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　　近年来 ,中国番茄加工行业发展迅速。仅以番茄酱为

例 ,中国番茄酱的年产量达 70万 t,已经超过欧洲 ,仅次于美

国 ,位居世界第二。专家预计 , 2005年我国番茄酱总产量将

达到 100万 t。尽管我国番茄酱产量只占到世界的 20 % ,但

由于欧美番茄加工制品主要面向内销 ,所以中国番茄酱的出

口贸易量已占到世界的 35 %。

番茄加工产业迅速发展 ,生产商不断涌入 ,不可避免地

扩大了国内番茄加工行业的竞争。国际市场需求的不确定

性亦加剧了这一竞争。众多生产企业在竞争压力之下 ,将目

光转向了消费潜力巨大却尚不成熟的国内市场。

1　番茄食品市场消费潜力巨大
目前中国的番茄加工产业已逐渐由起步期进入成长期 ,

众多番茄制品 ,如番茄酱、番茄沙司、番茄饮料逐步进入中国

百姓的生活 ,为消费者所认知。但从消费总量上看 ,我国番

茄加工制品消费水平低。美国人均年消费新鲜番茄 8 kg,消

费番茄加工制品 42 kg;意大利人均年消费新鲜番茄 24 kg,

消费番茄加工制品 26 kg;中国人均年消费新鲜番茄 18 kg,

番茄加工制品则很少食用。随着中国近年来与国际接轨 ,经

济迅速增长 ,人们的生活水平逐渐提高 ,对番茄制品的认知

度将逐渐提高 ,消费量逐年增加将是必然。

2　国内番茄制品生产企业呈明显的地域集中特征
从市场销售情况看 ,根据生产加工企业分布和产品特

色 ,国内番茄制品生产企业已形成特征明显的三大板块鼎足

之势。第一板块是以新疆为代表的西北地区番茄原酱生产

基地 ,是国际出口贸易番茄酱产地集中地区。国内 198 g以

上马口铁包装番茄酱生产厂商集中在这一区域 ,主要品牌如

屯河、中基、博斯腾、梨春、天路、秦星 (清真 )、西部亮、西部

红、阿地力、天山雪、半球红、天山红、新番牌、三佳、宏天、西

域等。第二板块是以广东为代表的东南沿海地区番茄沙司、

番茄调味酱生产基地。主要集中在上海、广州和东莞 ,主要

品牌如梅林、家乐、李锦记、凤球唛、味好美、爱之味、威顺、欢

悦、味霸、百家鲜、忆霖、亨氏、培丽、味可美、满庭香等。第三

板块是以天津为代表的环渤海地区分装番茄酱生产基地。

国内 75 g以下塑料袋小包装番茄酱产地主要集中在这一地

区 ,主要品牌如利民、祥得、喷泉牌、同生、九环、玉川居等。

3　新疆番茄已成为中国番茄的代名词
自然环境和温度条件是制约番茄生长最主要的因素。

大自然赋予了新疆、甘肃和内蒙古三地适宜番茄生长的得天

独厚的自然条件。这三个地区日照时间长 ,昼夜温差大 ,干

旱少雨 ,适合番茄生长。多年来 ,新疆番茄产业发展早 ,发展

规模大 ,而甘肃、内蒙古起步较晚、规模较小 ,新疆番茄产品

的知名度远远高于甘肃和内蒙古。

不论是国际市场还是国内市场 ,新疆番茄加工制品的知

名度都很高。新疆与美国加利福尼亚州河谷、地中海地区并

称全球番茄种植与加工的三大中心 (注 :引自《2005中国新

疆》)。1998年至今 ,新疆番茄制品业一直保持高速发展势

头 ,继美国和意大利之后居世界第 3位。2004年 ,新疆加工

番茄总产量 452万 t,加工番茄制品 75万 t,占全国番茄制品

总产量的 90 %以上 ,已成为全国加工番茄种植与加工规模

最大、出口最多的生产基地。

4　多品牌分割市场 ,各区域主导品牌不一
调查数据显示 (表 1) ,每个区域都有主导品牌 ,主导品

牌市场铺货率均达到 50 %以上 (注 :市场铺货率 =目标市场
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内调查品牌售点数 /目标市场售点总数 )。如西安的批发市

场以梨春为主流 ,市场铺货率约 90 % ,零售终端以家乐为主

流 ,铺货率约 95 % ;郑州的批发市场以屯河为主流 ,市场铺

货率约 80 % ,零售终端以家乐为主流 ,铺货率约 95 % ;济南

的批发市场以凤球唛为主流 ,市场铺货率约 75 % ,零售终端

以味好美为主流 ,铺货率约 90 %。

表 1　北方主要城市番茄加工制品品牌汇总

地点 主要批发市场、零售终端 市场主要品牌

兰州 拱星墩副食批发市场 屯河、秦星 (清真 )、梅林、凤球唛

金港糖酒市场 屯河、秦星 (清真 )、梅林

家世界 家乐、梅林、味霸、百味佳、西部亮

华联 家乐、梅林、味好美、喷泉牌

为民乐超市 梅林、喷泉牌、利民、味好美、小二黑

家润多超市 梅林、喷泉牌、利民

家乐超市 小二黑

西安 胡家庙蔬菜批发市场 梨春、中基、宏天、西域、西部亮、凤球
唛⋯⋯

好又多 家乐、喷泉牌、屯河、梅林、凤球唛

人人乐 家乐、利民、喷泉牌

郑州 郑州调味食品城 屯河、中基、满庭香、阿地力、凤球唛、
百家鲜⋯⋯

家中福超市 家乐、百家鲜、李锦记、味霸、利民

丹尼斯 家乐、百家鲜、李锦记、喷泉牌、鸿福、
欢悦

济南 段店副食批发市场 屯河、梅林、冬梅、凤球唛、威顺⋯⋯

八里桥副食批发市场 屯河、梅林、西部红、冬梅、凤球唛、威
顺⋯⋯

沃尔玛 家乐、味好美、李锦记、祥得、金森
(清真 )

天津 天津兴耀副食调料市场 屯河、中基、梨春、西部亮、半球红、天
山雪⋯⋯

天津副食调料市场 梨春、屯河、中基、新番牌、西部亮
⋯⋯

乐购超市 家乐、李锦记、味好美、爱之味、梅林

北京 玉泉营新发地副食市场 博斯腾、天路、天山红、梅林、凤球唛、
味霸⋯⋯

家乐福 家乐、李锦记、玉川居、喷泉牌、味好
美

美廉美 家乐、祥得、味好美、李锦记、每食富、
地扪

　　甚至 ,在同一区域同类市场或同一市场不同卖场的主导

品牌也不一致 ,如天津兴耀副食调料市场以屯河为主流 ,该

市场内铺货率约 70 % ,而天津副食调料市场以中基为主流 ,

该市场内铺货率约 75 % ;北京玉泉营西区市场以博斯腾为

主流 ,在西区市场铺货率约 90 % ,而东区市场以天路为主

流 ,铺货率约 90 %。

品牌分布的格局并非源于消费者对品牌的认知。国内

的番茄制品市场尚未成熟 ,番茄制品消费属非理性消费 ,消

费者对品牌认知并不深入。所谓“得通路者得天下 ”,市场

领导者的决定性因素 ,实际上是厂家拥有经销商的规模及其

终端销售能力。要成为某一市场的主导品牌 ,番茄制品生产

厂商需要以优惠的政策充分吸引经销商 ,做好终端销售 ,才

能占领现有市场。

5　批发市场与零售点产品种类有明显区别
批发市场产品流向饭店 ,或分销到周边地区 ,多以大容

量马口铁包装番茄酱为主 , 120 g以下塑料包装很少见 ,番茄

沙司和调味酱产品相对较少。

零售终端市场产品流向家庭消费者 ,多以番茄沙司、调

味酱为主 ,包装容量较小 ,有 198 g马口铁包装 , 70 g、75 g、30

g×4、35 g×4真空塑料袋包装 (表 2)。

表 2　北方主要城市番茄加工制品包装规格汇总

地点
主流规格

批发市场 零售终端市场

兰州 850 g、3 000 g、

4 500 g马口铁

番茄沙司、调味酱 : 330 g、340 g瓶装 ;

番茄酱 : 198 g马口铁包装、30 g、75 g真

空塑料袋包装

西安 850 g, 3 000 g马

口铁

番茄沙司、调味酱 : 330 g、340 g瓶装 ;

番茄酱 : 198 g马口铁包装、30 g、75 g真

空塑料袋包装

郑州 850 g马口铁 番茄沙司、调味酱 : 330 g、340 g瓶装 ;

番茄酱 : 35 g×4、75 g真空塑料袋包装

济南 850 g马口铁 番茄沙司、调味酱 : 330 g、340 g瓶装 ;

番茄酱 : 35 g×4、75 g真空塑料袋包装

天津 850 g、3 000 g马

口铁

番茄沙司、调味酱 : 330 g、340 g瓶装

北京 850 g马口铁 番茄沙司、调味酱 : 330 g、340 g瓶装 ;

番茄酱 : 35 g×4塑料袋包装

6　由西向东 ,区域市场特征明显
首先 ,由西向东 ,经济发达程度提高 ,受西方消费文化影

响程度增加 ,消费者对番茄制品的认知度提高 ,对番茄产品

的需求增大 ,市场规模增大。根据每个城市 3位经销商、4

位商超经理、30位普通消费者的调查问卷的数据分析得出

如下结论 :①市场成熟度 (番茄制品市场的商业业态 ) :北

京、郑州 >西安、天津 >济南 >兰州。②产品认知度 (消费

者对番茄制品认知程度 ,包括消费者对番茄制品知识以及番

茄制品品牌了解的程度 ) :兰州 <郑州 <西安 <济南 <天

津、北京。

其次 ,由西向东 ,市场品牌增多。调查显示 ,由西向东 ,

品牌增多 ,消费量也呈相对上升趋势。兰州、西安消费量少 ,

产品品种相对较少 ,竞争相对较弱 ,品牌相对集中 ,以新疆品

牌为主。东部地区消费量增大 ,产品品种增多 ,竞争相对激

烈 ,品牌增多 ,生产加工厂家增多 ,南北方品牌云集。

最后 ,由西向东 ,市场需求结构变化较大。市场需求结

构是指番茄制品各个品类的比例。由西向东 ,番茄制品品种

结构变化较大 ,其中番茄酱在番茄制品市场的比例由西向东

逐渐减少 ,番茄沙司和调味酱同比例增加。这取决于市场成

熟度、产品认知度和消费习惯。这一现象在批发市场非常

明显。

市场调查显示 ,西安、郑州、天津及北京番茄制品市场分

布相对集中 ,市场的规模化、专业化程度、成熟度和流量等均

高于兰州和济南。这四个城市 ,虽然在西、中、东三个不同的

区域内 ,但却具有同一种区位优势———区域货物集散中心。
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