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中国乳制品行业

趋势与展望

NIQ乳制品行业洞察

数据期间：2023全年+2024年一季度
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+5.2%
2023年国民生产总值同比

2024年Q1同比+5.3%

+7.2%
2023年社消零售总额同比

2024年Q1同比+4.7%

2023年至24年一季度，中国经济持续恢复发展，消费市场温和修复

数据来源: 国家统计局 2

+0.2%
2023年CPI同比

2024年Q1同比持平

+6.1%
2023年全国居民人均可支配收入同比

2024年Q1同比+6.2%

+20.4
2023年餐饮收入同比

2024年Q1同比+10.8%
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-0.5%
（2022 vs 2012)

劳动年龄人口 (15-64岁)数量

0.44 vs 0.37（2022 vs 2012)

抚养比
中年/高龄青年面临更大赡养老人
及养娃育娃的压力

中国人口结构 2012-2022

3.44
3.10

2.62 2.77 2.76

2000 2010 2020 2021 2022

平均每户人数

家庭小型化成趋势

2020年“七人普”时2.62人/户，
虽之后有所反弹，但家庭户的继续

小型化是大势所趋；并发出强烈

信号：”空巢化”开启, “单
身社会”和“独居时代”
已经到来。

数据来源: 中国国家统计局-统计年鉴/年度数据，联合国经济和社会事务部人口司 (中国大陆)；
平均家庭户人数=家庭户人口数/家庭户户数；20%家庭收入组按调查户人数划分
抚养系数=（少年人口+老年人口）/壮年人口    中年：年龄在48-64岁的群体  高龄青年：年龄在29-39岁的群体

1.5倍
（2022 vs 2012）

老龄人口(60岁+)数量
由“老龄化”步入“老龄社会”

-0.6‰ vs +7.43‰

人口自然增长率(‰)
人口负增长

“独居生活”催生“孤独经济”

独居新青年

关键词：跨地区就业/居住在城市/个
人需求为导向/渴望精神充实&自由&
及时满足/社交媒体活跃/追求品质

空巢老人

关键词：代际价值观差异/家庭关怀/
健康关注/基本生活需求/社交孤立

人口与家庭结构演变下，需重新审视中国消费市场的未来机遇
老龄化，少子化，家庭小型化，独居化
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中国消费者趋于谨慎和精明, 比价和寻求平替行为增加，关注健康，为价值和健康买单

数据来源：尼尔森IQ 2024中国消费者洞察与展望报告 – 年初版
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消费者经济处境和未来倾向结构
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型

财务危机
生活拮据

人群占比

35%

21%

17%

+5% vs 23年中

-1% vs 23年中

-2% vs 23年中

| 中国消费者未来6个月最关注的问题
（24年1月调研结果）

| 消费者信心指数
Consumer Confidence Index
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65% 

中国 vs 亚太

72% vs 66% 选择对健康有益的产品

70% vs 59% 尝试有助于我的健康目标的新品

66% vs 59% 尝试或增加对健康水平有益的维生素及补剂

66% vs 60% 尝试、保持或增加对抗焦虑产品

65% vs 56% 选择绿色可持续型产品

62% vs 50% 购买有助睡眠产品

58% vs 51% 选择有助控制体重或减肥产品

TOP7影响消费者尝试不同产品的因素

90%

至少尝试过一种更健康的饮食习惯

68%

比过去更关注成分健康

在未来12个月内会
增加新鲜水果蔬菜的
花费

国内消费者表示：

在未来12个
月内会增加
维他命/营养
补充品的花费

在未来12个月内会
增加鲜奶/肉/蛋的
花费

39%

41%

53%



-11.2%
10个主产省份原料奶销售均价| 2023年

【同比提高 +2.8%】
【2025年目标 75%左右】

3054.6万吨
全国乳制品产量 | 2023年

【增幅3.1%】

4197万吨
全国牛奶产量 | 2023年

【同比增长 +6.7%】

-3.5%
全年乳制品销售均价同比下降

均价12.53元/斤

2023年原奶供给量和乳制品产量的双增长， 却面临着销售均价和消费需求的双下降

我国乳制品面临供大于求的状况，消费潜力有待释放

41.3千克
全年人均奶类消费量 | 2023年

【降幅-1.5%】

39.9%
我国人均奶类消费量

为全球平均水平

数据来源: 国家统计局；桌面研究

供 求>
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The Full View

+55.9%

食杂店及其他

-2.8%

数据来源：尼尔森IQ零售监测线上线下快消品品类

各零售渠道份额和 销售额增幅
                   2023年

便利店

+8.2%

小型超市

-2.6%

综合电商

-6.1%

大卖场

-15.8%

兴趣电商

+55.7%

超市

-2.7%

-0.5%
2023年全渠道整体快消品

销售额增幅

13%

2%

10%

20%

19%

4%

32%

食杂店及其他

-2.7%

便利店

+4.8%

小型超市

-1.3%

综合电商

+0.6%

大卖场

-13.6%

兴趣电商

+34.7%

超市

-3.6%

乳制品
-2.4%

2023年全渠道乳制品
销售额增幅



以人为本，激发消费热情，寻求增长密钥



以人为本，激发消费热情，寻求增长密钥

人近场便利/外出消费
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场

购买决策贯穿渠道

下沉市场人口基数

多元渠道布局

近场/下线市场渗透

全渠道场景搭建



数据来源: 尼尔森IQ全渠道零售研究

液态乳制品（液态奶&酸奶/酸奶饮料） | 分渠道销额占比 | 2023 vs. 2022
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长尾厂商

腰部厂商(6-10)

头部厂商(1-5)

9

头部厂商占据线下渠道优势和线上资源
进一步触达消费者

腰部厂商面临较大挑战，同时承受头部
厂商和新兴品牌的资源掠夺

进入门槛更低的兴趣电商竞争更加激烈，
玩转方式多样更易孵化品牌

全渠道 线下 综合电商 兴趣电商

守与拓: 乳制品行业不同渠道的“红蓝海”。需把握多元渠道变化，线上线下齐发力
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数据来源: 尼尔森IQ 2023 中国消费者洞察与展望报告 – 年中版
问卷问题:购买快消品通常你会前往哪些渠道？你购买快消品最主要花费在哪个渠道 受访人数: 1120

捉襟见肘型

消费前拜访渠道% 购买时消费渠道%

价值型消费者
（以一如既往型为代表）

消费前更愿意全渠道对比
购买时更看重品质和性价比，多渠道结合

价格型消费者
（以捉襟见肘型为代表）

消费前更愿意线上线下比价
购买时更看重价格，单渠道获取长期优惠

特别是线上购买

一如既往型

VS

购买决策贯穿全渠道：多渠道组合看重品质，看重价格驱动线上消费增长



数据来源: NielsenIQ O2O Data;入数数据为YTD2312整年 

天猫

京东

综合电商乳制品销售额
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乳制品综合电商占据现代渠道的份额
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京东 天猫

618狂欢购物节、双十一为焕醒年节囤货心智的时机，销量显著增加

物流优势
以储代运、就近发货、航空投运

品质优势
采销渠道稳定、选品严格

售后服务优势
售后体系成熟、一站式高效

“自营平台手握供应链优势，
高性价比，物流效率更高”

综合电商便捷购买、大促囤货、交付升级，大促期间销售仍是关键更具上涨空间
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