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今年“6·18”购物节，饮料行业全
网销售额达 10.16 亿元，国产品牌元气
森林、维他奶、达利园打败一众国际饮
料品牌，位列天猫销量前三。

回想上世纪 90 年代，国际饮料公
司在中国强势扩张，令很多国产品牌
销声匿迹。究其原因，除了外部环境的
冲击，也因国产品牌在产品制作、管理
理念、营销手段等方面不够先进，没能
踩在时代节点上。如今时过境迁，国产
饮料积极抓住时代机遇，不断迸发出新
的活力。

但是，国产饮料能否在激烈的竞争
中走得更远，还需要市场检验。

国产饮料要留住消费者，首先要坚
守自己的特色。健力宝作为中国首创的
含碱性电解质运动型饮料，从诞生到现
在的 30 多年一直保持着与体育的天然
联系；王老吉始终围绕凉茶这个核心产

品做文章，将粗苦黑的中药颗粒变成了
现代化的清凉饮品；冰峰立足本地本
土，用老味道赢得了西安市民的认可。
在怀旧风盛行的今天，这些老字号品牌
用独特味道抓住国人的味蕾，给予消费
者味觉与心灵的双重满足。

守住传统的同时，更要勇于创新，
适应时代潮流。随着消费习惯的变化和
人们对健康生活的日趋追求，国产饮料
行业也面临革新。产品要出新，营销手
段也要与时俱进。随着“90后”和“00
后”成为主力消费人群，“健康化、个
性化、年轻化”成为饮料市场的发展方
向。抓住这一趋势，在产品、渠道和营
销上下功夫，才能在激烈的市场竞争中
突出重围。专门生产无糖、低热量产品
的“元气森林”，成立短短 4 年就成为
无糖饮料领域的“网红”。发展奇迹的
背后，是其产品定位和互联网营销模式

与当下市场的契合。零糖零脂的产品定
位和兼顾甜度的口味，踩准了消费升级
的健康需求；高颜值的日式包装，迎合
了当下主流消费人群的审美；巧妙借势
便利店渠道，拿下了一二线城市年轻消
费者市场；基于抖音、小红书、微博、
B站的线上渠道和直播带货、短视频广
告等营销方式，引发全网裂变，成了消
费者的“心头好”。

在市场的激流中，老牌国产饮料也
不甘示弱，审时度势，不断开发新产
品，在口味、包装上满足不同消费者的
需求。冰峰推出的罐装酸梅汤饮品受到
消费者欢迎，农夫山泉推出“尖叫”和

“能量帝”、健力宝推出“纤维+”和
“微泡水”，紧跟市场步伐……王老吉将
罐身与年轻人喜爱的电影、综艺等IP结
合，推出吉祥罐、武侠罐等时尚包装；
健力宝与故宫博物院合作推出“祥龙纳

吉罐”，将中国文化融入品牌……
然而，国产饮料崛起之际，外资品牌

也没有固步自封，它们出新速度在加快，
产品也更具创意。可口可乐 2019 年打
破品类界限，推出了可口可乐味咖啡，又
连续 3 年在中国春节前夕推出福娃包
装，同时与支付宝合作，推出“扫福娃赢
好礼”活动，吸引了大量消费者关注。目
前以可口可乐为代表的国际品牌在国内
仍占据着很大一部分市场，对国产饮料
来说，必须找准市场定位，积极进行技
术和营销的创新，满足时代需要，用自
己的特色赢得消费者青睐。只有每一步
都踩在时代的节点上，在坚守中创新品
牌，才能保持旺盛的品牌生命力。
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还记得最初与健力宝的相遇是在哪里吗？街角

的商店，还是学校门口的小卖部？

最近邂逅它又是在哪里？淘宝直播间，还是健力

宝8号潮馆？

1984年诞生的健力宝，对许多人来说，承载着难

以忘怀的青春记忆。

作为曾经的“国民饮料”，健力宝有过风光无限，

有过“黯然神伤”，也有过“中途离场”。直到2016年，

几经辗转的健力宝饮料品牌重回健力宝集团，推新

品、搞联名、玩抖音、做直播、开潮馆，以全新姿态奋

起，以崭新面貌与我们重逢。

始终踩在时代节点上
乔 彩

延伸阅读

“东方魔水”风靡运动场“东方魔水”风靡运动场

▲健力宝推出的新包装。
◀上世纪 90年代健力宝青年队，为国家队输

送不少人才。
▶健力宝8号潮馆展示。

健力宝供图

2019年12月故宫博物院在北京发布与健力宝合作的产品“祥龙纳吉罐”。该产品以故宫典藏文物乾隆皇帝的
龙袍为创作灵感，展示了中国传统吉祥文化。 新华社记者 金良快摄

1984年洛杉矶奥运会上，中国女排实现

3连冠，许海峰、李宁一战成名。中国代表团

最终获得15枚金牌，名列第四。

随同代表团出征的健力宝，同样成为万

众瞩目的焦点。中国奥运军团的出色表现会

不会和这个神秘的饮料有关？日本记者猜测

式的报道《靠“东方魔水”快速进击？》发表

在《东京新闻》上，《羊城晚报》记者随后也

写了一篇《“中国魔水”风靡洛杉矶》，健力

宝一夜而为天下知。

尝到甜头后，健力宝坚定了体育营销的

路子。1987年成为第六届全运会指定饮料，3

年后又赞助第11届亚运会……健力宝在体育

运动领域的根基逐渐稳固。

2016年以来，携手原健力宝青年队球员培

养更多新生代球员，登陆NBA赛事直播现场，全

民健身热潮中亮相宁夏国际马拉松赛场……

健力宝体育营销版图不断扩大，国产运动饮料

的品牌形象得到立体塑造和有效提升。

（本报记者 康 朴整理）

曾经的市场“潮”者

1984年，历经上百次试验，国内第一款含
碱电解质饮料——健力宝终于诞生。

上世纪 80 年代的饮料“江湖”，竞争激烈
程度不亚于今日。外有可口可乐等外资品牌虎
视眈眈，内有天府可乐、少林可乐、西湖可乐
等品牌环伺。据有关资料显示，当时国内各类
饮料工厂超过2000家。健力宝这个初生牛犊想
占领市场并不容易。

但市场低估了健力宝。
谁也没想到，1984年，这个饮料市场的新

生儿竟然同中国代表团一起，出现在洛杉矶奥
运会上。

为了在这个最大竞技舞台上的高光时刻，
健力宝团队颇费了一番心思。

怎么才能打动国家体委？团队想到了曾在
广州街头看到的罐装可乐。在当时，易拉罐是
高档饮料的代名词。可国内尚无这样的包装企
业。健力宝团队四处奔波，说动深圳的百事可
乐公司代工生产。

前卫的包装，独特的口感，加上与运动的
天然联系，健力宝在亚足联广州会议的“新
潮”亮相，成功引起国家体委的注意，之后成
为奥运代表团的指定饮料。借着奥运会的东
风，健力宝销售业绩一飞冲天，1984年销售额
为345万元，1986年便达到1.3亿元。

1991年起，靠着“拉环有奖”的新营销手
法——这在当时是一项创举，健力宝一路所向
披靡。此后的 5年中，它囊括了全国饮料行业
销量和利润的第一。

那个时候的健力宝，堪称“国民饮料”。
对于“80 后”来讲，“考得好就央求家长奖励
一罐健力宝”是许多人的共同记忆。

然而，高歌猛进之后，是跌落谷底的至暗

时刻。由于内外一些因素，健力宝逐渐失去了
往日光环，也在新世纪的市场环境中一度迷
失，甚至落得品牌数度转手的尴尬境地。

直至2016年底，健力宝集团重新迎回健力
宝饮料品牌，老品牌重整旗鼓，定下明确的发
展思路。

赢回年轻人青睐

“年轻就是绝对理由，学不会在原地停
留”，健力宝制作的主题曲《年轻的味道》，近
期在多家网络平台广泛传播，意在以全新的品
牌形象重新活跃在消费者视野里。

护体锦鲤、招财熊猫、龙凤呈祥，多种极
具中国风韵包装的饮料产品一应俱全；帆布
包、水桶包、T恤、渔夫帽，各色衍生产品琳
琅满目；造型取自经典罐身的时光隧道打卡
区霓虹闪烁，夺人眼球……今年 6 月，在广东
省佛山市三水区总部大楼门口，健力宝 8号潮
馆的亮相，又让不少年轻人为之心动。

“这是品牌年轻化营销组合的重要组成部
分。场馆设计充满时尚感，品牌文化墙和众多
文创产品也尽显潮流。”健力宝总裁助理游志
敦说，“希望消费者通过现场体验去理解、认
同品牌内涵和价值观。”

兴于营销的健力宝饮料深谙营销之道，
重回健力宝集团以来，依然在营销上做足了
功夫。

新品“微泡水”，包装采用鲜亮的色彩，
以积木为灵感进行排列组合，颇具现代“网
红”气质。而经典产品也换上新装，护体锦
鲤、招财熊猫，还有与故宫博物院合作推出的

“龙凤呈祥瓶”“祥龙纳吉罐”，为品牌注入更多
传统文化内涵。

“年轻人对国潮有独到审美，我们基于此
开展品牌推广，传递中国的帅、中国的潮、中

国的美、中国的味，从而表达健力宝以国为
潮、以国为傲的品牌主张。”游志敦说。

基于对品牌内涵和消费者喜好的洞察，
健力宝明白，必须与年轻人打成一片。“他们
是主要消费群体，我们用微博、抖音、快
手、小红书、B 站等新媒体工具与年轻人开
展多场景、全方位沟通。”游志敦说。品牌主
题曲 《年轻的味道》 也融入摇滚、说唱等多
种元素，更容易引起年轻消费者情感共鸣。

体育营销则是健力宝经营多年的沃土。近
日健力宝携手二更视频推出《这就是中国新青
年》短片，现任国家男子足球队主教练李铁出
镜，与健力宝再续前缘。

上世纪 90年代，健力宝斥资 200多万美元
成立少年足球队赴巴西学习，李铁就是其中之
一。如今，李铁和健力宝合作建设北方训练
营，通过足球公益活动，让更多孩子接触到、
喜欢上足球运动。

“健力宝从 80 年代开始做体育营销，是一
个具有使命感和民族情结的品牌，这是很重要
的品牌DNA，需要进一步发扬。”游志敦说。

走在重新登顶的路上

今年上半年，虽有疫情因素影响，但健力
宝业绩整体表现不俗。据健力宝集团副总裁王
燕明介绍，从 4 月份开始，产品销量强劲反
弹，到 6月底已基本把第一季度的销售下降弥
补回来，全年销售目标有望达成。

值得注意的是，在健力宝“迷失”的十多
年里，饮料市场格局发生巨变，健力宝主打的
碳酸饮料已变得不那么流行。

2019 年，碳酸饮料占中国饮料销售额比重
仅为15%左右，健康化、颜值化饮品渐成风尚，气
泡水、苏打水市场正在扩大。调查显示，2019
年，国内苏打水整体市场规模为 150 亿元左右，

2025年，这一数据有望达到320亿元左右。
健力宝对此十分清楚。“饮料市场规模

大，场景多，品类划分越来越细，大单品难以
打造，同时消费者求新求变，需求更加多元
化。”游志敦坦言。如今面临的竞争环境已迥
然不同，消费者的“芳心”不那么容易俘获，
靠一个产品打天下愈发举步维艰。“各厂商只
有不断加强消费者洞察，推动产品创新才能在
竞争中保持优势。”

今年 6 月，推出无糖版“健力宝纤维+”，
以0糖0脂、添加膳食纤维和电解质为卖点。

4月推出“微泡水”，白桃樱桃和莫吉托两
种风味，采用时下流行的混搭口感。

在新品研发上，健力宝的确花了不少心思。
两款潮流新品虽得到一定认可，若要创造

业绩爆点仍需持续发力。经典的橙蜜味健力宝
反而更受欢迎，淘宝平台的评论区满是“儿时
的回忆”“熟悉的味道”等言论。委托健力宝
代工的新晋网红饮料品牌“元气森林”给了健
力宝更大压力，以“0糖0脂0卡路里”为突破
口，成立 4 年来一路狂飙突进，仅今年 5 月其
销售业绩已超2.6亿元。

竞争虽激烈，但辉煌历史是最好的鞭策。
作为 36 年的专业饮料厂商，健力宝获得过国
家科学技术进步奖二等奖，也被认定为“中国
驰名商标”。王燕明表示：“良好的口碑让我们
自己不敢放松，很多员工在这里都工作了 30
年以上，老员工带新员工，通过言传身教，让高
品质成为一种习惯，并形成企业文化。”

为自主品牌输血、学习产品布局，代工也
是不错的学习手段。“我们一直以积极开放的
姿态，去探索和拥抱各种合作形式及合作伙
伴。”游志敦说，“通过一系列自我革新，年轻
的消费群体正在聚集，未来会继续深挖年轻消
费者与品牌的结合点。”

在重新登顶的路上，健力宝步履坚实。


