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■你愿为老汽水的情怀埋单吗？▶▶
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饮料是年轻消费群体偏爱，但 90 后和 00 后

对老品牌的感情远不及其父母辈，其大多是喝着

可乐长大的一代。

Z世代（1996-2010年出生的）已经成为各个

行业商业数据的重点观察对象，他们的大部分时

间都作为社交空间的独立个体，追求差异化的圈

层文化。10后，即2010年后出生的α一代更为重

要，他们对数字化的认同比Z世代更甚。在消费

市场，抓住Z+α世代这群数字化“未来之人”，已

是商业竞争的重要议题。

在年轻人对国潮文化和复古情怀越来越喜

爱的同时，众多已式微的国产品牌卷土重来。国

产美妆、服饰、快消、日化等品牌都正在从国际品

牌手中争夺话语权和市场份额，饮料行业中，横

空出世的网红新品牌元气森林像鲶鱼般打进巨

头的视野，老汽水也抓住了这股东风，在跟两大

可乐的对峙中被寄予了厚望。

与从前的

“单品化”“大

营销”的品牌

环境不同，在

体 验 经 济 时

代，社交媒体

上的网络营销

对消费决策的

影响力是毋庸

置疑的。数据

显示，41.9%的

中国互联网用

户在作出购买

决策之前都会

上 网 搜 索 产

品、服务和品

牌相关信息。

老汽水品

牌复出的路径

有这几条，一

是宣布产品升

级并涨价，加入新鲜果汁和个性化的包装，让产

品看起来更加高大上；第二步就是唤醒记忆，将

品牌发展历史讲给年轻人听，引发共情；第三步

就是借助国潮文化，将中国风进行到底，说服消

费者支持国产品牌。甚至有的产品大手笔进行

跨界营销，投资娱乐节目，用年轻人喜欢的方式

与年轻人交朋友。

老汽水复活背后的操盘手，明显精于此道，

出圈的操作也有不少，北冰洋开起“网红汽水

店”，位于北京前门大栅栏步行街的北冰洋“北平

制冰厂”打造成网红打卡地，汉口二厂汽水和手

游《和平精英》的联名……在小红书搜索北冰洋

显示，有5万+篇笔记；天府可乐书也拥有2000+

篇笔记。微博上关于“国产汽水”的多个话题获

得了超千万量级的阅读量；抖音平台上，大窑、北

冰洋、华洋等国产汽水，也有大量的内容呈现。

这些推广行为短期来看，既获得了销量又获

得了声望，但当消费者热情褪去，又将面临市场

的硬仗。

业内分析认为，当前国产汽水老品牌的整体

体量较小、利润低，品牌的产业链不够完整，基地

距离市场太远，运营成本高、难度大，难以实现全

国化和规模效应。渠道、网络、终端才是国产汽

水最需要重视的三个重点，两大可乐布局每一个

空白市场，拿下每一个终端的优质位置，建立了

辐射全国的分销网络，娃哈哈、统一、康师傅、农

夫山泉这些一线饮料品牌的打法也无一例外。

老汽水浓重的地域文化特性属于一种“先天

缺陷”，销量和影响力局限于区域。比如亚洲汽

水基本上只为广州人所喜爱，冰峰汽水的招股书

显示，企业销售收入的八成来自于陕西市场，北

冰洋主要是集中在北京、河北以及华东、西南等

地。

从长远来看，偏安一隅会限制一个品牌的全

面发展。老汽水们至今无法在资本市场讲出一

个动人的故事。2022年，冰峰和北冰洋先后提交

了上市申请，但过程并不顺利，至今仍没有一家

国产汽水品牌成功挂牌上市。

声望未能转化成销量，地域性限制规模化
赢得年轻人的好感后也要面对市场竞争

近年来，老国产汽水品牌的“重生套

路”都比较类似：将历史、品牌起源等自身

元素作为重要卖点，附加“情怀税”后定价

较高，更依赖于餐饮、新零售、便利店、电

商等新渠道。但事实上除了少数品牌外，

大部分品牌依然无法实现从区域市场向

全国市场的扩张。前两年靠情怀短暂崛

起后，没多久又恢复了平淡。

消费者的“情怀税”没那么好收，饮料

市场竞争一直非常激烈，归根到底口味、

品质是基础，品牌形象和影响力、渠道渗

透率、价格等都会影响消费者的决策。现

在的饮料市场早已是一片红海，集中度较

高，头部品牌已经建立了高辨识度的品牌

认知和森严的渠道壁垒。

比如老汽水的“一生之敌”百事、可口

两大可乐，占据国内汽水市场85%以上份

额，国产汽水们只能在不到15%的市场里

互相厮杀。

可口可乐在中国的两大装瓶商之一，

太古可口可乐2022年在中国内地市场收

入达261.4亿港元。冰峰2020年收入规模

为3亿元左右，而北冰洋是冰峰的3倍，大

窑汽水2021年收入首次突破30亿元。

业内分析认为，可乐的定价已经形成

消费者对“饮料合理价格”惯性认知，为了

不跟定价在3-5元之间的可乐硬碰硬，国

产品牌纷纷选择了在口味和价格区间上

形成差异化，因此 5-10 元之间的复古或

创新口味汽水大量登场，甚至被网友嘲讽

为“收割情怀税”。

广东省食品安全保障促进会副会长

朱丹蓬早前受访时表示，国产汽水目前面

临的一个较大难题就是资金实力有限，难

以支撑其品牌和渠道向更大的市场拓

展。而且大多数国产汽水品牌的体量并

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。

他认为，饮料终究是快消品，消费者

虽然会为情怀埋单，但决定消费选择的并

不只是情怀。随着消费者的迭代，叠加当

下环境，消费者决策也更加理智，如果只

靠情怀，市场天花板很快就会到来。

据公开信息，北冰洋的易拉罐装、玻

璃瓶装售价在 4-8 元之间，汉口二厂

275ml瓶装售价8元左右，天府可乐480ml

瓶装售价 6 元左右，相比之下，两大可乐

500毫升瓶装汽水的价格在3元左右。

走低价路线，不惧跟两大可乐在相似

价格区间竞争的大窑汽水，除了常规玻璃

瓶、330ml 易拉罐包装外 ，还有 520ml、

550ml大容量玻璃瓶，主打一个性价比，容

量和定价层面吸引消费者。公开资料显

示，大窑汽水在2022年的营收已经超过30

亿元，是老牌汽水冰峰的10倍、北冰洋的3

倍，成为国产汽水的佼佼者。

另一个为人诟病的是产品配方问题，

这些国产汽水产品配料表，主料出奇的一

致：水、白砂糖、色素以及各种添加剂。在

老汽水复兴的过程中，汽水行业也在今年

迎来了“大考验”——阿斯巴甜致癌论。7

月14日，世界卫生组织官网公示：国际癌

症研究机构援引对人类致癌性的“有限证

据”，将阿斯巴甜归为可能对人类致癌物

之列。随后，国家食品安全风险评估中心

回应称我国通过食品安全国家标准，对阿

斯巴甜的使用范围、最大使用量等进行严

格规范管理。通过回应，虽然公众舆论认

可“抛开剂量谈毒性就是耍流氓”，但“阿

斯巴甜致癌论”依然对饮品行业带来了巨

烈的冲击。

翻红快降温也快，“情怀税”只能风光一时
国内市场份额不到15% 性价比才是硬道理


