
能量饮料也可以“无糖”？与大众认知的

相悖，会否影响元气森林的又一次突进？5月

28日，北京商报记者调查发现，无糖饮料品

牌元气森林推出能量饮料子品牌“外星人”，

延续了其一贯的“无糖”作风，并找来为能量

饮料战马代工的湖北奥瑞金饮料有限公司

（以下简称“湖北奥瑞金饮料”）生产。头顶“网

红”光环，背靠经验丰富的奥瑞金，元气森林

的“外星人”能否在能量饮料领域中斗过红

牛、乐虎、魔爪、东鹏特饮等“老玩家”？

无奈入局

外星人能量饮料不含人工色素和人工咖

啡因，也不添加激素，采用生姜、马黛茶、L-

茶氨酸、维生素等天然成分助力能量提神，添

加赤藓糖醇作为甜味剂，并且添加气泡元素

补充口感。产品分为经典原味、轻姜口味和马

黛茶3种口味。

在渠道上，元气森林为外星人能量饮料

开设了单独的天猫旗舰店，而非在元气森林

天猫旗舰店出售。元气森林华北区销售负责

人告诉北京商报记者：“现在产品已经开始铺

货。”但对于具体进入哪些渠道，该负责人并

未透露。

值得一提的是，外星人能量饮料由湖北

奥瑞金饮料代工，而湖北奥瑞金饮料为奥瑞

金旗下子公司，还为战马等能量饮料代工。

对于外星人能量饮料为何选择湖北奥瑞

金饮料代工，北京商报记者联系采访了元气

森林，但截至发稿，对方并未予以回复。

快消品零售专家鲍跃忠认为，元气森林

布局能量饮料市场是因为能量饮料市场规模

比气泡水大，而选择湖北奥瑞金饮料代工，也

是看中了其在能量饮料方面有丰富经验，可

以“少走弯路”。

数据显示，2019年，国内苏打水整体市

场规模为150亿元左右，预测到2025年能达

到320亿元左右。而在2019年底，能量饮料行

业的市场规模已经接近430亿元。相比之下，

能量饮料市场规模约为苏打水的3倍。

不过，也有业内人士称，元气森林看上能

量饮料市场也是无奈之举，近年来，可口可

乐、百事可乐、娃哈哈、屈臣氏、农夫山泉、崂

山等大品牌均推出了苏打气泡水，使得原本

较窄的苏打气泡水赛道越发拥挤。

前不久，可口可乐推出了一款高端气泡果

汁饮料“Appletiser”，并在美国推出品牌名称

为“AHA”的气泡水饮料，未来可能向全球推

广；另一碳酸饮料巨头百事可乐不仅收购了

家庭气泡水机制造商SodaStream，也拥有气

泡水品牌“Bubly”；伊利推出了“跨界”新品———

伊然乳矿气泡水；此外，青岛啤酒也推出轻零

果味苏打气泡水，持续在饮料品类发力。

概念相悖？

与元气森林此前推出的气泡水一样，外

星人能量饮料主打“0糖0脂”。

2016年，元气森林成立，先后推出了元

気水、燃茶、果の每日茶、健美清茶和宠肌胶

原蛋白水，且每一款产品都主打“0糖0脂”。

2018年，元气森林销售额仅为2亿元，2019年

销售额达7亿元。有业内人士透露，按照元气

森林目前的增速，在2020年底有望达到20亿

元销售额。

伴随产品热销，元气森林获得了资本市

场青睐。2019年10月，元气森林融资1.5亿元，

估值达40亿元。有业内人士向北京商报记者

透露，元气森林正在谋划建设自己的工厂以

提高估值，谋求短期内实现上市。

战略定位专家、九德定位咨询公司创

始人徐雄俊认为，元气森林成立短短四年

就能走红，是由于其推出的产品主打“0糖

0脂”，符合饮料发展的趋势以及年轻人的

消费习惯。

区别于一般市面上含糖的能量饮料，外

星人能量饮料主打“0糖0脂”，这在功能饮料

领域并不多见。2018年，中粮与荷兰Refres-

co公司共同推出了瓜拉纳风味能量饮料

bigbang嗨棒；2019年，魔爪推出白罐魔爪。

这两款产品均主打“不含糖”“0卡路里”。

虽然符合当下饮料“无糖化”的趋势，但

上述两种产品都不是能量饮料的主流产品。

以魔爪为例，虽然已经在华经营四年，但魔爪

在中国的销售额占比不到总收入的1%，仅为

2.9亿元。在天猫超市中，销量最高的魔爪能

量饮料为含糖的“绿魔爪”，月销量为214笔；

无糖的“白魔爪”月销量为171笔。相比之下，

奥地利进口红牛饮料月销量最高的为730

笔，红牛维生素风味饮料月销量为669笔，而

这两种产品均含糖。

首都保健营养美食学会秘书长常明从营

养学的角度解读了“无糖”对于能量饮料的意

义。他说：“糖是能量的一种，对于在运动中消

耗大量能量的人来说，含糖的能量饮料实际

上能更加快速地补充人体所需能量。”

不过，徐雄俊认为，“能量饮料的功能更

多地强调提神醒脑，牛磺酸、维生素B族才是

考量产品品质的重要因素，糖并非必选选项。

‘无糖’是当下消费者热捧的健康概念之一，

在这种趋势下，无糖能量饮料也随之诞生。如

果元气森林无糖能量饮料被消费者热捧，红

牛、乐虎、东鹏特饮等品牌也会随之推出‘无

糖’版。但短期来看，无糖能量饮料并非主流

产品”。

虎口夺食

“虽然元气森林在气泡水领域获得了很

大的成功，但在中国能量饮料市场已经形成

‘一超多强’的格局，新进入的产品难以获得

太多的市场份额。”徐雄俊在接受北京商报记

者采访时称。

数据显示，2014-2019年，能量饮料的复

合增长率超过15%，未来五年也将维持10%左右

的增长，是饮料增速最快的细分品类之一。

其中，华彬集团控制的红牛维他命在

2019年收入达223亿元，占据57%的市场份

额，稳坐头名。东鹏特饮、乐虎分列第二位和

第三位。数据显示，2019年，东鹏特饮收入达

42亿元，乐虎的收入超过30亿元。此外，东鹏

特饮也于近日提交了招股说明书。

北京商报记者调查发现，虽然外星人能

量饮料在显著位置标注了“元气森林出品”字

样，但截至发稿，外星人天猫旗舰店粉丝数为

1850人，销量最高的产品有3686人付款，有6

款产品销量均在10人以下。相比之下，2019

年下半年推出的红牛安奈吉的天猫旗舰

店———redbull红牛天猫旗舰店粉丝数为

1299人，销量最高的产品有7173人付款，仅

有2款产品销量在10人以下。

业内人士认为，虽然天猫旗舰店不能完

全反映出外星人能量饮料的市场情况，但在

一定程度上可以看出，外星人能量饮料有一

定的市场空间，不过，与红牛等能量饮料的市

场规模还存在差距。

“此外，元气森林在上游的生产端，以及

在传统的经销商、卖场渠道商等方面实力不

足，这也使得元气森林在红牛、乐虎争斗的局

面下，还将面临重重考验。”业内人士称。

据了解，元气森林产品均为代工生产，产

品标识显示代工企业为北京、昆山、泰州统实

饮品有限公司，统实饮品则是统一旗下企业。

徐雄俊表示，“不可否认，元气森林在销

售端取得了不错业绩，但仍是轻资产模式，成

本较低，相对红牛、东鹏特饮、农夫山泉等企

业拥有研发、生产以及强大渠道而言，元气森

林好似无根之树”。

北京商报记者 李振兴 白杨
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蔚来一季度营收减半 李斌首提国内上市
营收腰斩

5月28日，蔚来发布2020年一季度财报显

示，一季度蔚来营收13.72亿元，环比下降

51.8%，同比下降15.9%；调整后净亏损（非美

国通用会计准则）为16.59亿元，环比收窄

41%，同比收窄33.7%。

蔚来相关负责人向北京商报记者表示，

“此前彭博社14位分析师曾给出对蔚来一季

度财报的预期：营收将达12.87亿元，同比下滑

21.1%；经营性亏损19.16亿元，同比收窄

26.9%。此次财报披露的营收及调整后净亏损

优于预期”。

财报显示，今年一季度蔚来营收腰斩的

直接原因系汽车业务收入的减少。今年一季

度，蔚来汽车销售额为12.55亿元，环比减少

53.2%，同比减少18.2%；汽车销售毛利率为

-7.4%，上季度为-6%，去年一季度为-7.2%。

虽然汽车销售额大幅下降，但蔚来一季

度汽车交付量并不低。数据显示，蔚来一季度

交付量为3838辆，同比微降3.78%，其中ES6

车型交付量为3643辆，ES8车型交付量为195

辆，而交付量减少的主要原因系受疫情影响。

其实，之所会出现上述销售额降幅远高

于交付量降幅的情况，背后是蔚来一季度交

付结构的变化。蔚来方面称，因蔚来ES8车型

在今年一季度处于即将换代的状态，蔚来

App上已经关闭2018款ES8车型的预订窗

口，全新ES8交付在4月19日正式开始。因此，

今年一季度蔚来的交付量中，单价更高的ES8

车型比例很低。

作为蔚来的第二款量产车型，蔚来ES6车

型从去年6月才开始交付，这意味着蔚来去年

一季度交付的车型均为ES8。官网显示，蔚来

ES8价格区间为47.6万-55.8万元，蔚来ES6价

格区间为35.8万-46.8万元，后者单价明显低

于前者。

亏损收窄

值得注意的是，在汽车销售额大幅减少

情况下，蔚来一季度净亏损却成功收窄。对

此，蔚来首席财务官奉玮解释称，“经营性亏

损的下降部分归因于新冠肺炎疫情暴发期

间，我们对成本进一步采取管控举措，同时

反映出我们在过去几个季度中不断努力优

化运营和控制费用带来的运营效率提升的

初步成效”。

财报显示，今年一季度蔚来研发费用为

5.224亿元，同比减少51.6%；销售及管理费用

为8.483亿元，同比减少35.7%。其中，销售及

管理费用同比减少，主要源于员工人数下降

导致的员工薪酬减少，以及疫情期间采取的

更为高效的营销活动。

现金流方面，截至今年3月31日，蔚来拥

有的现金及现金等价物、限制性货币资金和

短期投资共计23.974亿元。蔚来方面认为，现

有营运资金、蔚来中国获得的投资资金以及

可用的贷款额度，将足以支持公司未来12个

月的持续经营和发展。

今年4月，蔚来宣布与由合肥市建设投资

控股（集团）有限公司、国投招商投资管理有

限公司以及安徽省高新技术产业投资有限公

司主导的投资者（以下合称“战略投资者”）

签署投资蔚来中国的最终协议。最终协议显

示，战略投资者将向蔚来中国的法律实体，

即蔚来（安徽）控股有限公司投资总计70亿元

的现金。

汽车行业专家颜景辉表示，在通过融资

解决短期资金缺口后，蔚来需要尽快提升毛

利率，因为合理的毛利率是公司健康运营管

理的起点，只有改变“越卖越亏”的情况，蔚来

才能彻底解决亏损问题。

展望未来，蔚来在财报中预计，今年二季

度交付量将同比增长约167.4%-181.5%；二

季度总收入将同比增加约123.3%-134.3%。

具备上市可能性

5月28日，在蔚来2020年一季度财报电话

会议上，李斌表示，蔚来中国的战略投资是蔚

来发展的又一个重要里程碑，蔚来将有更充

裕的资金支持业务发展，并进一步打通人民

币融资通道。“从蔚来中国角度来讲，我们当

然具备在中国资本市场上市的可能性。我们

会根据后续中国资本市场各方面的情况，综

合地做决策。”

与此同时，李斌还表示，在毛利率方面，

随着季度交付量的跃升、电池包及其他物料

采购价格下降、制造费效的改善以及平均销

售价格的稳中有升，蔚来的毛利率将在二季

度得到大幅改善，预计整车毛利率将在二季

度超过5%。

此外，李斌表示，今年以来蔚来已经在24

座城市新增44家蔚来空间。目前，蔚来已经有

22座蔚来中心和92家蔚来空间，覆盖国内76

座城市。同时，蔚来还在与换电相关的车、电

池包、换电站、云端服务等方面已经拥有

1200多项专利，在58座城市建成131座换电

站，蔚来给用户提供的换电服务累计已经突

破50万次。

北京商报记者 刘洋 濮振宇

接任大中华区总裁
张■毅能否带动百亿惠氏

5月28日，雀巢相关负责人向北京商报

记者证实，从7月1日起张■毅将接替瞿峰

出任雀巢旗下惠氏营养品大中华区总裁。

事实上，2015年至今，惠氏营养品大中华区

业绩一直在百亿元层级原地踏步。业内人

士认为，张■毅上任后的首要任务便是改

变惠氏营养品大中华区业绩增长放缓的现

状，而张■毅在雀巢执掌多年的跨境电商

业务经验能否推动惠氏营养品大中华区百

亿业绩更近一步，仍待时间考验。

5月28日，雀巢相关负责人向北京商报

记者证实，从7月1日起接替瞿峰出任雀巢

旗下惠氏营养品大中华区总裁的是现任雀

巢婴儿营养品跨境电子商务及大洋洲、韩

国和中国香港、中国台湾婴幼儿业务负责

人张■毅。

事实上，临时受命的张■毅是一位老

“惠氏人”。张■毅和惠氏之间的渊源可以

追溯到雀巢收购惠氏营养品之前，彼时，惠

氏营养品还隶属于美国制药巨头辉瑞。资

料显示，2006年6月-2010年8月，张■毅曾

是辉瑞中国营养品业务的市场运营负责人。

2012年，雀巢宣布收购辉瑞旗下惠氏

营养品业务。张■毅曾在2014年1月-2017

年12月期间担任惠氏营养品市场营销和

电子商务负责人，随后出任雀巢婴儿营养

品跨境电子商务负责人至今。

张■毅负责惠氏营养品电商业务期间

还推动了其销售渠道的转型。2014年8月，

惠氏启赋宣布联手天猫商城推出“启赋官

方旗舰店”。2015年“双11”期间，惠氏营养

品单日的全网销售额约1.2亿元，其中天猫

旗舰店销售约3500万元。

在乳业分析师宋亮看来，雀巢选择张■

毅接任惠氏营养品大中华区总裁主要有以

下两方面原因：首先作为一名老“惠氏人”，

张■毅熟悉惠氏营养品的业务，了解外资企

业的运营管理规则，在工作交接上会更顺

利；其次，张■毅负责雀巢跨境电商业务多

年，始终处在雀巢销售渠道突破的前沿，他

的市场敏锐度和突破能力都比较强。因此，

张■毅是比较适合接替瞿峰的人选。

“张■毅上任后的第一道考题便是改

变惠氏营养品大中华区业绩连年原地踏步

的现状。”快销新零售专家鲍跃忠表示。

数据显示，2019年惠氏的销售额依然在

100亿元左右。2015年至今，惠氏销售额没有

大涨也没有大落，基本徘徊在百亿元上下。

相比之下，在突破百亿元这个关口上，

飞鹤仅用三年时间就走完了惠氏30多年所

走的路。值得注意的是，瞿峰的前任、原来的

惠氏大中华区总裁张国华，几经辗转，已于

2019年4月加入飞鹤的高管团队。目前，张国

华在飞鹤负责婴幼儿配方奶粉海外销售推

广以及维他命世界（飞鹤营养品业务）的全球

发展策略。

“近年来，惠氏营养品大中华区业绩增

长放缓最根本的原因是由外部环境造成的。”

宋亮认为，惠氏营养品的目标销售市场主要

在一二线城市，而随着美赞臣、雅培等外资奶

粉入局，一二线市场竞争加剧，惠氏营养品业

绩增长放缓是必然的。此外，主攻三四线城市

的飞鹤、君乐宝等国产奶粉的崛起也对惠氏

营养品下沉市场渠道形成一定阻力。

“张■毅将在出任惠氏营养品大中华区

总裁的同时，继续担任雀巢营养品跨境电子

商务负责人。”雀巢相关负责人向北京商报

记者透露。

业内人士分析，以目前雀巢对张■毅职

务安排，确实是在释放惠氏营养品发力跨境

电商的信号。

奶粉跨境电商的兴起源于我国严格的婴

幼儿配方奶粉注册制度。2016年10月1日起，

我国正式推出了《婴幼儿配方乳粉产品配方注

册管理办法》，对婴幼儿配方乳粉的配方注册

作出了具体规定，并设立了较高的注册门槛。

新规之下，不仅国内的中小品牌和贴牌

奶粉企业纷纷退出市场，许多国外奶粉品

牌由于自身在婴幼儿配方乳粉注册方面难

以达到中国的标准，也被挡在了国门之外。

在这种情况下，很多国外奶粉品牌想到

了跨境电商这一“蹊径”。根据新修订的食品

安全法，婴幼儿配方乳粉的产品配方应当经

国务院食品药品监管部门注册。由于《婴幼儿

配方乳粉产品配方注册管理办法》仍在制定

过程中，目前跨境电子商务零售进口婴幼儿

配方乳粉时，暂不需要获得相关产品的配方

注册证书。

“近年来，奶粉的跨境电商销售一直保

持上升趋势，吸引了很多外资企业介入到

跨境电商的渠道当中。”宋亮表示。

不过，鲍跃忠认为，突破线上跨境电商

业务对于惠氏营养品来说确实是一个很重

要的方向，但仅依靠跨境电商渠道，惠氏营

养品大中华区很难实现业绩突破。因为目

前惠氏营养品主要市场在线下，未来如何

做好线上线下融合，才是惠氏营养品取胜

的关键。 北京商报记者 钱瑜 王晓

无糖的元气森林有“能量”吗

减亏刚有起色，营收又遭腰斩。

5月28日，蔚来发布2020年一季度财

报显示， 一季度蔚来营收13.72亿

元，环比下降51.8%。在持续亏损的

同时， 营收的大幅下跌无疑让蔚来

的处境更加艰难， 而蔚来的现金流

问题也再被提起。 同日， 蔚来创始

人、董事长兼CEO李斌表示，蔚来中

国公司有可能在中国上市。

蔚来2020年一季度财报

营收13.72亿元

环比下降51.8%

同比下降15.9%

调整后净亏损

16.59亿元

环比收窄41%

同比收窄33.7%


