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近年来市场上的酸奶价格走高，曾让不少消费者直呼失去“酸奶自由”。有数据显示，便利店中销售的酸奶大部分在10元以上，冷柜中几
乎都是“酸奶刺客”。然而最近商超和便利店中的大部分低温酸奶都在打折，价格也都跌下了10元。实际上，整个酸奶市场都在减速，销售额
也在下滑。业内人士分析，低温酸奶市场目前正打“价格战”，通过促销来消化奶源。虽然目前的酸奶市场较为疲软，但长期依然值得看好。
低温酸奶正回归性价比，强调功能性。

低温酸奶市场疲软
价格下调

卡士“餐后一小时”酸奶原价18元/2瓶，
现价10元/2瓶，君乐宝简醇0蔗糖酸奶原价
19.8元/2瓶，现价11.9元/2瓶，简爱0蔗糖裸
酸奶原价12元/2杯，现价9.5/2杯……在华润
万家、罗森、7-11等商超和便利店，冷柜中的
大部分酸奶都被贴了促销标签，尤其是领跑低
温酸奶市场的卡士，每样单品几乎都在打折。

酸奶市场的价格下调趋势从去年开始变
得明显。贝恩和凯度于2023年12月联合发
布的《2023年中国购物者报告，系列二》报告
显示，2023年前三季度平价、中端、高端酸奶
的售价都在下降。定位到低温酸奶市场，市
场份额排名前十的品牌的主要产品也都出现
了不同程度的降价。其中，天友酸奶和简爱
酸奶的降价幅度最为显著，天友的160g大红
枣酸奶和简爱的1.08kgHi原味裸酸奶家庭装
的价格在2023年分别下降了14%至22%和7%
至18%。

低温酸奶集体降价的背后原因是高价酸
奶卖不动了。尼尔森IQ的数据显示，2023年1
月至9月，低温酸奶全国线下渠道销售额同比
下滑8.7%，销售量同比下滑10.2%。酸奶市场

的疲软早已显现。灼识咨询公布的《2022中国
酸奶行业蓝皮书》显示，2016年到2019年，酸
奶市场零售规模从1046亿元增长至1491.8亿
元，但在2020年下滑至1455.5亿元。资深乳业
分析师宋亮则分析，从2013年开始整个酸奶
行业高速发展，其中也包括酸奶的高端化发
展，到2020年红利期已经结束。

价格下调，消费者也从中受惠。消费者王
女士称，以前逛超市必买酸奶，发现酸奶越来
越贵之后连酸奶区都不去了，现在酸奶搞促
销，价格回到可接受的范围，就又开始隔三差
五买酸奶。消费者小张则称，遇到买一送一等
打折促销时就会买一下，像活润等4块钱就能
买一杯。

追求性价比
高端酸奶概念吸引力下降

低温酸奶自2015年开始跃入消费者视
野，在饮品健康化趋势、消费升级的影响下，低
温酸奶的势头逐渐上升。相较于常温酸奶，低
温酸奶的主要卖点为生牛乳、多菌种和配料表
简单。引入多元化概念的低温酸奶也意味着
高端化的发展以及更加高昂的价格。网易数
读显示，7-11、全家、罗森等连锁便利店销售的
大部分酸奶价格集中在10元以上。然而酸奶

的成本却没有那么高，宋亮指出，普通酸奶的
生产成本约1～3元，高端酸奶的生产成本则
为3～6元，毛利率高达60%。之所以能卖出高
价，少不了产品概念、包装设计等营销的加持。

具有高毛利高附加值的低温酸奶市场吸
引蒙牛、光明等各大乳企纷纷布局。灼识咨询
《2022中国酸奶行业蓝皮书》也显示，近几年获
得融资的新锐乳制品企业主要集中于低温市
场，主打健康、极简等创新概念乳业新品牌获
得资本市场的热捧。像是简爱酸奶—朴诚乳
业已经在2022年3月完成C轮融资，获得德泓
资本、黑蚁资本、红杉中国等头部投资机构的
青睐。不过宋亮指出，市场中的低温酸奶五花
八门，各类包装精致的酸奶层出不穷，不仅让
消费者挑花了眼，也出现了供过于求的问题。

另一方面，随着新茶饮、咖啡赛道的火热，
以及现制酸奶行业的异军突起，现制饮品挤压
了一部分预包装酸奶的销售空间。宋亮认为，
在冷链物流技术发展的背景下，这两年消费场
景发生了很大变化，限制饮品的需求量增加，
减少了对于标配产品的消费量。中国食品产
业分析师朱丹蓬认为，目前人们的消费选择倾
向于性价比和质价比兼具，高端酸奶的卖点不
再具有足够的吸引力，价格下跌也将是这两年
持续的走向。

市场调查

加码特色酸奶赛道
看重未来市场

低温酸奶高端化走到现在，产品卖不动
了，利润空间也在缩水。宋亮也指出，现在普
通酸奶和高端酸奶的价格相差不大。乳企的
高端酸奶生意不好做，正走向新一轮的洗
牌。“大家还是要打价格战，还是要内卷，通过

这样一种方式来洗牌。”
不过各大乳企也依然看重低温酸奶赛

道。新乳业去年发布的《2023—2027战略规
划》则称，公司将坚持以“鲜”为核心主题，将低
温鲜奶和低温特色酸奶作为核心重点品类，通
过产品创新和重点产品推广的方式加速低温
特色酸奶品类的增长。蒙牛总裁卢敏也曾在
2023中期业绩说明会上表示，蒙牛低温酸奶要

真正回归到高端、功能性、美味的赛道，把产品
做好。

虽然目前酸奶市场疲软已久，但依然具有
长足的潜力。根据欧睿国际数据显示，综合考量
宏观经济、社会数据、消费者生活方式变化、相关
品类表现等多个维度的因素，2026年之后中国
的包装酸奶市场会恢复增长。朱丹蓬认为，具体
到低温酸奶，长期市场依然值得看好。

乳企应对

赛道调整
寻找下一个爆款品类

为应对目前的增长压力，各个乳企也在寻
找低温酸奶赛道上新的突破口，现制酸奶是乳
企陆续尝试的方向。去年11月，君乐宝乳业宣
布入股现制酸奶品牌茉酸奶，将持有后者30%
的股份，并将与茉酸奶在原料供应、新品研发等
多个领域展开合作。2021年，新乳业收购了重
庆新牛瀚虹实业有限公司60%的股权，取得了
“一只酸奶牛”品牌相关的资产以及业务资源。

不过也在去年11月，新乳业集团便退出了现制
酸奶领域，转让重庆瀚虹45%的股权。新乳业
称，本次股权转让的原因主要是客观经营环境
的较大变化以及公司的战略调整，公司更加聚
焦低温鲜奶和低温特色酸奶的经营。

各大乳企也在产品品类方面有所调整，例
如蒙牛、伊利等纷纷推出“谷物搅拌酸奶”，作
为在代餐酸奶赛道的新尝试。同时，也瞄准功
能化、口感和营养，例如伊利的倍焕高蛋白酸
奶就选择聚焦消费者在运动前后一小时的营
养需求。蒙牛旗下冠益乳定位“健字号”，推出

增强免疫力产品；新乳业推出季节限定风味
奶，气泡酸奶口味也不断出新。

宋亮指出，目前行业还处于探索期，不论是
扩宽品类还是口味的创新，乳企能涉及的都涉
及，但受制于酸奶市场的减速，企业创新的动作
也放缓，出现大单品的几率也要低。未来低温
酸奶的产品升级有两个方向，一方面是酸奶的
功能化，针对运动人士、老年人、儿童、孕妇等研
发细分产品；另一方面是目前个性化、时尚化的
特点依旧延续，满足新生世代的消费需求。

（据《广州日报》）
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