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“乳此新鲜来了！”这句带着神秘色
彩的话语在京城飘荡数月后，终于揭开
了它的庐山真面目。近日，老牌乳企完
达山旗下茶饮品牌“乳此新鲜”落户中国
人民大学，这是其在全国首家校园店，也
是进京后的第二家店。

完达山曾四度谋求 IPO，均以失败告
终，其百亿营收目标也一推再推。如今完
达山环伺四周，曾经还能掰掰手腕的伊
利、蒙牛已成巨头，光明、飞鹤、君乐宝、新
乳业等稳坐第二梯队阵营。缺乏资本助
力的完达山，将希望寄托在茶饮品牌“乳
此新鲜”上，或是一场豪赌。但面对新的
领域和新的受众，完达山又该如何破局？

“乳此新鲜”狂奔
6月25日，中国人民大学北区，“乳此

新鲜”店内弥漫着浓郁的奶香气息，“不加
一滴水的冰激凌”的Slogan十分醒目。记
者现场看到，“乳此新鲜”价格比较亲民，
如奶茶在11—15元，炒酸奶在6—16元，
爆款冰激凌分为脆筒、盒装和大茶缸三
种，分别为6元、12元和45.9元。当天上
午，完达山董事长王贵亲临剪彩现场，并
与中国人民大学党委委员、后勤集团总经
理宋大我共品冰激凌，可见其重视程度。

上一次王贵出现在公众视野中，还是
今年4月底完达山与五星控股战略合作签
约仪式上，彼时提到将全面开启北大荒

“二次创业”新征程，以实现“双百亿”为发
展战略目标，茶饮市场正是其“二次创业”
的重点抓手。早在2020年，完达山就已
开始布局茶饮市场，但主要集中在哈尔滨
等东北地区，主营液奶类、牛初乳、冰淇
淋、炒酸奶等乳制品。2021年7月，完达

山乳业整合奶粉电商、液奶电商及完达山
“乳此新鲜”连锁店三大业务板块成立新零
售事业部，建立“传统门店+线上电商+社交
媒体+社区团购”协同发展的销售格局。

迈入巨头林立的北京市场，是“乳此
新鲜”全国布局中的重要一步。2023年5
月初，“乳此新鲜”京城首店落户丰科万达
广场，品类不多，但强调健康，价格亲民，

“乳此新鲜”在火热的北京开售后，迅速获
得消费者的喜爱和认可，开业当周就登上
知名餐饮评分App饮品店热门榜榜单丰
台区第1名、北京市第4名。据店员介绍，

“奶茶均使用完达山的常温牛奶加工，奶
源品质有一定保障”。

截至2023年6月底，“乳此新鲜”共有
37家店，其中包括直营门店17家，主要分
布在哈尔滨各核心商圈；加盟店20家，分
布在黑龙江、北京等地。“乳此新鲜”的目
标是两年内在北京开设100家以上加盟
连锁店，五年内全国规模达到 2000家。
据完达山内部人士透露，“‘乳此新鲜’在
西安大唐不夜城已经选址完毕，开业在
即，全国布局时刻在更新”。

但对于完达山布局茶饮是否意图开
辟“第二增长曲线”、目前电商渠道增长情
况等问题，记者向完达山相关负责人发出
提问，截至发稿未收到回应。

急补营收短板
“乳此新鲜”在全国跑马圈地，完达山

或是急于补营收短板，想在资本市场上有
所建树。

6月29日，记者从北大荒电子招标平
台获悉，北大荒完达山乳业股份有限公司
IPO辅导及保荐服务项目已经终止，原因
为“上市进程发生变化，故终止项目”。

这是完达山20多年来第四次IPO“折

戟”。2000年，完达山首次冲击赴A股上
市，却因2003年董事长撤换导致无法报
送材料而致 IPO搁浅；2007年重启上市，
后因被曝出产品积压等诸多经营问题，再
加上受2008年三聚氰胺事件冲击，不得
不再度终止；2017年，第三次提出上市，但
随后受其持股公司烟台完达山资金链断
裂，并引发停产欠薪等事件，公司上市进
程再度被叫停；2019年，发起第四次 IPO
冲击，提出“双百亿”目标，计划在2025年
前实现 IPO上市，随后结束与统一企业中
国的“联姻”，完成了6.6%股权的挂牌转让
以“优化股权结构”，2023年6月15日再度
终止。

对于此次终止上市进程的原因，记者
根据网站提供的联系方式进行询问，但截
至发稿前，电话均无人接听。

独立乳业分析师宋亮认为，完达山这
个时候选择上市，不是最佳时机，“一是完
达山近两年市场定位、市场定价、市场策
略存在一些问题；二是现在整个市场环境
处于低谷期，市场非常内卷，竞争压力非
常大”。

根据公开信息，2022年，完达山预计
实现营业收入约为50.56亿元。同期，伊
利营收约为1232亿元，蒙牛营收约为926
亿元，牢牢占据第一阵营；光明营收约为
282亿元，飞鹤营收约为213亿元，君乐宝
营收超200亿元，新乳业营收超100亿元，
超百亿营收规模的第二阵营难以撼动。
完达山作为区域乳企的处境相当尴尬，营
收徘徊在50亿元左右上不去，其核心产品
想实现扩张就得从伊利、蒙牛等龙头乳企
那里“虎口夺食”，在营销、市场等费用上
不断加码，这恰恰需要借助资本的力量。

但随着完达山再度 IPO“折戟”，资本
方面难有助力，只能寄托于依靠网红打法

蹿红的“乳此新鲜”上。宋亮认为，“茶饮
越来越受欢迎，一方面，现在重视健康的
人越来越多，特别是年轻人，都在选择无
糖、低糖的茶饮料；另一方面，茶饮的毛利
相对来说比较高，销售渠道和乳品差不
多，拓展市场比较容易”。

远水不解近渴
近年来，不少乳企在借助新茶饮拓展

市场。业内分析人士指出，对完达山来
说，做这样的一个尝试还是值得肯定的，
也是有必要的，但要想靠“乳此新鲜”翻
盘，只能说是“远水不解近渴”。

据不完全统计，2022年底在业的新茶
饮门店总数约48.6万家，年复合增长率约
13.4%。而2023年新式茶饮门店数预估
超过50万家。蒙牛早在2019年就推出了
奶茶品牌“南小贝”，并于同年8月在江苏
南京开出首家门店；伊利也在2021年推
出即饮茶新品“茶与茶寻”，产品定位为

“添加了益生菌的0糖果茶”；同年，新乳业
以2.31亿元收购一只酸奶牛60%股权，迈
入新茶饮渠道。

做茶饮店无非是两种模式，直营和加
盟。宋亮认为，“茶饮店业态从本质上来
说靠的是管理，店少的时候好经营，超过
300—500家店以后，管理就会遇到很大的
困难。特别是加盟模式，要做2000家店，
要看完达山通过什么样的方式，让 2000
家店整齐划一，不然这种发展思路也会有
问题”。

宋亮进一步表示，“以光明、三元、完
达山等区域性乳企为例，它们以低温产品
为主，相对来说销售半径受限制，同时低
温产品的运营成本等要比常温产品更高，
更应该做精细化管理。区域性企业不要
急于走向全国，但就目前来说，还是扎根

做好自身优势市场，进行精细化布局”。
不过，科创中国高丞乡创服务团团长

孙文华也表示，“完达山作为北大荒区域
品牌，经过多年的经营，已经在奶粉行业
确立了行业品牌，作为区域品牌要走向全

国，还需要靠营销，例如新西兰的奶粉在
市场走俏，是因为新西兰原产地赋予了其
品牌内涵。相应地，完达山的原产地印象
高于产品本身，需要借助生态旅游提升品
牌价值”。

完达山完达山 IPOIPO四度四度““折戟折戟”“”“乳此新鲜乳此新鲜””依旧狂奔依旧狂奔

就像一颗石子抛进了一泓平静
无波的池水，茶饮市场迎来重量级玩
家。近日，乳业龙头伊利推出了一款
火山天然矿泉水现泡茶，已在部分区
域展开销售。此前发布的 2022年年
报显示，伊利矿泉水业务还处于起步
阶段，增速却达到 20%以上。随着伊
利、蒙牛、光明、君乐宝、完达山等乳
企纷纷入局，茶饮市场原有的平静格
局正被打破。业内分析人士指出，

“茶饮的高毛利或是吸引乳企入局的
重要原因，不过茶饮和乳品有本质差
别，竞争也越来越激烈，乳企要想立
足难度很大”。

“搅局”茶饮
正值饮品旺季，伊利新品现泡茶

上市的消息搅动着茶饮圈。记者从
伊利现泡茶宣传片看到，其隶属于伊
利旗下矿泉水品牌“伊刻活泉”，6月1
日首次生产。取名现泡茶，其最大特
点在于采用“锁鲜盖”专利技术，茶粉
存于瓶盖之中，实现茶水分离，消费
者在饮用前，需通过“先拧后摇”的操
作，让茶粉在水中融化，还原现泡的
口感。

据了解，伊利现泡茶有茉莉花茶
和乌龙茶两种口味，分别添加了黄山
毛峰绿茶和武夷山大红袍两大产地
限定茗茶，“0糖0卡0脂”的标识十分
明显。不同于“伊刻活泉”矿泉水以
火山低温活泉为原型的包装设计，伊
利现泡茶采用了简约时尚的圆形瓶
盖与方形瓶身，形似另一家茶饮料品
牌“东方树叶”。

虽然伊利现泡茶已上市，但目前
北京地区消费者还无法购买。此前
伊利现泡茶上线了“伊刻活泉”小程

序，售价为 89.9元/箱，含 15瓶 455毫
升天然矿泉水和 0.8克茶固体饮料。
6月 27日，当记者试图下单时，在小
程序已搜不到该产品。同时，记者走
访北京物美、超市发、永辉、盒马等商
超，以及罗森、多点、全家、便利蜂等
便利店，发现该新品并未上架。

对于北京地区消费者还无法购
买伊利现泡茶的原因，伊利集团相关
负责人向记者表示，“2023年现泡茶
聚焦区域上市，北京市场还在规划
中”。

从乳制品跨界茶饮，要追溯到伊
利 2018年组建的健康饮品事业部。
2018年，伊利尝试做矿泉水，同年 7
月成立健康饮品事业部，全面布局健
康饮品领域；2018年年末，宣布投资
7.44亿元，新建吉林长白山矿泉水项
目，首次扩展液态奶以外的饮品；
2019年，收购大兴安岭的阿尔山市水
知道矿泉水有限公司，并推出“伊刻
活泉”火山低温矿泉水，抢占3元矿泉
水市场；2020年 3月 22日，伊刻活泉
火山活泉矿泉水正式上市；2021年年
末，在 120亿元巨额定增中，拿出 2.7
亿元拟投向长白山天然矿泉水项目；
2022年 3月，推出旗下首个国潮茶饮
品牌“茶与茶寻”，迈出进军茶饮市场
的关键一步。

上述负责人表示，“伊刻活泉上
市以来聚焦区域市场，目前主要集
中在晋冀蒙、东北、河南等重点城
市，其中线下渠道如唐久便利、大张
超市等，以及传统渠道的付费网点
有销”。

在六大事业部中，矿泉水业务还
处于起步阶段。2021年年报中，矿泉
水业务被描述为“尚处于起步阶

段”。在 2022年年报中，伊利将有机
乳品、乳及植物基营养品、奶酪、天然
矿泉水定位为“高增长业务”，以上业
务较2021年增速在20%以上。

千亿蛋糕
伊利瞄准的茶饮市场，是一个

千亿级的大蛋糕，蒙牛、光明、君乐
宝、完达山等乳企玩家已经纷纷布
局。

欧睿国际公开的茶饮料行业相
关数据显示，2022—2025年，即饮茶
品类的市场规模将从 1131 亿元增
长至 1306亿元。其中，伊利现泡茶
所在的无糖茶饮规模自 2018 年的
59 亿元增长至 2021 年的 73 亿元。
到 2025年，这一品类将从 79亿元增
长至 110 亿元，增幅快于茶饮料大
品类。

与伊利打造全新的“伊刻活泉”
品牌不同，蒙牛则沿用旗下经典品牌
酸酸乳的名称。2022年 7月，蒙牛推
出了一款乳酸菌果茶新品，该产品有
柠檬红茶、柚子绿茶两种口味。2023
年，蒙牛酸酸乳全新瓶装冰摇柠檬茶
味乳酸菌果茶上市，这款升级版的产
品特别注明了茶粉的产地和品种为
云南滇红茶，每一瓶速溶红茶粉添加
量>110mg/100g，其中滇红茶粉含量≥
85%。在蒙牛天猫旗舰店，该果茶 15
瓶350克的售价为80元，月销量超过
200单。

光明乳业采用合作的形式入局
茶饮，合作对象则是“上海茶叶大王”
汪裕泰。2022年 10月，光明随心订
联手汪裕泰推出龙井牛乳茶，选用钱
塘龙井核心产区的龙井茶原叶，搭配
光明优质生牛乳（添 加 量 60%）。

2023年年初，光明乳业推出的大白兔
龙井茶风味牛乳，同样添加了来自汪
裕泰的茶粉。

君乐宝则选择了“搭车”新茶饮
品牌茶颜悦色。2022年，君乐宝旗下
品牌悦鲜活和茶颜悦色小莲罐组成

“CP”销售，消费者将速溶茶粉倒入鲜
奶中摇匀，即可得到一瓶拥有淡淡茶
香的鲜奶茶。

完达山背靠央企北大荒集团，在
全国布局“乳此新鲜”茶饮门店。
2023年 5月，完达山在北京开出“乳
此新鲜”首店，为消费者提供冰淇淋、
茶饮、炒酸奶等产品，茶饮产品售价
在6—22元之间。6月25日，“乳此新
鲜”首家高校店落户中国人民大学，
校企联营店新添一子。目前“乳此新
鲜”有 36家店面，包括 16家直营店，
主要分布在哈尔滨各核心商圈；20家
加盟店，主要分布在黑龙江、北京等
地。

独立乳业分析师宋亮认为，“当
前乳制品消费开始疲弱，企业都在寻
找新的增长点。首先，茶饮和乳品同
属快消市场，渠道端不需要拓新；其
次，茶饮的消费者追求健康、好喝，并
且要有品牌性，这几点乳品企业很容
易切入并复制；第三，茶饮市场主打
健康概念，一些茶饮品牌的销售毛利
达到 70%—80%，基本上比一些高毛
利的乳品还要高”。

新茶难“泡”
国内无糖茶市场格局几乎已经

由东方树叶作为老牌传统无糖茶产
品领跑市场，三得利等日产无糖茶饮
穷追不舍，元气森林等新锐无糖茶饮
品牌崭露头角。尽管伊利、蒙牛、光

明、君乐宝、完达山等乳企试图“搅
局”茶饮市场，抛出一个个新品，但乳
企跨界要想立足难度依旧很大。

一位不愿具名的茶饮从业人士
指出，“茶饮市场的竞争激烈，竞争对
手众多，消费者对茶饮品味和健康度
要求也越来越高，这些都是影响乳企
在茶饮市场上打造出良好成绩的因
素。要想在茶饮市场取得成功，乳企
必须不断提高产品质量和市场竞争
力，同时关注消费者的需求，定期进
行市场研究和调查，优化产品定位和
推广策略，提高消费者黏性和忠诚
度”。

不同城市层级对于无糖的接受
度差距很大，与在一二线城市广受欢
迎相比，无糖饮品在低线城市的接受
度较低。相关饮料行业调研报告显
示，以在华北城市的表现为例，元气
森林、无糖可口可乐、东方树叶等无
糖产品在北京占有率为 25%—30%，
在天津为 15%—20%，在石家庄仅
15%，再到地级市、县级市以及乡镇，
这一数字基本低于10%。

那么茶饮能否成为乳企的“第二
增长曲线”？宋亮认为，“对于企业来
说，尽管渠道趋同，产品的门槛比较
低，但是对消费者来说，对乳品和茶
饮的认知还是有本质的区别，这是决
定乳企能否成功转入茶饮赛道的一
个重要因素”。

上述从业人士则表示，“相比之
下，乳制品的市场份额一定程度上已
经饱和，但茶饮还有很大的发展空
间。伊利作为乳制品行业的领军企
业，拥有较强的品牌知名度和声誉，
或许新业务更容易获得消费者的认
可”。 （据《北京商报》）

老乳企要老乳企要““泡泡””新茶新茶
分食千亿蛋糕分食千亿蛋糕————
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贵州南方乳业
举办山花鲜奶节

7月1日，贵阳农投集团旗下贵州南方
乳业股份有限公司在南明区青云市集举办
主题为“70年 3代人 1杯奶”的山花鲜奶节。

据了解，贵州南方乳业起源于 1953
年，在 70年的奋斗历程中成长为贵州乳
业“领头羊”。 （李佳旭）

广西百菲乳业
进行上市辅导备案

7月4日，记者从证监会官网获悉，广
西百菲乳业股份有限公司（简称“百菲乳
业”）日前向广西证监局申请上市辅导备
案，辅导机构为国融证券股份有限公司。

官方资料显示，广西百菲前身广西百
强水牛奶业股份有限公司建立于 2003年
5月，2018年6月挂牌新三板，2020年4月
更名为“广西百菲投资股份有限公司”（简
称“广西百菲”），经营范围也从乳制品销
售等变更为实业投资与企业管理，并将原
主营业务转移至控股子公司广西百菲乳
业股份有限公司。2021年3月，广西百菲
从新三板摘牌。

此次上市辅导备案报告显示，百菲乳
业成立于 2017年，注册资本约 3583.17万
元，拟在上交所主板上市。依照辅导工作
安排，百菲乳业于2023年6月开始接受辅
导机构摸底调查、汇总问题，至 2024年 1
月左右进入巩固辅导成果、进行考核品评
估阶段。 （郭铁）

维维股份子公司
厂区将被征收

7月4日，记者了解到，维维股份发布
公告称，其子公司济南维维拥有的土地与
房屋等资产将被征收。维维股份称，预计
济南维维将产生资产处置收益约 1.62亿
元，增加上市公司净利润约1.26亿元。

公告显示，根据济南市总体规划及工作
部署，济南市人民政府决定对济南遥墙国际
机场扩建工程南工作区（二期）项目用地范围
内的房屋实施征收，济南维维产权所有的位
于临港开发区的房屋在征收范围之内。经
充分协商确定征收补偿价款为30601.12万
元，扣除维维股份拟保留的27080.14平方米
土地价款2643.0217万元后的征收补偿价款
为27958.1万元。 （王子扬）

产业
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夏日炎炎，暑期将至，冰淇淋市
场迎来了一年之中的重要消费期，在
传统冰淇淋企业推出新产品的同时，
也有不少企业跨界入局冰淇淋产业，
甚至还有酒类企业跨界入局。天眼
查数据显示，我国现存冰淇淋相关企
业 4.6万家，其中去年就新增了 4000
余家。

投资者对冰淇淋市场看好，一方
面是因为我国已经是冰淇淋全球第
一大市场，市场规模达到了 1600亿
元；另一方面则是随着消费水平的提
升，消费者对于中高端冰淇淋的接受

程度越来越高，人均消费正在逐渐提
升，市场前景看涨。还有一点不容忽
视，目前我国冰淇淋市场品牌分布较
散。按零售额计算的话，超过 2%市
场份额的单一品牌只有 7个，有入局
空间。

虽然市场上的冰淇淋品牌分布
较散，但实际上一家大型乳品企业，
往往会有针对不同市场的多个冰淇
淋品牌，如果将品牌按企业分门归
类，会发现看似琳琅满目的冷品柜，
离不开几个大型企业。如果按企业
零售额计算的话，排名前 10 的企
业，总计占据市场份额三分之二左
右，而这些企业往往也有自己运营

已久的市场空间。一般来说，一个
地方的冰淇淋市场，往往是三足鼎
立的态势，跨国企业、本土大型乳品
企业和当地知名乳品企业，分别占
领着各自具有竞争优势的细分市
场。

不过，这并不意味着市场上的
新选手就没有机会。在线上消费如
此流行的当下，冰淇淋市场依然是
沿用传统的线下销售模式，线下销
售占比约占 95%左右。这是因为，
冰淇淋作为体积小、易碎易化且单
价不高的冷冻商品，相比于运输成
本和实际运输效果而言，大部分消
费者还是会选择线下渠道，商家同

理。
在实际消费场景中，消费者的线

下消费，既有规律性也有随机性，既
可能会购买自己既往消费过的商品，
也可能会尝鲜买新商品。而对于冰
淇淋而言，口味差别感是相对有限
的，包括品牌、风味、造型、价格、包装
等其他差别，都会对消费者的消费行
为产生影响，这就使得消费者在冰淇
淋上，品牌忠诚度有限，尝鲜热情
高。更何况，当下消费者购买冰淇
淋，不再仅为了消暑解渴，包括休闲
生活、社会交往、体验文创等，都可能
成为消费原因。

正因如此，在线下实际消费过程

中，线下消费实际场景，对于消费者
选择冰淇淋产品会有很大影响。正
因如此，面对着线下消费场景的不断
升级，冰淇淋产业需要融合新消费场
景，不论是产品设计、生产还是实际
销售。新入局的竞争者，可以从新消
费场景中寻找到自身空间，这在过往
的不少网红冰淇淋案例中已有成功
先例，而对于传统企业而言，不论是
跨国企业、本土大型企业还是当地知
名企业，也应在新消费场景中不断提
升产品，适应市场变化。毕竟，冰淇
淋作为一种季节性较强、消费频率高
的产品，市场格局变化一旦发生，速
度会很快。

冰淇淋市场竞争需要融合新场景冰淇淋市场竞争需要融合新场景


