
“裸酸奶”“无添加”“其他没了”，尽管网红酸奶品牌简爱在包装上一再强调自己“什么都没有“，但却于5月19日足足拿到了A轮4亿元融资。

拿到融资后，简爱将打造“工厂+牧场一体化”模式。然而，在全面布局上游供应链时，简爱一直身处“无添加”争议之中，奶源地不详也遭到业内

质疑。重重压力下，从蒙牛低温事业部总经理走出来的夏海通怀揣融资，能否带领简爱平息风波，还是个未知数。
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“无添加”争议中获4亿融资
简爱酸奶砸钱做品控

北京商报2020.5.21

怡宝重启多元化晚了吗
时隔近十年，以“你我的怡宝”走红的

怡宝再次强调了多元化发展。近日，在升级

旗下“魔力”饮料之时，怡宝称该动作是“强

化其在运动饮料市场的布局”，以及“预示着

怡宝构建的多元化饮料公司布局正在逐步

成型”。虽然怡宝在多个领域都是“先行者”，

但在其主营的饮用水市场，如今已被农夫

山泉超越，身后还有百岁山紧逼。业内人士

认为，怡宝原来的成绩源于先发优势、渠道

优势以及专注于饮用水，不过，想在日趋激

烈的饮料领域竞争中脱颖而出，将“多元化

发展”变成“业务多面开花”，还需时间。

重提“多元化”

距离上次怡宝升级魔力已有三年时

间，重提“多元化”则有近十年时间。

怡宝对魔力升级赋予的意义是，“无论

是在怡宝产品战略布局层面，还是市场和

消费者的需求层面，都是值得期待的一款

产品。不仅预示着怡宝在加码运动饮料市

场，更是构建多元化饮料公司的布局正在

逐步成型”。

怡宝最早提出多元化要追溯到2010

年。当年，怡宝推出了运动饮料“零帕”。

2011年，怡宝又与日本麒麟公司合作，开

始负责麒麟公司在华所有的非酒精饮料的

生产和分销，包括午后奶茶、运动饮料、咖

啡饮料等多个品类的产品。

虽然近年来，在做强包装饮用水的同

时，也不断对饮料投入研发，相继推出了蜜

水柠檬、佐味茶事、小主菌、葡萄假日等多

款新产品，但怡宝的发展重点仍然是包装

饮用水，并凭借“你我的怡宝”迅速走红。

经过多年发展，2018年，怡宝营业额

超过137亿元，同比增长8.8%。尼尔森数据

显示，截至2018年底，怡宝包装水终端销

量同比增长超过10%，市场占有率超过

22%，稳居全国第二名，产品覆盖包装水、

近水饮料、运动饮料、奶茶、咖啡、茶饮料等

品类。

在营销专家路胜贞看来，怡宝之所以

拥有现有的市场地位是依靠渠道优势。

但战略定位专家、九德定位咨询公司

创始人徐雄俊认为，在饮料行业竞争激烈

的当下，怡宝主要将资源专注于包装饮用

水，所以取得了整体规模超百亿元的业绩。

未来，需要在稳固饮用水地位的同时，加大

在多元领域的投入。

被后来者超越

怡宝曾在中国饮料市场扮演着举足轻

重的角色，特别是在包装饮用水领域。怡宝

曾经生产出中国第一瓶纯净水，占据过饮

用水“霸主”的地位，也为其他企业输送了

人才。即便如此，近几年怡宝还是被后来者

超越了。

1984年，中国龙环饮料有限公司（怡

宝前身）在深圳成立。1990年，怡宝生产出

了中国第一瓶纯净水，1996年被华润集团

收购。

在怡宝被收购的同一年，农夫山泉正

式推出。1997年，娃哈哈开始生产纯净水。

相比之下，怡宝比这两家企业先行数年。不

过，当时怡宝对自己的定位是区域性饮用

水，只在广东售卖。直到2007年，才走向全

国。2011年，怡宝成为饮用水行业的第三，

并在2015年12月，以20.4%市占率成为饮

用水的“霸主”。

然而，近两年，农夫山泉早已成为了饮

用水老大，一直保持在20%以上的市占率，

怡宝以微弱差距排名第二。但在2020年4

月底，农夫山泉申请在香港联交所上市。业

内人士预计，若农夫山泉上市成功，会拉大

与怡宝的差距。

前有农夫山泉压制，后有百岁山穷追

不舍。百岁山创始人周敬良出身于怡宝，

1984年，周敬良就进入了怡宝担任总经

理，1992年周敬良从怡宝离职创建了景

田，2004年，另辟蹊径推出了百岁山矿泉

水。近日，百岁山斥资5亿元在广东梅州布

局新的矿泉水产能。

路胜贞认为，百岁山是以推高端产品

的方式引导市场，与怡宝定位不同，影响不

大。但也有业内人士称，百岁山对怡宝的影

响是“周敬良对怡宝知根知底，熟悉怡宝的

各种策略，因此，也是其最具有危险性的竞

争对手之一”。

对于怡宝被后来者超越，路胜贞在接

受北京商报记者采访时说，“怡宝主要的问

题是在品牌塑造和产品定位上，除了价格

策略，其他竞争手段乏善可陈，且营销手段

比较原始”。

多短板待补

“怡宝在包装饮用水领域具有一定的

优势，但在其他饮料产品领域，怡宝均竞争

力不足，未来如要继续保持高速发展，怡宝

需要补足自己的短板。”业内人士称。

2011年，依托与日本麒麟公司的合

作，怡宝进入了咖啡饮品领域。经过近十年

的发展，年增速超过20%，但怡宝仍未进入

主流行列，市场牢牢被雀巢、星巴克、味全、

统一等品牌占据，后来伊利、农夫山泉等巨

头也开始布局，业内对此普遍评价道：“怡

宝起了大早，赶个晚集。”

在奶茶领域，2019年，怡宝推出了“愿

事之茗”奶茶，主打“低脂肪”和午后消费场

景。但在瓶装奶茶领域，近几年统一阿萨姆

奶茶一直保持行业第一的市占率。同时，香

飘飘杯装奶茶和街边现制奶茶的出现，也

在一定程度上蚕食了怡宝的市场份额。

在运动饮料领域，“魔力”的竞争对手

大多背靠国际企业，竞争尤为激烈。百事旗

下的“佳得乐”在中国深耕十余年，依托康师

傅的渠道和生产能力在华布局。2019年，可

口可乐将“爆锐”正式引入中国。达能旗下的

“脉动”也在近期进行了大刀阔斧的改革。农

夫山泉的“尖叫”每年销售近27亿元。

业内人士认为，随着消费升级，运动饮

料、奶茶等领域都成为了风口，但怡宝把过多

的精力放到了包装饮用水领域，未抓住机会，

导致多元化产品没有获得重视，虽然现在重

提多元化并不算晚，但绝不是最佳时机。

针对未来发展情况，怡宝相关负责人

在回复北京商报记者采访时表示，怡宝不

断在饮品类别进行新品推广，尤其是关注

近水饮料品类的发展前景。未来，怡宝也会

在不同的饮料品类发掘消费者新的趋势和

需求，丰富产品纵深。

对于未来如何做强其他品类，应对“列

强”夹击，路胜贞建议，在确保包装饮用水

领域相对领先的同时，保持对农夫山泉的

持续追赶。百岁山因只有饮用水，怡宝可以

通过多元化布局拉开与其之间的差距，同

时坚持低价策略，占据更多优势渠道，实现

全面露出，才能脱颖而出。

北京商报记者 李振兴

90%融资建上游供应链

5月19日，简爱宣布已完成A轮融资，

本轮融资由经纬中国领投，黑蚁资本、麦星

投资、中信农业基金跟投，总融资额达4亿

元。简爱本轮融资将用于打造“工厂+牧场

一体化”模式的上游供应链，全面布局上游

供应链。

简爱方面称，“我们是先有融资目的，再

去找资金。本轮融资为公司首轮融资，资金

90%以上将投入上游供应链（工厂及牧场）”。

“简爱将融资主要用于布局上游供应

链，实则是在填补这方面的空白。”中国食

品产业分析师朱丹蓬在接受北京商报记者

采访时表示，简爱本身没有自己的牧场，生

产模式也是代工，只要是代工，就不能掌控

整个生产端，这是简爱的一大隐患。

简爱的上游供应链问题已有所显现。5

月9日，曾有消费者匿名在黑猫投诉平台上

称，在微信简爱商城购买的酸奶，选择发货

日期为5月8日，未按时发货，联系客服与电

话均不理。

朱丹蓬分析称，“未按时发货”说明简

爱在供应链方面存在问题，进一步反映了

简爱在生产、销售、物流等环节没能做好有

效衔接。而这对于酸奶生产商来说，无疑是

致命伤。

实际上，简爱也意识到了上游供应链

的问题。简爱方面提到，上游的稳定性、数

字化链路的通畅是低温乳品做电商的前

提。对于低温乳品，一旦上游供应链出现波

动，下游即面临巨大的履约问题，这就需要

特别精准地以数字化打通上下游。

因此，简爱动了布局工厂的念头。

2019年10月，简爱河北丰宁工厂举行奠基

仪式，总投资4亿元。目前该工厂正在建设

中，预计2021年1月正式投产，年产值28亿

元，覆盖北方11个省、100个地级市。

中商商业经济研究中心姚力鸣认为，

“工厂+牧场一体化”模式符合当下产业生

态特点，简爱布局上游供应链将有助于解

决代工带来的品控问题。

不过，也有业内人士认为，以目前简爱

的资金状况还不足以打造全国性的上游供

应链系统，一两个自有工厂和牧场很难从

根本上解决上游供应链问题，因为中国物

流存在一定的跨度，比如自建牧场在河北，

消费者在广东，在运输过程中依然会出现

品控问题。未来，简爱应该会采取自有工厂

+代工厂结合的模式，而在这种模式下，品

控问题依然无法根除。

不过，简爱方面表示，未来还会布局其

他自有工厂。自建工厂的目的很明确，进一

步提高对供应链的把控能力，前端产品品质

反映在后端，即品控体系和质量管理体系。

“无添加”引争议

值得一提的是，从2015年5月第一批

产品上市至融资4亿元，简爱仅用五年时

间。2014年初，夏海通决定创业，快速组建

了一批来自于蒙牛的高管团队，创立了广

州朴诚乳业有限公司。

在蒙牛摸爬滚打了15年，夏海通认为，

好酸奶的核心价值就是好牛乳和好菌种，

其他成分应该尽量简化。因此，在简爱包装

印有“生牛乳、糖、乳酸菌、其他没了”，也正

是由于这句话，简爱迅速走红。

在天猫官方旗舰店，简爱宣称“好酸奶

就应该是100%的好鲜奶+优质益生菌+极

简的配方”，并通过图文对比的方式，称“普

通酸奶”中含有稀奶油、柠檬酸钠、单硬脂酸

甘油酯、食用香精、奶粉等多种添加成分。

简爱方面称，目前，简爱年销量已经是

刚起步的57倍，在精品超市、天猫以及盒马

鲜生等新零售渠道，已经成为销量第一的

低温酸奶品牌。

然而，在享受“无添加”带来的红利时，

简爱也陷入了品质争议中。据了解，简爱酸

奶一直以“无添加”和“其他没了”为卖点，

并将“其他没了”申请注册为商标。

针对简爱“其他没了”宣传语，有知乎

网友称，简爱商品详情页曾展示安赛蜜、甜

蜜素等添加剂的检测报告，检测结果为“未

检出”。但“未检出”不等同于“无添加”，因

此在商品介绍上，不能直接用“无添加”。

对此，简爱回应称：“在提出高端无添

加酸奶产品理念时，市场上并没有同类预

包装食品在售，因此将‘其他没了’申请注

册为商标。一直以来，简爱从未隐藏‘其他

没了’为商标的事实，这也是简爱对‘无添

加’酸奶的承诺。”

“‘无添加’本身就是一个伪科学概念，

酸奶的好坏与是否使用添加剂没有关系，

只要在标准范围内使用添加剂都是安全

的，酸奶的好坏主要取决于奶源的优劣、蛋

白质的高低以及生牛乳制成酸奶的时间间

隔等因素。”朱丹蓬表示。

不过，资本市场却对此表示看好。经纬

中国合伙人王华东说：“我们非常认可简爱

主打的‘无添加‘、‘无糖低糖’产品理念以

及简爱团队的丰富经验，简爱创始人夏海

通是一个有着十几年经验的乳业老兵，他

的核心团队成员也都有丰富的研发、生产

和渠道经验。”

此外，王华东表示：“中国乳制品市场

巨大，单常温奶在中国就有近2000亿元的

年市场规模。目前国内的低温酸奶和鲜奶

增速都很快，未来还有很大的增长空间。”

20世纪80年代，酸奶开始工业化。近年

来，我国酸奶市场每年保持着两位数的高

速增长态势，增长率领跑全球。数据显示，

2017年中国酸奶行业市场规模达1192亿

元，同比增长18%。2018年，我国低温酸奶

市场销售额达378亿元，同比增长10.9%，预

计2020年市场销售额将达到508亿元。

奶源地不详成隐患

虽然迅速走红的简爱已经开始布局上

游供应链，但被乳企视为“命根子”的奶源

地仍然是简爱“不能说的秘密”。

在简爱官网的视频介绍中提及了关于

奶源和工厂：“历经392天，走遍41个牧场，

终于找到符合标准的好奶源。”不过，简爱

并未披露具体奶源地。

对于具体的奶源地地址，北京商报记

者联系采访了简爱，但截至发稿，对方并未

予以回复。

经济学家宋清辉认为，奶源对于生产

酸奶的乳企意味着核心竞争力，没有奶源

会产生竞争力较弱等一系列问题。

近年来，国内多家乳企不断加大资本

的引入，通过自建、收购、增资等方式加大

在奶源方面的布局。目前光明乳业已经实

现100%拒绝收购散奶，蒙牛和伊利的规模

化奶源占比均超过90%。三元股份、燕塘乳

业、辉山乳业、麦趣尔等众多区域性乳企也

都在积极发力奶源基地建设。

“‘得奶源者得天下’一直是近年来各

大乳企信奉的箴言。”业内人士分析称，因

为优质的奶源可以保证大量高品质原奶的

产出，保证乳制品成品的优质品质。如果奶

源不行，那么无论制造工艺再怎么好也是

没用的，如果没有自控大规模奶源，就等于

丧失了主动权。

麦星投资董事总经理郑重认为，之前

中国乳品行业在产销产业链上下游一体

化、产业链利益联结机制分配方面做得不

足。分散的上游原奶供应商在面对下游品

牌商时缺乏议价能力，议价低，在进口国外

奶粉对本地收购生鲜乳的双重冲击下，中

国乳业呈现出“奶荒-过剩”的周期性特

征，导致上游养殖水平低，缺乏竞争力。

快消品零售专家鲍跃忠在接受北京商

报记者采访时称，简爱作为一个创新品牌，

现在能够重视“工厂+牧场一体化”模式，

对其未来发展十分重要。当市场发展到一

定规模时，制约企业发展的一定是上游供

应链，所以，如何把整体的供应链能力，包

括上游的供应商能力和本身的生产能力打

造好，是简爱当前需要解决的关键点。

不过，简爱面对的低温酸奶战场，既有

伊利、蒙牛这样的巨头盘踞，又有一众新兴

酸奶品牌厮杀。这个战场上的玩家主要有

三类：全面型企业，如伊利、蒙牛和光明；高

端酸奶企业，以乐纯、卡士、优诺等为代表；

低端酸奶企业，如大部分区域性品牌。

业内人士认为，随着各大乳企的介入，

像简爱这类网红品牌的市场规模只有几亿

元，很容易被大乳企覆盖。《中国奶业质量

报告（2019）》显示，中国奶业20强企业

2018年销售额2350亿元，占全国乳制品销

售总额的69%。

此外，也有众多新兴乳企在瓜分市场

蛋糕。天眼查显示，酸奶垂直电商品牌于

2018年4月获得IDG资本数亿元战略融资；

运动酸奶品牌Change于2018年7月获得

天使轮融资，具体金额未披露；“认养一头

牛”于2017年7月获得吴晓波频道加持，于

2017年7月完成天使轮融资；集宁区雪原

乳业于2018年7月获得天使轮融资。2020

年4月，内蒙古56个乳业融资项目同步签

约，签约金额216亿元。

未来，简爱如何创新、升级以及如何加

速产品的迭代是要应对的困难和挑战。“简

爱想要长红，需要从两方面入手。一是继续

深入打造上游供应链，打牢基础，二是结合

品牌实际情况，构建品牌用户体系。”鲍跃

忠建议。 北京商报记者 钱瑜 白杨 王晓


