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广告

竞推可乐

夏日已至，“可乐+冰红茶”成为饮料
品牌们寻求创新的新风向。

今年5月，统一推出了一款可乐冰红
茶产品。统一将可乐的气泡感融入了冰
红茶，规格从500ml提升至680ml，还给这
个新组合定位为“碳酸茶饮料”。

此外，元气森林在今年3月举行的
“创造营2044”活动上，推出了冰柠可乐
3.0，紧接着4月官宣推出“霸气”汽水系
列，包含冰红茶可乐和冰红茶汽水两款新
品，规格均为600ml；5月，广东饮料品牌
珍珍官宣，推出的浓可乐1小时售出800
万瓶，该产品规格500ml，在京东便利店
售价5元/瓶，部分电商渠道售价3~5元。

可以看出，从早期的崂山可乐、天府
可乐、幸福可乐的兴起，再到当下天府可
乐、崂山可乐、汉口二厂的复古风潮，国产
品牌一次次向国际巨头发起冲击。

寻求增量

尼尔森IQ公布的《2024中国饮料行
业趋势与展望》报告显示，2023年中国饮

料品类中，碳酸饮料成为了唯一销售额增
速下滑的品类，且市场份额被即饮茶超
越，但仍位居第二位，与即饮茶差距不大。

可乐是千亿碳酸饮料市场中最大的
一块蛋糕，大窑和珍珍显然都不想放过。
报告显示，2023年，中国碳酸饮料市场规
模约为1232亿元，预计2025年市场规模
将保持增长趋势，而可乐型碳酸饮料占到
了整体市场的45%~50%。换句话说，可乐
仍是一个有600亿元规模、足够有想象空
间的大市场。

知名战略定位专家、福建华策品牌定
位咨询创始人詹军豪认为，大窑、珍珍避
开与“两乐”在经典可乐领域的直接竞争，
通过融合新风味、强调特色，满足消费者
对新鲜口味的需求，吸引追求个性化、多
元化的年轻消费者。同时，借助本土品牌
优势，更贴近本土消费者口味偏好与消费
习惯，以差异化产品抢占市场份额。

同时，随着国潮兴起，本土品牌加快
新品类布局，实际上分流了大量属于碳酸
饮料的消费者。2024年财报显示，康师傅
茶饮料实现营收 217亿元，同比增长
8.2%；统一中控茶饮料实现收入约85.75
亿元，同比增长13.1%；农夫山泉茶饮料板

块实现收入约 167.45亿元，同比增长
32.3%。此外，元气森林、果子熟了等新兴
品牌通过产品创新和竞争营销，市场份额
快速提升。

中国食品产业分析师朱丹蓬表示，
“这几年国潮兴起，也带动了国产品牌向
洋品类延伸。国内饮料企业做可乐型碳
酸饮料。未来随着大国崛起、国潮兴起以
及中国新生代对于爱国情怀的加强，国产
碳酸饮料还是有增长、扩容和发展的机
会，对此我们持乐观态度”。

“两乐”求变

国产可乐重启的背后，是无糖趋势下
“两乐”主动求变。

聚焦到产品上，随着健康意识的加
强、市场竞争激烈及成本压力不断攀升，
以碳酸饮料为主的“两乐”被迫应对。近
年来，“两乐”加速向无糖赛道转型，试图
迎合消费者对健康的追求。二季度，除了
旗舰品牌“可口可乐”表现稳健外，无糖
“可口可乐”实现了14%的增长。今年5
月，可口可乐旗下雪碧在旺季来临前，推
出无糖配方的“冰柠酷莓”口味。

就在可口可乐发布二季报的当天，
百事公司宣布将推出益生元可乐，这也
是其20年来首次针对传统可乐产品增
加新口味。

实际上，从去年开始，可口可乐就在
收缩包括包装水在内的非核心业务，专注
含气饮料；百事则通过收购Poppi等健康
品牌构建多赛道生态。

可口可乐公司董事会主席兼首席执
行官詹鲲杰表示，“尽管当前消费环境趋于
谨慎，旗舰品牌‘可口可乐’和餐饮渠道的
强劲表现仍然推动了整体销量增长。目
前，可口可乐中国系统正在针对渠道和客
户制定更精细化的策略，推动开展更具针
对性的市场活动，并加速冷饮设备投放”。

詹军豪认为，“无糖风口下，虽传统碳
酸饮料受冲击，但可乐味汽水仍有庞大消
费群体。可口可乐和百事公司的应对举
措都在应对市场变化与竞争挑战，前者聚
焦深耕，后者多元布局，均有助于提升企
业抗风险能力与市场适应性”。

（孔文燮）

多家饮料品牌拼抢可乐赛道
千亿碳酸饮料市场，“两乐”迎来新挑战。近日，大窑饮品宣布将融合“冰红茶”和“可乐”双重风味，推出

冰红茶可乐，正面硬刚以可口可乐和百事可乐（简称“两乐”）为主导的碳酸饮料市场。今年以来，元气森林、
珍珍、统一等本土品牌竞相推出可乐新品，与“两乐”形成插位竞争。“两乐”在近日公布的二季报也坦言，软
饮市场竞争激烈，本土品牌崛起带来不小冲击。饮料行业竞争进入新阶段，“两乐”依然强势，国产品牌借助
本土优势正弯道超车。“两乐”既需要变化，也要守住主战场。


