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三季度“经济日报—伊利集团消费趋势报告（乳制品）”发布——

国产乳品超九成 消费趋向高端化
经济日报—伊利集团消费趋势报告（乳制品）课题组

数字化升级满足个性消费选择

刘

晖

线上渠道成为营销重点
本报记者 吉蕾蕾

“经济日报—伊利集团消费

趋势报告（乳制品）”以凯度消费

者指数提供的数据为基础，按季

度进行发布。

前三季度，我国乳制品消费

市场保持良好发展态势，液态乳

品和冰品消费稳定增长。

本版编辑 裴 文 美 编 高 妍

“双 11”刚刚过去，我

们在梳理消费数据时，恰逢

三季度“经济日报—伊利集

团 消 费 趋 势 报 告 （乳 制

品 ） ”（ 以 下 简 称 “ 报

告”） 发布，多组数据从各

个 层 面 呈 现 出 一 个 充 满 活

力、追求品质的乳品消费市

场 ， 提 质 扩 容 成 为 鲜 明 的

趋势。

高 品 质 乳 品 消 费 需 求

旺 盛 。 牛 奶 作 为 一 种 健 康

饮 品 ， 其 本 身 就 是 高 品 质

消 费 的 代 表 ， 乳 品 品 类

中 ， 消 费 升 级 的 潮 流 更 是

非 常 鲜 明 。 京 东 超 市 的 销

售 数 据 显 示 ， 今 年 第 三 季

度 牛 奶 品 类 销 售 额 同 比 增

长接近 1 倍，在追求健康的

趋 势 下 ， 高 端 奶 、 有 机

奶 、 脱 脂 奶 增 势 强 劲 。 高

端奶同比增长超 2 倍，有机

牛奶同比增长超 1.5 倍，零

乳糖牛奶同比增长超 1 倍，

植物奶同比增长 5 倍。消费

者 对 于 特 定 人 群 专 属 牛 奶

的 需 求 不 断 提 高 ， 儿 童 牛

奶销售额同比增长 4 倍，中

老年奶粉同比增长 2 倍。

在刚刚过去的京东“双

11”，3491 亿元累计下单金

额背后，高品质乳品更是扮

演了重要角色，成为增速领

先的品类。“双 11”开门红

期间，有机牛奶成交额同比

增长 6 倍，高端奶成交额同

比 增 长 10 倍 。 整 个 “ 双

11”期间，低温奶成交额同

比增长 265%，伊利牛奶官

方 旗 舰 店 成 交 额 同 比 增 长

180%。

在 产 品 的 消 费 选 择

中 ， 消 费 者 对 原 产 地 越 来

越 在 意 。 好 口 碑 的 原 产 地

往往会形成对产品质量的有效背书，原产地成为消费

者搜索和选择商品时非常重要的关键词。例如，京东

“ 双 11” 期 间 ， 新 疆 牛 奶 产 业 带 成 交 额 同 比 增 长

376%，广西水牛奶同比增长 3 倍，羊奶驼奶同比增长

2.5 倍。

乳品行业数字化进程加速。“报告”和京东的消费

数据都展示出乳品消费需求旺盛，高端化趋势增强，以

及电商和线上线下融合渠道占比持续增长的态势。互联

网零售渠道为消费者提供了更为丰富的品牌和品种选

择，并在品质、价格、服务上打破城乡壁垒。更值得关

注的是，数字技术创新发挥重要作用，乳品行业看起来

是一个非常传统的产业，但数字化正在推动这个行业的

变革。伊利副总裁郭云龙在中关村论坛“新型实体企

业”平行分论坛上表示，目前，伊利已经迈入了数字化

时代，未来，伊利还将进一步迈向智能化的阶段，将继

续沉淀更多的核心技术应用以及消费者数据，带动整个

生态链的合作伙伴共同发展。

数字技术将与实体经济深度融合，产生前所未有

的 化 学 反 应 。 在 乳 业 等 实 体 经 济 领 域 数 字 化 的 进 程

中，京东等企业发挥了重要作用。例如，伊利和京东

实现了 EDI （电子数据交换） 自动化数据对接，显著

提升了其供应链效率和水平。打通数据后，京东可以

及时把对于产品的销量预测和库存分布、精准营销、

产品设计及升级等建议提供给伊利，助力伊利不断加

快企业转型升级的步伐，驱动业务和消费者服务的持

续发展。

“ 双 11” 期 间 ， 伊 利 的 儿 童 牛 奶 、 安 慕 希 酸 奶 、

植 选 植 物 蛋 白 奶 都 取 得 了 出 色 的 销 售 成 绩 。 这 些 产

品 背 后 ， 都 有 着 数 字 化 升 级 的 烙 印 ， 通 过 数 字 技 术

对 消 费 者 需 求 进 行 深 度 分 析 ， 针 对 消 费 者 兴 趣 爱 好

进 行 精 准 营 销 。 乳 品 行 业 数 字 化 的 升 级 催 生 了 这 些

新 的 特 色 产 品 ， 也 让 更 多 消 费 者 可 以 享 受 适 合 自 己

的乳品。

在中秋、国庆、电商购物节等消费促进作用

下 ，线 上 渠 道 的 乳 品 消 费 显 示 出 强 劲 的 增 长

潜力。

京东数据显示：伊利牛奶京东自营旗舰店在

“双 11”品牌会员日，成交金额同比提升 817%；“双

11”当天，在鲜奶品类中，君乐宝悦鲜活牛奶销售

额同比增长 487%。天猫超市数据显示，前三季

度，新疆牛奶销售同比增长近 2 倍，今年“双 11”的

备货量更是去年的 5 倍。

“多款产品在电商平台的销售榜单上成绩骄

人，得益于我们近年来从智慧供应链、产品创新到

消费者体验的不断升级。”伊利集团副总裁张轶鹏

告诉记者，为了满足消费者对乳制品品质化、个性

化、多元化的需求，伊利在不断加快产品创新升级

的同时，开展线上、线下营销整合，率先布局“兴趣

电商”，打造直播店铺矩阵模式，推进“立体化”渠

道建设，强化与消费者的互动与沟通，全力挖掘新

的市场增长点。

随着疫情防控常态化、消费需求日益个性化，

线上渠道成了很多乳制品企业品牌营销的重点，

比如，电商直播、社区营销、微信销售等。“乳制品

是快速消费品，非常适合在线上销售。”中国乳制

品工业协会原理事长宋昆冈认为，在做好疫情防

控工作的前提下，如何确保质量安全，把产品运到

市场，进而送到消费者的手上，对很多乳制品企业

来说是挑战更是机遇。

近年来，我国乳制品质量不断提升。国家食

品安全监督抽检结果显示，我国乳制品、婴幼儿配

方乳粉合格率连续 6 年达到 99%以上。目前，我

国乳制品行业正处于高速增长向高质量发展转型

升级的关键阶段。针对近期多地疫情散点反弹，

乳制品生产企业在保证生鲜乳和乳粉质量安全的

同时，要加强对辅料、包装材料及食品相关产品的

质量控制，还要保证冷链的完整性，确保产品品质

不下降。

奶业惠及亿万人民，是关系国计民生的大产

业。农业农村部副部长马有祥表示，2018 年以

来，在国家政策支持下，奶业振兴工作取得了显著

成效。奶类供应保障能力大幅提升，2020 年我国

奶类产量突破 3500 万吨，位居世界第四；乳品质

量安全水平大幅提升，从牧场到餐桌，乳品质量安

全全程可控；乳品消费达到新水平，随着居民收入

水平和健康意识提升，乳品消费持续增加；奶业现

代化建设取得新进展，养殖标准化、机械化、信息

化管理水平显著提升，乳制品生产自动化和智能

化水平不断提高。

站在新的历史起点，一方面，要毫不放松抓

奶源基地建设，围绕种好草、养好牛、产好奶，打

好种、料、病、管组合拳，稳定和强化政策支持，

推动奶牛养殖提单产、提质量、降成本；另一方

面，要毫不放松抓质量安全监管，坚持全链条、

全主体、全覆盖监管，与乳品企业的批批检测等

制度有机结合，推动乳品质量迈向国际领先水

平。此外，坚持不懈引导科学消费，通过各种方

式，加强与消费者互动，宣传科学饮奶知识，扩

大 乳 品 消 费 ，为 行 业 营 造 健 康 、积 极 的 发 展

环境。

今年前三季度，乳品消费市场总体延续

恢复态势，实现同比较快增长。在中秋、国庆

等节假日消费促进作用下，乳品消费潜力得

到释放。液态乳品自购买和礼赠渠道消费均

明显增长；冰品实现较快增长。线上渠道的

乳品消费保持持续增长态势。

凯度消费者指数中国城市家庭样组数据显

示，截至今年 9 月 10 日的过去 36 周，快消品销

售额同比增长 3.6%，液态乳品整体销售额同比

增长 4.9%，销量同比增长 2.5%。国家统计局数

据显示，牛奶产量稳定增加，前三季度牛奶产量

2514万吨，比上年同期增加 186万吨，同比增长

8.0%。从国内部分乳制品企业前三季度财务报

告看，乳品企业经营向好。其中：伊利股份前三

季度营收 846.74 亿元，同比增长 15.19%，净利

润 79.44亿元，同比增长 31.87%；三元股份前三

季度营收 59.32 亿元，同比增长 9.44%，净利润

2.12亿元，而去年同期为亏损；光明乳业前三季

度营收 220.57 亿元，同比增长 17.68%，净利润

4.45亿元，同比增长3.06%。

液态乳品冰品销售稳定增长

液态乳品平均单价、购买人群规模和单

次购买量均有所提升。前三季度品类销售增

长贡献分析表明，液态乳品的平均单价增长

率为 2.5%，购买人群规模增长率为 2.8%，消费

者 的 购 物 篮 略 微 减 小 ，户 均 购 买 量 减 少

0.4%。同时，单次购买量增长率为 0.1%，购买

频 次 和 渗 透 率 有 所 下 滑 ，同 比 增 长 率 分 别

为-0.5%和-0.1%。城镇化人口红利和平均

价格的提升是拉动液态乳品销售增长的重要

因素。

从品类来看，前三季度常温液态乳品消

费的增长态势明显，除城镇化人口红利外，平

均单价和购买频次提升是常温乳品增长的主

要驱动力。数据显示，截至今年 9 月 10 日的

过去 36 周，常温乳品销售额同比增长 8.9%，

高于液态乳品整体水平。通过对增长贡献分

析发现，其销售量同比增长 6%，平均单价同

比增长 2.7%。具体来看，影响销售量的因素

中，户均购买量实现 3%的增长，购买人群规

模实现 2.9%的增长。购买频次、单次购买量

和 渗 透 率 均 有 所 提 升 ，同 比 增 长 率 分 别 为

2.9%、0.1%和 0.1%。

低温乳品销售额整体下滑。数据显示，

前三季度低温乳品销售额增长率为-7.6%，其

中 平 均 单 价 增 长 率 为 3.2% ，销 售 量 增 长 率

为-10.5%。销售增长贡献分析表明，购买人

群 规 模 增 长 率 为 0.4%，户 均 购 买 量 增 长 率

为-10.8%，其中单次购买量增长率为-4.9%，

购买频次增长率为-6.2%。低温乳品虽然平

均价格上升但购买频次和单次购买量减少，

户均购买量下滑是低温乳品整体销售衰退的

主要原因。

冰品实现较好增长。数据显示，前三季度

冰品销售额同比增长17.2%，高于液态乳品销售

额增长率，其中平均单价同比增长5.4%，销售量

同比增长11.2%。销售增长贡献分析表明，购买

人群规模同比增长率为16.1%，其中渗透率同比

增长 12.9%；而户均购买量同比降低 4.2%，其中

购买频次同比增长 3.1%，单次购买量同比降低

7.1%。尽管单次购买量减少，但渗透率快速提

升、平均价格和购买频次有所增长，拉动冰品高

速增长。

从获取渠道来看，液态乳品的自购买和

礼赠渠道均有不同程度的增长，自购买的增

长主要由平均价格拉动，礼赠渠道各主要指

标均有增长。渠道销售比例有所变化，自购

买渠道占比下降为 84.8%，礼赠渠道整体占比

较去年同期有所提升，其中，亲友赠送和单位

福利占比分别为 13.9%和 1.3%。液态乳品自

购买销售额同比增长 3%，其中，购买频率、单

次购买量和渗透率有所降低，同比增速分别

为-1.7%、-0.7%和-0.2%，但平均单价有所增

长，同比增速为 2.5%。亲友赠送销售额同比

增长 23%，其中，平均单价、接收液态乳品礼

品次数、单次收礼克重和接收到礼品的家户

比 例 均 有 不 同 程 度 增 长 ，同 比 增 速 分 别 为

0.1%、5.6%、4%和 8.3%。

从市场类别来看，液态乳品在北上广成

四个城市销售额有小幅下滑。截至今年 9 月

10 日的过去 36 周，液态乳品在地级市销售额

同比增速最高，为 6.8%；在县级市及县城和省

会城市销售额增长较好，同比增速分别为 6%

和 4.7%；在北上广成销售额有所减少，同比增

速为-1.5%。其中，常温乳品下线城市销售额

占比大且增幅较高，但低温乳品在下线城市

降幅更高。常温乳品在北上广成销售额同比

增长率相对较低，为 2.2%；其他级别城市常温

乳品销售额增长较好，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

10.8%、9.1%和 9%。低温乳品销售额在各线

级城市均有所下降，北上广成、省会城市、地

级市、县级市及县城的销售额同比增速分别

为-6.6%、-6.3%、-8.7%和-8.8%。

冰品地级市占比最大且增速最快。截至

今年 9 月 10 日的过去 36 周，冰品在地级市销

售额同比增长率为 19.3%，在各线级城市中增

长幅度最大，其次为省会城市、北上广成和县

级 市 及 县 城 ，销 售 额 同 比 增 长 率 分 别 为

19.1%、15.5%和 14.3%。

网购渠道销售额占比显著提升

大卖场和大超市对液态乳品销售的重要

性逐年降低，网购渠道与 2019 年同期相比重

要性翻番且渗透率显著提升。截至今年 9 月

10 日的过去 36 周，大卖场和大超市销售额占

比分别为 20.6%和 18.7%，销售额同比增速分

别为-6.8%和-6.6%。小超市和网购的销售额

增长较快，同比增速分别为 6.2%和 38.4%。同

时，新零售渠道销售额同比增速为 9.3%，较去

年同期 105.8%的销售额增速有所降温。从液

态乳品主要渠道渗透率看，大卖场、大超市和

小超市渗透率有所下降，目前渗透率分别为

47.6%、50.7%和 43.7%；网购渠道渗透率上升

明显，已达到 42.5%。

冰品的销售渠道中，大卖场和大超市渠

道稳定增长，但重要性也持续下滑，网购渠道

重要性快速提升。网购渠道销售额占比为

20.3%，是冰品销售额中占比最大的渠道，其

销售额同比增长率为 59.9%。大卖场和大超

市销售额占比分别为 18.2%和 13.3%，销售额

增速分别为 2.7%和 5.4%。从冰品主要渠道渗

透率看，大卖场、大超市、小超市和网购渗透

率 均 有 所 提 升 ，目 前 渗 透 率 分 别 为 13.2%、

13.3%、14.9%和 9%。

高端和基础产品增速更快

常温乳品基础产品、中端产品和高端产品

销售额均有所增长，其中基础产品和高端产品

增速较中端产品更快，高端产品渗透率较高。

数据显示，截至今年 9 月 10 日的过去 52 周，高

端产品（包含高端白奶和常温酸奶）平均价格为

21元/升，销售额增长率为6%；渗透率为89.6%，

与 2020年同期相比提升 1.4个百分点。基础产

品（包含基础功能奶和基础白奶）平均价格为

11.8元/升，销售额同比增长率为14.9%；渗透率

为 83%，与 2020年同期相比提升 1.8个百分点。

中端产品（包含高端功能奶、儿童液态奶、早餐

奶和普通调味乳）平均价格为 15.4 元/升，销售

额增长率为5.2%；渗透率为56.9%。

液态乳品中，国产产品销售额占比大且

增速较快。截至今年 9 月 10 日的过去 36 周，

国 产 液 态 乳 品 在 液 态 乳 品 销 售 额 中 占 比

96.2%，而进口液态乳品仅为 3.8%。同时，国

产液态乳品销售额增速显著大于进口液态乳

品，分别为 5.1%和-0.7%。其中，常温乳品增

长趋势同液态乳品基本一致，国产常温乳品

在销售额中占比为 95.3%，进口常温乳品仅为

4.7%。同时，国产常温乳品销售额增速大于

进口常温乳品，分别为 9.4%和-0.8%。

综合以上分析，通过前三季度乳品消费

表现可以得出以下结论：

一是乳品消费需求旺盛，高端化趋势增

强。三季度适逢夏季，冰品消费增长率高于

液态乳品，成为消费热点，常温乳品中，高端

乳品渗透率逐步增强。乳品企业应高度重视

质量安全，提升产品品质，推动乳品消费升

级。此外，加强乳制品冷链物流基础设施建

设，利用完善的物流渠道，提高配送速度与效

率，促进低温乳品和冰品的市场扩展。

二是国产乳品消费占比大，优势持续增

强。国产乳品消费占比大且增长率高，消费

者对国产乳品信心逐步提升。现在国产乳制

品仍然有很多不完善的地方，例如产品同质

化现象比较严重、产品品质与国际先进水平

相比仍有差距等。乳业是涵盖农牧业、制造

业、服务业的民生产业，乳制品企业要加强产

品创新，优化产品结构，走乳业高质量发展之

路，积极转型升级，探索绿色乳业、科技乳业

等。同时，保障奶业产业链、供应链稳定，助

力中国奶业国际竞争力提升。

三是电商持续较快发展，乳品全渠道消

费迎发展机遇。液态乳品和冰品网购和新零

售渠道消费增长较快，产品销售渠道向电商、

小型化渠道发展，同时，大卖场和大超市等实

体店渠道仍保持较大份额。融合发展成为奶

业消费升级、市场培育的新引擎、新动力。乳

品企业要加快布局全渠道销售，使供应链、物

流、用户等通过“数据共享”实现打通，推动线

上线下渠道互动发展，更好满足消费者对乳

品高品质、多样化、便利性的需求。

附注：

1、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。冰品包括：脆筒、巧冰、豆冰、奶冰、

水冰。

2、城市划分说明：县级市及县城、地级市

都是依据行政区划进行划分；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

点城市的选择是在东南西北各选一个代表性

城市，经济比较发达，消费能力比较强。

3、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、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。


