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无论想成为全国化的巨头还是区域龙

头，都必须要解决五个问题：合格的优质奶
源及加工能力，近距离的牧场，冷链匹配度，
就近市场的人口带来的容量以及企业能掌
握的入户订单数量。

2020年，乳企巨头们纷纷盯上了巴氏奶
这头“现金牛”。

最新数据显示，2019 年中国巴氏奶市
场规模约 343 亿元，同比增长 11.6%，而高
温杀菌的UHT奶销售规模 942 亿元，同比
增长仅有 1.7%（该数据来自野村东方国际
证券）。

此外，巴氏奶的利润也相对可观，以
2019年上市的新希望乳业的数据来看，其低
温产品毛利率为 42.87%，远高于常温产品
的 24.67%。而经营较好的区域低温乳企的
净利率水平可达到 5%-10%，也高于行业
4.3%的净利率水平。

随着巴氏奶在市场上“逐年升温”，无论
是伊利、蒙牛等乳业巨头，还是新希望、光明
等区域性企业，或是以阿里巴巴为代表的电
商巨头，纷纷布局巴氏奶市场，一时间巴氏
奶领域硝烟四起。

四问蒙牛：背靠大单品，还能继续领涨
行业吗？

1、乳企巨头发力巴氏奶
巴氏奶行业从来没有这么热闹过。
由于冷链运输的制约和运输半径的限

制，巴氏奶一直盘踞区域发展，整个行业不
愠不火，2015年还一度出现了下滑。直到
2017年 5月，蒙牛鲜奶事业部的成立，打破
了原有的平静。

事业部成立后，蒙牛延续了谋定而动、
重兵作战的传统，开启猛烈攻势，快速占领
滩头阵地。

2018年 1月，蒙牛正式入局巴氏奶，一
年内一口气推出了17个鲜奶单品。为了优
化鲜奶业务供应链，进一步实现产供销一体
化的长期布局，2019年上半年，蒙牛位于清
远和天津的工厂成功投产。

2019年底，阿里火线入股蒙牛订奶平台
“天鲜配”，服务支持蒙牛低温鲜奶的入户冷
链配送。今年4月，可口可乐中国与蒙牛乳
业有限公司新设合营企业落定，双方将共同
生产和销售全新的低温奶产品。

轮番激进的阵仗下，蒙牛鲜奶业务的市
场份额迅速翻倍。据蒙牛 2019年财报显
示，其鲜奶业务的市场份额从 3.1%增长到
7.1%，实现销售同比三位数增长。

与此同时，产品覆盖区域也随即扩张。
目前，蒙牛的鲜奶产品已覆盖到华东、华南、
华北、华中及东北等区域 24个省区市和 50
个重点城市。

继蒙牛在 2017成立巴氏奶事业部后，
早在 2007年就开始诉求“中国鲜奶第一品
牌”的新希望乳业（以下简称“新乳业”），快
速做出战略升级，聚焦“低温新鲜”的战略发
展主线，并不断调整产品结构，将低温乳制
品占比从十年前的 30% 提升到今年的
60% 以上。

此外，新乳业还加快了收购整合地方乳
企的步伐，加速了上游奶源的布局。

2019年，新乳业先是收购福州“澳牛”乳
业一半多的股权，后入股现代牧业，成为第
二大股东。今年5月，新乳业又收购宁夏寰
美乳业发展有限公司100%股权。

光明、三元这些传统巴氏乳企巨头也不
断推陈出新，积极应对竞品的渗透。2019年
底，光明乳业斥资 7.5亿元拍下辉山乳业在
江苏的基地项目，三元则在2017年9月低调
收购加拿大AVALON有机巴氏奶。

除内部竞争外，外资巨头的介入同样不
容忽略。去年上半年，新西兰乳业巨头恒天
然旗下品牌安佳推出了同名巴氏鲜牛奶，还
与盒马、每日优鲜联合推出了“日日鲜鲜奶”
和“一只诚实的牛”等鲜奶。

如今，巴氏奶领域的竞争越来越激烈，
各品牌企图利用自身优势弯道超车。但是，
想要在现有的加工技术和冷链条件下，从巴
氏奶品类中跑出个蒙牛、伊利一样的巨头，
恐怕有点难。

2、谁能拔得头筹？
在巴氏奶江湖的争斗中，所有乳企都绕

不过三个坎：
第一道坎是奶源。因为低温巴氏奶生

产、标准要求很高，必须使用 100%生鲜乳，
奶源还得来自新鲜无污染的规模化优质牧

场。且在菌落总数、蛋白含量等方面的要求
都更为严格，原奶从挤出到生产全程必须控
制在24 小时内完成。

因此，拥有高质量的优质奶源成了巴氏
奶业务发展扩张的基础。“得奶源者得天下”
这句话在巴氏奶业务中体现的淋漓尽致。

第二道坎是产品保质期。与常温奶的
高温杀菌不同，巴氏杀菌工艺不能彻底杀灭
所有的微生物，也正因此巴氏奶保留了更多
珍贵的活性营养物质。但因为杀菌不彻底
产品很容易变质，致使产品的最佳保质期仅
有3-7天，最长也超不过15天。

保质期短，一方面意味着留给售卖的时
间很有限，乳企要尽量缩小牧场到生产工厂
到销售终端的距离，缩短产品从出厂到消费
者手中的时间。另一方面，必须快速高效的
完成全链条运作，以及货损处理成本相对更
大、操作更为复杂，对应同等情况下就有了
更高的渠道费用。

第三道坎是冷链。巴氏奶中残余的微
生物在高温下会迅速繁殖，所以产品从生
产、贮藏、运输到销售终端，再到消费者手中
的每个环节，都必须保持 2～6℃的环境，任
何一个环节托冷都会导致产品变质。

而终端冷链的建设成本较高，有不少企
业不具备大规模建设终端冷链的能力。君
乐宝乳业集团副总裁、低温事业部总经理杨
洪滨曾表示：“企业每年需要投入数亿元费
用建设终端冷链，目前拥有终端自投冷柜数
十万台”。

因为保质期短和对冷链物流的苛刻要
求，巴氏奶的生产半径覆盖为250-300公里
为佳，销售半径最远只能限定在 600 公里以
内。超过这个距离冷链的成本就很高。

由于奶源、产品加工工艺、保质期和冷
链的限制，巴氏奶行业难以突破“产地销”困
境，只能就近生产，就近出售。例如，光明集
中在华东地区，新希望在川渝最强势，北京
人爱喝三元，但是到了福建，长富奶最受推
崇等。

所以，想要在巴氏奶行业中成为老大，
免不了要围绕上述三方面展开较量。而在
这一场激烈的暗战中，拥有奶源、冷链等强
实力的全国性乳业巨头是否更容易“拔得头
筹”？

事实上，巴氏乳一直是全国性乳企巨头
的“软肋”。虽然在其他乳业品类里，伊利和
蒙牛具备绝对的优势地位，但是对于巨头们
来说，巴氏奶品类却是一个使不上力气的新
战场。

在奶源的数量上，伊利和蒙牛的确有竞
争力。据2108年数据统计，伊利、蒙牛两家
企业对中国的奶源控制接近 4成。但在奶
源的位置上，他们却依然“够不着”全部的目
标消费者。

蒙牛和伊利的牧场多集中于中国北部，
人口聚集的中国东部和南部地区牧场较少，
西部几乎没有。牧场在北部，市场在东部及
南部，这意味着蒙牛和伊利离巴氏奶的中心
市场很远，现有牧场无法支撑巴氏奶市场的
扩张需求。

冷链运输也很难解决此问题。我国的
冷链建设以东部沿海地区为主，牛奶的主要
产地冷链物流企业相对稀缺，三四线城市的
冷链铺设更是深入不足。通过冷链解决

“产、销地不对称”的问题尚属困难。
由于国家政策限制和奶源建设成本高

等因素，自建牧场并不容易。而奶源又是必
须解决的核心要素之一。因此，蒙牛和伊利
要想发展巴氏奶，得和其它的区域乳企一
样，重新走上收购、并购区域牧场和城市乳
企的路线。

无法跨越奶源区域和冷链的困境，蒙牛
和伊利不得已只能在产品保质期上下功夫，
延长产品的“货架时间”。

所以，伊利和蒙牛分别推出了保质期15
天和 21天的巴氏奶产品，比其他品牌的常
规巴氏奶保质期延长了1-2倍，而这样的保
质期是否符合国家巴氏奶的标准目前还尚
不明确。

由左至右依次为：蒙牛“鲜牛奶”、“每日
鲜语”鲜奶和光明“娟姗鲜牛奶”

再者，巴氏奶必须 15天以内的保质期
要求，就让伊利、蒙牛在常温领域的“压货-
动销模式”难以走通。

推动巴氏奶品类扩张发展的驱动力也
是核心要素之一。换句话来说，谁能赢得战

争，关键要看谁有最想赢的动力。
常温奶和巴氏奶存在着明显的替代属

性，这对于伊利、蒙牛这样的常温奶巨头而
言，难免有“左右互搏”的潜在挑战：到底该
说常温奶营养更好，还是巴氏奶营养更好？

对于两家乳业龙头来说，一方面，常温
奶的优势地位很难撼动；另一方面，常温在
二者集团内的地位最强、根基最牢。源于盈
利诉求，二者都需要力争常温奶的稳定增
长。因此，基于获利惯性，两家公司很大可
能在常温奶产品线上的资源投入优于低温
产品线，在短期内可能对低温产品线的发展
形成挤压。

3、蒙牛和伊利的“千亿收入约定”，要
爽约了？

不过，伊利的主要注意力或许不在巴氏
奶。与区域乳企不同，巴氏奶只是伊利和蒙
牛乳业帝国中的一小部分。根据估算，区域
乳企自有牧场供奶占比多在40%以上，低温
奶收入占比也多数高达 40%以上，而伊利、
蒙牛的低温奶收入占比均不超过20%。

伊利在高端常温奶、常温酸奶、婴配粉
等品类上的增长和盈利状况良好。据伊利
2019年财报显示，伊利旗下的“金典”“安慕
希”“畅轻”等重点产品销售收入增长
22.3%。同时，伊利的奶粉制品和冷饮产品
维持在46%以上的高毛利。

除此之外，伊利更喜欢高举高打的品牌
铺货方式，而巴氏奶必须做到短精快的特点
要求，决定了短时间内无法规模化。

相较伊利，蒙牛布局巴氏奶的动力略
强。一方面，巴氏奶有利于蒙牛充分利用其
优质的南方奶源。另一方面，巴氏奶短期拥
有成长红利，一旦完成突破将长期享有商业
壁垒，有利于蒙牛缩小与伊利的差距，也更
为港股投资者喜欢。

从蒙牛宣称“要成为鲜奶第一”的豪言
中，也不难看出其在巴氏奶领域想要一骑绝
尘的决心，但短期内集团内部估计仍会以常
温奶为核心的资源投放板块。

另外，蒙牛还需要补上牧场和市场占有
率的不足。在现有的国家环保政策的制约
下，若想要通过影响国家调整政策来增加新
建牧场的可能性，其难度相当大。

我们再来看老牌区域乳企。巴氏奶的
崛起给了老牌区域乳企进一步做大做强的
机会，新希望乳业就是其中的潜力股之一。

近两年，新希望颇有黑马之势。自2002
年起，新乳业在国内掀起了多轮并购潮，通
过整合和联姻区域乳企，实现全国的快速扩
张。

目前，新乳业旗下共有 37家控股子公
司、13个主要乳品品牌、15座乳制品加工
厂、12个自有牧场，尤其在西南和京津冀区
域，分别拥有本区域最大的低温生产基地和
智能化程度最高的低温工厂。

经过快速收并购，新希望力挽狂澜，成
为在牧场数量上次于伊利蒙牛，排行第三的
乳企。不仅如此，新希望的牧场和工厂布局
与蒙牛伊利已经形成了差异化分布。

而新希望采取“错位竞争”的战略，其奶
源及市场布局主要集中在西南地区和部分
东部城市，牢牢占据了西南低温市场的发展
资源。

公开数据显示，2018年，新希望乳业的
年收奶量为 40 万吨，约占全国产能的
1.3%。而依据光明乳业奶源部总监杨卫兵

的介绍，光明乳业在 2015年就已经实现年
收奶量100万吨。

光明多年来从市占率上领跑巴氏奶，产
奶量和牧场数量也处于领先。但光明的最
大问题是，牧场过于集中，且缺乏广度。

光明的牧场分布于华东地区，仅上海的
就有14个。这既是光明在巴氏奶销售上全
国领先的原因，也是光明与“全国性强势巴
氏奶品牌”这一目标渐行渐远的根本因素。

追随牧场的区域分布，光明的市场也聚
焦于华东地区。据光明乳业的财报显示，约
有 67%收入、71%利润来自华东区。

2017年5月-2018年5月巴氏奶在全国
的渗透率仅为 31%，而上海占到 72%，光明
在华东地区品牌认知度高，消费者忠诚度
高，但在其他地区则完全不占优势。

在巴氏奶行业排行第二的三元乳业，与
光明面临着同样的问题。光明以长江三角
区为据点，三元以北京市场为中心，一样有
着“有销量、没数量”又缺乏市场广度的问
题。

综上所述，要跟久经沙场的全国性乳企
分庭抗礼，区域乳企还得补足企业运作效率
和营销方面的能力。这是新希望、光明、三
元等区域乳企都存在的问题。

4、乳企的出路在哪里？
巴氏奶未来的发展无外乎两条路：一是

由点到面的全国性整合，最终形成巨头；另
一种是继续区域化深耕，最终出现多个几十
上百亿级的区域龙头。

全国性的市场整合和运作是一个缓慢
的过程，有实力的企业具备全国性发展的机
会，但需要耐住性子做好长线深耕的准备。

因此，在很长一段时间内，巴氏奶行业
将是诸侯混战的状态，很难出现一家独大或
者如常温奶一样的双寡头。

无论想成为全国化的巨头还是区域龙
头，都必须要解决五个问题：合格的优质奶
源及加工能力，近距离的牧场，冷链匹配度，
就近市场的人口带来的容量以及企业能掌
握的入户订单数量。

对全国性乳企蒙牛来说，进军巴氏奶的
关键在于奶源的数量和广度，要争抢更多近
距离合格的牧场奶源，加速冷链的终端布
局，扩张市场容量。而光明、三元、新希望以
及其他的区域型乳企，争抢入户订单是关
键，越快完成这个任务，越能获取巴氏奶市
场的主动权。入户订单是区域乳企让全国
性乳企望洋兴叹的“护城河”。

据草根调研数据显示，送奶入户渠道在
巴氏奶销售渠道中占比 30%，独占性较强，
这已经能够让区域龙头在当地获得 30%的
市占率，后续即便全国性乳企强势攻入，但
地方乳企已经具有了先发优势。

如果区域乳企有更大的向外扩张的野
心呢？那也需要先守住自己领地，聚焦区
域、产品、渠道，做深做透自己得以保命的利
基市场。在所属区域内形成高认可度、忠诚
度，掌握足够的入户订单，再跨区域辐射。

从全产业来看，作为牛奶产业的常规产
品形态，常温奶品类持续增长的故事几近结
束。原来不起眼的或者边缘化的市场，正上
演进一步分化的趋势。

那么，到底是每个足够大的区域市场都
能诞生一个体量几十亿、几百亿的低温奶巨
头，还是跑出一个全国性的低温奶龙头？尚
待市场的验证和资本的取舍。渔舟次郎


