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本报讯 吉蕾蕾 前段时间，中国奶
业协会制定的《奶酪创新发展助力奶
业竞争力提升三年行动方案》正式发
布，提出了奶酪行业发展总体目标：到
2025年全国奶酪产量达到 50万吨，奶
酪零售市场规模突破 300亿元。这些
年，越来越多的乳品企业开始布局奶
酪产业。

以伊利为例，今年三季度，以奶粉
和奶酪业务为核心品类的第二增长曲
线不负众望，表现出色。其中，奶酪业
务收入同比增长达 30%以上。在渠道
端，奶酪与液态奶协同不断开发新的网
点，铺货门店的增加也让奶酪业务增速
明显快于行业平均增速，市场份额持续
提升。

奶酪是奶业发展成熟阶段的标志性
产品。中国社会科学院农村发展研究所
产业经济研究室主任刘长全分析，一方
面，加快奶酪产业发展有利于满足城乡居
民对奶酪不断增长的消费需求。随着城
乡居民食物消费升级和消费结构日趋多
元化，干乳制品在乳制品消费中的占比持
续增长，其中，奶酪正成为中国乳制品消
费的重要增长点。

另一方面，加快奶酪产业发展是提
升国内乳制品供给能力、优化乳制品供
给结构的必然要求。在奶酪等干乳制
品消费占比不断上升的情况下，只有通
过促进国内奶酪产业发展，才能改变长
期以来我国奶酪消费需求主要靠进口
满足的状况，才能实现国家对奶业提出
的保障供给安全及实现 70%自给率目
标的要求。

乳品企业争先布局奶酪产业，从企业
角度看，主要是由于乳制品消费结构变化
及奶酪市场的巨大增长潜力；从产业角度
看，有利于通过竞争加快产品创新和质量
提升，促进国内奶酪产业的成长和国内乳
制品供给体系的完善。

值得关注的是，目前我国奶酪生产和
消费水平依然较低。从产品线看，市场仍
以儿童奶酪产品为主，天然奶酪少、再制
奶酪多，产品同质化等问题依然突出。从
行业数据来看，儿童奶酪产品目前的市场
表现也呈下滑趋势，消费者产生一定审美
疲劳和赏味疲劳。

如何促进奶酪产业发展成为行业共
同关注的问题。刘长全说，中国奶业发
展一直面临成本高、竞争力不足等问题，
而奶酪产业则是中国奶业中的短板。一
方面，运输成本、时效性等因素对进口的
抑制作用较小；另一方面，国外奶酪产业
种类更加丰富，产品优势更加突出，满足
奶酪多元化消费需求的能力更强，短期
内国内奶酪产业难以彻底扭转在产品上
的劣势。

“奶酪是调优乳品结构、增加乳品
消费、促进奶业振兴的重要抓手。”中国
奶业协会副会长兼秘书长刘亚清说，
“十四五”时期我国奶酪创新发展要打
造优质奶源基地，提升科技创新能力，
夯实产业发展基础。同时，要加快数字
化转型升级，促进产业链融通发展，完
善优化产品结构，拓展新型营销渠道。
此外，还要加强科普宣传引导，扩大奶
酪消费市场。

刘长全表示，促进国内奶酪产业发
展根本是充分发挥邻近消费者的本土优
势，面向本土口味和偏好开发更符合中
国消费者习惯的奶酪产品，不断增加本
土天然奶酪产品供给，在破解产品劣势
和更紧密面向消费者需求的基础上实现
产业发展。

奶酪成乳品消费
重要增长点

市场发展前景可观

即饮咖啡是和速溶咖啡、现磨咖啡
并列的概念，主要以糖浆、乳粉、咖啡为
主要成分，辅以奶油香精、食品添加剂
构成不同风味的咖啡类饮料。国内在
售即饮咖啡一般采用的国家标准为
GB/T30767—2014《咖啡类饮料》，其规
定咖啡饮料和浓咖啡饮料的咖啡因含
量须≥200mg/kg。

公开资料显示，即饮咖啡最早进入
国内市场是在1998年，雀巢、星巴克、三
得利等外资品牌快速进入咖啡店、超市
等零售终端，开拓了罐装、瓶装咖啡市
场。随着国内咖啡市场快速发展，众多
品牌纷纷涌入即饮咖啡赛道。目前，
COSTA、娃哈哈、农夫山泉、统一、伊
利、Tims中国、NeverCoffee等均已投身
其中。在当下即饮咖啡市场格局中，雀
巢仍以先发优势牢牢占据第一位置，星
巴克位居次席。

目前，我国即饮咖啡在整个咖啡
市场的占比为10%，虽然占比不大，但
发展前景可观。艾媒咨询日前发布的
数据显示，2022年购买即饮咖啡饮料
的受访消费者占比达到了40.6%。头
豹研究院发布的《2022年中国即饮咖
啡行业概览》显示，中国即饮咖啡市场
近几年增长快速，2021年市场规模约
为96.4亿元，预计未来将以15.7%的增
长率增长，2026年市场规模将达到
204.1亿元。

中国食品产业分析师朱丹蓬表
示，即饮咖啡热潮的兴起，符合了新生
代消费者的需求，整体而言，国内咖啡

消费还处于初级阶段，市场依然有较
大的增量空间，而对于即饮咖啡而言
也同样有机会进一步做大，行业竞争
也将日益激烈。

方便饮用带来优势

近日在电商平台上可以看到，即饮
咖啡的价格相对来说比较便宜，如雀巢
丝滑拿铁268毫升、NeverCoffee低糖
拿铁250毫升、统一雅哈冰咖啡450毫
升、COSTACOFFEE醇正拿铁300毫
升的售价都在5元左右。除了价格优
势，方便饮用也是即饮咖啡另一个比较
明显的优势。

据了解，包装类型的即饮咖啡多
以小容量为主，大多在 200至 300毫
升之间，常见的即饮咖啡多使用铝瓶
或者PET瓶装，在常温下保存即可，
仅有部分添加了鲜牛奶的产品需要
冷藏保存，这在一定程度上方便了消
费者饮用。北京消费者王女士表示，
即饮咖啡不需要冲泡、磨粉、加热等
预先步骤，其“不泼洒、不烫嘴”的特
点，让人可以随时随地带上一杯咖
啡，很方便。

天眼查研究院高级分析师陈倞表
示 ，即饮咖啡的消费者大多是年轻人，
他们喜欢创新和尝试新鲜事物，但并
不愿意等待和自制咖啡，即点即走的
消费形式也适合上班族，既能喝到美
味的咖啡，也不会耽误上班时间，一举
两得。

头豹研究院发布的《2022年中国即
饮咖啡行业概览》显示，在消费偏好上，
选购即饮咖啡的重要决策因素在于便

携度高、节省时间、配餐饮用、下午茶需
要等。

瞄准消费需求变化

头豹研究院发布的数据显示，即
饮咖啡市场发展较早，用户黏性强，目
前现状是市场集中化程度高，如2020
年行业CR2（市场占有率排名前2家
公司的市场占有率之和）达到 64%。
而面对这种市场格局，为了更好地“分
一杯羹”，一些品牌也积极推进产品差
异化和高端化发展，满足不同消费者
的需求。

在差异化方面，仅以产品中的咖啡
和乳原料为例，近日，笔者在电商平台
上查看部分产品标签发现，不同即饮咖
啡产品的用料各有不同，有的标注的是
速溶咖啡，有的标注的是咖啡粉（豆），
有的标注的是咖啡萃取液，有的则标注
了咖啡豆的产地和品种；在乳原料方
面，有的使用的是植脂末，有的则是奶
粉或者牛奶等。

高端化趋势或与咖啡消费者对品
质的追求有关。益普索发布的一份报
告显示，45%的消费者希望优化奶源，
44%的消费者需要高品质的咖啡豆，这
也反映出即饮咖啡高端化发展贴合了
部分消费者的需求。

同时，高端化趋势则带来了价格的
明显提升，一些原来5元左右的产品，在
声称原料和工艺升级后，价格涨到了10
至16元，比如星巴克星冰乐咖啡281毫
升售价约16元，价格已经赶上了部分现
磨咖啡。

（孟刚）

即饮咖啡市场高端化趋势显现即饮咖啡市场高端化趋势显现
近年来，随着消费者需求的日益多元化，即饮咖啡市场迎来更快发展，传统咖啡品牌和新锐品

牌纷纷推出即饮咖啡产品。同时，随着咖啡消费人群对咖啡品质要求的不断提高，也促使即饮咖
啡市场升级，即饮咖啡高端化趋势已经出现。

本报讯 赵昂 近日，我国申报的
“中国传统制茶技艺及其相关习俗”成
功通过评审，列入联合国教科文组织
人类非物质文化遗产代表作名录。

近年来，我国茶叶市场持续增长，
去年全国茶叶销售额达到了3120亿
元，同比增长7.99%，年轻人也开始逐
渐接受并在多个消费场景享受“茶消
费”。这样的市场状况也带动了茶叶
企业的发展，天眼查数据显示，目前我
国茶叶相关企业有 153.5万家，今年
1—11月新注册企业16.7万余家。

茶叶是我国本土特色产品，产业
链几乎全在国内，从种植、运输、加工
到销售，不少地方都将茶叶种植作为
增收渠道。事实上，随着茶叶种植面
积的增大，许多茶叶最终流向并非传
统的茶叶店，而是作为茶饮企业的原
材料。与此同时，茶饮企业还可能会
在当地采购一些配套果品。换言之，
茶叶销量的提升与茶饮产业的扩张相
辅相成。

毕竟，随着消费群体变化，茶叶消

费模式正在发生变化。快节奏的都市
生活，让几个小时的“围炉品茶”模式，
虽然还存在，但难以推而广之，这也是
部分传统茶楼式微的原因所在，更快
节奏的咖啡店取代了茶楼的社交功
能。而在礼品消费市场，传统的“烟酒
茶”中，茶处于一定程度的弱势地位。
这是因为许多传统茶的品牌辨识度和
消费认可度，确实不如知名的烟酒品
牌，消费者多多少少能说出几个知名
烟酒品牌，哪怕不吸烟不饮酒，但对于
茶品牌茶分类以及如何辨识，则知之
甚少。

正因如此，具有快捷消费和一定
社交功能的茶饮店，是茶叶消费的重
要渠道。茶饮配上牛奶、水果等，口味
更加多样化，冷热皆可，快捷可取，受
到年轻消费者的喜爱。

但是，茶饮店作为茶叶消费的一
个重要渠道，从几家头部企业的情况
来看，有的企业名气虽大，但利润回报
并不理想。一方面与外部市场环境不
无关系，不少实体商城顾客减少，连带

影响茶饮门店；另一方面，茶饮店存在
同质化竞争的情况，甚至开始打价格
战，再加上其房租、人员成本不断提
高，自然反应在了利润数字上。

随着实体商城的客流量预期开始
好转，茶饮消费可能会在数月后有所
恢复，但如果不解决同质化问题，还是
难以达到预期的收益效果，影响下一
步的投资扩张。因此，茶饮企业不能
完全依赖店面这一销售渠道，更不能
只依赖到店消费这一种消费场景，需
要走多渠道多场景之路。比如，一些
茶饮品牌已经开始拓展瓶装饮料、茶
品销售等领域，并在多场景布局品牌，
在多渠道布局销售体系。事实上，茶
叶商也要不断调整策略，不断拓展茶
叶的销售渠道和应用场景，以应对市
场变局。

随着消费者健康意识的不断提
升，以及茶文化影响的日益增大，相信
会有更多消费者选择茶叶消费。但
是，谁能在未来茶业赛局中取得先机，
影响因素还有很多。

我国茶叶市场持续增长
茶业消费要走多渠道多场景之路


