
作为传统快消品，饮料行业竞争早
已趋向白热化。在很长一段时间里，国
内碳酸饮料市场由国际饮料巨头占据，
国产汽水品牌一度失去竞争优势。目
前，虽然国产老牌汽水凭借情怀收获了
部分消费群体，但并不意味着已经打赢
了翻身仗，在国外品牌仍占据大部分市
场份额背景下，如何通过产品创新在激
烈的市场竞争中站稳脚跟，依旧是摆在
国产汽水行业面前的重要问题。

全国化布局提速
国产汽水在发展过程中积累了多

年的口碑，也承载着许多消费者儿时的
美好记忆。然而，饮料终究是快消品，
其品牌影响力、渠道渗透率、产品定价
等都会影响消费者决策。

近年来，随着国潮风涌起，充满了
怀旧情怀的国产汽水品牌也再次回到
大众视野。特别是今年夏天，受高温天
气影响，国产汽水销量增长迅速。零售
平台美团发布的统计数据显示，截至 8
月 24日，山海关、八王寺、二厂汽水、北
冰洋、亚洲汽水、崂山汽水、天府可乐、
正广和国产八大汽水的即时零售销量
同比增长了47%。

在以“9.9元 3瓶全国包邮”促销引
流后，近日，武汉二厂汽水宣布在北京

推出 3款新口味果汁汽水：蓝莓、车厘
子、草莓汽水，此举被业内视为其吹响
进军北京市场的号角。今年夏天，在北
京的街头、地铁站、公交站，大窑汽水的
广告时不时出现，这个从一隅走向全国
的国产汽水品牌，如今已是餐饮店中的
常客。

此外，冰峰、崂山汽水、天府可乐等
国产汽水品牌也纷纷加快全国化布局，
其主打地域情怀和怀旧记忆，包装设计
突出“时代痕迹”，让很多消费者倍感亲
切。

对国产汽水品牌的扩张，香颂资本
执行董事沈萌认为，区域性汽水品牌在
本地市场成长的潜在空间已接近极限，
为了更长周期的发展，必须考虑是不断
通过迭代产品继续深耕还是进行区域
外市场的拓展，相比研发创新做产品迭
代，向区域外市场拓展更具性价比。

中国企业资本联盟副理事长柏文
喜表示，国产汽水品牌进行全国化布局
是推动业绩可持续增长的内在需要，也
是迎合资本市场需求、寻求跨区域发展
以化解市场集中度过高风险、提升品牌
认知度的必然选择。

突破地域局限性
20世纪八九十年代，国产汽水品牌

正值辉煌时期，但在和外资合作后，这
些品牌厂便沦为了“两乐”（可口可乐和
百事可乐）的代工厂，产品渐渐被雪藏，
逐步走向停产。

目前，国内汽水市场早已形成了可
口可乐、百事可乐的寡头市场，占据着
国内九成的市场份额。艾媒咨询的调
研数据显示，中国消费者最常购买的碳
酸饮料品牌依次为可口可乐（67.3%）、
百事可乐（61.6%）和雪碧（47.6%）。

根深蒂固的消费习惯，非一朝一夕
可以改变。在业内专家看来，国产汽水
品牌扩张并非易事。“区域性品牌依靠
原有区域和打情怀牌很难支持企业的
长期可持续发展，而突破品牌认知的地
域局限性与提升跨区域发展的企业运
营能力，将是这些品牌面临的主要困难
与挑战。”柏文喜表示。

国产汽水品牌集体回归，改变了曾
经的经营策略，在扎根本土的同时，也
在拓展全国市场。美团数据显示，今年
以来，随着全国化布局提速，国产汽水
的省外销量占比也在提高。今年以来，
广州的亚洲汽水省外销量同比增长
34%，青岛崂山汽水的省外销量同比增
长38%，北冰洋的京外即时零售订单占
比已高达六成。2021年开始，宏宝莱与
美团合作拓展省外市场，目前，北京市
场销量占比已与辽宁持平，同比增速达
到131%。武汉二厂汽水在上线不到两
个月时间内以“9.9元 3瓶全国包邮”的
策略，同时开启全国各个区域的市场代
理，开展全渠道布局。

清华大学品牌营销顾问孙巍认为，
区域性汽水品牌面临的困难包括品牌
知名度不足，目前只是被部分市场、部
分消费者认可；缺乏全国运作的经营人
才和资源资金去实现“深挖井、广铺
渠”；运作思路还偏向传统的快消品饮
料逻辑，商业模式已经落后。

“区域性汽水品牌在区域外市场的
影响力还有很大的空白，这要求企业不
得不加大营销投入。”沈萌表示。此观
点在市场上也有印证。此前，冰峰就在
招股书中指出，公司上市共计划募资约
6.69亿元，其中 64%将用于营销及品牌
建设。

走出情怀故事
国产汽水回归市场的同时也迎来

了激烈的市场竞争。与 20年前不同，
目前，我国饮料市场早已从卖方市场
转为买方市场，国产汽水除了面对同
类竞品外，还要面对果汁、咖啡、奶茶
等各类饮品的竞争，以及洋品牌的强
势夹击。以前两大可乐巨头的产品需
要从海外进口，各种成本堆叠起来，导
致在终端的零售价格并不便宜。上世
纪 80年代初，一瓶可口可乐的价格是
北冰洋汽水的 2倍到 3倍。近年来两
大可乐巨头通过广告促销、卖场活动、
投资建厂、布局渠道等方式，将原本高
企的价格逐渐降了下来。国产汽水多
数还属于区域性品牌，生产规模上不
去，成本很难下降。以 480毫升至 550
毫升规格的塑料瓶装产品为例，百事
可口的线上渠道单价基本可以控制在
2.5元以内，而冰峰单价为 3.5元上下，
天府可乐、北冰洋更是达到了 4.5元至
6元。前瞻产业研究院发布的《2022年
中国碳酸饮料行业现状分析》显示，
2021年可口可乐、百事可乐占据国内
碳酸饮料近九成市场，其中可口可乐
一家市场份额就达到53.4%。

在此情况下，国产汽水未来的发
展仍然存在不确定性。“目前国内汽水
行业百花齐放，但仍处于发展的初级
阶段。”广东省食品安全保障促进会副
会长、食品产业分析师朱丹蓬认为，国
产汽水目前面临的较大问题是资金实
力有限，难以支撑其品牌和渠道向更
大市场拓展。“大多数国产汽水品牌的
体量不大，电商等新渠道的物流成本
又较高，因此决定了其不得不走‘高定
价+情怀’的路线。国产汽水在发展过
程中积累了多年的口碑，也承载着很
多消费者儿时的美好记忆。然而，饮
料终究是快消品，其品牌影响力、渠道
渗透率、产品定价等都会影响消费者
决策。随着消费迭代，消费者决策也
更加理智，如果只靠情怀而不从企业
管理、产品质量等多方面做出实质性
改变，市场天花板很快就会到来。”朱
丹蓬说。

（据《中国食品报》）
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288元/盒仅含1.44克白酒
中秋节将至，月饼市场激战正酣，更

是引来跨界大佬。继联名大白兔推出雪
糕后，老牌乳企光明卖上了月饼冰淇淋。

记者在天猫旗舰店看到，光明“酒香
月饼冰淇淋”礼盒被包装成“中秋日报”
的模样，上方醒目位置标有泸州老窖和
光明的LOGO，下方写着“中秋快乐”，中
间的几只“玉兔”栩栩如生。

礼盒定价 338元/盒，券后价格 288
元/盒，每盒含柠香龙井、莲蓉咸蛋黄和
酒香陈皮红豆三种口味，共有六枚。配
料表显示，仅酒香陈皮红豆口味冰淇淋
中含有浓香型白酒，酒精度40%VOL，添
加量≥1.2%。按一枚冰激凌净含量 60
克来算，两枚冰淇淋白酒添加量在 1.44
克以上。值得注意的是，该冰淇淋中还
含有阿斯巴甜（含苯丙氨酸）、甜菊糖苷、
三氯蔗糖等甜味剂，添加量≥1.3%。

消费者如果在光明冷饮小程序购买
提货券，终端零售价 318元/盒，可配送
至全国31个省市自治区，但西藏、新疆、
青海、云南（不包括昆明市）、海南（不包
括海口市）、甘肃（不包括兰州市）、宁夏
（不包括银川市）、内蒙古、香港、台湾和
澳门等地无法送达。

礼盒上线后，在电商平台销量反响

平平。截至 9月 20日，天猫光明乳业官
方旗舰店显示售出18件、超1000人浏览
过；京东光明食品旗舰店显示预售出19
件、仅100人浏览过。

对比之下，在京东“200元以上冰淇
淋榜”上，排名第一的哈根达斯“雕花夕
拾”冰淇淋月饼在 24小时内售出 1000
件；排名第三的伊利须尽欢和甄嬛传联
名月饼 冰淇淋礼盒已有超过 50万人买
过。光明和泸州老窖联名的“酒香月饼
冰淇淋”仅排名第二十五，在众多冰淇淋
品牌中很不起眼。

9月 20日，记者随机走访了北京海
淀、朝阳等多家线下商超发现，该礼盒并
未上架，货架上仍以北京稻香村、醇荣
居、仿膳、五芳斋等月饼品牌为主。

老字号爱讲新故事
光明乳业始于1911年，作为中国乳

业屈指可数的“百年老字号”，近期沉迷
于跨界联名。

2023年，光明乳业旗下随心订与汪
裕泰合作推出龙井牛乳茶；光明冷饮和
太极集团合作推出小藿香雪糕；光明冷
饮携手正广和推出橙汁棒冰。此前，光
明乳业和大白兔奶糖联名推出“大白兔
奶糖风味”鲜牛奶、大白兔冰淇淋；开设

“光明悠焙”烘焙面包店；推出一系列红
色文创产品等。

光明乳业的一系列跨界举动都有迹
可循。2020年，光明冷饮推出“一个有
温度的冷饮”品牌标语，联合旗下子品牌
优倍、大白兔、莫斯利安、熊小白推出多
款新品。2022年，光明冷饮提出冷饮速
冻双轮驱动发展战略，继续加码冷饮市
场。

据光明乳业官网，随着气温不断攀
升，市场对冷饮的需求不断增长，光明乳
业每天平均开8条产线，产量在100吨以
上。

为了吸引年轻人，光明乳业旗下品
牌莫斯利安官宣牵手英雄联盟（LPL）中
国区战队 EDG 征战亚运会，推出多款

“英雄登场热血瓶”系列产品。此外光明
乳业还冠名了《巧手神探》《完美的夏天》
《我们的歌》第二季等综艺节目，不断探
索节目与品牌的新玩法。

在 2023 年上半年业绩说明会上，
光明乳业表示，“未来，公司将聚焦新
品，贴近市场，不断实现创新引领。在
鲜奶、酸奶、益生菌、冰淇淋等板块公司
都有新品储备，将根据市场需求有序推
出”。

独立乳业分析师宋亮认为，“对于光
明乳业来说，跨界短期内能够吸引一波
流量，并且产品推向市场之后，在这段时
间内能够借一波流量。但无论什么样的
产品，口感好吃的都是好产品。特别对

于冰淇淋来说，产品口感是第一位。在
品类繁多、多样化的市场下，对于企业来
说，要以产品创新为主，生产更多、更好
吃、更多样化的产品”。

跨界容易长销难
“+白酒”联名正发展成为一股“歪

风”，但东施效颦者众多，叫好不叫卖也
成常态。

其实，“白酒+冰淇淋”的跨界组合
并非新鲜事儿。在去年蒙牛和茅台推出
的冰淇淋爆火后，“白酒+冰淇淋”成为
新的流量密码。2022年 8月，舍得酒业
和洋河股份分别推出“沱小雪”文创雪糕
和盲盒雪糕；2023年6月，舍得酒业又与
圣悠活推出联名冰淇淋；9月，水井坊联
合哈根达斯推出联名的冰淇淋月饼礼
盒；9月，古井贡酒宣布与八喜联名推出
冰淇淋产品。更早些时候，江小白与蒙
牛合作，钟薛高分别与古越龙山、泸州老

窖合作，都曾推出过酒味冰淇淋。
如果说“跨界联名”对酒企来说放下

身段来打开年轻人市场的尝试和探索，
那么对乳企来说则是一次品牌传播机
会。

但跨界容易长销难，特别是在上海
大本营以外的市场，光明的影响力正在
削弱。财报显示，2023年上半年，光明
乳业营业总收入 141.39亿元，同比下降
1.88%。如果分地区来看，光明乳业上
海地区、其他地区、境外市场营收分别为
39.76亿元、63.18亿元、37.62亿元，分别
变动1.72%、-4.53%、0.64%。报告期内，
上海和外地的经销商数量均有减少，其
中上海地区减少10个、外地减少24个。

业内分析人士指出，光明正在进行
战略性收缩。但这也意味着，光明距离
2023 年实现 320.5 亿元的目标渐行渐
远。

酒水行业研究者欧阳千里认为，

“‘+白酒’对于乳企而言或是大项目，对
于酒企而言一定是小项目，所以合作一
旦达成，首批货物的销售对于酒企而言
并不难，因为酒企拥有庞大的生态，如员
工、经销商甚至股民”。

欧阳千里进一步表示，“‘+白酒’
的产品想要长红，需要酒企的品牌力
足够强，也需要跨界白酒的企业拥有
足够庞大的销售网络，否则只能是昙
花一现”。

中国食品产业分析师朱丹蓬表示，
“如何让新生代接受传统的白酒品牌，不
只是茅台面临的问题，也是包括很多白
酒品牌在内的‘老品牌’‘老字号’所共同
面临的问题。品牌的年轻化是每个传统
企业、传统行业必经之路”。

针对“酒香月饼冰淇淋”线下渠道销
售、冰品业务发展等问题，记者通过邮件
向光明乳业发出采访函，截至发稿前未
收到回复。

79元能买什么？是 0.24克眉
笔、5斤半蜂花洗发水护发素，还是
16斤纯牛奶？一周之前，估计没有
人这么算账，但由某品牌与顶流主
播的争议而引发，79元最近成为不
少国货的“新计量单位”。

对于30岁往上的人来说，这一
波79元商战看得人又高兴又心酸。
高兴的是看到了当年的老朋友，从

“活力28、沙市日化”，到惹得小男孩
舔碗的南方黑芝麻糊，个个都能掀起
一波回忆；心酸的是老朋友们过得不
太好：白玉牙膏满店铺商品都凑不够
79元，精心护肤品被当做卖味精的，
白猫洗洁精连主播都没有，只好派了
一只白猫出镜带货。

更年轻的消费者没有如此复
杂的感情，只是直播间让他们打开
了一扇新大门，惊讶地发现原来有
这么多国货品牌：支援过抗日战争
的嘉顿饼干、成立了44年的郁美净
……而且个个好用不贵。在一些
有网感的品牌带领下，国货互帮互
助，搞团建式营销。官方账号的小
编们更是恨不得跑遍每一个评论
区介绍自己，试图“捡”粉丝。看得
出来，这些老国货面对市场竞争压
力，日子真的很难。

从效果来看，低姿态、强互动
的营销方式，配合老品牌历史悠
久、品质过硬的“人设”，再加上顺
应了年轻人追求性价比的消费心
理，多个国货品牌一时翻红，涨粉
迅速，销售秒空。很多人感叹，“泼
天富贵”总算轮到了老国货。

其实，哪有什么“泼天富贵”，
不过是一群默默坚持的品牌，用汗
水和泪水等到一次亮相机会。这
场在社交媒体和直播间展开的另
类商战意义重大——国货们用较
小的成本，跨越了渠道能力不足的
障碍，终于被消费者看见。随着以
蜂花、白象、鸿星尔克等品牌为代

表的国货一次次突围，反复加深记
忆、持续扩大影响，国货极有可能
走出一条被看见、被认可直至被消
费者持续选择的回归之路。

去直播间带国货回家吧，看一
看老朋友如今的模样。使用后，别
忘记用真实的购买评价提醒他们：
消费者的无条件支持并非常态，曾
经被野性消费的鸿星尔克同样回
归了理性。正常情况下，消费者不
是以贵和便宜来区分老国货和新
国货，也不是以国货和进口货来决
定要不要下单，而是看品质好不
好、效果好不好、服务好不好、买得
值不值。

这一次，老国货们赢在“老本
儿”厚，但惊喜亮相不代表永远在
舞台中央。我们心疼和支持老国
货的同时，还要理性看待市场竞
争。新国货有可取之处，例如他们
的创意营销、对消费者心理的洞察
能力、快速且持续开发新品的能
力。进口品牌也有强项，比如美
妆、医药品牌往往科研能力强，不
少产品甚至用上了诺贝尔奖研究
成果，功效说得出、看得见。在这
些方面，国货品牌总体上有不足。

老国货沉寂多时，必定有内外
两方面的原因。此时切勿被“泼天
富贵”迷了眼，需抓紧时间、结合自
身实际补短板。新国货也不必气
馁，前辈能靠品质打下江山，年轻
一代照样可以。

经过这次成功的群体广告，国
货颇有“一朝成名天下知”的意思。
但日子还长，此时说国货已经强起
来、日子好起来了，为时尚早。在充
分、公平、有序竞争的市场环境中，
支持国货应该是在同等性价比和质
量基础上的优先选择。一次破圈，
还需久久为功才能巩固成果。只要
产品实力强起来，79元并不是国货
的价格上限。 （佘颖）

国货翻红 还要想着如何长红
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光明盯上光明盯上““++白酒白酒””
跨界容易长销难跨界容易长销难

或是眼馋茅台跨界冰淇淋、咖啡、巧克力后所带来的流量，光明乳业也开

始试水“+白酒”。近日，记者发现，光明乳业子公司光明冷饮与泸州老窖联名

推出的“酒香月饼冰淇淋”已上线天猫旗舰店。今年以来，联名“上瘾”的光明

先后与吴裕泰、太极集团、正广和等知名品牌开展合作，打出一套跨界“组合

拳”。但短期热度之后，如何让消费者心甘情愿为产品买单甚至打造长销爆

款，或许是光明乳业面临的下一道难关。

消费“记忆”非长久之计 产品要创新才是关键

所谓“泼天富贵”，不过是一群默默坚持的品牌，用

汗水和泪水等到一次亮相机会。老国货此时切勿迷了

眼，需抓紧时间、结合自身实际补短板。新国货也不必

气馁，前辈们能靠品质打下江山，年轻一代照样可以。


