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日前，高价现制酸奶成为网上

热议的话题。据了解，茉酸奶在其

官方微信公众号发布了一份问卷

调查，针对即将上市的新品猫山王

榴莲奶昔征集消费者的心理价位，

共有 68 元、88 元、108 元和“我不

买”四个选项，由此引发的讨论声

量还在不断扩大。

茶饮行业在经历了多年的高

价比拼之后，在去年开始普遍降

价，褪去了产品上的高价属性，以

拥抱下沉市场。但此轮现制酸奶

的火热，仍以高价的产品而出圈，

且深受消费者的喜爱。

“现制酸奶品牌的做法，实际上

是在复制此前喜茶、奈雪的茶的成

功经验，先以高价产品出圈，获得一

定的品牌口碑和市场位置，在资本

的加持下，或登陆资本市场，再投入

更多的资金和精力，降价之后向下

沉市场渗透，以寻求更广的市场空

间。”快消行业专家高剑锋表示。

从 业 态 来 看 ，现 制 酸 奶 并

不是一个新兴的产业。公开信

息显示，茉酸奶于 2014 年在上

海临港开出首店；Blueglass 品牌

创立于 2012 年，直到 2020 年才

获得首轮融资，具体金额未披

露。但在今年夏天，现制酸奶

却成为消费行业最火热的行业

之一，媒体甚至称今年是“现制

酸奶的元年”。

《中国经营报》记者注意到，

从各个社交平台的讨论热度来

看，无论是 KOL 还是普通消费

者，所关心的问题主要集中在现

制酸奶的健康属性上。目前较

火 的 Blueglass、茉 酸 奶 、王 子 森

林、K22 酸奶草莓等品牌，主营的

产品大体相似，同时也都主打

“健康牌”。比如，Blueglass 强调

“饱腹轻负担”“每杯 1000 亿活性

益生菌”，在产品中添加了植物

燕窝“雪燕”胶原、藻蓝蛋白＋

GABA 氨基丁酸等这类功能性成

分；茉酸奶强调“自然轻盈低负

担”，并表示酸奶有“9 种益生菌、

超 2 倍乳蛋白”；K22 酸奶草莓则

主打低糖、低脂、低卡等。绝大

部分现制酸奶品牌均在 0 蔗糖、0

脂、低脂的功能需求定制上下足

了功夫，且更强调酸甜平衡、各

种水果风味的口味定制，通过健

康食材添加创造出来的色泽定

制等。

从产品属性不难看出，现制

酸奶的崛起顺应了目前“低摄入”

的健康潮流，解决了很多年轻消

费者在饮用奶茶时的“摄入焦

虑”。同时，很多品牌在产品包装

和创意上也下足功夫，再次获得

了女性消费者的青睐。

“现制酸奶作为后起之秀，集

中了此前消费行业的大部分成功

经验，例如颜值经济、健康消费、

KOL属性等，在茶饮、咖啡消费已

经在一线城市的消费接近天花板

之时，新的业态必然刺激新一轮

的消费浪潮。”高剑锋说，但从产

品属性来看，现制酸奶与咖啡、茶

饮等业态类似，并没有太高的产

品门槛和技术壁垒，在品牌上也

不会出现具有压倒性优势的品

牌，因此现制酸奶在此轮火热后，

也将出现类似茶饮品牌之间的红

海竞争格局。

“从本质上看，现制酸奶依旧

属于餐饮连锁的一类，因此我们不

能说是因为健康潮流而使现制酸

奶大火，而是在餐饮行业的加持

下，推动了现制酸奶的出圈。”中国

食品产业分析师朱丹蓬表示。
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崛起于健康潮流

资本加持下现制酸奶火热 能否复制新茶饮之路？

公 开 资 料 显 示 ，2021 年 ，

Blueglass 获得超 2 亿元 B 轮融资；

茉酸奶官方公众号显示，截至今

年3月，茉酸奶门店已经突破500

家，覆盖 81 城，并计划在“2023 年

突破 1000 家门店，实现百城千店

的目标”；兰熊鲜奶于2020年拿到

IDG 资本的 A 轮融资；今年 3 月，

刚成立一年的新品牌王子森林获

得来自中品数科技的千万级人民

币天使轮融资。今年7月，主打低

脂低卡概念的茉酸奶获得5000万

元A轮融资，投资方为路海投资和

金易信投资。

“对于资本方来说，无论是茶

饮还是现制酸奶，其本质的商业逻

辑是相同的，通过此轮的资本运

作，资本方希望能够再造出类似于

喜茶、奈雪的茶这样的品牌。”高剑

锋表示。记者注意到，在这些现制

酸奶的店面中，除了主打的酸奶以

外，也提供诸如冰淇淋、其他类饮

品以及糕点，满足除了酸奶以外的

休闲类食品消费。

“对于资本方来说，现制酸奶

的主要特征依旧是自足于产业之

外的社交属性产品，现阶段的高产

品价值主要是为了定位品牌的高

端性，树立在消费者心中的品牌形

象和地位，在完成资本运作之后，

再以低姿态和扩大加盟的方式向

低线市场渗透，从而完成整个市场

份额的占领。”和君咨询合伙人、连

锁经营负责人文志宏说。

在加盟问题的回答中，茉酸

奶就其产品高价问题进行了答

复，称这是根据饮品行业消费大

数据及市场调研及综合评估后决

策制定的，也是随着市场发展逐

步走向高品质高价的阶段。“后续

能否维持高增长，还要看品牌如

何保障各个环节的稳定运行，并

维持用户黏性。”朱丹蓬说。

在朱丹蓬看来，此次现制酸奶

火热的背后，依旧是资本主导下的

一次对于茶饮品牌成功模式的复

制，现制酸奶是宣传的切入点，本

质是通过一两款爆款产品吸引消

费者，以品牌高度吸收社交消费，

因此现制酸奶行业最终的竞争除

了竞品之外，与星巴克、喜茶等品

牌争夺的是相同的消费人群。

资本加持下的复制

无论是茶饮还是现制酸奶，其本质的商业逻辑是相同的。

现制酸奶的崛起顺应了目前“低摄入”的健康潮流。

近段时间内，现制酸奶最受

关注的话题是茉酸奶在其官方微

信公众号发布的一份问卷调查，

针对即将上市的新品猫山王榴莲

奶昔征集消费者的心理价位，共

有68元、88元、108元和“我不买”

四个选项，由此引发的讨论声量

还在不断扩大。

虽然品牌方出面澄清该问卷

仅仅是一次尝试性的询问，但现

制酸奶行业产品价格过高依旧是

大众所热议的话题。

中研普华产业研究院发布的

《2022—2027 年酸奶市场投资前

景分析及供需格局研究预测报

告》显示：“中国酸奶产品 2020 年

至2022年的年复合增长率达到了

11.67%。从利润的角度来看，酸奶

饮品的利润是牛奶的2倍，特别是

高端酸奶饮品的高毛利，正吸引

着越来越多的企业入局。”

“高端酸奶的溢价能力在安

慕希等包装酸奶成功的基础上

已得到了认证，但现制酸奶的高

价格不仅仅是上游产业所附加

的。”乳品行业独立分析师宋亮

告诉记者，单单从产品本身，现

制酸奶所使用的原料其实与市

面上大部分的包装酸奶无异，其

单杯酸奶的原料成本高则十几

元钱，低则三四元，赋予其价格

的主要是门店租金成本。

据了解，茉酸奶联合创始人

顾豪曾透露，茉酸奶创立的时候

是 CoCo 都可、一点点的天下，消

费者普遍接受的奶茶单价为十

几元，茉酸奶二三十元一杯的价

格让不少消费者望而却步。在

他看来，新茶饮的崛起尤其是喜

茶、奈雪的茶的出现，让消费者

逐渐愿意为更高质的饮品支付

更高的价格，并不便宜的现制酸

奶品类才有了能够流行的市场

环境。

“2019年以后，中国快消品行

业裂变为不同层次，品牌则在市

场分化的过程中选择不同的客户

群体。不同的品牌和定位有不同

的溢价能力和定价水平，高端品

牌并不锁定追求高性价比的消费

者，而更关注消费者对个人消费

体验与感受的重视。高价酸奶匹

配高端定位，为其盈利打开了空

间，但市场空间也相对较窄。从

市场经济的角度看，这些品牌的

策略也符合商业逻辑，但高端定

位在给品牌带来市场机遇的同

时，也将持续考验产品品质稳定

性、食品安全保障、服务体系匹配

等。”朱丹蓬表示。

高价下的酸奶

现制酸奶行业产品价格过高是大众所热议的话题。

截至今年3月，茉酸奶门店已经突破500家。 视觉中国/图


