
中经记者 党鹏 成都报道

“童年的味道”，对于汽水

行业来说，怀旧情怀牌越来越

难打了。

在这炎炎夏日，喜欢喝汽水

的张娜，近日在网上选择购买的

都是低糖汽水。这几年国潮汽水

的兴起，让张娜有一种“ 甜”的

感觉。

中 研 普 华 研 究 院《2024—

2029 年中国碳酸饮料行业市场

深 度 调 研 及 投 资 策 略 预 测 报

告》显示，传统含糖碳酸饮料增

速放缓至 3.2%，而无糖碳酸饮

料则以 28%的年增速成为核心

增长引擎。

就此，赛迪顾问消费经济研

究中心副主任宋爽认为，中国汽

水市场正在经历从“怀旧情怀驱

动”向“健康功能化+年轻化”的

结构性转变，这一进程既受国际

巨头战略调整的冲击，也因本土

品牌的主动革新而加速。

中经记者 阎娜 孙吉正 成都报道

曾经靠一包红袋瓜子成为

“瓜子大王”的洽洽食品（002557.

SZ），如今正面临增长困境。 最

新公布的半年业绩预告显示，公

司预计归母净利润同比大幅下滑

逾 71%，创下自上市以来的最大

中期净利润跌幅。

与此同时，洽洽食品已悄然

在其线上官方旗舰店上架瓜子

冰淇淋产品，试图拓宽多元化

布 局 的 边 界 ，以 寻 找 新 增 长

点。针对提振业绩的具体措施

以及多元化布局的考量和市场

策略等，《中国经营报》记者向

洽洽食品发去采访函，截至发

稿未收到回复。

战略定位专家、九德定位咨

询公司创始人徐雄俊向记者表

示：“洽洽食品虽稳坐瓜子行业

龙头，但品类天花板明显。面对

三只松鼠、良品铺子等品牌的竞

争及零食新势力的崛起，其增长

明显承压。在新品类拓展中，洽

洽食品则面临专业品牌壁垒，品

牌延伸效果有限。破局关键在

于采取新品牌战略，聚焦1—2个

核心品类实现精准突破，避免多

线作战。”

业绩承压、传统业务增长乏力 洽洽食品押注多元化布局
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“怀旧牌”难打 汽水拥抱年轻人创新向健康

怀旧情怀动力减弱

新生态加速变革创新

在线上线下，国潮风已然成

为国产汽水的“必杀技”，但是并非

所有汽水都能借机崛起。燕京啤

酒2024年财报显示，饮料业务（包

含汽水）全年营收 1.06 亿元，在

146.67亿元总营收中仅占0.72%。

“健康功能化浪潮正在改写

中国汽水市场的竞争规则，但这

一进程并非是对怀旧情怀的颠

覆，而是传统品牌价值的升级再

造。”宋爽表示，冰峰、大窑等区

域品牌通过“健康化+国潮化”

的双轮驱动，既保留了地域文化

的情感纽带，又以功能性满足年

轻消费者的健康诉求。未来，那

些能将传统工艺与现代科技深

度融合、将地域文化转化为健康

符号的品牌，将有望在这场变革

中占据先机。国际巨头的本土

化破局与资本力量的深度介入，

将使中国汽水市场的竞争更加

多元与复杂，最终推动行业从

“品类竞争”走向“生态竞争”的

新阶段。

记者注意到，在当前汽水

“生态竞争”之际，即时零售已经

为企业开启了新的渠道变革。

中研普华数据显示，商超/便利店

销量占比从 62%降至 55%，但仍

是品牌曝光主阵地；即时零售

中，美团、饿了么碳酸饮料订单

量年增180%，需匹配“15分钟达”

冷链。“即时零售的兴起，为汽水

行业带来新的变化和机遇。”

胡远强认为，从消费者角

度，满足了他们即时消费的需

求，提升了消费便利性；从企业

角度，拓展了销售渠道，增加了

产品的曝光度和销售量。在布

局即时零售方面，汽水企业需要

加强与本地生活服务平台的合

作，优化配送体系，确保产品能

及时送达消费者手中。同时，要

根据即时零售的特点调整营销

策略，如推出适合即时消费的小

包装产品，利用平台数据了解消

费者在即时零售场景下的消费

偏好，进行精准营销。

宋爽认为，即时零售需要创

新场景化营销策略，针对Z世代

办公、夜间经济等细分场景推出

差异化产品组合，实现精准需求

对接。“未来汽水行业竞争核心

在于场景渗透精准度、供应链效

率及健康属性升级的协同发展，

而非单纯依赖餐饮渠道进行市

场扩张。此外，国产品牌需在资

本合作中保留本土化决策权，才

能在泡沫翻腾的市场中守住瓶

盖下的品牌灵魂。”

近日，洽洽食品披露的 2025

年上半年业绩预告显示，公司预计

上半年归母净利润8000万—9750

万元，同比下降71.05%—76.25%；

扣非净利润预计4000万—5700万

元，同比下降79.85%—85.86%。

该业绩预告显示，洽洽食品

业绩大幅下滑，主要源于原料采

购价格持续上涨导致毛利率显

著承压。事实上，这种下滑态势

自 2024 年第四季度就已显现，当

季净利润同比下滑24.79%至2.23

亿元，进入 2025 年，仍延续下滑

态势，一季度净利润同比下跌

67.88%至7724.78万元。

其中，作为洽洽食品的支柱

业务板块，葵花子业务已显露增

长疲态。2024 年，葵花子业务营

收 43.82 亿元，同比微增 2.6%，占

总收入的61.45%。尽管洽洽食品

曾推出臭味系列、茶系列等十余

款创新口味，但未能在业绩提升

上有明显作用。

品牌营销专家路胜贞表示：

“洽洽食品的原料采购体制缺乏

平抑价格波动的机制，导致无法

平衡原料品质与成本压力。瓜子

在洽洽食品的产品矩阵中占比非

常大，出现业绩波动时，缺乏替补

品类快速补位，导致整体抗风险

能力下降。”

面对成本上涨，洽洽食品曾

以提价手段应对压力。公开资料

显示，洽洽食品近两年对葵花子

产品进行了多次提价，2018年，对

旗下八个品类提价 6%—14.5%；

2021 年，对葵花子系列产品提价

8%—18%；2022年，继续对葵花子

系列产品整体提价约3.8%。但提

价未能带来明显增益，反而毛利

率 从 2017 年 的 29.89% 下 滑 至

2023年的26.85%。

对此，洽洽食品正尝试通过

供应链优化来缓解成本压力。其

管理层曾在一季度说明会上表

示，公司计划推行“公司+订单农

业+种植户”的直采模式，并探索

海外种植项目，以期从源头上缓

解原料价格波动。

在业内看来，原材料的波动

只是洽洽食品面临的诸多挑战之

一。徐雄俊指出：“当前，消费者

对洽洽食品的品牌认知仍高度集

中于瓜子产品，而市场同质化竞

争日趋激烈。随着三只松鼠、良

品铺子等休闲食品品牌纷纷布局

瓜子品类，以及赵一鸣、零食很忙

等新兴零食品牌的崛起，使得其

面临巨大的竞争压力。”

在渠道转型方面，洽洽食品

正加速从传统经销模式向直营渠

道拓展。2024 年，直营收入同比

增长38.29%至14.62亿元，占比首

次突破20%。但转型代价不菲，直

营渠道25.01%的毛利率较传统经

销渠道低4.74%，其中电商渠道毛

利率为 19.39%。值得注意的是，

洽洽食品在沃尔玛、山姆等大客

户渠道的布局也面临挑战，近期

山姆因上架洽洽食品引发产品同

质化争议，为洽洽食品的渠道策

略带来不确定性。

早在 2020 年，洽洽食品就提

出“双百战略”，并计划在2023年

实现，但其2023年实际营收68.06

亿元，2024 年增至 71.31 亿元，距

离百亿目标仍有较大差距。如今

业绩增长承压，百亿目标何时实

现仍是未知。

锦坤品牌创始人、上海品牌

委秘书长石章强认为，洽洽食品

面临的增长困局、产品单一等问

题，亟须通过产品创新、用户拉新

和渠道拓新等系统性举措来实现

品牌焕新。

路胜贞则看好健康化趋势，

他表示：“洽洽食品的品牌形象趋

于传统化、稳健化，这有利于保持

良好的品质特征。但如果能抓住

健康化趋势的机会，平衡传统工

艺与现代食品加工技术，更有利

于重塑品牌形象，成为零食消费

新宠。”

在线上平台搜索“汽水”关键

词，各种汽水产品仍标注着“儿时味

道”“怀旧果味”“老式怀旧”等字眼。

正是基于怀旧情怀，国产老品

牌汽水才得以在近几年迅速复兴，

大窑、北冰洋、武汉二厂、山海关、亚

洲汽水、崂山汽水、天府可乐等迅速

扩张，部分品牌从区域走向全国。

如今，国产汽水正在接受“减

糖化”趋势的挑战。iiMedia Re-

search（艾媒咨询）《2024—2025 年

中国无糖饮料行业研究及消费者

洞察报告》数据显示，45.5%的消费

者在购买无糖饮料时注重其健康、

减脂效果。“无糖化、低糖化渐成全

球健康饮食新标准，无糖饮料行业

得到快速发展。2023 年中国无糖

饮料市场（含无糖碳酸饮料、无糖

茶饮料以及其他无糖饮料）规模已

达 401.6 亿元，预计 2028 年有望达

815.6亿元。”

《中国经营报》记者注意到，今

年 5 月，百事公司宣布完成对美国

益生元汽水品牌poppi的收购。市

场普遍认为，此次收购将推动饮料

行业从“口感至上”转向“健康功能

化”。“饮料行业‘健康功能化’趋势

必然会传导到中国汽水市场。”食品

产业专家胡远强认为，国内汽水企

业已经意识到这一点并做出行动。

未来，健康功能化汽水（如低糖、无

糖、有益生元）产品会越来越多，这

将在一定程度上改变中国汽水市场

靠怀旧情怀发展的现状。当然，怀

旧情怀仍会是部分汽水品牌的重要

竞争点，毕竟它承载着消费者的情

感记忆。“企业需要在两者之间找到

平衡，既要利用好怀旧情怀巩固老

用户，又要通过健康功能化创新吸

引新的年轻消费群体。”

就此，元气森林表示，公司正以

消费者健康需求为核心，顺应“减

糖”政策与消费趋势［如《中国食物

与营养发展纲要（2025—2030 年）》

推广减糖行动］，解决用户“想爽又

怕负担”的痛点，提出“真茶、真果

汁、减糖”理念，用差异化产品回应

消费者对“减糖不减味”的诉求。

业绩“遇冷”

全国化趋势竞争激烈

在成都，一款原四川本土产的

汽水越来越难买到了，无论是在超

市还是烧烤店，都是外地的大窑、北

冰洋、武汉二厂等产品。

“目前可口可乐与百事可乐垄

断近 90%市场格局下，国产汽水品

牌在以差异化策略争夺剩余10%的

份额。”宋爽表示，区域汽水品牌的

全国化进程，本质上是一场关于渠

道重构、产品迭代与文化认同的商

业革命。汽水品牌通过下沉市场的

精准卡位，正在改写“两乐”主导的

行业格局。“但真正的挑战在于，如

何在扩张过程中保持品牌独特性，

避免陷入价格混战。未来，能将地

域文化转化为情感价值、用技术创

新提升运营效率、以生态思维构建

消费场景的品牌，将有望在这场变

革中占据先机。”

中国食品产业研究员朱丹蓬表

示，目前中国汽水遇到的短板有几

个：第一，整个基地的布建还偏少，尤

其还没有建立全球的供应链体系；第

二，目前中国汽水品牌体量小，利润

低，抗风险能力差，例如一些区域品

牌年销售在几千万到亿元，还处于严

重亏损的节点；第三，在整个精细化

管理方面有很大的提升空间。

就此，元气森林表示，目前在全

国化布局上已构建了完整体系，在

产品端形成气泡水、冰茶、电解质水

等多品类矩阵。在渠道方面，线下

终端突破100万家，覆盖800多个城

市。在供应链方面，自建6座智能工

厂，总投资超72亿元，实现华北、华

东等五大区域65亿瓶产能覆盖。

“下沉市场方面，冰茶、电解水等

产品已深入三、四线城市 ，终端网点

从 45 万增至 120 万个。”元气森林

称，未来计划将成功经验向全国推

广，并加大在下沉市场的铺货量，强

化餐饮、运动等细分场景覆盖。

在胡远强看来，这些汽水企业在

全国化布局是顺应市场发展的必然

选择。目前头部汽水品牌多从区域

起家，随着市场竞争加剧以及自身发

展需求，只有突破地域限制，才能获

取更大的市场空间和利润。下沉到

低线市场和区域市场，一方面能挖掘

新的消费群体和市场潜力，低线市场

消费能力逐步提升，且对价格更为敏

感；另一方面能分散市场风险，避免

过度依赖单一区域市场。

“这一举动带来行业多方面变

化。”胡远强表示，在竞争格局上，加

剧了市场竞争的激烈程度，原本在区

域市场占据优势的品牌面临外来品

牌的竞争。在渠道方面，促使企业更

加注重多元化建设，除了传统的商

超、餐饮渠道，会进一步开拓乡镇零

售小店、夫妻店等下沉渠道。在产品

策略上，企业可能会根据不同区域市

场的消费习惯和口味偏好，调整产品

口味和包装，以更好地适应市场。

“汽水行业未来肯定是大鱼吃

小鱼，快鱼吃慢鱼。”朱丹蓬强调。

多元化突围

近年来，随着瓜子市场增长见

顶，洽洽食品自 2017 年起实施战

略转型，从“坚果+”战略到2020年

确立“瓜子+坚果”双轮驱动模式。

经过多年培育，2024年，坚果业务

收入占比已提升至20%，成功开辟

第二增长曲线。

然而，坚果市场的竞争日趋白

热化，寻找“第三增长曲线”成为洽

洽食品实现持续增长的关键命

题。洽洽食品高层曾在2024年度

股东大会上透露：“未来的中短期

策略还是聚焦在坚果、瓜子，同时

第三大品类正在孵化中。”

中国食品产业研究员朱丹蓬

表示看好洽洽食品的多元化布

局。他指出，“五多战略”（多品牌、

多品类、多场景、多渠道、多消费人

群）已成为行业突破发展瓶颈的普

遍选择，洽洽食品的全渠道、全品

类发展路径展现出了稳健性。

近日，记者在成都部分连锁便

利店发现，洽洽食品推出了名为

“洽洽香瓜子冰淇淋”的产品，表明

洽洽食品已跨界布局冰淇淋市

场。该产品由湖南美伦食品代工，

在天猫旗舰店售价约 7 元/支，包

含香草、山核桃、焦糖三种风味。

目前市面上果仁冰淇淋产品不少，

如伊利、天琪、零度企鹅等都推出

了该类产品，售价在 2—5 元/支，

洽洽食品的价格优势并不明显。

事实上，跨界冰淇淋的例子屡

见不鲜，如德芙、奥利奥、认养一头

牛都推出了冰淇淋产品。但冰淇

淋市场大品牌众多，在品牌力、产

品数量、研发速度、销售渠道等建

立的优势都是跨界者较难短期超

越的。从销售数据也可侧面印证：

洽洽冰淇淋淘宝旗舰店累计销量

仅为200余件，对比伊利类似产品

销量已超2万件，差距明显。

此外，业内认为，冷链物流、配

送等配套体系需要巨额投入，而洽

洽食品现有的渠道资源难以直接

转化。

路胜贞表示：“洽洽食品正试

图通过产品的创新与消费人群的

延伸，把瓜子产业的边界不断拓

宽，但冰淇淋市场目前正遭遇前所

未有的挑战，产品附加值降低、代

工成本提升，消费降级，价格竞争

激烈。自建冷库、冷藏车、冷藏箱、

货架冷链由此衍生出的仓储加工、

配送分销成本过高，回收周期太

长，加上产品周期太短，很容易因

为利用率不高导致资本沉淀，造成

巨大的资金压力。租赁第三方冷

链也会因为缺乏长期全年度业务

的支撑，而缺乏议价能力，导致产

品配送成本过高，进而无法与当前

性价比需求相吻合。”

除冰淇淋外，洽洽食品今年还

将试销魔芋产品。该公司近日在

投资者互动平台回复投资者提问

时表示，其魔芋产品在东南亚市场

试销。未来，公司会加大新品在渠

道的拓展。

回望洽洽食品的多元化历程，

早在2008年就曾推出“怪味U”豆

类零食、“咯吱脆”薯片等产品，并通

过收购江苏洽康食品进军调味品市

场。然而，这些尝试的市场反响平

平，2024年，其他产品营收占比仅

为10.84%，未能扛起增长大旗。

石章强表示，洽洽食品过往

的多元化尝试本质上是散点试

错，还是停留在过去供不应求时

代下进行品类横向拓展的逻辑，

并没有上升到当下场景和渠道纵

向拉通消费人群的逻辑。要真正

实现突破，需要从用户需求出发，

重构产品与渠道的协同关系，建

立清晰的品牌定位、产品占位和

渠道卡位策略。

路胜贞进一步分析认为，洽洽

食品此前的跨界产品存在创新不

足的问题，在研发技术、包装设计

等方面缺乏差异化优势。未来要

实现有效突破，需要以创新理念为

引领，结合研发实力和传统工艺，

打造具有鲜明特色的产品矩阵，从

而突破瓜子单品的天花板限制。

中国汽水市场正在经历从“怀旧情怀驱动”向“健康功能化+年轻化”的结构性转变。 党鹏/摄影

“饮料行业‘健康功能化’趋势必然会传导到中国汽水市场。”

汽水企业在全国化布局是顺应市场发展的必然选择。

在当前汽水“生态竞争”之际，即时零售已经为企业开启了新的渠道变革。


