
疫情后消费者的态度与行为发生改变，消费
者更注重产品价值而非价格。一是重视健康和可
持续产品。在接受调查的消费者中，80%消费者表
示疫情后会更加注重个人健康；87%消费者认为环
保/可持续发展变得更加重要。二是中国制造产
品更受欢迎。2021年新生势力品牌中，国产品牌
销售占比80%。液态乳品中，国产品类销售额占比
大且增速较快。一季度，国产液态乳品在液态乳
品销售额中占比96.6%，而进口液态乳品仅为
3.4%。同时，国产液态乳品销售额增速大于进口
液态乳品，二者分别为1.5%和0.9%。

常温进口乳品与国产乳品销售额占比与增
长趋势同液态乳品基本一致。国产常温乳品在
常温乳品销售额中占比96%，进口常温乳品仅为
4%。同时，国产常温乳品销售额增速大于进口
常温乳品，分别为2.6%和1.8%。国产低温乳品
在低温乳品销售额中占比为99.7%，进口低温乳
品仅为0.3%。同时，国产低温乳品表现相较进
口低温乳品更为稳健，销售额增速分别为-3.9%
和-35%。

乳制品迎合了健康化的趋势，常温液态奶高
中低端产品全线增长。基础白奶和基础功能奶满
足了大众对于营养补充的基本需求，在高渗透率
的情况下仍有14.3%的高速增长；高品质白奶满足
消费升级的需求，渗透率和销售额增长均较高；中
端价位段在儿童液态奶和功能奶细分子类的增长
拉动下实现逆转。数据显示，过去一年，高品质白
奶平均价格为18.8元/升，销售额同比增长率为
10.7%；渗透率为76.4%，同比提升2.7个百分点。
基础产品（包含基础功能奶和基础白奶）平均价格
为11.8元/升，销售额同比增长率为14.3%；渗透率
为82.7%，同比提升0.9个百分点。中端产品（包

含高端功能奶、儿童液态奶、早餐奶和普通
调味乳）平均价格为15.7元/升，销售额
同比增长率为0.1%，渗透率为55.7%。

观察一季度乳品消费表现可以得
出以下结论。

一是乳品消费平稳增长，基础与高
品质趋势增强。随着对营养健康的关注，消费
者对乳制品需求逐步从“放心奶”过渡到“品质
奶”。乳制品企业要适应消费趋势，不仅要抓住
基础乳品量级增长的需求，还要关注高级别市
场的品质需求。

二是健康化趋势增强，国产乳品占比领先。
乳制品加工需巩固提升奶源供给保障能力，用
好“本土”优势，打好“品质”“新鲜”牌，加大科技
创新研发投入，满足差异化市场需求，研发生
产适合不同消费群体的乳制品。同时开展公
益和科普宣传，展示国产奶源“新鲜”优势，促
进乳品消费多元化、本土化。

三是消费者更注重消费体验，乳品消费
新业态蓬勃发展。以数据和科技为驱动的新
零售平台通过线上线下深度融合，帮助消费
者提升消费体验。乳品行业应适应新零售
方式，进一步开拓“互联网+”等新型营销模
式，满足乳品便捷、个性化的消费需求。

（裴文）

消费健康化趋势明显
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一季度乳品市场销售总体保持平稳增长，基础类和消费升级类产品增势良好，网上零售增长较快，对乳品市场增
长拉动作用较为明显。乳品消费更注重绿色健康，国产乳品更受青睐。

凯度消费者指数中国城市家庭样组数据显示，一季度快消品销售额同比增长2.8%，液态乳品整体销
售额同比增长1.2%，乳制品渗透率为93.2。国家统计局数据显示，牛奶产量稳定增加，一季度牛奶产量同
比增长8.3%。

一季度乳品消费呈多元化本土化态势

液态乳品包括常温液态奶、常温
乳饮料、常温酸奶、低温牛奶、低温酸
奶、活性乳酸菌饮料，其增长主要由
单次购买量增加驱动，城镇化带来的
家庭总户数增加扩大了消费人群规
模。销售额增长贡献分析表明，液态
乳品增长率为1.2%，其中，433%由单
次购买量的增加贡献，302%由购买
人群规模的扩张贡献。同时，随着渠
道选择和消费习惯的变迁，消费者的
液态乳品购买频次有所下降，对品类
增长产生501%负贡献，渗透率产生
87%负贡献，价格产生47%负贡献。

常温液态乳品消费的增长态势
明显。数据显示，一季度常温乳品销
售额同比增长2.3%，高于液态乳品整
体水平。消费人群规模和户均购买
量的提升是常温乳品增长的主要驱

动力。销售额增长贡献分析表明，常
温乳品的增长中216%由单次购买量
贡献，157%由购买人群规模贡献。
同时，购买频次产生191%负贡献，价
格产生51%负贡献，渗透率产生31%
负贡献。

低温乳品购买频次和渗透率均
有所下滑。数据显示，一季度低温乳
品销售额增长率为-4.1%。销售额增
长贡献分析表明，价格提升、消费人
群以及单次购买量增加对低温乳品
分别有82%、87%和26%的正贡献，但
受渗透率和购买频次下滑影响（分别

产生192%和103%负贡献），低温乳品
整体仍未能扭转衰退的局面。

从城市级别来看，液态乳品下线
市场增长更快潜力更大。一季度，液
态乳品在省会城市销售额同比增速
最高，为1.4%；在县级市及县城和地
级市销售额增长较好，同比增速分别
为1.2%和1.1%；在北上广成销售额相
对较低，同比增速为0.9%。其中，常
温乳品在各级城市销售额增长比较
平均，低温乳品全线下滑。常温乳品
在省会城市销售额同比增长率为
2.5%，其他级别城市常温乳品销售额
增长率均为2.2%。低温乳品销售额
在各县级城市均有所下降，北上广
成、省会城市、地级市、县级市及县城
的 销 售 额 同 比 增 速 分 别
为-1.5%、-3%、-5.7%和-6.7%。

液态乳品消费保持增长

大型实体店对液态乳品的重要
程度被进一步挤压，小型便捷渠道
和网购渠道增长较好。一季度大卖
场和大超市销售额占比分别为20%
和 17.1%，销售额同比增速分别
为-2.6%和-5%。市场竞争的加剧，
大卖场客流和单店销售逐渐走低，
各大卖场通过优化网点布局、内部
升级改造，提升消费者购物体验，转
型盈利模式。永辉陆续将全国50多
家大卖场改造成仓储式门店，提供
精选的更具性价比的商品，并优化
购物体验。大润发2.0突出场景化
布局和到店体验，提升门店的到家
服务效率。新零售、小超市、自由批
发市场和网购的销售额增长较快，
同比增速分别为20.8%、6.2%、7.8%
和9.4%。从液态乳品主要渠道渗透
率看，小超市和网购渠道渗透率保
持稳定，分别为27.6%和22.6%，但与

大卖场和大超市相比仍有差距，大
卖场和大超市渗透率有所下降，分
别为32.6%和31.8%。

即时零售渠道在消费者规模和
购买频次推动下持续保持增长，并
快速向全品类发展。过去一年即时
零售渠道渗透率为46.6%，较上年同
期增长2.5个百分点；购买频次同比
增长7.4%。在即时零售各主要品类
中，个护用品市场份额最高，为
16.4%；液态乳品次之且份额较上年
同期有所提升，为15.3%。

常温乳品在大卖场和大超市小

幅下滑，小型便捷渠道、网购和新零
售增长较快。一季度大卖场渠道销
售额占比为19.1%，是常温乳品销售
额中除福利礼赠外占比最大的渠
道，其销售额同比增长率为-0.2%。
小超市和网购销售额占比分别为
13.4%和11.8%，销售额同比增长率
分别为7.8%和8.3%。新零售渠道尽
管销售额占比不大，但销售额增速
较快，同比增长率为19.3%。

低温乳品在大型实体店渠道和
食杂店下滑明显，网购、新零售和福
利礼赠增长较好。一季度大卖场渠
道销售额占比为24.7%，是低温乳品
销售额中占比最大的渠道，其销售
额同比增长率为-11.3%。福利礼赠
渠道销售额同比增长率为12.1%，高
于常温乳品。新零售和网购渠道销
售额增长较好，同比增速分别为
21.9%和15.2%。

新零售和网购渠道走强
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