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消费者崔先生近期在北京、沈阳两地
注意到，“百菲酪”“隔壁刘奶奶”“乐纯万里
挑一”“爷爷的农场”等水牛奶产品现身超市
货架。在此之前，他主要通过线上平台下单
购买，“现在感觉水牛奶的露出频率高了，以
前在线下几乎看不到这类产品”。

据业内人士证实，自2024年起，很多
水牛奶网红品牌尝试进军线下渠道，试图
突破线上销售“天花板”，抓住更大的线下
零售市场。相比线上，线下渠道对企业的
管理、现金流等综合能力要求更高，因此
参与者多是具有一定体量的水牛奶品牌，
小品牌尚不敢轻易尝试。

除渠道变革外，水牛奶市场另两个重
要变化发生在价格端和奶源端。据业内
人士估算，我国水牛奶市场整体规模约50
亿元，目前活跃在赛道内的品牌不少于60
个，市场整体处于品牌混战阶段，竞争加
剧也导致水牛灭菌乳等产品价盘持续走
低。而为突破奶源限制瓶颈，皇氏、百菲
两大水牛奶企业均在加码自有奶源建设。

网红品牌进军线下渠道
水牛奶一般被归为特种奶，由于奶源

少、口感浓厚、综合营养指标高于普通荷
斯坦牛奶等差异化特性，近几年在社交平
台走红，是为数不多增速能跑赢乳制品
大盘的小众品类。

公开数据显示，2022年“6.18”期间，
水牛奶在天猫超市和京东的销售额分别
同比增长 200%和 74.5%。2023年上半
年，天猫水牛奶规模同比增速为42%，京
东水牛奶规模增速为75%。《2023年京东
牛奶趋势洞察白皮书》显示，消费者对牛
奶产品提出了更多精细化、个性化的要
求，主要产区集中在广西、云南等地区的
水牛奶销售额同比增速达到65%。

在线上渠道走红前，水牛奶多在广
西、广东、云南、贵州等具有奶水牛饲养
条件的区域销售，传统品牌代表有曾经
的新三板挂牌乳企桂牛乳业、广西百菲
（百菲乳业前身）、“水牛奶第一股”皇氏
集团，以及石埠乳业、南国乳业等。2020
年，“百菲酪”水牛奶线上大卖，成为传统

水牛奶行业试水渠道转型的标志性事件。
公开转让说明书显示，2015年至2017

年，广西百菲营收规模仅在3000多万元，
且“学生饮用奶”占主营业务收入的40%以
上。2020年4月，百菲乳业与天猫、聚划算
签约，计划在三年内持续打造新消费场景、
新供给模式。同年5月，广西百菲在官网
发文称，“百菲酪”在聚划算整体销量走高，
成交同比增幅 4020%，环比日销增幅
3000%。2021年“618”期间，其位列当年
电商全平台水牛奶类目销售额第一，超过
行业增速3倍多。

另据报道，2020年 11月，从线下门
店起家的“隔壁刘奶奶”上线水牛奶产
品，预售1万箱，24小时售罄，2021年—
2022年累计销售规模同比增长超过 10
倍。2021年，“隔壁刘奶奶”品牌方深圳
青丛生物科技有限公司获得数千万元A
轮融资，投资方包括清流资本、棕榈资
本、青赢创投等。

据记者不完全统计，目前在线上渠
道销售的水牛奶品牌不少于20个，包括
百菲酪、皇氏、隔壁刘奶奶、乐纯、爷爷的
农场、石埠乳业、南国乳业、悠纯认养、亿
小瓶、左江、西江乳业、神气水牛、水牛同
学、爱吃水果的牛、芽芽乐、悦黔、水牛满
满、奶爸牧场、摩拉尤品、水里有牛等。

不过早在2023年，“隔壁刘奶奶”创
始人刘明亮就曾对媒体透露，“线下是传
统乳制品的红海战场，需要另一种技能和
更务实的运营团队，我们会稳步推进线下
渠道布局”。

百菲乳业在尝到网络红利后，近几年
也在拓展线下渠道。上市申请文件显示，
其线下经销商目前超过1000家，2024年
线下直销及代销收入合计占比接近70%。

西南地区一位水牛奶企业负责人告
诉记者，自2024年开始，很多线上品牌开
始往线下走，这主要跟市场变化及线上发
展瓶颈有关。尽管线上渠道发展迅速，但
零售行业仍有60%—65%的份额在线下
渠道。网红品牌在线上发展到一定规模
后触到“天花板”，会开始尝试占据线下渠
道。总体来说，线下渠道和线上渠道产品

销售的履约成本相差不大，但相比线上，
线下渠道对企业的管理、现金流等综合能
力要求更高，需要长时间的积累和沉淀，
何况线下渠道是伊利、蒙牛等传统乳企的
主战场。

竞争加剧价盘走低
截至目前，记者尚未查询到我国水牛

奶产业规模的权威数据。据百菲乳业上
市申请材料，水牛奶是除牛奶之外的全球
第二大奶源。据华经产业研究院数据，
2022年我国水牛奶产量约289.5万吨，居
世界第三。

上述企业负责人估算，目前我国水牛
奶市场整体规模约50亿元，行业年增速
在8%—10%。相比之下，2024年我国乳
制品产量、人均乳品消费量均略有下降。
尽管增速优于乳业大盘，但受消费环境及
产品价位较高等影响，水牛奶市场近两年
同样竞争加剧，目前活跃在赛道内的品牌
不少于60个。从业绩规模来看，百菲乳
业、皇氏集团市场占有率靠前，“其他品牌
规模较小，且代工品牌居多，市场整体处

在品牌混战阶段，竞争格局还没有稳定”。
记者对20款市售水牛奶产品进行统

计发现，有11款来自品牌自有工厂，这意
味着有接近半数的产品采用代工生产模
式。其中，具备自主生产能力的企业包括
皇氏集团、百菲乳业、南国乳业、石埠乳
业、悠纯乳业、桂牛乳业、西江乳业、天添
乳业等；网红水牛奶品牌“乐纯”“亿小瓶”

“隔壁刘奶奶”“爷爷的农场”等均采用代
工模式，个别品牌如“乐纯”等代工方还不
止一家。就受委托加工企业（代工方）而
言，“广西合浦南国乳业有限公司”出现频
率最高。

一位服务于水牛奶企业的供应商也
向记者证实，“水牛奶产品定价高、毛利
高，市场再怎么卷，也是有利可图，但如果
参与者多了，价格肯定要往下走。”

记者注意到，目前水牛奶整体价盘有
所下降，部分产品售价与普通白奶相当。
例如，皇氏乳业食品旗舰店销售的几款

“皇氏水牛纯牛奶”，整箱售价在23.9元到
41.9元不等，悦黔旗舰店销售的几款“水
牛纯牛奶”，整箱售价折后可低至15.9元

到28.9元不等（注：价格有浮动）。
水牛奶市场竞争加剧，从皇氏集团财

报可见一斑。2025年上半年，皇氏集团
营收下降13.07%至9.05亿元，净利润下
降549.66%至-576.72万元。其中，低温
奶营收增长3.49%至3.58亿元，常温奶营
收下降10.31%至4.09亿元。皇氏集团在
业绩预告中解释称，报告期内，公司主营
业务行业竞争加剧，传统市场价格战内卷
严重，水牛奶系列产品的推广和渠道拓展
取得积极成效，但受市场竞争和成本压力
影响，公司营业收入同比下降，导致公司
净利润同比有所下降。

另据百菲乳业上市申请文件，占该公
司主营业务收入超过七成的灭菌乳产品，
单价从 2022年的 15920.37元/吨逐年下
降到2024年的14821.71元/吨，主要原因
在于“随着市场竞争环境的变化，公司对
产品出厂价格调整、促销返利活动增多所
致”。

百菲乳业在上市申请文件中提醒，近
年来，水牛乳制品以其特有的口感和品质
受消费者欢迎，市场需求快速增长。基于
水牛乳制品发展前景，不断有新的从业者
进入水牛乳制品行业，参与市场竞争。

上述水牛奶企业负责人坦言，水牛奶
仍属于小众奶范畴，参与者多为中小乳企，
尚未有全国性的乳业巨头参与竞争。“我认
为未来一定会有头部品牌进入水牛奶赛
道，就像骆驼奶粉那样，到时真正的竞争才
开始。”

2023年5月，皇氏集团宣布将持有的
云南皇氏来思尔乳业有限公司32.8996%
的股权转让给君乐宝乳业。资料显示，来
思尔乳业旗下拥有“摩菲水牛”等品牌，
2023年投建的一个千头规模奶水牛养殖
场将投入运营。这意味着君乐宝在巩固西
南地区奶源和市场布局的同时，也通过此
次收购间接涉足水牛奶市场。

头部企业加码自控奶源
除竞争加剧外，水牛奶市场的另一个

显著变化是头部企业加码奶源布局。
百菲乳业在上市申请文件中提到，我

国杂交奶水牛年单产在2.5吨左右，而荷
斯坦（黑白花）奶牛年单产可达 9吨以
上。奶水牛养殖由于受地理、气候因素限
制，主要分布于广西、广东、云南等南方地
区，奶水牛存栏数量有限且单产较低，短
期内难以大量增加奶源供应，阶段性奶源
供应紧张仍成为制约水牛乳制品行业发
展的主要瓶颈。

据中国农业科学院广西壮族自治区
水牛研究所数据，广西奶水牛存栏量、能
繁母牛数、水牛奶产量三项指标均居全国
首位，商品水牛奶产量占全国60%，2023
年全区奶水牛全产业链产值超过150亿
元。另据《农民日报》2024年11月报道，
广西奶水牛存栏量达4.64万头，产奶总量
居全国第一，且是全国唯一拥有摩拉水
牛、尼里—拉菲水牛、地中海水牛三种河
流型水牛品种的省区。但是，水牛奶产业
发展面临着种源退化、存栏不足等问题。
为扶持水牛奶产业发展，广西出台了多项
政策。

建设奶水牛牧场，也是百菲乳业二度
冲刺沪市主板的主要募投项目之一。
2022—2024年，百菲乳业九成以上的生
鲜乳依靠外采。

皇氏集团在奶源布局上也不甘示弱，
其在财报中将2024年称作“水牛奶行业
发展元年”，这一说法主要基于其自巴基
斯坦引入高产水牛种源，“打破国内奶水
牛种质资源60多年来未获得有效更新的
困局”。此外，皇氏集团自有牧场规模也
在扩张。

上述水牛奶企业负责人介绍，目前生
水牛乳收购价在12元/公斤左右，约是普
通荷斯坦生牛乳的2—3倍。尽管入局者
增多，行业增速尚可，但受制于行业规模、
终端售价走低等因素，上游还没有发生抢
奶现象，生水牛乳价格相对稳定。尽管如
此，自建奶源可做到供应链及品质可控，
头部品牌提前布局可规避未来可能出现
的市场风险。目前水牛奶市场规模较小，
外购奶源不会出现问题，一旦规模达到80
亿元、100亿元，就可能出现奶源紧张、价
格波动、恶性竞争等问题。

■■某商超水牛奶产品货架某商超水牛奶产品货架。。

““水牛配方水牛配方””只是个商标只是个商标？？2020款网红水牛奶产品调查款网红水牛奶产品调查
吃甘蔗叶、菠萝皮长大的牛，口感香

醇媲美冰淇淋，比普通牛奶综合营养价
值更高……在电商平台搜索“水牛奶”产
品，类似描述屡见不鲜。奶源稀缺性加
之网红属性，令水牛奶近年来身价倍增，
折算成相同规格，部分产品售价约是普
通牛奶的2—3倍。

然而，消费者即便花费高溢价，也很
难买到纯水牛奶产品。近期，记者随机
对20款同时标注“水牛”与“纯牛奶”（少
部分为“牛奶”或“牛乳”，下同）字样的产
品进行统计发现，无一款产品使用100%
生水牛乳为原料，取而代之的是生水牛
乳和其他种类牛乳混配的奶源，且普遍
不标注水牛乳添加比例。20款产品涉及
的商家中，仅9家告知了产品中水牛乳大
致添加比例，其余商家均以“商业机密”
等理由不予提供。

此外，部分水牛奶产品还玩起“文字
游戏”。在“皇氏水牛纯牛奶”“隔壁刘奶
奶”水牛配方纯牛奶相关产品中，“皇氏
水牛”和“水牛配方”仅是商标。

20款产品无一为100%生水牛乳
由于奶源少、口感浓厚、综合营养指

标高于普通荷斯坦牛奶等差异化特性，
水牛奶近几年在线上平台走红，成为少
数增速能跑赢乳制品大盘的小众品类。
《2023年京东牛奶趋势洞察白皮书》显
示，消费者对牛奶产品提出更多精细化、
个性化要求，主要产区集中在广西、云南
等地区的水牛奶，销售额同比增速达到
65%。

受市场增长驱动，众多新兴品牌依
靠代工、网售模式涌进水牛奶赛道。据
业内估算，目前我国水牛奶市场整体规
模约50亿元，年增速约在8%—10%，活
跃在赛道内的品牌不少于 60个。除百
菲、皇氏两大品牌外，其余品牌规模均较
小，市场整体处在品牌混战阶段。

相比普通牛奶，水牛奶产品往往能
获得更高溢价。在某线下超市，一箱规
格为1升（125毫升×8）的“爷爷的农场”
A2水牛纯牛奶，售价达36.8元。其相邻
货架一盒同规格的某进口纯牛奶，售价
仅为 11.9元。在线上平台，一款“亿小
瓶”水牛纯牛奶折合单价约 3.44元/瓶
（125毫升），如果折算成相同规格，其售
价约是其他普通纯牛奶（荷斯坦品种【俗
称“黑白花”】奶牛奶源）的2—3倍。

水牛奶产品是否真的物有所值？记
者近期对20款同时标注“水牛”“纯牛奶”
字样的水牛奶产品进行统计发现，无一

款使用100%生水牛乳为原料。其中，有
16款配料标示为“生水牛乳、生牛乳（或
娟姗生牛乳、生黄牛乳）”；4款产品配料
标示为“生牛乳、生水牛乳”，涉及“爷爷
的农场”A2水牛纯牛奶（125毫升×8）、

“隔壁刘奶奶”水牛配方纯牛奶（5.1克蛋
白，136 克×4）、“乐纯给宝贝的万里挑
一”水牛牛乳特种乳牛奶（3.8 克蛋白，
125毫升×16盒）、皇氏乳业-杨森乳业水
牛纯牛奶（4.0克蛋白，125毫升×16盒）。

依照GB 7718《食品安全国家标准
预包装食品标签通则》规定，食品配料表
中的各种配料应按制造或加工食品时加
入量的递减顺序一一排列。这意味着上
述 16款产品中生水牛乳的添加比例多
于普通生牛乳；另外4款产品中添加的其
他生牛乳量则要多于生水牛乳。

值得注意的是，上述20款采用混合
奶源的水牛奶产品中，无一款在配料信
息中标示生水牛乳添加比例。记者以消
费者身份就产品配料进行咨询，仅9个商
家告知了产品中水牛奶的大致比例。其
余商家，如某平台乐纯食品旗舰店、神气
水牛旗舰店、皇氏乳业食品旗舰店电商
客服等，多以“保密”“技术机密”或“不清
楚”“不便透露”“参考配料表”等为由，无
法提供水牛奶添加比例。“隔壁刘奶奶”
公司客服甚至直言，“我们暂时无法透露
（水牛奶含量），但生牛乳肯定要比生水
牛乳多”。

此外，石埠食品旗舰店销售的一款
“石埠”水牛纯牛奶（3.8 克蛋白，200 毫
升/盒），旧包装上标注有“生水牛乳≥
90%”，但“升级版”产品新包装去掉了含
量标注。就新款产品中生水牛乳的添加
比例，该店客服答复称，“这个指标没有
固定标值，因为每一批鲜奶营养指标会
有误差，比例都是根据每一批鲜奶指标
来调整，保证每一批产品营养恒定和口
感更佳”。

与上述产品相比，其余产品的水牛
奶添加比例也是五花八门。据“爷爷的
农场”公司客服介绍，其A2水牛纯牛奶
中，水牛奶比例在 40%左右；“水牛生南
国”一款水牛纯牛奶中，客服称其生水牛
乳比例“大于等于55%”；“亿小瓶”一款
水牛纯牛奶中，客服称生水牛乳“含量保
持在 50%以上”；“左江”一款水牛纯牛
奶，客服称其中水牛乳“配料表第一位，
80%以上”；芽芽乐旗舰店客服称其一款

“芽芽乐”水牛纯牛奶中，“生水牛乳占比
不低于51%”；认养旗舰店客服称其一款

“吃甘蔗的水牛纯牛奶”中，“生水牛乳大

于50%”；西江乳品旗舰店客服称其一款
“天天向上”水牛纯牛奶中“加了黑白花
奶，水牛奶占比60%”；“水牛同学”一款
水牛纯牛奶（mini悦己版）在电商平台产
品页面上打出“水牛奶与纯牛奶配比6：
4”。
“水牛配方”“皇氏水牛”仅是商标

一些水牛奶产品中除大比例添加普
通牛奶外，还在产品名称上玩起“文字游
戏”。

记者注意到，某平台皇氏乳业食品
旗舰店销售的多款“皇氏水牛纯牛奶”，
产品配料均标示为“生牛乳、生水牛乳”，
但仔细查看可以发现，“皇氏水牛”仅是
注册商标，产品其实是“纯牛奶”。相比
之下，店里一款直接标注“水牛纯牛奶”
的产品，配料表中“生水牛乳”在前，“生
牛乳”在后，与仅是商标带有“水牛”的纯
牛奶产品存在配料差别。

类似现象在其他品牌的水牛奶产品
中也能看到。例如，“隔壁刘奶奶”一款
水牛配方纯牛奶（5.1 克蛋白，136 克×
4），“水牛配方”仅是商标，配料表标示为

“生牛乳、生水牛乳”。乐纯一款“爱吃菠
萝的水牛3.6特种乳牛奶”，“爱吃菠萝的
水牛”仅为包装上印的品名，配料表同样
标示为“生牛乳、生水牛乳”。

值得注意的是，乐纯食品旗舰店销
售的另一款“乐纯万里挑一减乳糖牛奶”
（125毫升×9盒），产品搜索关键词打出
“零乳糖水牛牛奶”，产品包装印有水牛、
菠萝、甘蔗图案以及“稀贵的拉菲牛乳”
字样，而“拉菲”恰好是奶水牛的一个品
种。然而，该产品包装上没有出现“水
牛”字样，配料表更是仅显示“生牛乳”。

据乐纯公司客服和乐纯食品旗舰店
客服答复，这款产品并非纯水牛奶，但确
实添加了水牛乳原料。之所以去掉“水
牛奶”相关字样，是因为其产品奶源执行
GB 19301《食品安全国家标准 生乳》，而
非DBS 45/011《食品安全地方标准 生水
牛乳》，因此水牛奶奶源在配料表里统一
标示为“生牛乳”，“使用的奶源本身依然
是尼里拉菲，只是奶源执行标准从地方
标准升级到了国家标准”。

记者查询发现，乐纯客服口中的GB
19301《食品安全国家标准 生乳》仅是原
料奶即生牛乳的执行标准，对预包装食
品商品名称及产品标签不具有约束力，
因此客服所说理由并不成立。而包括纯
牛奶在内的预包装食品，应执行《食品安
全国家标准 预包装食品标签通则》中对

产品标签、配料表等内容的标示规定。
《预包装食品标签通则》明确规定，

如果在食品标签或食品说明书上特别强
调添加了或含有一种或多种有价值、有
特性的配料或成分，应标示所强调配料
或成分的添加量或在成品中的含量。如
果在食品的标签上特别强调一种或多种
配料或成分的含量较低或无时，也应标
示所强调配料或成分在成品中的含量。
而上述 20款混合了荷斯坦牛乳或娟姗
牛乳、黄牛乳的水牛奶产品，均未标注生
水牛乳含量。

某水牛奶企业负责人张强认为，如
果乳品标签上强调了“水牛”二字，添加
的生水牛乳成分理应大于其他种类牛
奶，反映在产品配料表上应是“生水牛
乳”在前，“生牛乳”在后。对于目前市面
上大量水牛奶产品配料表中缘何不标注
生水牛乳比例，张强认为，这与现行标准
不够明确有关。如果把水牛乳与其他种
类牛乳看成不同原料，需要按照《预包装
食品标签通则》要求标示生水牛乳成分
含量。如果把水牛乳看作牛乳的一种，
不区分牛乳种类，配料表中不标注生水
牛乳含量也说得过去。

以多数“水牛纯牛奶”执行的 GB
25190《食品安全国家标准 灭菌乳》（含
第1号修改单）为例，其仅规定了以生牛
（羊）乳为原料，未对水牛乳、牦牛乳等牛
乳种类进行细分。广西壮族自治区卫生
健康委员会2024年发布的新版DBS 45/
037《食品安全地方标准 灭菌水牛乳》则
规定，超高温灭菌水牛乳和保持灭菌水
牛乳均以生水牛乳为原料。由于该标准
不具有强制性，目前应用该标准的水牛
奶产品并不多。

对外经济贸易大学法学院教授、北
京市食品药品安全法治研究会会长苏号
朋认为，如果商家在宣传中强调水牛奶
营养价值比普通牛奶高，以及由此带来
的产品独特性和差异性，有必要在外包
装明确标明配料成分含量，否则涉嫌侵
犯消费者知情权。

北京中医药大学卫生健康法学教授
邓勇认为，从保护消费者权益角度看，企
业应该标注水牛奶产品里的生水牛乳含
量。水牛奶因其奶源少、营养价值高而
受到部分消费者追捧，若企业不标注生
水牛乳含量，消费者就无法准确了解自
己所购买的产品中真正具有高营养价值
的水牛奶的占比情况，这会影响消费者
的购买决策，侵犯消费者知情权。一些
混合了其他牛乳的水牛奶产品，若不标

注生水牛乳含量，可能会让消费者误以
为是纯水牛奶或生水牛乳含量较高的产
品，构成误导。《预包装食品标签通则》规
定，特别强调添加了有价值、有特性的配
料或成分，应标示其添加量或在成品中
的含量，企业标注生水牛乳含量符合法
规要求，是对消费者权益的尊重，促进市
场竞争更加公平。

添加量受工艺和成本限制
对于自家“水牛纯牛奶”中混合其他

种类牛奶的原因，各商家给出的理由不
尽相同。

“爷爷的农场”公司客服称，其产品
是水牛奶加A2奶混合而成，包装上也写
明了“A2水牛纯牛奶”。该产品中水牛
奶添加比例之所以在 40%左右，是因为
水牛吃菠萝、甘蔗长大，碳水化合物含量
比一般的牛奶高，“宝宝不容易消化”。

“隔壁刘奶奶”公司客服则答复称，
其产品不是纯水牛奶，如果是100%生水
牛乳原料，宝宝可能不太好吸收，所以添
加了普通生牛乳。至于为什么不好吸
收，客服称，生水牛乳脂肪含量比普通牛
奶高2—3倍，可能对宝宝身体吸收造成
负担。

同时销售“水牛生南国”“南国乳业”
2个品牌的水牛生南国旗舰店客服则称，
由于生水牛乳脂肪含量较高，在水牛乳
中添加普通生牛乳的口感更好。皇氏乳
业食品旗舰店也在其一款“水牛纯牛奶”
商品页面上解释称，“取适量生牛乳与生
水牛乳通过科学配比，保留营养的同时，
还降低脂肪、去腻留香”。

值得注意的是，水牛乳各项指标高
于普通牛乳，是商家惯用的宣传卖点，如
今却被赋予各种理由降低其含量。例
如，某平台隔壁刘奶奶旗舰店，在其一款
迷你装“水牛配方纯牛奶”页面宣称，“这
头奶牛，有点小牛，源自世界四大水牛奶
基地之一的广西南宁天然牧场的稀缺尼
里拉菲奶水牛，营养价值比荷斯坦牛奶
要高出很多，产量仅为普通奶牛1/3”。

除纯水牛奶碳水化合物高、脂肪含
量高此类原因外，还有商家将水牛奶中
混合普通牛奶的原因归结为产品标准或
产业链政策。

上述乐纯食品旗舰店客服对相关产
品中水牛奶的添加比例答复称，“因为水
牛奶产业链原因，目前我们和行业里其
他较大规模的企业和牧场都无法实现百
分之百纯水牛奶。我们选择在产品中不
再标识（原）广西壮族自治区卫生和计划

生育委员会发布的地方标准（DBS 45/
011-2014“生水牛乳”），而是将使用的水
牛奶奶源，全部执行食品安全国家标准
（GB 19301“生乳”-“生牛乳”）。此外，因
为我们无法直接对比和评价同行业产
品，我们可以提供的最主要参考知识是，
普通黑白花牛奶的蛋白3.2左右，普通生
水牛乳的蛋白在4.0左右。因此蛋白含
量是消费者评价一款产品含金量的最客
观指标”。

某平台亿小瓶旗舰店客服则称，其
相关“亿小瓶”水牛纯牛奶产品之所以不
是纯水牛乳，是由于水牛奶行业近两年
高速发展，“广西壮族自治区政府为避免
未来可能出现的奶源不足问题，从这个
阶段全行业的乳企开始会少量加入生牛
乳，但咱家亿小瓶的生水牛乳含量依旧
保持在50%以上，口感更加细腻，亲们放
心购买”。

对于“亿小瓶”客服的说法，多位行
业人士予以否认。张强称，广西当地政
府并未出台限制企业使用水牛乳的政
策，产品中添加多少比例的生水牛乳完
全是企业自主行为。

张强进一步解释称，企业之所以在
水牛奶产品中加入普通牛奶，主要有两
方面原因。一是纯水牛奶相比荷斯坦牛
奶具有高蛋白质、高脂肪含量的特点，一
般乳企的生产设备如果加工纯水牛奶，
容易造成“糊管”，即管道堵塞，难以清
洗，因此通常会加入普通牛奶对水牛奶
进行“稀释”，将蛋白质含量降到 3.8克/
100克—4.0克/100克左右，脂肪含量降
到4.0克/100克—4.5克/100克左右。如
果不“稀释”，产品脂肪含量太高也容易
给消费者造成不健康的印象；第二个原
因是成本因素。目前一公斤生水牛乳收
购价在12元左右，约是普通荷斯坦生牛
乳的3—4倍，因此不排除个别商家为降
低成本在水牛奶中添加普通牛奶。

“即便掺了其他牛奶，水牛奶产品的
蛋白质、脂肪含量通常也会高于普通牛
奶，现在市场上水牛纯牛奶类产品的蛋
白质含量普遍在 3.8克/100毫升以上。
如果低于这个值，有可能说明其中掺入
的普通牛奶过多。”张强提醒。

乳业专家宋亮建议，对水牛奶、牦牛
奶等小众奶产品进行标准细化，一方面
是为保护小众奶产业发展和养殖基础，
另一方面也利于保护消费者知情权。由
于目前水牛奶养殖基础相对薄弱，因此
还要考虑标准出台后可能出现的成本提
高、奶源跟不上等问题。

水牛奶产业观察水牛奶产业观察：：

（本版稿件来源《新京报》）


