
乳制品零食成产业升级发力点

首都食品安全
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行业纵横

当下，消费者对于健康更
加关注，直接影响了其日常的
消费选择。追求健康、营养成
为消费者选择食品的新需求，
零食健康化的需求不断增加，
促使零食产品口味和营养全面
升级。其中，乳制品因其具有
的独特健康属性，受到了零食
行业的广泛关注，为众多零食
企业提供了新的发展思路，成
为零食产品未来升级的重要发
力点，也让乳制品零食的发展
步入了“快车道”。

休闲化转向日常化

现代社会快节奏的工作效
率，让很多职场白领饮食不规
律，零食也从最初的休闲食品
增加了“充饥”和“代餐”的功能
属性。生活方式的改变，让“吃
零食”正成为一种日常饮食摄
入生活方式。

《2019年零食动机和态度
报告》表明，95%的美国成年人
每天至少吃一次零食，70%的人
一天吃两次以上。而35%的英
国成年人表示，比起正餐，他们
更喜欢吃零食，因为这样既方
便又省时。

某互联网公司的行政主管

安迪在接受媒体采访时表示：
“现在，办公室茶水间的零食种
类非常丰富，一方面是满足办公
人员日常工作中的能量补充，保
障员工的正常的饮食需求。另
一方面，吃零食对于缓解职场压
力也可以起到很好作用。现在
很多公司都会给员工配备零食
自选区，在零食的选择上也更倾
向于‘轻食’和‘能量补给’，其
中，乳制品、代餐产品的零食投
入占比正逐年增加。”

广告策划人徐永强说：“项
目来了，工作强度很大，吃饭基
本上是凑合，好容易有了难得
的休息时间，‘吃什么’与‘做什
么’的问题实在是太耗费精力，
现在晚餐基本都是简单吃些零
食和牛奶，减轻生活压力，也减
少肠胃负担。”

平衡美味与营养

通过搜索发现，《中国居民
膳食指南（2016版）》早就明确
提出，推荐成人每天摄入奶及
奶制品300g，如果不愿意喝牛
奶，可以尝试用奶粉、酸奶、奶
酪等奶制品来代替。

日前，记者在北京旧宫永
辉超市的零食销售区看到，含

乳制品零食的种类非常丰富。
包含冲饮、即饮、膨化、糖果等
多个零食品类，消费者可以根
据自己的实际需求进行选购。
此外，不少乳制品零食都将“益
生菌”“优质蛋白”“0添加”“低
糖”作为产品的主推卖点，在包
装上明确标明，吸引消费者的
注意力。

在超市乳制品区看到，为
了满足消费者快节奏的消费需
求，各大乳制品品牌对于自身
产品也进行了优化，不仅口味
新颖，辅料丰富，在产品包装上
也下足了功夫，便携式包装、即
食产品和常温产品，充分打通
了职场人群的“痛点”，因而赢
得了年轻消费群体的喜爱。

近期，随着消费者健康意
识的强化，通过乳制品零食补
充营养已经成为一种消费趋
势。记者向超市销售人员了解
到，以往酸奶和牛奶卖得比较
好。最近，奶酪、黄油、炼乳等
乳制品的销量也有很大提高。
一位促销人员介绍：“牛奶麦
片、黄油饼干、能量棒等零食产
品的保质期都很长，很多年轻
人都会买一箱放在办公室，作
为日常工作中的营养补充。”

走访中，有消费者表示，以

往对于零食的选择，更看重的
是“好吃和过瘾”，而现在选购
零食更注重“健康和营养”。

一位消费者说：“特殊时
期，家长对孩子健康更加关
注。以往工作很忙，忽略了孩
子的营养健康问题。现在，‘宝
妈群’里很多家长都开始用牛
奶型饮料替代碳酸饮料，用新
鲜的水果酸奶替代冰激凌，用
乳品饼干替代膨化食品，对于
孩子的健康发育会更有帮助。”

健康需求成市场助推器

MordorIntelligence发布的
一份市场报告显示，2020年至
2024年期间，全球乳制品零食
市场的年复合增长率预计将达
到5.14%。全球范围内乳品蛋
白在食品饮料中的应用都在增
加，乳品蛋白应用的前五位是
牛奶蛋白，乳清浓缩蛋白，酪蛋
白酸钠，牛奶浓缩蛋白，乳清分
离蛋白。

尼尔森调查数据显示，2019
年英国商店上架的零食产品多
达1780种，其中包括酸奶包、酸
奶棒和奶酪组合零食包等。乳
制品零食也让新生代消费群体
在健康意识与时间紧张之间找

到了“鱼与熊掌”的平衡。
为了迎合消费者对更健

康、更快速、更美味的零食的需
求，众多零食企业也纷纷调整
传统乳制品的配方。特色食品
协 会（SpecialtyFoodAssocia-
tion）年度报告显示，特色酸奶
和克非尔酸奶在2019-2020年
期间增长了8.5%。

业内人士指出，消费者在大
健康属性的背景下，消费习惯也
相应地发生转变。消费行为的
改变也迫使生产企业对零食产
品进行有营养、更有机、更天然、
更健康的升级转变。乳制品独
特的健康属性，既能给消费者带
来功能性的好处，又能在不影响
口味的前提下，拥有真正的营养
核心成分，这刚好匹配了消费者
对于健康目标、口味独特、配料
营养的消费需求。

中国副食流通协会会长何
继红在“中经云端”研讨会上明
确表示，疫情让消费者的生活
状态发生了很多变化，生活需
求的变化直接导致对食品需求
产生了变化，消费者除对基础
食品需求要有保障外，对高营
养、健康的产品关注度不断提
升，且需求量大。

（消费日报网）

“您好，给您把餐食分成
两份，请二位分桌用餐。”4月
21日，北京华天二友居肉饼
西四店收银员张红利一边帮
忙点餐，一边向顾客介绍着
堂食就餐的防疫规定。据
悉，一桌一椅、桌间距均在
1.5米以上的配置宛如考场，
点餐处、取餐处的地面上也
都画上了醒目的1米线。

北京京饮华天二友居
餐饮管理公司总经理曹淑
琴表示，疫情发生后，所有
门店严格执行集团公司要
求的“疫情防控 110条细
则”，通过严守 1米线、严
控餐位间距等防疫措施，
打造让消费者信赖的放心
餐厅。以二友居肉饼西四
店为例，堂食就餐座位已从
最初的76个缩减至如今的
13个。

餐饮市场正在回暖，但
企业经营仍然承压。特别
是疫情初期，客流量显著减
少，为降低感染概率，大部
分消费者减少了外出频
次。“整个公司销售同比大

幅下降，上班员工要发加班
工资，回不来的员工依然要
交社保，公司成本压力很
大。”曹淑琴说。

为了打开销路，企业主
动求变。原本主打堂食的
门店开始设立便民菜摊。
为鼓励消费者到店取餐以
减少接触，公司开放了手机
远程预点餐系统。“我们不
断探索新的措施，逐渐弥补
了堂食下降的份额，门店销
售额逐步恢复，目前已恢复
到疫情前的90%左右。”曹淑
琴说。

北京市商务局、市场
监督管理局也通过制定餐
饮服务单位经营服务指
引，允许企业在不影响交
通和保证食品安全的前提
下开设外摆销售，鼓励企业
销售半成品，从而为餐饮企
业纾困。

“以前我的工作是负责
前厅服务，现在主要负责外
摆和线上销售。”在同和居
月坛店工作10多年的服务
总监郭素红说，饭店以前以

堂食为主，外摆和线上销售
量不到10%。疫情发生后，
堂食收入几乎为零。门店
针对疫情期间消费者不能
到饭店就餐的问题，积极研
发方便外卖和外摆的菜
系。所有一线服务员转岗
加入外摆和线上销售。外
摆品种从以前的10多样，增
加到包括面点、热菜、冷菜、
半成品等100多种，一些半
成品价格比堂食便宜三成
多。以干烧鱼为例，原来堂
食238元一条，现在外摆半
成品只售158元，单日最高
销量达100多份。目前，算
上外摆和线上售卖，销售额
已经达到过去的近六成。

“受益于政府的扶持政
策和企业创新经营优化服
务的举措，我们不仅赢得了
消费者的认可，也让企业得
以迅速恢复。”北京华天饮
食集团公司总经理贾飞跃
表示，3月底华天所属直营
餐饮企业已整体实现盈利，
经营状况持续回暖。

（中国经济网）

餐饮业创新求变保盈利
本报讯 为解决好制约中国乳

业发展中的瓶颈问题，蒙牛集团
通过联合供应链伙伴，为服务乳
产业链提质降本增效精心打造了
国内首家B2B全球乳业生态共享
平台“爱养牛”集采平台。

2019年6月爱养牛集采平台
作为蒙牛136工程的战略合作方
全球发布，在行业内努力营造公
平、公正、公开的阳光环境，实现
优质良价的透明服务，杜绝恶意
推销、强买强卖、交易不透明等困
扰行业发展的不良行为。

“爱养牛”对奶业振兴发展的
助力吸引了政府的目光。内蒙古
和林格尔新区设立的首支创投基
金—内蒙古晟蒙创业投资基金中
心于今年4月27日完成了对爱养
牛Pre-A轮融资。自此，爱养牛
形成了产业、金融、科技、创始团
队强强联合的股东背景。

如今，“爱养牛”平台已经成
长为集买卖交易、融资支付、物流
配送等多功能的乳业产业链综合
性交易平台，其中平台融资作为核
心优势板块发展迅猛。4月20日，

爱养牛与建设银行签定专项授信
20亿，为平台客户量身打造金融服
务产品支持流动贷款、中长期贷
款，为乳业产业链上下游客户提供
全方位、高额度、低成本、便捷化的
供应链金融解决方案。多方合力，
攥指成拳，爱养牛今年将充分发挥
平台优势，为助力中国奶业振兴再
添金融授信100亿。

4月28日，蒙牛集团总裁卢
敏放视察“爱养牛”，听取“爱养
牛”总裁刘晓江对爱养牛发展历
程和发展规划的详细汇报，卢敏
放对爱养牛在2019年在运营、供
应链金融等取得的业绩给予了充
分认可和高度评价，希望爱养牛
聚焦“降本增效、供需匹配、产业
升级”三个方面，不只做蒙牛爱养
牛，为产业链上下游全维度提供
平台服务，成为行业爱养牛、中国
爱养牛、世界爱养牛。

不断升级的爱养牛平台将努
力成为一个基于产业链高效协
同、数据驱动、科技创新、开放包
容的共享平台，运用科技新价值，
赋予产业新生命。

全球乳业生态共享平台
“爱养牛”驶入发展快车道

零食眼下在消费者饮食摄入的占比越来越高。过往，购买零食往往被视为一种冲动购买行为，很多高热量、高
糖、高盐的零食产品也间接地和“不健康”画上了等号。


