
“对于北冰洋来说，崛起之路上仅靠产品创

新是不够的。”在路胜贞看来，老品牌必须全面增

强创新力，无论品牌传播，还是渠道推广，都应该

积极嫁接当前的流行元素。

眼下，蓬勃兴起的新零售为各行各业带来新

机遇，直播带货更是刷新人们对新经济的想象

力。2019年，我国直播行业的规模达到4338亿元，

同比增长226%，2020年规模预计将翻一番。

“昨天还是李佳琦几秒卖出多少支口红，今

天就是薇娅直播间4000万元火箭秒空、罗永浩直

播3小时成交1.1亿元。”国家一级翻译、高级经济

师邵信芳认为，数据神话层出不穷的直播经济已

经不是可有可无的点缀，而是有望成为未来一种

主流商业模式。

北冰洋的立身之地，北京对新的事物、新的经

济形态一直持包容态度，城市中创新的供给和需求

都非常旺盛。2018年，北京新经济实现增加值突破

万亿元，占北京地区生产总值的比重达33.2%；北京

每万人发明专利拥有量111.2件，位居全国第一；69

项成果获国家科学技术奖。

上世纪50年代，北冰洋开始生产汽水。在那个

消费品匮乏的时代，人均月收入只有20元，1毛钱

一瓶的北冰洋已是“奢侈品”。作为北京仅有的汽

水品牌，是北京数代人心中难以抹去的记忆和符

号。但在社会变迁中，北冰洋曾一度消失。进入新

时代，北京不能没有代表这个城市的饮料品牌。

2011年，已停产15年的北京老字号北冰洋复

出。但此时，北京消费市场已发生巨变。市场调研

数据显示，2010年时北京饮料市场竞争激烈，北

冰洋的潜在对手品牌超过14家。

回归市场之初，北冰洋价格比可口可乐贵一

倍，引发不小争议。不过，一篇热门网帖平息了相

关争议。“相较同类产品，北冰洋富含维C、胡萝卜

素，且含糖量更少，更加健康。”网帖如此解释。

上个世纪，北冰洋汽水也是依靠香精提味的

高糖饮料。但回归市场后，北冰洋公司调整了汽

水的成分，使用纯果汁调味，并舍去一些不必要

的添加物，尽管这会极大增加成本。之所以这么

做，是因为北冰洋公司领导层察觉到，15年时间

过去，北京消费者已变得更注重健康。

根据罗斯托经济成长阶段理论，北冰洋1996

年停产时，北京处于第一次消费升级时期，2011

年，北京已迈入第三次消费升级的品质消费时

期。新时期的北京消费者更关注健康、营养等。

近两年，国潮又开始冲击北京消费市场。“作

为中国最活跃的消费群体之一，北京消费者对传

统文化的自信越来越强。”营销专家路胜贞说。

为了博得新生代消费者的认可，北京的老字

号们行动了起来，北冰洋也不例外。从玉渊潭公

园定制款汽水“小樱”，到景山公园“牡丹”专版汽

水，北冰洋也开始打造国潮网红产品。

实际上，无论是健康风尚还是国货浪潮，时

代大背景都是北京消费市场的持续扩容升级。迈

入后工业化社会的北京，2019年实现市场总消费

2.73万亿元，同比增长7.5%，以消费为主导驱动的

经济发展格局进一步巩固。

北冰洋通过跟随北京消费升级的步伐，获得

了市场的认可。2012年，北冰洋卖出6000元，

2013年，销量增长至约200万箱；2018年，北冰洋

年销量为1200万箱。

中关村发展集团高级专家董晓宇向北京商

报记者表示，北京老字号本身是北京消费升级

的重要载体。老字号崛起与城市消费升级，是一

个相辅相成、相得益彰的关系。北京消费升级为

老字号崛起创造了条件，老字号崛起则包含着

质量、品牌、文化内涵的全面升级，这也是北京

消费升级进程中自我完善、更新和提升的一个

过程。

·从国货到国潮·

·从练摊儿叫卖到直播带货·

北冰洋：北京消费升级的弄潮儿

作为一家北京老字

号， 北冰洋上世纪50年

代推出汽水产品时，北京

的消费市场处在起步阶

段；上世纪90年代，在北

京消费升级的前夜，北冰

洋却抱憾退出市场；21

世纪第二个10年， 北冰

洋回归市场。

回顾过去9年， 依靠

消费持续扩容升级的北

京市场， 在数年时间，从

一家销声匿迹15年的“失

意”老字号，崛起为一个

走向全国的网红京货品

牌。作为北京品牌、北京

符号的代表，北冰洋既是

北京消费升级的受益者，

也是北京消费升级的弄

潮儿。

北冰洋汽水的自动化生产线开足马力，机器轰鸣声不绝于耳。
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