啡和碳酸飲料。茶類市場從去年的30.1％，成長到35.5％，佔有率最高，5個百分點的成長幅度冠於各類飲料，在飲料市場相當驚人。茶類產品雖然獲得最後冠軍，其實一路走來非常辛苦。因為整個2003年可以說是產業史上競爭最為激烈的一年。
背景
茶裏王是統一於2002年於市場首開先例所推出的寶特瓶常溫綠茶。當時的茶飲料市場態勢是以甜味的紅茶、奶茶為主，包裝上則大都是需要冷藏的鋁箔包及樂利包。茶裏王以低溫殺菌寶特瓶充填及可以在常溫狀態下保存的特性，都是市場上首見的創新之舉。台灣茶飲料市場的發展趨勢及演進，第一階段是鋁箔包裝甜度較高的紅茶、奶茶，第二階段則是４℃的冷藏茶，代表作是統一純喫茶，第三階段則是寶特瓶裝的常溫茶飲料，茶裏王就是在此一回合競爭中縱橫市場的千里馬。茶裏王能夠崛起於市場，是準確預測消費者的需求及切入市場缺口的結果。在當時因寶特瓶的包材較貴，所以寶特瓶在飲料包裝上不是很流行，過去的鋁箔包及樂利包，消費者只要一打開，就得喝完，喝不完總是造成攜帶上的困擾，因此，寶特瓶的確實是更符合消費者的需求。創新的技術研發，造就了茶裏王「回甘就像現泡」的茶香；在口味上，則定位在無糖與少糖，看準了現代消費者對追求健康的需求，無糖、少糖漸成趨勢，茶裏王相當有信心，上市後也果然一炮而紅。
＊ 便利商店商品銷售量：
	銷售排行
	銷售名稱

	1
	飲料類       32.71%

	2
	非食品類     25.33%

	3
	出版品       13.66%

	4
	食品服務類   12.63%

	5
	一般食品類   10.96%

	6
	其他營業收入  4.48%


（摘要：經濟日報）
＊ 市場佔有率（茶類飲料）：

	排名
	品牌名稱
	百分比 ( 約略 )

	1
	茶裏王
	12%

	2
	御茶園
	12%

	3
	麥香
	11%

	4
	純喫茶
	10%

	5
	生活泡沫系列
	10%

	6
	雀巢檸檬茶
	5%

	7
	飲冰室茶集
	4%

	8
	立頓奶茶
	3%

	9
	古道茶系列
	3%

	10
	其它品牌
	30%


(摘要：茲以7-11、全家 兩家常見的便利商店實際擺售商品量為參考)
推出2年多來銷售量成長快4成，統一茶裏王不只在去年創下了10億元銷售額的佳績，今年還要邁向15億元挑戰。而且茶裏王的銷售國家已遍及澳門、香港及菲律賓等國。面對眾多來勢洶洶的競爭品牌，統一今年在「茶裏王」的行銷策略也更加努力，以維持茶飲料的銷售佳績。
＊ 統一「茶裏王」系列口味：
青心烏龍茶
白毫烏龍茶
靜岡冷萃玉露
高山覆香烏龍
日式綠茶
英式紅茶
台式綠茶
· 4P 分析
產品 ( Product )
茶裏王是統一於2002年於市場首開先例所推出的寶特瓶常溫綠茶，茶裏王以低溫殺菌寶特瓶充填及可以在常溫狀態下保存的特性，採用了新鮮生茶葉及獨家單細胞生茶萃取技術，並以低溫萃取的技術創造回甘、不澀的現泡茶風味，更符合現代人對健康和生活質感的要求，都是市場上首見的創新之舉。市面上以青少年為目標客群的飲料很多，但茶裏王為首先針對上班族設計，目前的消費群中有6到7成的上班族，準確抓到原先規劃的目標客群。過去老一輩的觀念認為綠茶容易傷胃，因此多喝烏龍茶，但隨著許多研究報告指出綠茶有益健康，其中成分茶多酚被驗證出對身體產生益處，在接受資訊的洗禮下，喝綠茶的人口逐漸增多，年輕人很能夠接受，也漸漸成為一種潮流。「就像現泡」 的品牌上市以來，一直以聰明幽默的形象，忠實呈現上班族文化廣告，傾吐上班族的辛酸，主張加上萃茶技術的領先，帶給消費者就像現泡的各式風味茶飲。茶裏王上市至今，仍不斷精進技術與產品品質，同時茶裏王也積極導入更高等級的茶葉（如英式紅茶引進高海拔頂級紅茶），希望帶給消費者更好喝、更回甘、更像現泡的好茶！
價格 ( Price )
定價策略也是經過縝密的思考，現在的定價方式多是經過市調或參考市場同型商品的價格定價的，茶裏王上市前小型寶特瓶飲料（通稱PET瓶，PET是其材質名縮寫）大多都賣23元，但茶裏王堅持只賣 20元，因為統一企業飲料事業群助理柳經理認為坊間(例：五十嵐、清心福全、CoCo)的泡沬茶品價格都定在15元不等，雖然價格便宜但大眾會願意為更安全、更衛生的品牌而多付點錢，並認為極限在5元。以出乎預期的速度成長，今年6到8月，單月銷售額都在1億元以上。茶裏王品牌系列產品年營業額就突破新台幣20億元。
通路 ( Place )
為了打入7-Eleven以外的便利超商通路，首先得讓產品在市場上熱賣。例如：依資料估計，全台每天有25萬人以上購買便利商店的便當，因此7-11看中這點，在2001 年推出沒多久就辦了為期兩週的「買御便當送茶裏王」活動，55元的便當送20元的飲料，這可是絕無僅有的大膽動作！店面大量擺放茶裏王之外，御便當大打電視廣告、猛貼POP海報，茶裏王因而獲得不少免費廣告。此一活動的熱烈反應，茶裏王終於正式踏進7-11以外的通路，現在全省各大超商、超市皆是販賣管道。
推廣( Promotion )
統一茶裏王系列茶飲料產品的崛起，是品牌塑造與行銷相當成功一個案例，集產品力、通路力、廣告力、行銷力於一身，奠定其市場地位。隨著消費者的需求不斷研發新口味，進行產品佈局，而今，更躍升為統一打國際戰爭的陣前大將，為國際品牌之路打前鋒，在「聚焦經營，精耕品牌」的策略指引下，現階段統一集團內部掀起一股產品汰弱存菁的浪潮。過去，統一採取多品牌操作模式，產品品項百花齊放，為了搶攻市場提高營運績效不斷創新研發、開發新商品、新類型，另一方面，選定７支年營收超過新台幣10億元的產品，例如：茶裏王系列等獨立成為一個部門，就是期望能夠讓產品走出台灣市場，登上世界舞台，一躍而成為國際品牌。茶裏王品牌系列產品年營業額突破新台幣20億元，茶裏王系列茶飲料的崛起，可謂是品牌塑造與市場行銷一個相當成功的案例。
系列廣告： 
˙茶裏王廣告1：
在慶功宴上，擠在圓桌旁的小職員，每進來一個遲到的長官就得讓一次座，直到再也塞不下，小職員被擠到門邊，只好手拿一罐茶飲，自我解嘲地說：「自己找位子坐……。」
˙茶裏王廣告2：
會議桌上，怒氣沖沖的老闆對著職員們大吼：「這麼大的錯誤是誰決定的？」每張沈默臉孔的背後，不斷出現「言多必失」、「明哲保身」等牌子，直到喝著茶飲的菜鳥闖入，大聲回答：「是你決定的！」老闆嚇得趕緊收斂怒氣，直稱：「我欣賞你的有話直說！」 
˙茶裏王廣告3：
業績報告投影片上，成長曲線節節下降，開會的同事交相指責，最後才發現原來投影片擺反了，從頭到尾是一場「烏龍」。
