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近日，在某工作专题会议上，青岛饮料集团相关负责
人透露，青岛饮料集团正积极布局崂矿与元气森林集团股
权合作。据了解，双方在产品端的合作去年就已启动——
元气森林低调推出首款瓶装水产品“有矿”，其中钻石瓶包
装新款的取水地则是崂山，这也意味着，青岛崂矿实际上
已经成为元气森林的代工企业。

作为饮料行业最近几年的新秀，元气森林发展大开大
合，无论是产品创新端还是营销端都走在国内饮料行业前
端。而作为岛城老品牌的青岛饮料集团，这几年鲜有新品
出现，但也稳扎稳打，从两者的合作也能看出，饮料集团已
开始尝试多方位突围，以求“破圈”。

依山傍海，让青岛在饮品行业的先天优势不可复制。
纵观我市饮料行业，当前，青岛食品饮料行业已诞生青岛
啤酒、青岛食品、日辰食品三家上市公司，沃隆食品正在备
案辅导。随着细分领域的需求不断被挖掘，新品牌逐步涌
现，资本也开始青睐青岛的食品饮料初创企业。

作为“制造之都”，我市有着强大的生产加工能力，但
在饮料市场更为重要的“营销”端却依然有着明显短板。
上周末我市举办的“品牌日”也凸显了岛城对新品牌崛起
的渴求和信心，如何摆脱“代加工”的帽子，如何让更多新
品牌出圈，才是当下企业更需深思的问题。

一个有产品一个擅营销

青岛饮料“牵手”元气森林

低调上线“有矿”瓶装水一年后，元气森林集团（香港）
有限公司（简称“元气森林集团”）与青岛饮料集团有限公司

（简称“青岛饮料集团”）的股权合作浮出水面。
日前，在青岛市委组织部、市国资委组织召开的青岛市

直企业作风能力提升述职问询专题会议上，青岛饮料集团
董事长王达会上透露，集团正积极布局崂矿与元气森林集
团股权合作。

作为元气森林气泡水生产商，元气森林集团近年来可
谓大红大紫，引发国内饮料市场的赤藓糖醇气泡水风潮，甚
至让可口可乐、农夫山泉等巨头跟风推出同类产品。有报
道称，元气森林2021年收入同比暴增309％，达到70.2亿元
的规模。

青岛饮料集团是青岛市属国企，成立于 2006 年，组建
之初整合了青岛崂山矿泉水有限公司（简称“青岛崂矿”）、
青岛华东葡萄酿酒有限公司等 7家，并间接持有青岛可口
可乐 20%股份，旨在进一步增强全市饮料企业的市场竞争
力，打造饮料产业知名品牌。

在部分超市，记者看到，在售的元气森林钻石瓶“天然
软矿泉水”上，明确标注了由元气森林集团子公司——元气
森林（北京）食品科技集团有限公司委托青岛崂矿代为生产
的，产地山东青岛，水源点是青岛崂山巨峰雪的水源，这也
意味着，青岛崂矿实际上已经成为元气森林的代工企业。

当前，青岛崂矿在青岛饮料集团中仍占据核心位置，
“崂山”品牌饮品已涵盖PET瓶装崂山矿泉水、高档玻璃瓶
装崂山矿泉水、桶装崂山矿泉水、崂山白花蛇草水、崂山可
乐、崂山苏打水等系列。不过，最引以为傲的也可能是最尴
尬的存在。青岛饮料集团百年品牌崂山矿泉水主要辐射的
是以青岛为核心的胶东半岛市场，多年来都没有打进全国
市场，这与同属青岛百年品牌的青岛啤酒形成了鲜明反差。

青岛饮料集团也意识到了饮料产业做大做强的紧迫
性。青岛饮料集团董事长王达曾公开表示，集团将实现“二
次创业”倍增计划新突破，争创全国行业领军企业，品牌价
值向千亿级迈进，擦亮老品牌靓丽的“城市名片”。积极布
局与元气森林集团股权合作似乎是青岛饮料集团实现破局
的一个机遇。

一个拥有优质的水源和品牌，一个拥有强大的渠道力
和营销力，这次牵手或许让两家企业实现抱团发展。

优势明显已涌现多匹“黑马”

岛城饮料市场求“破圈”

依山傍水的环境，以及强大的加工生产基因，是青岛做
饮料产业最大优势。

食品饮料位列青岛 24条产业链中的七大传统优势产
业链，拥有青岛啤酒、益海嘉里、明月海藻、饮料集团等产业
链链主企业。

食品饮料赛道可细分为米面粮油、休闲食品、酒类、饮
料、乳制品、肉制品、调味品等，是一个经久不衰的朝阳行
业。作为全国食品产业大市，青岛食品饮料产业规模达到
千亿级，青岛啤酒、青食饼干、崂山可乐、崂山矿泉水、华东
葡萄酒、琅琊台白酒、琴牌乳业等本土品牌享誉全国，益海
嘉里、希杰、雀巢、雅培等外资企业也用真金白银“押注”，将
青岛作为中国境内食品业务布局的重中之重。

在食品饮料细分赛道上，最近几年我市也出现了多匹
“黑马”，凭借品牌、营销、商业模式等方面创新，不仅受到消
费者青睐，也受到资本垂青。比如，前不久青岛咖啡供应链
服务商乐饮创新完成近5000万元A轮融资，这是乐饮创新
继去年拿到宽窄创投领投的千万级天使轮投资后，在不到
一年的时间内再次获得机构青睐。除了乐饮创新，至少还
有6家青岛食品饮料初创企业最近一年拿到股权融资。

随着新品牌的崛起，青岛食品饮料的产业版图将进一
步做大。根据市工信局发布的《关于推动青岛市食品饮料
产业高质量发展的通知》，到2022年末，全市食品饮料产业
链产业规模达到 1570亿元，2023年末达到 1630亿元，2024
年末达到1700亿元，2025年末达到1800亿元，形成地方特
色鲜明、品种门类齐全、数智化程度高、协同集聚发展的食
品饮料产业集群。

需深耕“细分市场”
营销、品牌是核心

眼下的饮料市场越来越多元化，消费者的选择范围越
来越广。“我现在买饮料，一看品牌再看口味和包装，如果有
新品类也很愿意尝试。”昨日，在香港中路一家超市内，前来
购买饮料的市民陈小姐在购物车里放进了几瓶日本的汽
水，想尝尝鲜。记者走访多家超市发现，很多饮料都推出了
小清新、卖萌路线的包装，用颜值吸引消费者。还有不少饮
料瓶采用插画形式，并附有各种“金句”，用流行语来贴近年
轻消费者。

“市场上这些老品牌从功能、情感与社交三个层面上满
足消费者的需求。同时，又主动拥抱新零售，布局餐饮渠
道，开拓电商，玩转新营销方式，因此快速实现了在市场上
的重新立足。”业内人士表示，元气森林、冰峰、大窑这类产
品的营销模式越来越新颖，而不擅长主动求新求变的饮料
企业，会越来越难生存。

在饮料市场赛道，品牌和渠道是优先级，大于口味和产
品。时尚发力、品牌引爆，也一度成为青岛饮料行业突围的
最短路径。巨头笼罩下的市场机会来自于细分市场的消费
新需求——年轻消费者在选择食品时更注重健康和个性
化，更愿意为新品类尝鲜，为新品牌买单。饮料界的元气森
林、汉口二厂，精品咖啡圈的永璞、三顿半，酸奶行业的简
爱、北海牧场等，无不如此。

在营销方式上，利用互联网和 IP，抓住年轻消费者就
是抓住饮料行业的潜在用户。“饮料行业已经过了即产即销
的时代，而是一个刷存在感的时代。谁能在更多终端出现，
谁能搭上互联网和粉丝链，谁就有机会成为下一个大单
品。”中国海洋大学市场营销系老师杜元伟表示，现在饮料
行业细分领域明显，有人抓住了细分人群的新需求，并借助
流量红利撬动巨大的市场份额；有的则主打功能性，针对年
轻人职场劳累和亚健康的痛点，将国潮养生饮品带给新一
代消费者；有的则代表了另一种路线：零售市场很少能直接
看到它们的产品，它们往往隐藏在幕后，有着难以复制的供
应链核心能力。

观海新闻/青岛晚报 记者 薛飞

市场上饮料琳琅满目市场上饮料琳琅满目。。

元气森林产品有矿钻石瓶包装新款的取水地是崂山元气森林产品有矿钻石瓶包装新款的取水地是崂山。。


