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面对突发新冠肺炎疫情的挑战，我国乳制

品消费结构持续优化，自购买（非亲友赠送/单位

福利）消费保持稳定增长，网购新零售等渠道加

快发展，乳品消费升级趋势明显。

凯度消费者指数中国城市家庭样组数据显

示，截至2020年11月6日，快消品销售额同比增

长率为 0.6%，与前三季度快消品增长率-0.08%

相比由负转正。液态乳品自购买销售额同比增

长3%，销量同比增长5%。

消费者更关注健康，逐渐养成饮奶习惯，为

各大乳制品企业带来利好，各大乳企经营稳

健。国产奶业企业之间市场竞争依然激烈，市

场份额有集中趋势。企业2020年三季度业绩报

告显示，部分龙头企业营收逆势上涨。其中，伊

利前三季度实现营业收入 737.7亿元，同比增长

7.42%；光明乳业前三季度营业收入为 187.25亿

元，同比增长 9.26%。更加细分的消费数据也

印证了这个结论，凯度数据显示，作为液态乳品

的领导厂商，伊利集团在多项消费指标上的领

先地位日益明显。截至 2020年 11月 6日，伊利

集团液态乳品在渗透率、购买频次、购物篮金额

以及购买品类个数等方面较其他品牌保持领先

优势。伊利购物篮金额指标为 47.5元/次、购买

品类个数指标为 2.3 个，均高于总体 42.7 元/次

和1.6个的水平。

自购买方式销售额稳定增长

凯度消费者指数中国城市家庭样组数据显

示，截至 2020年 11月 6日，液态乳品销售额中，

自购买占比为 85.8%，较 2019年同期 82.4%的水

平有明显提升。此外，亲友赠送和单位福利受

疫 情 影 响 均 有 所 回 落 ，分 别 占 比 12.6% 和

1.6%。液态乳品自购买销售额同比增长 3%，销

量同比增长 5%。其中，平均单价和购买频率有

所下降，同比增速分别为-1.7%和-4.5%，但单

次购买量和渗透率均有所增长，同比增速分别

为7.5%和0.1%。

在液态乳品销售额中，常温乳品的销售额

占比为 76%，低温乳品销售额占比为 24%。分

析发现，常温乳品销售额中，自购买占比为

82.9%，亲友赠送和单位福利分别占比 15.2%和

1.9%。与液态乳品总体保持一致，常温乳品自

购买增速明显，销售额同比增长率为 7%，销量

增长率为 9%。其中，平均单价和购买频率有所

下降，同比增速分别为-1.9%和-0.8%，但单次

购买量和渗透率均有所增长，同比增速分别为

6.3%和0.9%。

液态乳品在各线级城市销售表现有所区

别。液态乳品整体表现相对稳定，在地级市销

售额规模增长明显。截至 2020年 11月 6日，液

态乳品在地级市同比销售额增长率最高，为

0.3%。除此之外，在北上广成同比销售额增速

下跌幅度最大，为-2.4%,其次为县级市及县城，

销售额同比增速为-1.4%，省会城市销售额同

比增速为-0.6%。

其中，常温乳品在低线级城市表现较好。

截至 2020年 11月 6日，常温乳品在北上广成销

售额同比增长率最低，为-2.3%。除此之外，其

他级别城市常温乳品销售额均同比增长，其中

地级市常温乳品销售额同比增长率最高，为

1.7%，其次为省会城市，销售额同比增长率为

1.6%，县级市及县城常温乳品销售额略有上涨，

销售额同比增长率为0.1%。

低温乳品在各级城市销售均有所下滑。与

常温乳品不同，低温乳品在北上广成销售额增

长率相对其他线级城市更高，为-2.7%。除此

之外，低温乳品销售额增速从高到低依次为，地

级市、省会城市、县级市及县城，同比销售额增

速分别为-5%、-6%和-8.7%。

线上渠道消费热情不减

液态乳品消费渠道结构发生变化。液态乳

品在大卖场渠道增长不佳，但大卖场仍是份额

最高的渠道；液态乳品在小超市、网购以及新零

售等渠道增长较快。截至 2020年 11月 6日，大

卖场销售额占比为 22.9%，销售额同比增速

为-8.6%。与此同时，小超市、网购以及新零售

渠道的销售额占比逐年提升，其同比销售额

增速分别为 9.1%、64.3%和 97.5%。此外，受疫

情影响，福利礼赠渠道销售额增速下滑明显，

截至 2020年 11月 6日，福利礼赠渠道销售额占

比为 14.2%，较 2019 年 17.6%的水平有明显 下

降 ，礼 赠 渠 道 的 销 售 额 同 比 增 长 率 为 -

19.9% 。 从液态乳品主要渠道渗透率看，大卖

场、大超市和食杂店渗透率有所下降，渗透率分

别为 55.6%、60.3%和 24.8%；而小超市、便利店

和网购渗透率有所上升，渗透率分别为 49.3%、

25.1%和37.3%。

常温乳品在大卖场、大超市以及福利礼赠

渠道的销售额占比有所下滑,网购和新零售等

渠道增速有所提升。截至 2020年 11月 6日，大

卖 场 和 大 超 市 销 售 额 占 比 分 别 为 21.6% 和

20.6%，是常温乳品销售额中占比最大的两大渠

道，近 3年其销售额占比处于不断下降的态势，

销售额增速分别为-5.2%和-1.5%。受疫情影

响，常温乳品福利礼赠渠道销售额增速下降，

为-20.7%。与此同时，常温乳品在新零售和网

购渠道的销售额增速较快，分别为 133.3%和

61.1%。从常温乳品主要渠道渗透率看，大卖

场、大超市和食杂店渗透率有所下降，渗透率分

别为 47.4%、51.5%和 20.8%；而小超市、便利店

和网购渗透率有所上升，渗透率分别为 41.9%、

18.6%和32.9%。

低温乳品销售额在大卖场、大超市以及福

利礼赠渠道下滑明显，但大卖场和大超市仍然

具有较高的份额。截至 2020 年 11 月 6 日，低

温乳品在大卖场销售额占比为 27.2%，在所有

渠道中销售额占比最大，然而近 3 年来，大卖

场销售额占比处于不断萎缩的状态，销售额同

比增速为-16.1%。网购渠道和新零售渠道增

长较好，截至 2020 年 11 月 6 日，其销售额同比

增速分别为 78.5%和 78.9%。与常温乳品相比，

低温乳品在新零售渠道增速较慢，在网购渠道

增速较快。从低温乳品主要渠道渗透率看，大

卖场、大超市和食杂店渗透率有所下降，渗透

率分别为 41.8%、42.6%和 12.3%；而小超市、便

利店和网购渗透率有所上升，渗透率分别为

31.9%、14.8%和 16.5%。

常温乳品高端化趋势增强

主要受单次购买量和家户总数增长拉动，

常温乳品销售额增长率持续增长。截至 2020

年 11 月 6 日，常温乳品销售额同比增长 0.7%，

继前三季度常温乳品销售额同比增速转正以

来，继续维持增长趋势。其中平均单价同比下

滑 2.8%，而销售量同比增长 3.6%。销售量增长

贡献分析表明，购买者数量实现 2.5%的增长,户

均购买量实现 1.1%的增长，其中购买频次有所

下滑，同比增长率为-2.3%，但单次购买量有所

提升，同比增长率为 3.5%。综合以上分析，尽

管平均单价和购买频次处于下跌水平，但单次

购买量和家户总数增长较快，渗透率也有轻微

上涨，因此常温乳品实现正增长。

常温基础产品增长迅速，高端产品较为稳

定。截至 2020 年 11 月 6 日，常温高端产品基

本稳定，常温基础产品快速增长。通过分析常

温乳品（不含常温乳饮料）高中低端产品消费

情况，常温乳品消费呈现“沙漏状”结构。

高端产品包含高端白奶和常温酸奶，平均

价格为21.1元/升，销售额增长率为-1.1%；渗透

率为 88.5%，同 2019 年同期相比增加 1.7%。低

端产品包含基础功能奶和基础白奶,平均价格

为 11 元/升，销售额增长率为 16.2%；渗透率为

81.6%，同 2019 年同期相比增加 4.2%。而包含

高端功能奶、儿童液态奶、早餐奶和普通调味乳

的中端产品平均价格为 15.2元/升，销售额增长

率为-8.5%；渗透率为 54.6%，同 2019 年同期相

比减少1.9%。

高端产品渗透率高于中低端产品，且渗透

率有所提升，常温乳品消费保持高端化趋势。

此外，受疫情对礼赠行为的影响，截至 2020 年

11月 6日，基础常温乳品销售额增速上涨较快，

高端乳品销售额增速略有下降。

综合以上分析可以看出，液态乳品市场消

费结构正在改善。具体来看，在液态乳品消费

中存在以下几大发展趋势：

一是自购买消费动力增强。虽然疫情初期

对礼赠渠道消费产生影响，但随着国内疫情得

到有效控制，乳品行业积极应对疫情影响，液态

乳品消费逐步好转，液态乳品自购买保持稳定

增长，乳品消费市场逐步恢复。同时，在地级

市、县级市及县城等低线级城市，也呈现出较强

消费动力。

二是乳品行业保持消费升级。当前，人

们更加注重健康养生，间接促成科学饮奶习

惯养成。同时，消费者也对乳品质量提出更

高要求，国民对高品质乳品需求持续增长，

常温高端乳品渗透率不断提升。特别是低线

级城市，拥有广泛乳品消费市场。推动高质

量发展，是保持经济持续健康发展的必然要

求，是适应我国社会主要矛盾变化和全面建

成小康社会的必然要求。因此，在乳品行

业，为满足新时代国民对健康美好生活的向

往，需进一步加快乳业供给侧结构性改革，

推动奶业高质量发展。

三是消费渠道创新不断，网购、新零售等渠

道发展迅速。近年来，随着消费者更加习惯在

手机等移动端进行消费，以及大数据、物联网、

冷链技术的发展，网购以及无人零售、生鲜电

商、社区店等“新零售”消费渠道发展步入快车

道。疫情加速了这种发展趋势。乳品企业需迎

合这种渠道变化趋势，加快线上线下的融合，探

索多渠道的销售模式。

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、液态乳制品包括：常温液态奶、常温乳饮料、

常温酸奶、低温牛奶、低温酸奶、活性乳酸菌饮料。

3、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，消费能力也比较强。

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、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。

2020年“经济日报-伊利集团消费趋势报告（乳制品）”发布——

液态乳品市场消费结构改善
经济日报-伊利集团消费趋势报告（乳制品）课题组

液态奶居行业榜

首，冷饮连续 28 年

产销量居行业第一，

奶酪整体业绩大幅增

长……在不久前举行

的 伊 利 2021 年 全 球

合作伙伴大会上，乳

业龙头企业伊利交出

了一份亮眼答卷。作

为亚洲最大乳企，伊

利成为我国乳业生命

力的真实写照。2020

年前三季度，伊利实

现营业总收入 737.7

亿 元 ， 同 比 增 长

7.42%，净利润 60.44

亿 元 ， 同 比 增 长

7%，逆势实现业绩

的稳健增长，各项核

心指标蝉联亚洲乳业

第一。

2020 年 ， 锚 定

产业高地，中国乳业

企业逆势上扬。面对

前所未有的复杂经济

形势，乳业成为中国

逆 势 增 长 的 行 业 之

一 ， 显 示 出 强 大 韧

性。疫情防控期间，

多位专家提出“免疫

力 是 最 好 的 特 效

药”，将尽量保证每

天 300 克的奶及奶制

品 写 进 了 《新 型 冠

状 病 毒 感 染 的 肺 炎

防 治 营 养 膳 食 指

导》，奶制品作为理

想 的 蛋 白 质 来 源 ，

正 像 “ 柴 米 油 盐 酱

醋 茶 ” 一 样 ， 走 入

更多中国家庭。

国家统计局数据

显示，2020 年 1 月至

10月，全国液态奶产

量 2150.95 万吨，同

比增长3.32%；1月至

10月规模以上乳企主

营业务收入3473.32亿元，同比增长6.66%。农业

农村部数据显示，2020年前三季度我国牛奶产量

同比增长8.1%，增速创近 5年新高。以上数据无

不说明，奶业生产克服疫情冲击，延续了良好发

展态势。

这一成绩的背后，是乳企多年来对奶源和品

质深耕的结果。农业农村部副部长于康震说，

“十三五”时期，我国奶类产量稳中有升，质量

稳定上升，产业素质明显提升，消费者对国产乳

制品的信心显著增强，奶业振兴打了一场漂亮的

翻身仗。在各地各部门的共同努力下，奶业产量

和效益持续保持双增长，为保供增收和经济社会

发展作出了重要贡献。

业内人士指出，过去的一年里，我国乳品企

业创新销售模式，注重消费体验，国产品牌赢得

尊重，消费信心极大提升。预计2021年，中国乳

品消费升级加快，消费者不仅追求多元化、个性

化、品质化产品，更对产品服务和理念提出更高

要求。对优质奶源的把握、打造专业的营养健康

方案、线上线下一体化发展，将是乳业未来的三

大风口。在高度竞争的乳业格局中，满足消费者

更高营养需求和细分需求已成为行业使命。

中国奶业协会有关负责人表示，历史性的成

就让人们对中国奶业振兴充满信心，但奶业仍然

存在产业竞争力不强、产品供需结构不平衡、

市场消费培育不充分等问题。面对新发展阶段

的新机遇、新挑战，中国奶业需要在品质和品

牌上持续发力，筑牢奶业高质量发展的基石；

需要扩内需、稳运行，不断培育奶业发展新优

势；需要促创新、赋动能，构建和谐的产业链

关系。

2020 年，突如其来的疫情使乳品线下销售渠

道一度受阻，更多消费者转而通过线上渠道购买

乳品。2020 年“经济日报-伊利集团消费趋势报

告（乳制品）”显示，随着国内疫情缓解，线下市场

复苏，线上渠道乳品消费热度依然不减。其中重

要的原因在于线上丰富的产品和便捷的服务赢得

了消费者的信赖，尤其是此前习惯于在大型商超

等传统渠道消费的用户。

乳品线上消费渗透率增长的趋势背后，是中

国消费者行为的转变。从京东大数据看，2020

年，消费者的购物选择更加理性，越来越多的消费

者已经从关注性价比转变为更注重商品品质和消

费服务体验。

京东大数据显示，从 2020年各类商品评价关

键词的占比变化来看，提升较多的评价类型是商

品品质、使用体验和服务品质。调研数据显示，在

“双 11”大促中，消费者购物时更加关注的因素是

商品品质与平台及商家的可靠性，甚至超越了对

促销力度的关注。

消费者更趋成熟、理性，更加关注品质，是高

质量消费的典型特征之一，是消费升级的必然方

向。乳品品类有着鲜明的健康消费特征，成为高

质量消费的代表。京东大数据显示，2020 年线上

乳品消费的趋势呈现高端化、健康化、功能细分化

以及国产品牌持续成长等特征。

在京东平台上，2020 年有机奶成交额同比

增速是牛奶整体增速的 2.5 倍，而更健康、对婴

儿更友好的 A2 蛋白牛奶年成交额同比增长达

800%，消费者对高端牛奶的认知加深，需求越

来越多。

以伊利为代表的国产乳品品牌在 2020 年得

到了更多消费者的认可，国产品牌乳品成交额增

速明显超过乳品整体成交额增速。其中原因有国

产品牌对中国消费者需求的精准理解和积极响

应，例如推出无乳糖牛奶、常温酸奶等特色产品，

也有中国消费者对于国货品质越来越坚定的信赖

和支持。

疫情在一定程度上激发了商品消费模式的创

新，线上线下融合、电商直播、社群电商、定期购等

新购物方式越来越受到消费者青睐。在这些新消

费模式中，数字经济和实体经济深度融合，“社会

化”的数智供应链不断提升供给和消费两端的匹

配效率，为实体制造企业搭建了连接用户的数字

化升级“高速公路”，敏捷地响应消费者的个性化、

多样化需求。

模式创新让消费者享受到越来越多的优秀消

费服务体验。

线上线下融合可以提供更快捷的商品配送服

务。以京东“双 11”为例，京东推出全城购服务，

联合了 320 万家线下门店资源，提供线上线下同

价同质量服务，包括 3C 家电、商超便利、生活服

务、医疗健康等线下业态。消费者在京东上可以

依据地理位置，匹配到距离自己最近的商家库存，

下单后能以小时达的速度收到商品。此外，给消

费者带来更贴近产品消费体验的电商直播，发挥

社交圈优势、凭借信任感赢得亲朋好友订单的社

群电商，也都在2020年绽放异彩。

相信在 2021 年，注重产品品质和消费体验

的高质量消费将会进一步成为潮流，中国的乳

品市场将持续走向品质化、品牌化、功能细分化

的道路，更多创新的消费模式会让更多消费者

增加和升级乳品消费，进一步促进乳品市场的

健康发展。

企
业
逆
势
增
长
折
射
产
业
素
质
提
升

本
报
记
者

乔
金
亮

消费者更注重品质和体验

“经济日报-伊利集团消

费趋势报告（乳制品）”由经济

日报社中国经济趋势研究院与

伊利集团合作，以凯度消费者

指数提供的数据为基础分析，

按季度进行发布。
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