
“星星之火”隐现 国产可乐谋变
本报记者 刘旺 北京报道

1953年，我国自主研发推出的

第一款碳酸饮料崂山可乐拉开了

中国饮料业长达 70 年的国产可乐

序幕。时间的长河中，天府可乐、

亚洲可乐、幸福可乐等一众品牌

也曾构筑了属于国产可乐的黄金

时代。

但在上世纪90年代，外资巨头

可口可乐和百事可乐借助资本的力

量造成了“两乐水淹七军”，收购或

雪藏了青岛崂山、天府可乐在内的

中国七大饮料品牌。随后，非常可

乐和汾煌可乐两位后起之秀的发展

也日渐缓慢。

不过，随着近年来国货迎来复

兴，品牌们一系列动作也在宣告国

产可乐正在回归。先是2016年，天

府可乐重出江湖，并在西安和云南

建厂；再是 2021 年，非常可乐抓住

中秋、国庆、春节等“中国时刻”回归

市场；近日，国产可乐阵营再添一

员，势头正劲的元气森林也推出了

可乐味饮品。

如今看来，虽距离外资巨头的

体量仍有不小的差距，但国产可乐

的“星星之火”已经隐现。

“星星之火”

7 月 22 日，“国产可乐有多惨”

登上热搜，不到一周的时间，该话题

阅读超过2.3亿次。从该话题的探

讨内容可看到，虽然国产可乐的发

展势头不如“两乐”巨头强劲，但仍

有不少消费者在期盼着“中国人自

己的可乐”。

作为市场经济的重要组成部

分，企业也在为之努力着。例如，天

府可乐、亚洲可乐等品牌在经历了

多年被雪藏之后，艰难追讨回了配

方及工艺、商标等。

从近年来看，国产可乐已经点

燃了“星星之火”。近日，元气森林

宣布其可乐味气泡水最快将于8月

线上售卖并进入部分线下渠道。

据元气森林联合创始人鹿角介

绍，元气森林研发可乐味气泡水产

品的灵感，来自三年前线上用户的

建议。元气森林经过和用户沟通发

现，当 0 糖饮料逐渐成为中国饮料

市场主流的同时，市面上各种无糖

可乐的表现却没有达到更多用户的

预期。

在元气森林内部，可乐味气泡

水项目被称为“YYDS”，即“永远的

神”。一时间，外界议论纷纷、褒贬

不一。但必须要承认的是，元气森

林为“国人自己的可乐”带来了多一

种可能。

几十岁的国产可乐品牌也正在

行动着。2016 年 1 月，天府可乐在

重庆举行复兴上市发布会，宣布回

归市场。这家创立于1936年，曾在

中国可乐市场占有率达到75%的品

牌重出江湖。

2018年，天府可乐迎来了混合

所有制改革；2021 年，天府可乐决

定从包装设计、品牌定位、营销策

略上全面升级，同期重新复出青

鸟汽水，启动双品牌战略。同年，

天府可乐被认定为“重庆老字号”

品牌。

同样在2021年，娃哈哈旗下非

常可乐也宣告复出。娃哈哈相关负

责人告诉《中国经营报》记者，2021

年，娃哈哈对非常可乐进行了全新

升级，尤其抓住中秋、国庆、端午、春

节等“中国时刻”。在2022年初，娃

哈哈就抓住春晚及央视元宵晚会获

得超高曝光，成为“2022 中央广播

电视总台春节联欢晚会指定饮

品”。另外，崂山可乐、银梅可乐分

别在山东、河南地区有所销售。

“国产可乐虽然现在只是处在

复兴的反弹期、萌芽期，但其发展壮

大的前景可期。中国传统文化复兴

和Z世代个性化需求是国产可乐发

展的原动力，其发展壮大的根本还

需要产品力的支撑。随着添加剂工

业和Z世代个性化需求的发展，可

口可乐‘神秘’配方的威力将逐步衰

减，国产可乐应更积极地应用新的

更健康的添加剂，特别是更天然的

添加剂来创新产品，倡导更健康更

多元的生活方式，来满足消费者对

美好生活的追求。”食品饮料营销专

家于润洁表示。
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国产可乐的机遇与创新

国货崛起，无疑是国产饮料

品牌重新发力可乐的一个重大

背景和机遇。娃哈哈相关负责

人告诉记者，2021 年，娃哈哈洞

悉到国人爱国热情高涨、对国货

的关注度高，因此启动非常可乐

国潮焕新整合营销项目。例如，

当年中秋节，非常可乐推出两款

承载着中国传统文化的国风包

装：“千里共婵娟”瓶和“百鹿迎

福归”瓶。

“娃哈哈为非常可乐注入了

传统文化，从中国元素的包装，到

中国特色的口味，再到与敦煌 IP

联动，与传统节日链接，打造‘国

潮’产品，弘扬传统文化。”娃哈哈

相关负责人表示。

对此，九德定位咨询公司创

始人徐雄俊认为，近几年国潮兴

起，民族自信心不断提升，涌现出

了许多新兴品牌，这也是提振国

产品牌的一个良好契机。而可乐

作为一个持续增长的全球第一大

品类，市场空间巨大，各个品牌方

也看中了这一市场机遇。

艾媒咨询数据显示，2019 年

中国碳酸饮料市场规模为 849.6

亿 元 ，预 计 至 2024 年 将 达 到

1082.4 亿元。而在专家看来，想

要在如此大的市场当中分得一杯

羹，最重要的仍是要进行产品创

新。于润洁认为，“添加剂（或称

配料）行业的发展，是食品饮料行

业发展的催化剂。添加剂公司对

终端产品的创新动力甚至要强于

很多食品饮料公司，国货的突破

口最终要建立在产品力、建立在

产品创新的基础上。”

相较于传统可乐，国产可乐

不约而同地在配方和口味上进行

了创新。例如在1981年诞生的天

府可乐配方，其原料全部由天然

中药成分构成，不含任何激素；崂

山可乐也是在正宗崂山矿泉水的

基础上添加乌枣、白芷、砂仁、良

姜、丁香等十余种中草药成分和

丰富的CO2气体。

配方的创新仍在延续。据

了解，娃哈哈非常可乐在 2021

年国庆期间推出无糖版新口味，

开启“中国人的可乐应该是什么

味的”无糖口味征集活动，最终

由消费者投票选出人参、油柑、

话梅三款具有中国特色的特别

口味。

记者在元气森林方面获悉，

相较于传统可乐饮料，元气森林

可乐味气泡水也有三方面不同。

首先，去掉了传统可乐配方的磷

酸；其次，摒弃了苯甲酸钠、山梨

酸钾等传统可乐常用的化学防腐

剂；最后，使用更天然的配料，提

升口感和健康度，比如用赤藓糖

醇替代阿斯巴甜，用巴拉圭茶提

取物取代人工咖啡因等。

“中国传统的药食同源的原

料，现代化创新的添加剂，都是产

品创新的突破口，特别是前者，国

货相比外资品牌更能建立产品优

势，同时国内消费者也有更高的

认可度，应该成为国产品牌的重

要发展方向。”于润洁表示。

产业链有待完善

“肠道菌群很复杂，现有研究

还非常粗浅”，科信食品与营养信

息交流中心主任钟凯告诉记者，益

生菌在调节肠道菌群方面还是有

很明确的证据的，在临床上也有基

于循证医学的应用。但确实这一

领域有点过热，不少菌种在研究并

不充分的情况下就开始进行功效

宣传。

天风证券数据显示，国外厂商

美国杜邦（50%）与丹麦科汉森

（35%）为国内益生菌原料占比最

大的两家公司，光这两家国外公司

就占到国内整体原料市场的 85%

左右，其余厂商约15%。

记者注意到，在 1688 等平台

上，很多厂家可以提供各个价位的

益生菌产品代工，且这些工厂均是

食品饮料加工厂。有业内人士告

诉记者，益生菌的加工工艺并不复

杂，尤其是以饮料为基础的产品，

普通的食品加工厂便可生产，难点

在于很多时候各类菌株配方问题，

目前也有很多的科技公司可以为

工厂提供生产方案。因此，现在很

多贴牌产品，从产品配方到生产加

工，均是由第三方完成的，国内能

够从原料生产到加工、销售的企业

寥寥无几。

对此，王道告诉记者，目前很

多国内的大品牌确实一直使用的

是国外益生菌，尤其是头部的伊

利、蒙牛等乳企，使用的大多是国

外成熟的发酵菌株。相较而言，国

外益生菌的研究起步较早，研发的

益生菌种类高达上千种，且很多菌

种已经有了足够的临床数据。很

多国内的代工厂虽然看似提供了

上百种菌株，但很多菌株的功效和

临床效果是缺乏足够的临床数据

支撑的。

“益生菌本身诞生和发现的时

间并不长，涉及的菌株非常之多，

不同菌株的功效需要长时间的实

验和临床数据才能得出结论，这中

间需要科研人员及企业花费大量

的时间、资金、人力。”王道说。

“一个产品的研发周期是很长

的，但最近几年各种号称专利、独

家的益生菌层出不穷，这只是行业

在内卷下寻找新卖点的结果。”钟

凯说。

在国内，目前益生菌研发早期

的起步均是由科研所、高校等科研

人员所带领的，除此之外，部分头

部企业也通过资本运作的方式获

得相应的研发能力，例如2019年，

澳优通过可换股债券间接收购了

丰华生物科技股份有限公司26.1%

权益，并收购丰华生物全资子公司

Aunulife Pty Ltd全部股权，进一步

强化了澳优在益生菌领域的研发

和供应基础。2020年，汤臣倍健完

成对澳洲益生菌企业 Life-Space

Group Pty Ltd的收购。今年，蔚蓝

生物的子公司潍坊蔚之蓝生物科

技有限公司拟以增资的方式引入

国际投资者 ADM Singapore，进行

人用益生菌产品的生产和销售。

值得注意的是，上述人士以及

王均金的观点均认为，目前益生菌

市场在快速发展的同时较为混乱，

有待出台国标进一步规范产业的

有序发展。

益生菌产业发展迅猛 标准问题亟待解决
本报记者 孙吉正 北京报道

日前，某学术界数据权威人士

在个人账号发布关于益生菌的观

点，指出“肠道菌远景很吸引人，但

‘仍需努力’。”

《中国经营报》记者了解到，近

年来，除了部分保健品企业进入

到益生菌市场，大量的食品、保健

品、医药企业也推出了相应的益

生菌产品。但目前我国尚没有系

统地研究和制定益生菌标准，益

生菌行业的产品较为混乱。今年

6 月，由中国食品科学技术学会

牵头，江南大学、国家食品安全

风险评估中心、上海理工大学、中

国食品发酵工业研究院有限公

司、伊利集团、丹尼斯克（中国）有

限公司等 19 家科研机构、高校、

企业共同参与的《食品用益生菌

通则》发布，以引导益生菌行业良

性发展。

前瞻数据库数据显示，目前世

界上益生菌产业已达400亿美元，

每年的增长速度为15%-20%，近5

年来我国益生菌产业每年以高于

15%的增速快速发展。

益生菌行业人士及学界人士

在接受记者采访均指出，目前益生

菌在医药、健康领域的作用是得到

了印证的，但益生菌菌株非常繁

杂，每一个菌株的作用和功效都需

要大量的时间、资金、人力去逐一

印证。目前，中国益生菌市场最大

的问题在于，很多益生菌菌株在没

有临床数据的支撑下，就趁着风口

投入市场，这就导致了行业内产品

价格差较大，功效也难以印证。未

来，需要出台国标对益生菌产业进

一步规范。

产品价格差距大

据了解，益生菌食品是指添

加了符合相关法规要求的益生

菌，并且在保质期内益生菌活菌

数量符合一定要求的食品。根据

世卫组织的定义，益生菌是活的

微生物，摄入一定量对人体健康

有益，因此，只有当食品中存在活

的益生菌，且在保质期内保证足

够活菌量的产品才能被称为益生

菌食品。

欧睿数据显示，目前中国已

经是全球益生菌补充剂第二大消

费市场。中国保健协会数据显

示，2020年，国内益生菌产品的整

体市场规模约为 879.8 亿元。有

行业人士估计，2022 年国内益生

菌产品市场将达到千亿元。但值

得注意的是，目前行业内所统计

的益生菌产品，包括了乳品、功能

饮料、固体饮料以及部分药品，其

中乳品、功能饮料就支撑起了超

过 700 亿元的市场，例如安慕希

就属于益生菌产品的一种，其市

场销售额在 2021 年就超过了 300

亿元。

记者了解到，目前益生菌从

性质来看，可以分为药品类、保健

品类、食品类。其中，药品类主要

在特定的医药渠道流通，诸如妈

咪爱等产品，在消费市场流通的

则是保健品类、食品类，尤其是伴

随着益生菌市场的不断扩大，食

品类益生菌产品的占比也在不断

扩大。

从各大平台来看，目前主流

的益生菌产品主要以固态饮料为

主。在产品上，价格区间较大，诸

如拜耳、汤臣倍健、Swisse 等知名

品牌与小众品牌的价格差距较

大。以淘宝为例，进口益生菌与

小品牌的产品价格差在几十元

至 300 元之间。记者注意到，市

面上绝大部分益生菌产品都会

注明所含益生菌的数量，并以此

区别不同产品之间的营养价值

的差距。

根据中国食品工业协会发布

的《益生菌食品》团体标准，规定

标示活菌型的乳酸菌饮料产品乳

酸菌数应≥100 万 CFU/g。但从

头部品牌来看，其乳酸菌的含量

远高于该文件的最低标准。

北京某益生菌企业公司负

责人王道（化名）告诉记者，目

前绝大部分头部品牌的益生菌

含 量 是 远 远 高 于 同 行 业 标 准

的。市面上看到的很多小厂家

的 益 生 菌 产 品，虽然符合相关

标准的要求，但很多标注益生菌

的产品含量是以出厂为准的，从

实际反馈来看，益生菌在食用

过程中是会发生损耗的，因此很

多产品在消费者 食 用 时 ，其 益

生菌含量远低于产品标注的含

量，“现在很多大品牌都会有相

应的监测系统，保证和监测产品

在保质期内的活性和损耗问题，

但小厂家必然很难建立起这套

系统来。”

值得注意的是，根据行业人

士的透露，早些年间，很多益生菌

产品以国外为主，且产品定价较

高，在国内品牌较少的前提下，国

外品牌获取了较高的毛利，国内

头部厂家加入后，益生菌行业的

整体价格开始步入较为正常的价

格区间。伴随着电商平台的兴

起，大量低价的益生菌产品进入

市场，但实际上这些低价益生菌

所含的菌株绝大部分是不具备功

效的。

除了上述《益生菌食品》团

体标准的发布，今年以来《益生

菌食品活菌率分级规范》和《食品

用益生菌通则》两个团体标准出

炉，后一个团体标准包括伊利、蒙

牛、光明、三元等近 20 家行业企

业代表参与其中。但时至今日，

国内益生菌市场并没有真正的国

标出现。

在 今 年 全 国 两 会 的 提 案

中，均瑶集团董事长王均金指

出，目前，我国益生菌食品没有

国家标准，但我国益生菌可以

应用于食品、保健品、药品等领

域，导致消费者对益生菌的认知

错位和迷惑，引起市场监管的复

杂性。由于益生菌食品没有标

准管理，进入流通市场障碍多，

比如，益生菌冻干粉按照“固体

饮料”类目管理，咀嚼片按照“压

片糖果”类目管理，容易让消费

者产生误会，影响益生菌市场

消费。

挑战仍存

实际上，在不同的国家，可乐

味饮料都有非常本土的品牌。比

如德国的afri可乐、日本的三矢可

乐、泰国的est可乐，还有美国的胡

椒博士可乐等。

而中国作为全世界最大的消

费市场，碳酸饮料可观的市场规

模，给了国产可乐复兴巨大的想

象空间。但可口可乐和百事可乐

两大国际品牌仍占据了我国碳酸

饮料市场90%以上的份额。

这种环境使得国产可乐的

发展有着一定的压力。以元气

森林为例，鹿角坦言，元气森林

在酝酿研发可乐味饮料时，内部

争议一直较大。“这是我们历史

上最纠结的一款产品，我们内部

酝酿超过三年时间。在这三年

中，我们反复讨论，有过担心、犹

豫，有过退缩，最后我们还是有

了共识。”

鹿角透露，这个项目刚提出

来时，内部反对的声音非常大，几

乎是一边倒。“当时很多同事担

心，我们一旦尝试做可乐味饮料，

会不会激怒可乐大厂。因为我们

的体量和国际巨头相比，就相当

于一个小指头，很容易被一巴掌

摁死”。

也正是如此，对于这款新产

品的销售预期，元气森林表示“保

守”，除了线上销售和部分线下渠

道外，公司短期无大面积铺货的

计划。

对此，盘古智库高级研究员

江瀚认为，伴随着元气森林全面

进军可乐味气泡水市场，实际上

意味着元气森林将会直接面对

可口可乐和百事可乐，两大巨头

更会把自己的策略火力集中到它

身上。

实际上，这也是国产可乐共

同面对的问题。对此，于润洁认

为，外资可乐是大众化品牌，追求

的是占据心智、垄断渠道，国产可

乐在此存在较大的差距。但这些

差距也可能是国产可乐的发展优

势。国产可乐披着个性化品牌的

外衣，做大众化可乐产品的生意，

是其最大的发展优势。

“外资可乐是大众化品牌，做

的是大众传播，只能千人一面，对

亚文化、区域文化等小众文化力

所不能及。中国博大的消费市

场，各区域、各省甚至各市都有

个性化的文化和消费方式，国产

可乐在发展前期，应立足于区域

文化，用小众化的品牌观、个性

化的区域自豪感来切入市场，打

动追求个性的消费者。在渠道

选择上，也可以洞察区域化的消

费方式，细分渠道和消费场景切

入市场。此外，灵活的价格政

策、个性化的传播等，都可能是

国产可乐的发展优势。”于润洁

解释称。

中国食品产业分析师朱丹蓬

认为，国产可乐在区域市场有一

定的情怀，但从竞争、市场运营和

未来发展的角度来说，国产可乐

失去了快速扩容的最佳时机。所

以现在他们要做的是把当地的核

心市场做好，伺机外拓。

“从产业链的完整度，再到全

国市场的布局，以及在产品营销

渠道、消费端服务体系、客户黏性

等方面，我们已经落后于外资品

牌，现在更多的是要做一些差异

化的产品，做一个小而美的品

牌。”朱丹蓬表示。

2018年，天府可乐迎来了混合所有制改革；2021年，天府可乐决定

从包装设计、品牌定位、营销策略上全面升级，同期重新复出青鸟汽

水，启动双品牌战略。 目前，国外可乐品牌占据了大部分消费市场。 视觉中国/图

相较于传统可乐，国产可乐不约而同地在配方和口味上进行

了创新。

中国作为全世界最大的消费市场，碳酸饮料可观的市场规模，给了国产可乐复兴巨大的想象空间。


