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面对新冠肺炎疫情的冲击，一季度乳
制品行业消费机遇与挑战并存。尽管液态
乳品消费短期受到一定的影响，但部分区
域仍然实现稳步增长。报告分析的液态乳
制品包括：常温液奶、常温乳饮料、常温
酸奶、低温牛奶、低温酸奶、活性乳酸菌
饮料。

液态乳品销售增速放缓

受新冠肺炎疫情影响，一季度我国快
消品和液态乳品销售额增速均有所放缓。
截至3月底，快消品销售额滚动年增长率
为2.9%，液态乳品滚动年销售额增长率为
0.8%，相较往年均有所放缓。

从主要食品饮料品类市场表现来看，
乳制品作为最大的食品品类表现较为稳
定，高于食品饮料销售额增长率整体水
平，且渗透率接近100%。方便面和速冻食
品等便于囤积的方便食品销售额增长率和
渗透率均有所上升，碳酸饮料和冰淇淋等
治愈系品类增长较好。

受购买频次、平均单价降低等因素影
响，一季度液态乳品销售额增速出现回
落。数据显示，一季度液态乳品销售额增
长率为-7.7%，其中平均单价同比下滑
3.4%，销售量同比下滑4.5%。销售量增长
贡献分析表明，购买者数量实现1.7%的增
长,而户均购买量增长率为-6.1%，其中购
买频次下降明显，同比增长率为-7.2%，
但单次购买量有所提升。综合以上分析得
出，尽管家户总数和单次购买量有所提
升，但液态乳制品销售额增长率受购买频
次、平均单价影响下降明显。

其中，常温乳品渗透率相对稳定，但
受购买频次和平均单价影响，销售额有所
下滑。数据显示，一季度常温乳品销售额
增长率为-8.6%，其中平均单价增长率与
销售量增长率均为-4.4%。与液态乳品相
比，常温乳品平均单价下降更明显，新冠
肺炎疫情对高端产品礼赠需求的影响是导
致均价下降的重要因素。销售量增长贡献
分析表明，购买者数量有2.0%的增长,而
户均购买量增长率为-6.3%，其中购买频
次同比下滑5.4%，单次购买量同比下滑
1.0%。综合以上分析得出，由于购买频
次、平均单价以及单次购买量的减少，常
温乳品销售出现明显下降。

而低温乳品虽然购买频次和渗透率也
出现下降，但受疫情影响程度小于常温
乳品。数据显示，一季度低温乳品销售
额增长率为-4.1%，其中平均单价增长率
为0.6%，销售量增长率为-4.6%。销售量
增长贡献分析表明，购买者数量增长率
为-3.2%，户均购买量增长率为-1.5%，
其中单次购买量增长率为5.4%，而购买
频次增长率为-6.5%。综合以上分析得
出，虽然平均单价、单次购买量和家户
总数有所增长，但由于购买频次、渗透
率下降明显，导致低温乳品销售额同比
增长率降低。

新零售渠道快速增长

液态乳品在大卖场渠道销售额增速
明显减少，而在小超市、网购和新零售等
渠道增长迅速。一季度大卖场销售额同比
下滑7.3%，但销售额占比仍为23.4%，依
然是销售份额最大的渠道。小超市和网
购渠道一季度同比销售额增速分别为
10.4%和62%，销售额占比逐年提升。此
外，新零售渠道尽管占比不高，但销售额
增速较快，一季度新零售销售额同比增长
率为147.9%。

常温乳品的福利礼赠渠道受疫情影响

明显，更多消费者选择通过小超市和网购
渠道购买。数据显示，一季度常温乳品福
利礼赠渠道销售额同比下滑37.8%，而小
超市、网购和新零售渠道销售额增长良
好，销售额同比增长率分别为 10.5%、
58.8%和137.3%。

低温乳品大型线下渠道受冲击较大，
但是网购渠道加速发展。数据显示，一季
度低温乳品的大卖场、大超市渠道销售额
同比增长率分别为-12.5%、-8.4%，显著
低于液态乳品总体水平，而网购渠道销售
额增长率为 79.7%，高于液态乳品总体
水平。

低线级城市下滑明显

从分城市级别的分析来看，液态乳品
销售额在低线级城市的衰退更明显，低温
乳品在北京、上海、广州、成都（凯度消
费者调查在东南西北各选择一座经济较发
达、消费能力较强的代表城市予以分析）
销售基本稳定。

一季度，液态乳品在低线级城市的衰
退更明显，北上广成的下滑幅度相对较
低。数据显示，县级市及县城销售额同比
下滑9.6%，在各线级城市中下滑幅度最
大；北上广成销售额同比下滑4.1%，在各
线级城市中下滑幅度最小。

与液态乳品相同，常温乳品、低温乳
品在北上广成的下滑幅度较低。其中，一
季度北上广成常温乳品销售额同比下滑
6%，低于液态乳品下滑平均水平，此外分
城市销售额同比下降幅度由低到高依次为
地级市、省会城市、县级市及县城，销售
额 同 比 增 长 率 分 别 为 -8.3% 、 -8.6%
和-9.7%；低温乳品在北上广成同比销售
额增长率为-0.7%，下降幅度显著低于其
他线级城市，其他线级城市销售额同比下
降幅度由低到高依次为地级市、省会城市
和县级市及县城，销售额同比增长率分
别为-2.9%、-4.4%和-8.8%。

从区域销售情况看，液态乳品在河南、
晋冀、山东、湖北和湖南的下滑幅度较大，
在云贵广、东北、广东和川渝则出现增长。
一季度，液态乳品销售额增速下滑最大的三
大区域分别为河南、湖北和湖南、山东，销
售额同比增长率分别为-22.4%、-17.5%
和-17.3%。同时，云贵广、广东、川渝和东
北地区的液态乳品销售额实现正向增长，同
比增长率分别为7.6%、6.3%、4.9%和0.9%。

自购买渠道相对稳定

液态乳品自购买渠道相对稳定，而受
疫情影响礼赠市场销售下滑明显，成为一
季度总体销售额下降的主要原因。调查数
据显示，一季度，液态乳品自购买渠道销
售额同比增长率为2%，虽然平均单价和购
买频次同比出现下滑 （同比增长率分别
为-2.3%和-4.5%），但单次购买量和渗透
率增速保持良好（同比增长率分别为6.5%
和0.6%），支撑了自购买渠道销售增长。

相比之下，礼赠市场受到冲击更为明
显，一季度液态乳品销售额同比增长率
为-41%，平均单价、购买频次、单次购买量
以及渗透率均出现不同程度的衰退，同
比 增 长率分别为-1.3%、-13%、-11.4%
和-24.3%。

在液态乳品中，占比八成的常温乳品在
一季度下滑明显。与其他品类相比，常温乳
品中亲友赠送比重更高，按照单位福利、亲
友赠送和自购买的液态乳品的获取渠道分
类，调查数据显示，常温乳品三种获取渠道
的占比分别为2.6%、18%和79.4%，而低温
乳品占比分别为0.9%、5.2%和93.9%。

进口产品在液态乳品中占比较低，受
疫情影响相对较弱。数据显示，一季度国
产 乳 品 在 液 态 乳 品 销 售 额 中 占 比 为
96.6%，而进口乳品仅为3.4%，进口液态
乳品、国产液态乳品销售额同比增长率分
别为-1.2%和-8%，进口液态乳品增速下
滑程度较低。

招商证券研报显示，虽然由于春节礼
赠缺口、通路不畅、促销加大，对乳品企
业一季度业绩有所影响，但高周转、低库
存模式下，营销风险在一季度集中释放，4
月份以来，工厂、学校渠道逐步恢复，传
统渠道进一步恢复，二季度存在延迟、补
偿消费，随着通路打开，竞争优势放大，
后续好转更值得期待。

综合以上分析，可以得出以下结论：
第一，新冠肺炎疫情影响明显，一季

度液态乳品销售额出现一定程度下滑。不
仅线下渠道购买乳品的购买频次降低，对
乳品节日礼赠等消费需求的短期冲击更为
突出。相较而言，低线级城市、常温乳品
受到的短期影响相对较大。

第二，液态乳品在网购、新零售等渠
道发展加快。疫情期间，乳品企业要顺势
而为，积极依靠“互联网+”推动线下线上
乳品市场的融合，根据疫情发展情况调整
销售策略，把握特殊时期发展机遇。

第三，乳品总体需求保持稳定，乳品
消费存在恢复性发展机遇。随着我国疫情
防控形势好转，消费者对健康问题的重
视，乳品作为高渗透率生活必需品将迎来
恢复性发展。乳品企业可结合消费升级趋
势，推出健康生活的优质产品，为乳品消

费反弹做好准备。 （执笔：裴 文）

附注：
1、凯度消费者指数研究方法：
确定一组相对固定的研究群体/家庭

户，通过科学的方法抽取有代表性的固定
的样本，连续记录他们的实际购买行为。
通过规模与概率成比例（PPS）的方法抽取
样本家庭，样本家庭户数包括40000户样本
(373个县级以上城市)。

2、时间说明：
P：覆盖 4 周时间长度；每年 13 个 P；

记录方式：P1,P2,P3……P13。
MAT：覆盖 13 个 P 的时间长度；记

录 方 式 ： MAT20P3, 即 覆 盖 周 期 为 ：
19P4—20P3。

YTD：覆盖从需要分析的 P 至当年的
P1； 记 录 方 式 ： YTD20P3 （20P1—P3）;
YTD19P3（19P1—P3）。

3、指标说明：
销售额：某产品的金额销售规模。
销售量：某产品数量的销售规模。
平均价格：某产品单位重量的金额，

影响消费者购买的市场营销因素。
户均购买量：购买某产品的消费者平

均每个家庭的购买数量，表现消费者购物
篮的大小。

购买频次：某产品购买者的平均购买
次数，反映消费者的消费次数。

单次购买量：某产品购买者的平均每
次购买数量，反映消费者单次购物篮大小。

购买者数量：某产品购买者的数量，
反映消费者的规模大小。

渗透率：购买某产品的家庭户百分
比，表现消费者群体大小，反映产品的消
费者覆盖能力。

4、新零售渠道：利用大卖场、超市、
便利店的场地，增加一种或多种消费模
式，供消费者亲身参与，如包含生鲜产品
加工区、餐饮区、阅读休闲区等消费模
式。消费者通常使用线上支付，店家也提
供配送服务。如盒马鲜生、超级物种等。

5、城市划分说明：县级市及县城、
地级市都是依据行政区划划分，省会城市
包括行政区划中的省会城市以及大连、青
岛和深圳 3 个经济发达的沿海城市，北上
广成 4 个重点城市是在东南西北各选取一
个代表城市，经济比较发达，消费能力比
较强。

依托独立采样调查系统，经济日报社已建成产
经、财经、农经全覆盖的经济信息数据库。创业企业
调查、新型农业经营主体调查、中国家庭财富调查、
中经产业景气指数、中农景气指数、小微企业运行指
数、消费趋势报告 （乳制品） 等特色信息产品均已编
制发布。

6 月份即将发布的产品有：5 月小微企业运行指
数报告、中经农业经济景气指数报告等，敬请关注。

受新冠肺炎疫情影响，今年一季度，我国奶业生产面临
着诸多困难和挑战。

一方面，生产成本逐渐上升。据中国农业大学国家奶
牛产业技术体系统计，大约有76%的牧场面临人员短缺问
题。“因为牧场人员复工，需要按要求隔离，不能立即投入生
产。”中国农业大学教授、国家奶牛产业技术体系首席科学
家李胜利说，受疫情影响，很多牧场还投入了比以往更多的
资金用于劳动力保护和奶牛防疫，比如购买口罩、防护服、
奶牛疫苗，甚至给员工额外支出住宿费用，以降低住宿密度
等，这些都带来了成本的上升。

另一方面，生鲜乳价格呈现下行趋势。由于防疫期间
运输和产品销量问题，1月份以来，我国多个省份的生鲜乳
价格不断下降，乳企库存积压，从而造成部分牧场生鲜乳价
格的连带下降。

此外，终端消费受到抑制。疫情严重时期，社区实行严
格的封闭式管理，集贸市场关闭，消费需求下降。尤其是惠
及2200万名中小学生的学生奶，原来每天能消耗420吨，现
在由于大部分年级尚未开学，导致学生奶加工生产基本处于
停滞状态。这些都使奶业的终端消费受到了抑制，直接影响
加工，继而影响到奶业的生产，整个产业链都被波及。

面对突发的疫情，各大乳企积极采取有效措施。以伊利
集团为例，疫情发生后，积极推动全产业链复工复产和有序
运作，在牧场饲草料短缺，牛奶外运困难，口罩、防护服紧缺
的危急时刻，伊利第一时间筹集抗疫物资驰援上游牧场和奶
农，并根据自身经验，提供全方位抗疫指导。

面对疫情期间的“少出门”，各大乳企也纷纷开启了电
商、新零售等模式，寻找销售增长点，比如与京东、阿里巴
巴、盒马鲜生合作，或者如蒙牛推出的“天鲜配”，打造了“线
上平台订奶，楼下智能冰柜取奶”的新零售模式。

专家表示，随着国内疫情逐渐得到控制，消费者对乳品
的认识将进一步得到强化，乳制品市场在疫情之后也有望
拥有新的发展机遇。对于企业来说，不仅要加强渠道的终
端动销管理，还要结合消费升级趋势，推出有利于人民身体
健康的优质产品，为疫情后乳品消费反弹做好准备。

6月中经发布预告

抓好终端销售与品牌升级

本报记者 吉蕾蕾

本版编辑 谢 慧

受春节假期和新冠肺炎疫情双
重影响，线上消费在1月底出现了
较大的波动，2 月份逐渐平稳，3
月份则出现明显回暖趋势。京东大
数据显示，一季度生鲜、药品、食
品、日用品等品类的消费需求较
2019年同期有明显增长。

特别是春节期间，大量消费者
宅在家里，线下实体零售渠道遇
阻，线上生鲜、食品销售额同比增
长较快，带来了消费结构的明显改
变。数据显示，1月20日至2月28
日，京东累计向全国消费者供应了
2.2 亿件、超 29 万吨的米面粮油、
肉蛋菜奶等生活用品。

在很多消费者心目中，乳制品
已经成为健康饮食的必选项。京东
大数据显示，乳制品和米面粮油一
同成为线上供给的核心品类。一季
度，婴幼儿奶粉、牛奶、成人奶粉
及其他乳制品的成交额同比明显增
长，乳制品类目下同比增速由高到
低的细分品类依次为：调味奶、奶
酪黄油、低温奶、成人奶粉、婴幼
儿奶粉。

值得关注的是，从前 3 个月
的乳品成交额同比增速看，同比
增速从2月份开始持续提升，3月
份达到一季度最高点。由于线下
零售受阻，大量消费者把对包括
乳制品在内的民生商品购买渠道
由线下转到线上，而随着消费者逐渐习惯于在线上消费，
享受高质量的商品和便捷的配送服务，即使进入 3 月份，
线下销售渠道逐步升温，很多用户仍然保留线上消费的习
惯，由此带来线上乳品交易额同比增长率持续攀升。

从消费渠道分析中也可以明确看到这一趋势，液态乳品
在线上渠道和新零售渠道的销售额占比持续提升，对于丰富
消费者的消费品类、提升消费品质形成了正向的推动作用。
同时，不仅在线消费的商品结构有所变化，线上消费人群也
发生了潜移默化的拓展。用户的消费频率得以提升，中年以
上及女性用户在新用户中的占比提升，低线级市场新用户占
比提升……更多消费者开始尝试并习惯于线上购物模式。

京东大数据显示，与去年同期相比，一季度平均每月线
上消费在5单至8单的用户数增长超过50%。今年1月份以
来，线上消费的新用户数明显增长，3月份对比前两个月仍
在稳定增长。其中，46岁以上的女性新用户订单数同比增
长最高，46岁至55岁女性新用户订单数同比增长38%，56
岁以上女性新用户订单数同比增长54%。此前对互联网零售
比较陌生的消费者开始接受新的模式，并逐步把一些消费习
惯转移过来。对比2019年同期，京东的新用户中，来源于
中小城市和县镇农村的占比持续提升，不少低线级市场消费
者也在这个春季形成了线上购买生活必需品的习惯，健康、
生鲜、日百和食品饮料成为这些新用户购买的核心品类。

京东零售集团消费品事业部干货食品部总经理刘利振表
示，“此次疫情，使乳企对互联网零售渠道有了更加深刻的
认识，不仅是简单地将销售从线下转移到线上，而且还有背
后的服务、沟通和信任重建。从京东平台销售数据来看，一
季度消费者日常饮奶量逐步增加，且增长势头良好。同时，
京东平台牛奶消费呈现高端化、有机化等趋势，高端、有机
牛奶同比增幅高达300%以上”。

（作者系京东大数据研究院首席数据官）

一季度“经济日报—伊利集团消费趋势报告（乳制品）”发布——

多渠道融合创新 乳品消费迎转机
经济日报—伊利集团消费趋势报告（乳制品）课题组

由经济日报社中国经济趋势研究院

与伊利集团合作发布的“经济日报—伊

利集团消费趋势报告（乳制品）”，按季度

对我国乳制品发展趋势开展分析，全面

反映我国乳制品消费发展趋势，旨在为

消费者以及乳品企业提供参考。本报告

基于一季度凯度消费者指数中国城市家

庭样组调查数据分析，包含行业背景分

析、乳制品增长贡献分析、消费渠道分

析、分城市级别分析、分区域分析、疫情

对乳品市场影响分析六个部分。


