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□ 郭静原

把达利园蛋黄派当早点，和好朋
友分享可比克薯片、好吃点饼干……
大概是不少人的童年回忆。然而日
前，手握这些国民度颇高的零食品
牌的食品业巨头达利食品集团，营
收支柱板块“休闲食品”和“即饮饮
料”收入纷纷缩水。

当前，传统食品企业陆续面临
创新不足和渠道僵化带来的业绩萎
靡。不少细分领域的新贵品牌强势
进场，培养了一大批忠实消费者，还
有以品类丰富、价格实惠等为特点
的零食集合店，更是打开了零食行
业的新风口，新消费时代下的零食
“江湖”暗流涌动。

据艾媒咨询数据统计，休闲食
品行业2022年市场规模达到11654
亿元，我国已经成为全球最大的休
闲食品市场之一。从消费人群来
看，Z世代已成长为中坚力量，他们
的个性化、多元化需求开始浮现，
这为新的休闲食品品牌或品类孵
化提供了肥沃土壤。一些新兴零
食品牌针对持续涌现的新消费需
求，抓住机遇迅速崛起。有凭“一
人食”概念发展出的火锅、煲仔饭、
面条等自热方便食品矩阵，有着眼
消费者减脂需求，获得健身人群和
都市白领青睐的“代餐零食”，还有
电商零食巨头不断入局。

由于“网红”单品推陈出新的宣
传攻势大，零食现炒模式具有高客
单价等优势，这样的连锁门店在疫
情中甚至能逆势扩张。然而，靠爆
款产品拥有一时流量的新兴零食
品牌，一旦流量红利退去，能否沉
淀下无形的用户资产，是构建起品
牌护城河的关键。同时，面对互联
网的全面渗透、科技的迅猛发展和
行业的刷新变局，亟待突破产品创
新瓶颈、开拓销售渠道布局等问
题，仍不断考验着达利食品等传统
零食品牌。

想长红，还需要靠产品说话。
随着我国消费市场持续迭代升级，
休闲零食从早期补充人们饮食需求
的粗放经营，转变至贴合消费者物
质和精神需要的全方位满足。如
今，新一代的年轻消费者以及中等
收入群体愿意为健康饮食更高溢价
买单，以满足他们对优质原材料、健
康加工工艺和低糖低卡功能性等要
求。越来越多新概念产品在零食市
场出现，广阔的市场空间和细分市
场红利等待被看见、被挖掘。休闲
食品企业要积极顺应消费者需求变
化，在研发、生产和营销中不断创新
突破，打造高品质产品，夯实品牌核
心竞争力。

促大卖，客户体验为王。想吃
零食可家里的存货没了怎么办？适
应了快节奏生活的年轻人甚至不再
满足于网购、超市、便利店等零食消
费方式，零食集合店、量贩零食店乘
势而上，以“多快省”的零食购买体
验打动消费者，带来零食行业的重
大变革。模式创新也是能够转化为
各大零食业巨头销量业绩的关键。
“强强联合”有望创造更多新品，零
食生产企业不妨接纳这些新参与者
的邀约，携手营造多元消费场景，将
销售环节的产品性价比和购买体验
做到极致，攻占年轻消费者的心。

零食“江湖”
靠什么长红

乳品消费品质至上

未来乳制品行业应当着眼于
新的消费趋势，加快乳制品品种
和乳制品加工技术创新，突破功
能国产化等“卡脖子”技术，不断
丰富乳制品供给模式。

日前发布的《2023中国奶商
指数报告》显示，“品质至上”已成
为乳制品消费者的新要求，营养
成分丰富、高品质奶源地、低糖低
脂零添加、有机认证等都将成为
乳品消费新的增长点，功能性产
品也将愈加受关注，乳业高质量
发展与乳制品高品质消费正在逐
步形成互促共进的良性循环。

消费结构的变化对乳品行
业的发展提出了新要求。中国
乳制品工业协会原理事长、国际
乳制品联合会（IDF）中国国家
委员会荣誉主席宋昆冈表示，6
年时间里，国民奶商稳步提升，
但目前世界人均奶类消费量为
140千克，而我国人均消费43千
克，仅为世界人均消费量的“零
头”。《2023中国奶商指数报告》
显示，公众奶商指数有所提升，
但是饮奶知识的普及、饮奶人数
比例还远没有达到理想的水平，
这要求乳制品行业要开展更丰
富的饮奶科普，帮助更多人建立
从喝奶意识到喝奶行为的认知，
继而提升公众喝奶达标率。

从中长期来看，企业最大
的挑战是如何满足不断新增
的，更健康、更营养的乳制品需
求。“随着国民消费结构升级，
老百姓从‘吃得饱’转向‘吃得
好’，开始追求绿色、健康与品
质。乳制品是理想的蛋白质供
应食物，但是，我国乳制品的产
品结构较单一，仍以液态奶消
费为主。”中国工程院院士、中
国农业大学食品科学与营养工
程学院教授任发政认为，未来
乳制品行业应当着眼于新的消
费趋势，加快乳制品品种和乳
制品加工技术创新，突破功能
国产化等“卡脖子”技术，不断
丰富乳制品供给模式。

许多业内人士提倡发展干
酪产业，鼓励消费者从“饮奶”向
“吃奶”转变，提升乳制品摄入
量。据了解，奶业发达国家，乳
品消费以干乳制品为主，液态奶
和干乳制品的消费比例大致为
3∶7。数据显示，2022年国内人
均奶酪消费仅为0.2公斤，相比
于日本人均1.2公斤、英国人均
5.5公斤和法国人均13.9公斤的
消费量，还有很大的空间。“奶酪
是奶业发展成熟阶段的标志性
产品。”国家食物与营养咨询委
员会主任、中国奶业协会战略发
展工作委员会名誉副主任陈萌
山建议，引导企业优化乳品结构
和加工工艺，增加奶酪等高附加
值乳制品生产，进一步提高我国
人均牛乳消费量。

（吴佳佳）

越来越多的消费者对乳制品在有意识地
进行细分选择。《2023中国奶商指数报告》通过
量化喝奶意识、喝奶知识、喝奶行为三大核心
指标来衡量公众摄入乳制品的表现和特征。
报告显示，随着乳制品种类的日趋多元化，乳
品消费也衍生出了更多新功能、新渠道、新场
景，消费者对高品质产品的个性化、多样化需
求大幅提升，乳制品行业进入细分阶段。

调研显示，78.4%的公众购买前都会查看
产品标签，营养成分丰富、高品质奶源地、低
糖低脂零添加、有机认证都成为消费者决策
的重要依据。同时，乳制品消费的零碳态度
开始显现，消费者十分关注奶源地、有机、包
装可回收等方面。数据显示，包装是否环保
与可回收分别可以影响67.5%与25.6%的公众
消费决策。

从调研结果看，Z世代消费者、老年人、运
动人群等新消费细分人群正在展现出巨大的
潜力，但也对乳制品功能化提出了更高的要
求。比如，公众对肠道健康重要性的认知迅速
提升，更将乳制品视为肠道健康的最佳伴侣，
其中，61.2%的公众希望乳制品具备促进消化
和肠道吸收的新功能。在运动人群方面，超半
数公众在运动后会以喝牛奶的方式补充蛋白
质与体能，与运动相关的功能性乳制品愈加受
到关注。

乳品消费趋势的变化与公众健康素养的
提升和生活方式的变化高度相关。《2023中国
奶商指数报告》显示，自2018年以来，中国奶
商连续6年保持稳步增长，深层次原因是从喝
奶意识到行为深度渗透。6年来公众喝奶意
识得分稳居高位，人们养成了喝奶的好习惯，
每日喝奶变得常态化。在2023年，牛奶对免
疫力的提升作用也被更多人认可。

1995年至2009年出生的年轻群体已经成
为引领乳制品消费潮流的新人群。在报告中
可以看到，他们重视悦己型消费，牛奶摄入量
达标率高于总体水平，同时在乳制品食用种
类、场景与购买渠道等方面表现十分亮眼。在
养育子女方面，他们不仅相信科学育儿，也崇
尚自然养育，擅长从手机等多元渠道获取新知
识。其中，53.3%的年轻父母愿意主动学习育
儿知识，关注孩子的乳制品选择，并且关注新
成分的添加、新技术的应用。

乳制品消费新趋势更承载了一种新的生
活方式。从消费场景来看，年轻群体不管在加
班、看电影、刷剧、聚会还是运动前后，都喜欢
食用含乳食品。他们还关注科学饮奶，会研究
乳制品的成分和配方，同时更注重新技术、新
成分的应用。他们最常食用的含乳食品依次
为乳酸菌饮料、奶茶、牛奶布丁和双皮奶等甜
点、奶油和奶酪蛋糕，以及加牛奶的咖啡。乳
制品已成为休闲、社交、工作等场景下必不可
少的选择。

“随着消费者的消费理念和膳食结构持续
改善，未来奶产品消费将持续刚性增长，对于
高蛋白质、高水准奶源以及多样化奶类制品的
消费需求将持续增长。”中国农垦乳业联盟经
济专家组组长宋亮预判，未来两三年，国内酸
奶、白奶的销售将有所恢复；2023年，婴幼儿配
方奶粉销售额同比持平，企业价盘逐步恢复，
儿童奶粉销售保持增长，成人奶粉销售增速将
超过10%，儿童再制奶酪市场预计保持8%的
增速，上游原料奶喷粉情况将得到明显改善，
进口大包粉将出现量增价减的趋势。

行业细分功能化需求强烈

健康理念推动消费升级

消费潜力有待进一步激发

2023中国奶商指数报告：

消费者对高品质产品
的个性化、多样化需求大
幅提升

随着乳制品种类的日
趋多元化，乳品消费也衍
生出了更多新功能、新渠
道、新场景

营养成分丰富、高品
质奶源地、低糖低脂零添
加、有机认证等都将成为
乳品消费新的增长点


