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居民营养改善要以乳制品为抓手
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奶业消费有较大增长空间

□ 本报记者 吉蕾蕾

上半年，乳品市场销售复苏缓慢，液态

乳品消费小幅下滑，网上零售增长较快，对

乳品市场拉动作用明显。乳制品消费渠道

趋于多元，基础类和消费升级类产品更受

青睐。

据凯度消费者指数中国城市家庭样组

数据，上半年快消品销售额同比增长率为

0.1% ，液 态 乳 品 整 体 销 售 额 同 比 增 长 率

为 -2.5%，渗透率为 97.5%。国家统计局数

据显示，2023 年二季度全国牛奶产量为 1794

万吨，同比增长 7.5%。

不同品类乳品消费态势各异

液态乳品包括常温液态奶、常温乳饮

料、常温酸奶、低温牛奶、低温酸奶、活性乳

酸菌饮料。主要受购买频次、价格和渗透率

下滑的影响，液态乳品销售额整体下滑。销

售额增长贡献分析表明，液态乳品销售额同

比增长率为-2.5%，其中，105.2%由城镇家户

总数规模增长贡献，12.4%由单次购买量增

加贡献。同时，随着渠道选择和消费习惯的

变迁，消费者的购买频次有所下降，对品类

增长产生 168.7%的负贡献，平均单价对销售

额增长产生 25.2%的负贡献。

常温液态乳品消费出现下滑。数据显示，

上半年常温乳品销售额同比增长率为-2.1%，

略高于液态乳品整体水平。购买频次和渗透

率的降低是影响常温乳品销售额的主要原

因。销售额增长贡献分析表明，常温乳品的

增长中 125.2%由城镇家户总数规模增长贡

献，19.3%由单次购买量增加贡献。同时，购

买频次产生 133.8%的负贡献，渗透率对销售

额增长产生 65.6%的负贡献，平均单价对销

售额增长产生 45.1%的负贡献。

低温乳品消费持续升级，但消费者购买

频次和渗透率均有所减少。上半年低温乳

品销售额同比增长率为-4.3%。销售额增长

贡献分析表明，城镇家户总数增加和平均单

价提升对低温乳品分别有 62.7%和 33.9%的

正贡献，但受购买频次、单次购买量和渗透

率下滑影响，分别产生 97.8%、18.3%和 80.5%

的负贡献。

在价格和单次购买量驱动下，成人奶粉

消费较好。上半年成人奶粉销售额同比增

长率为 5.4%，高于液态乳品销售额同比增长

率。销售额增长贡献分析表明，平均单价、

单次购买量、城镇家户总数增加对成人奶粉

分别有 126.0%、66.5%和 49.5%的正贡献，渗

透率和购买频次分别有 86.8%和 55.3%的负

贡献。

从获取渠道来看，上半年自购买和亲友

赠送渠道销售额均出现下滑。液态乳品自

购买销售额同比增长率为-1.5%，其中，单次

购买量提升明显，同比增长率为 0.2%，购买

频次、平均单价和渗透率有所降低，同比增

长率分别为-3.4%、-0.5%和-0.5%。亲友赠

送销售额同比增长率为-3.5%，其中，接收液

态乳品礼品次数和单次收礼量有所提升，同

比增长率分别为 2.5%和 2.0%，平均单价和接

收到礼品的家户比例均有不同程度下降，同

比增长率分别为-1.1%和-9.2%。

从城市级别来看，县级市及县城液态

乳 品 销 售 额 增 长 较 快 。 上 半 年 液 态 乳 品

在地级市销售额占比最大，为 32.2%，在县

级 市 及 县 城 、省 会 城 市 、北 上 广 成 销 售 额

占比分别为 30.4%、24.2%、13.2%。同时，液

态 乳 品 在 县 级 市 及 县 城 销 售 额 同 比 增 长

率最高，为 0.7%，在省会城市、地级市和北

上广成均有所下滑，销售额同比增长率分

别为-1.7%、-4.7%和-5.9%。其中，常温乳

品在县级市及县城销售额增长，低温乳品在北

上广成销售额增长。常温乳品在县级市及县

城、省会城市、地级市、北上广成的销售额同比

增长率分别为 1.3%、-1.4%、-3.3%、-10.2%。

低温乳品在北上广成、省会城市、县级市及县

城 、地 级 市 的 销 售 额 同 比 增 长 率 分 别 为

2.4%、-2.6%、-4.4%、-12.2%。

成 人 奶 粉 销 售 额 更 多 集 中 在 下 线 城

市。上半年成人奶粉在县级市及县城销售

额占比最大，为 36.3%，在地级市、省会城市

和北上广成销售额占比分别为 35.9%、19%

和 8.8%。同时，成人奶粉在县级市及县城销

售额同比增长率最大，为 7.8%，其次为省会

城市和地级市，销售额同比增长率分别为

6.4%和 5.7%，在北上广成销售额出现下滑，

销售额同比增长率为-6.3%。

小超市和网购消费增长较快

大卖场和大超市对液态乳品销售的重要

程度被进一步挤压，小型便捷渠道和网购渠

道增长较快。上半年大卖场和大超市销售额

占比分别为 17.5%和 16.8%，销售额同比增长

率分别为-14.5%和-8.3%。小超市、食杂店、

自由批发市场和网购渠道销售额保持增长，

销售额同比增长率分别为 14.8%、6.0%、14.9%

和 1.8%。从液态乳品主要渠道渗透率看，小

超市渗透率提升明显，便利店、食杂店和自由

批 发 市 场 渗 透 率 相 对 保 持 稳 定 ，分 别 为

15.7%、14.1%和 11.6%，大卖场和大超市渗透

率有所下降，分别为 35.5%和 40.0%。

常温乳品销售额在大卖场和大超市出

现下滑，小型便捷渠道和网购渠道增长较

快 。 上 半 年 大 超 市 渠 道 销 售 额 占 比 为

16.6%，销售额同比增长率为-7.7%。小超市

和网购销售额占比分别为 16.9%和 14.9%，销

售额同比增长率分别为 16.1%和 3.3%。从常

温乳品主要渠道渗透率看，大卖场和大超市

渗透率有所下降，分别为 28.6%和 32.8%，小

超市渗透率有所上升，为 34.7%。

低温乳品销售额在大卖场、大超市下滑

明显，在小超市和自由批发市场增长较快。

上半年大卖场渠道销售额占比为 22.6%，是

低温乳品销售额中占比最大的渠道，其销售

额同比增长率为-7.1%。网购渠道销售额占

比为 14.1%，销售额同比增长率为-4.9%。小

超市渠道销售额占比为 14.6%，销售额同比

增长率为 8.2%。从低温乳品主要渠道渗透

率看，大卖场、大超市和网购渗透率有所下

降，分别为 21.4%、22.4%和 13.0%，小超市渠

道渗透率有所上升，为 20.7%。

成人奶粉的销售渠道中，大卖场和大

超市重要性也有所下降，小超市、网购等渠

道 重 要 性 上 升 。 网 购 渠 道 销 售 额 占 比 为

22.0%，是成人奶粉销售额中占比最大的渠

道，其销售额同比增长率为 12.1%。大卖场

和 大 超 市 销 售 额 占 比 分 别 为 17.8% 和

16.2% ，销 售 额 同 比 增 长 率 分 别 为 -12.3%

和-3.4%。从成人奶粉主要渠道渗透率看，

小超市渠道渗透率有所提升，目前渗透率

为 5%，大卖场和大超市渠道渗透率有所下

降，分别为 5.1%和 5.4%。

常温液态奶消费呈沙漏状结构

常温液态奶中高品质和基础类产品体

量和消费人群规模更大，基础白奶和基础功

能奶满足了大众对补充营养的基本需求，高

品质白奶满足了消费升级的需求。数据显

示，过去一年，高品质白奶平均价格为 18.7

元/升，销售额同比增长率为 3.3%，渗透率为

76.4%，同比降低 0.5 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

11.7 元/升，销售额同比增长率为 2.2%，渗透

率为 82.3%，同比降低 1.1 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 15.9 元/升，销售额

同比增长率为-1.2%，渗透率为 53.3%，同比

降低 1.4 个百分点。

新银发一族规模不断扩大，消费观念升

级，其在追求精致生活的同时健康意识进一

步增强，更愿在保健品、营养粉等品类上投

入，在乳制品需求方面也更追求营养健康。

在中老年家庭的乳制品消费选择上，高品质

白奶销售额同比增长率为 10.3%，高端功能

奶销售额同比增长率为 11.3%，低温牛奶销

售额同比增长率为 5.9%。

进口液态乳品市场份额被进一步挤压，

其中主要是进口常温乳品市场份额下滑所

致。上半年，国产液态乳品在液态乳品销售

额中占比 97.1%，进口液态乳品仅为 2.9%。

国产液态乳品和进口液态乳品销售额同比增

长率分别为-1.5%和-19.7%。常温进口乳品

与国产乳品销售额占比与增长趋势同液态乳

品基本一致。国产常温乳品在常温乳品销售

额中占比 96.6%，进口常温乳品仅为 3.4%。

同时，国产常温乳品和进口常温乳品销售额

同比增长率分别为-1%和-21.2%。国产低温

乳品在低温乳品销售额中占比为 99.5%，进口

低温乳品仅为 0.5%。与常温乳品不同，进口

低温乳品较国产低温乳品表现更好，销售额

同比增长率分别为 91.7%和-3.7%。

观察上半年乳品消费表现可以得出以

下结论。

一要善于把握新一轮乳品增长机遇。

当前，居民消费能力和消费信心仍有待增

强，恢复和扩大消费的基础还需进一步巩

固，乳品消费增长面临压力。国家发展改革

委发布《关于恢复和扩大消费的措施》，形成

促进消费的一揽子政策体系。随着消费市

场逐步恢复，乳品消费持续增长可期。

二要进一步改善线上线下消费条件。

无论是大卖场、大超市等线下渠道，还是网

购渠道，渗透率均有所下降，随着消费者外

出增多，需进一步完善线下消费环境，同时，

推动产地销地冷链设施建设，补齐冷链物流

设施短板，为促进乳品消费提供完善的基础

设施。

三要满足多元细分品类消费需求。在

人们追求精致生活的背景下，乳品消费场景

不断丰富，消费者对外观、功能、口味以及提

供幸福感等情绪价值的需求持续增长，特定

人群如老年人乳品消费面临较大潜力，要充

分考虑安全、营养、健康理念，回应消费者多

元、理性的消费诉求。

（执笔：裴 文）

附注：
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的；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

成是在东南西北各选一个经济较发达、消

费能力较强的代表性城市。

近年来，我国营养保障

和供给能力显著增强，人民

健康水平持续提升，慢性病

防控工作取得明显成效。但

是，受经济社会发展水平不

平衡、食物消费结构不合理

等因素影响，在营养健康方

面仍存在一些亟待解决的问

题。这主要表现为，城乡居

民膳食不平衡问题突出，高

油高盐饮食习惯仍然存在；

青少年含糖饮料消费逐年上

升，全谷物、深色蔬菜、水果、

奶类、鱼虾类和大豆类摄入

不足；居民能量摄入和消耗

控制失衡；维生素 A、钙、铁

等 微 量 营 养 素 摄 入 不 足 ；

等等。

乳制品是世界公认的改

善 国 民 营 养 健 康 的 重 要 产

品。与其他国家一样，我国

也把发展奶业作为提高国民

身体素质的重要途径，把鼓

励乳制品消费作为改善居民

营养状况、提升健康水平的

一项重要措施。究其原因，

主要有以下几个方面。

一 是 乳 制 品 营 养 价 值

高 ，对 人 体 健 康 有 多 重 作

用。乳制品是人类膳食的重

要组成部分，含有蛋白质、脂

肪、乳糖、钙、铁、维生素 B2、

维生素 D 等 20 多种营养素，

包含人体所需的大多数营养

物质，且乳制品中的营养素

组成比例适宜、容易消化吸

收、营养价值较高，是各类人

群的理想食品，具有促进儿

童生长发育、减少营养不良、

预防慢性疾病发生、提高人

均预期寿命等多重作用。乳

制品中还含有β-乳球蛋白、

免疫球蛋白、乳铁蛋白等多

种活性蛋白成分，发酵乳中

还含有可改善肠道健康的益

生菌。科学研究证实，增加乳制品的摄入，不仅可以降低患

骨质疏松、高血压、心血管疾病等多种慢性非传染性疾病的

风险，还可以降低全因死亡率。

二是提高乳制品消费有助于优化居民膳食结构。当

前，我国居民全谷物、深色蔬菜、水果、奶类、鱼虾类和大豆

的摄入量偏低造成的膳食结构不合理，是营养改善面临的

首要问题。形成良好膳食结构是营养改善的前提，合理膳

食可以解决 78%的慢性疾病问题。农业农村部食物与营养

发展研究所的一项研究结果显示，喝奶组儿童与不喝奶组

儿童在食物结构上存在差异，主要表现为喝奶组儿童深色

蔬菜、水果、禽肉、蛋类、坚果摄入量高于不喝奶组儿童，植

物油摄入量低于不喝奶组儿童。进一步分析发现，喝奶组

儿童的能量、蛋白质、脂肪、碳水化合物、视黄醇、硫胺素、核

黄素、烟酸、维生素 C、钙、钾、镁、铜的摄入水平显著高于不

喝奶组儿童。由此可见，通过增加乳制品消费量，可有效减

少因膳食结构不平衡带来的健康危害和疾病负担。

三是乳制品是我国居民膳食结构中的短板食物。为改

善居民营养健康状况，很多国家都制定了乳制品推荐摄入

量，《中国居民膳食指南（2022 年）》推荐每人每天摄入 300

克至 500 克奶类及奶制品。受饮食习惯和消费信心等因素

影响，我国居民乳制品的摄入量普遍偏低。2022 年，我国

人均奶类消费量 42 公斤，相当于全球平均水平的 36.0%，亚

洲平均水平的 45.3%，乳制品成为居民膳食结构中的短板

食物。《中国居民营养与慢性病状况报告（2020 年）》显示，

居民膳食中缺乏乳品或其摄入量低是导致钙、维生素 A 等

营养素摄入不足的直接原因。总体来看，我国人均乳制品

消费量低，乳制品在居民膳食结构中的重要地位和居民营

养改善中的重要作用未能充分发挥。

我国在推动乳制品消费与居民营养改善方面相继出台

了多项举措，《国民营养计划（2017—2030 年）》等指导文件

把提高居民乳制品消费作为居民营养改善和预防疾病发生

的重要措施，2021 年中央一号文件明确提出继续实施奶业

振兴行动。与此同时，经济社会发展、人民日益增长的美好

生活需要对营养健康提出了更高要求。因此，乳制品作为

提高人民健康水平、增强国民身体素质的重要抓手，必将受

到越来越多的关注。

下一步，应把奶业振兴战略和健康中国战略融合，加快

推动我国奶业高质量发展，引导居民增加乳制品消费，发挥

乳制品全人群、全周期的健康支撑作用。

（作者系农业农村部食物与营养发展研究所副研究员）

“经济日报—伊利集团消费趋势报告

（乳制品）”显示，上半年液态乳品销售额出

现下滑。销售额增长贡献分析表明，液态乳

品销售额同比增长率为-2.5%。除了消费量

下降，乳制品价格下降也很明显。根据商务

部监测数据，6 月底液态牛奶销售均价同比

下降了 4.1%。需求萎缩、价格低迷、成本高

企⋯⋯专家表示，乳制品行业正面临阶段性

压力。

“乳制品消费下滑主要还是消费市场不

景气的延续，消费增长动力不足。”中国社会

科学院农村发展研究所研究员、国家奶牛产

业技术体系产业经济研究室主任刘长全分

析说，增长动力不足是当前中国畜产品消费

普遍面临的问题。比如，猪肉、牛羊肉、禽肉

等价格都处于低位，对于乳制品消费增长有

一定抑制作用。

消费不振对奶业产业特别是奶牛养殖

业产生了较大冲击。在饲料成本、养殖成本

高涨的同时，原料奶价格持续下降，奶牛养

殖面临较大经济压力，一些养殖场处于亏损

状态。刘长全认为，尽快拉动乳制品消费增

长 是 当 前 关 系 奶 业 产 业 稳 定 发 展 的 重 大

问题。

这些年，蛋白质、含糖量等健康指标成

为影响消费选择的重要维度。对于乳制品

行业来说，这既是一次产品升级的全新机

遇，也考验着企业创新和生产工艺层面的突

破能力。

近日，伊利液态奶旗下品牌安慕希发布

行业首款常温活性益生菌酸奶。据介绍，这

款产品历时 3 年研发，不仅实现了活性益生

菌在饮品常温条件下的保存，突破了益生菌

大类产品的应用场景，也为酸奶赛道开辟了

新蓝海。

“从实验室设计到产线测试验证，我们

的研发团队历经上百次实验，通过产品原

料 、配 方 、工 艺 、设 备 等 全 方 位 创 新 ，突 破

常温长保质期产品活菌数量保持、口感后

酸等技术瓶颈，才完成安慕希益生菌酸奶

的 研 发 。”伊 利 集 团 高 级 执 行 总 裁 张 剑 秋

介绍，目前伊利已基本完成全球创新网络

的搭建，在亚洲、欧洲、大洋洲等地设立了

15 家创新中心，构建乳业“产学研用”创新

生态，力争不断打破产业技术瓶颈和场景

局限，持续为乳品市场增长扩容带来更多

可能性。

用科技的力量推动企业快速发展已成

为行业共识。比如，飞鹤联合北京大学、江

南大学等机构，建立院士工作站等 5 大科研

平台，陆续承担 38 项国家级、省级重要科研

项目，成功建立国内第一条自主研发的乳铁

蛋白生产线，国产化率超过 90%；君乐宝启

动“科学战略”，投资 5 亿元建设科学营养研

究院，并成立君乐宝科学战略智库、婴幼儿

营养研究全球科学专家委员会等平台，全产

业链进行科研开发。

经过多年发展，我国奶业拥有高产优质

的奶源基地、世界一流的加工企业、配套齐

全的产业体系，产能、质量、竞争力都取得巨

大进步。尽管当前行业承压前行，但发展前

景依然广阔。据统计，去年我国人均乳品消

费量 42 公斤，约为亚洲平均水平的二分之

一，世界平均水平的三分之一。

中国奶业协会名誉会长高鸿宾认为，

国内奶业消费还有很大增长空间。目前行

业面临的问题并不是奶业自身导致的，消

费疲软是各个行业面临的共同压力，但要

渡过难关，依然要依靠企业自身。一方面

要 靠 科 技 进 步 ，提 升 单 产 、效 率 和 降 低 成

本 ；另 一 方 面 要 靠 扩 大 市 场 ，促 进 牛 奶 消

费，其中发展低温奶和奶酪产品是突围的

主要方向。

“随着食物消费结构转型升级，动物源

营养在膳食营养中的占比还将继续上升，乳

制品消费量也将有较大增长。”刘长全认为，

促进乳品消费持续增长，乳品企业要把握乳

制品消费结构变化规律，围绕具有新鲜、营

养等特性的增长性消费需求增加产品供给、

丰富产品种类，还要根据线上线下消费渠

道、消费行为的变化，优化产品供给模式，创

新乳制品消费场景。更重要的是，要提供更

多优质平价的乳制品，让奶类消费真正成为

大多数人日常食物消费的重要组成部分，既

更好体现奶业的民生产业属性，也充分激发

奶业的消费增长潜力。


