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本报讯 过去，中国农产品出海，
走的多是性价比路线。如今，我们不
仅有产量和价格优势，还有技术和品
质优势，在全球高端农产品市场拥有
无可取代的产业地位。

提到鱼子酱，不少人首先想到俄
罗斯和伊朗。其实，我国浙江衢州、湖
北宜昌、四川雅安等地也出产这种美
味。我国自21世纪初起规模化养殖
鲟鱼，如今鱼子酱产量已占全球六
成。吃鹅肝可去山东临朐、安徽霍邱，
寻松露则要到云南、四川。鱼子酱、鹅
肝、松露并称“世界三大珍馐”，如今我
国是这三样的主要生产国。网友发
现，许多传统印象中的洋特产，有了土
生土长的国货版，不仅不再依赖进口，
还反向出口海外，在全球占据较高市
场份额。

我国幅员辽阔，地理环境多样，大
环境里有小环境，大气候里有小气候，
给了发展新土特产充分的想象空间。
不少国外品种也能在中国找到适宜区
域，不仅入乡随俗，还能开枝散叶，长
出产业链。全球五分之一高品质抹茶
来自贵州，铜仁成为“中国抹茶之都”；
蔓越莓成了黑龙江特产，抚远是亚洲最大的蔓
越莓种植基地。基于国内外旺盛的市场需求和
中国经济的开放与活力，可以断言，今后类似现
象会越来越多。

洋特产本土化并非近年才有的现象，品种
的互通有无也是世界农业发展的常态。一个例
子是猕猴桃和奇异果。20世纪初，新西兰人从
湖北宜昌带走了几粒猕猴桃种子。此后，猕猴
桃在新西兰大面积种植，并以奇异果的名字靠
着统一的品牌和稳定的质量行销世界。

另一个例子是西梅和新梅。自20世纪90
年代起，新疆引入多个西梅品种，并进行本土
化选育。2009年，新梅 1号通过品种审定。
2010年，新疆本土化西梅正式被统称“新梅”，
口感和糖分较普通西梅更胜一筹。这也印证
了一个基本规律，国内产业界和科研界会在引
进品种的基础上进行改良，实现青出于蓝而胜
于蓝。

洋特产本土化的过程，也是农产品形成产
业集群的过程。用于提取鱼子酱的鲟鱼对水质
要求很高，生长周期要8年以上，从取籽到腌制
的10多道工序须在15分钟内完成。为了确保
质量，产业界在育种、饲料、制作等方面下足功
夫，让“中国造”的鱼子酱被端上了世界餐桌。
黑龙江蔓越莓、重庆淡水澳龙等颇具知名度，其
实国内其他一些地方也能种蔓越莓，也能养淡
水龙虾。能否闯出来，关键看有没有较大的前
期投入和良好的市场开拓，能否在某些方面超
越别人。

凡一种产品，只要中国可以量产，价格通常
就不会太离谱。洋特产变身土特产，向世界展
示了中国农业的开放包容和中国农民的勤劳智
慧，让全球消费者享受了美味，得到了实惠，因
而广受赞誉。在国内，鱼子酱也从高端市场逐
步向日常市场拓展，烤鸭搭配鱼子酱成为时尚
之选，平价鱼子酱冰淇淋在青年人中走红。曾
经的高端奢侈品渐渐变为日常滋味，这是“中国
新土特产”的生动模样。

特产上新，发展焕新。相较洋特产，国内生
产的同类产品具有成本低、技术新、市场广等优
势，不仅带动农民增收，而且成为区域名片，发
展势头不容小觑。澳洲坚果在云南临沧扎了
根，如今，人们更习惯叫它临沧坚果，Lincang
nuts的美名登上了《经济学人》杂志。“中国新土
特产”要持续进行技术、文化或模式的创新，通
过稳定的质量、长期的积淀树立影响力。

过去，中国农产品出海，走的多是性价比
路线。如今，我们不仅有产量和价格优势，还
有技术和品质优势，在全球高端农产品市场拥
有无可取代的产业地位。各地要把“土特产”
这3个字琢磨透，立足“土”，体现“特”，形成
“产”，推动更多的土特产向新向优，出山出
海。相信，未来会有更多“中国新土特产”重构
全球农业格局。 （乔金亮）
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兰联合中国乳制品工业协会、中国医
疗保健国际交流促进会、京东超市共
同发布《2026中国奶商指数报告》（以
下简称“报告”）。报告显示，2026年
中国奶商指数总体得分为66.9分，公
众喝奶达标率稳定提高，尤其是喝奶
行为指标显著回升，国民饮奶正从“认
知驱动”转向“行动落地”新阶段。

从消费特点来看，银龄人群、情绪
悦己、小镇家庭成为乳品消费新趋
势。有半数以上的银龄人群选择睡前
饮用乳制品助力睡眠，超八成公众常
态化购买奶茶与含乳咖啡，半数以上
小镇家庭选购的乳品种类越来越丰
富。作为乳制品消费主力，新生代父
母的喂养表现尤为亮眼。

喝奶行为指标强势回升

中国奶商指数调查自2018年启
动，已成为量化国民乳制品消费素养、
洞察市场变迁的权威标杆。2026年，
该调查覆盖全国59个城市，并首次将
范围拓展至下沉城市及县域地区，共
回收有效样本3203个。

报告显示，2026年中国奶商指数
总体得分为66.9分。在衡量奶商指数
的三个指标中，喝奶意识为87.4分，虽
有所波动，但整体基础仍较为稳固，公
众对喝奶的益处有明确共识；喝奶知
识为63.4分，反映出公众饮奶营养知
识认知水平稳步提升，乳制品科普工
作初见成效；喝奶行为指标强势回升
至54.5分，表明国民饮奶正从“认知驱
动”转向“行动落地”新阶段。

《中国居民膳食指南（2022）》建
议，中国居民每人每天摄入乳制品
300~500克。本次调查显示，2026年
喝奶达标率为38.0%，较上年涨了2个
百分点，公众平均每日摄入乳制品约
273克。仅1.9%的公众完全不喝奶，
超六成公众每周喝奶5天及以上，规
律喝奶的习惯正在从少数人的选择变
成多数人的日常。另有高达99.5%的
公众认为喝奶有益健康，超八成公众
认准提高免疫力和补钙健骨为喝奶的
两大核心价值，成为饮奶消费的重要
驱动力。

过去，喝奶可能只是早餐选项。
如今，乳制品已成为贯穿全天的生活
方式。调查显示，公众在过往24小时
食用过的乳制品中，液态牛奶以71.6%
的比例占据C位，酸奶以46.1%紧随其
后，奶茶、含乳咖啡、奶酪等细分品类
多点开花。

渠道方面，超五成消费者首选大
型超市采购乳制品。与此同时，社区
生鲜店、鲜奶站、便利店等近场渠道渗
透率均超过35%。在线上，综合电商
平台以43.8%的占比成为主流渠道，生
鲜即时配送、直播电商、社区团购渗透
率均超过20%。

中国农业大学营养与健康研究
院院长任发政表示：“奶商指数是洞
察乳制品消费变迁的窗口，更是行业
前行的重要推动力。随着生活方式
的转变，消费者的需求趋向高端化、
细分化，大家关注优质蛋白的补充，
同时对乳制品的功能有了更多的关
注和期待。”

乳制品向“健康+情绪”双引擎延伸

2026中国奶商指数报告深度聚
焦“一老一小”核心群体，揭示银龄人
群、情绪悦己、小镇家庭等乳品消费新
趋势。

报告显示，银龄人群将喝奶视为
长期、稳定的健康管理方式，超七成首
选纯牛奶，高钙营养强化奶、中老年配
方奶粉也有超四成人选择。

健康，是银龄人群选奶的第一要
义，免疫力提升、骨骼关节健康两大需
求占比最高，配料干净、品牌和质量是
不可忽视的选购维度。场景化养生正
在成为银龄人群乳制品消费的新趋
势。有半数以上的银铃人群选择睡前
饮用乳制品助力睡眠，早餐固定搭配、
日常加餐、锻炼后营养补充紧随其后。

然而，银龄人群购奶决策近半数
依赖亲友推荐，专业科普渠道影响力
亟待提升。中国乳制品工业协会原理
事长宋昆冈强调，坚持每日饮奶对老
年人维持肌肉量与骨骼健康至关重
要，呼吁全社会树立全生命周期饮奶
理念。

随着“情绪悦己”消费崛起，乳制
品也从单纯的功能补给，向“健康+情
绪”双引擎驱动延伸。报告显示，超八
成公众常态化购买奶茶与含乳咖啡，
近六成消费者从中获得治愈感与解压
感，乳制品正以更轻松、更社交、更情
绪化的方式渗透大众生活。

从年龄分布来看，00后奶茶类饮
品渗透率为66.1%，居常购榜第一；90
后兼顾休闲与健康，以低温酸奶居首，
奶茶、咖啡保持高渗透；80后是低温酸
奶的主力消费群体，渗透率为65%，奶
茶、现制酸奶同步跟进；70后、60后消
费逻辑聚焦健康属性，常购榜第一位
是低温酸奶，对奶茶、咖啡等休闲含乳
饮品的需求显著低于年轻消费群体。

报告还显示，半数以上小镇家庭
选购的乳品种类越来越丰富，45.3%的
家庭更看重品质，超三成家庭消费频
次与产品档次出现升级。然而，近七
成小镇家庭面临专业科普不足、中高
端品类选择少的消费缺口。

中国乳制品工业协会副理事长兼
秘书长刘超指出，县域市场存在产品
品类少、科普宣传不足的问题，说明乳
制品科普工作任重道远。

新生代父母喂养奶商大幅提升

作为乳制品消费主力，新生代
父母（1990年及以后出生且育有0~3
岁子女的父母群体）的喂养表现尤
为亮眼。

报告显示，新生代父母喂养奶商
指数从2025年的72.6分提升至2026
年的76.6分，呈现“意识满分、行为加
分、知识补课”的显著特征。在选购奶
粉时，86.1%的新生代父母为“专研
型”，近六成坚持品质优先，98.9%会主
动核查营养成分表。然而，知行脱节
与喂养焦虑依然存在。近三成父母有
明显喂养焦虑，奶粉安全性、产品选择
难和信息筛选难是三大痛点。

北京大学第一医院临床营养科主
任医师窦攀认为，当代新生代父母的
喂养行为，是健康素养提升与消费理
性回归的生动写照。这种由“被动接
受”向“主动甄选”的转变，不仅为婴幼
儿健康筑牢了防线，也对乳制品行业
提出了更高标准的品质要求。

发布会现场，菲仕兰携手多方举
办“孕婴营养关爱论坛”，并启动“孕婴
营养关爱行动”。该行动聚焦“生命早
期1000天”，汇聚行业协会、营养专家
与渠道平台力量，通过“科普先行，营
养就位”，厘清营养误区，提供从孕期
到婴幼儿的精准营养方案；同时，联动
京东超市的大数据能力，精准识别免
疫力、过敏等消费需求，实现好产品与
真知识的快捷触达，助力实现“宝宝少
生病、父母少焦虑”的科学喂养。

菲仕兰专业营养品中国总裁张展
红表示：“九年来，我们从报告里面看
到了市场洞察，不仅为行业指明了方
向，也成为企业捕捉中国家庭营养需
求、深耕本土化发展的重要参考。未
来，菲仕兰会持续深化全产业跨界合
作，与京东超市等合作伙伴共同推进
奶商指数的科普推广，继续携手中国
乳制品工业协会和行业专家，给中国
家庭带来优质产品和贴心服务，支持
科学饮奶、科学喂养，助力健康中国
2030目标的实现。”
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