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2022年中国整体奶酪市场增长不
如预期

过去的几年，我国奶酪零售市场规
模经历了一个黄金的高速发展时期。
市场规模也从 2020年的 87.76亿元一
度增长至 2021年的 134亿元。但随着
2022 年乳制品整体市场出现了下滑
（规模是3273亿，同比下降7%）及消费
疲软的因素影响下，奶酪的消费与市场
规模的扩充均面临着根源性的挫折与
困境。整体零售规模仅保持了6.5%的
增长，达到143亿。而此前三年市场增
速分别是26%、34%和22%。据欧睿咨
询预测，中国奶酪零售市场规模在未来
几年年均复合增长率的预测是13%，远
远低于预期。

儿童奶酪棒增速变缓，由增量转为
存量市场，价格下行明显

占据奶酪零售市场份额近 60%的
主流大单品——儿童奶酪棒，是我国目
前奶酪零售端主要的产品形态。历经
了几年快速的爆发繁荣，随着中国新生
儿出生率的下降、进入门槛低、入局者
增多及新国标的实施等因素的影响，这
一细分赛道出现了增速放缓的迹象。
据相关数据显示，2022年大单品儿童
奶酪棒的增长率只有 1.7%。同时，入
局这一赛道者增至上百家，新品活跃度
一度达到32%，是奶酪所有细分品类当
中新品活跃度最高的赛道。因此，儿童
奶酪棒的市场则从增量的状态进入到
存量竞争的局面。

由于入局者增多，拼抢存量市场，
价格下行明显。因此，各种折扣、优惠
券、买赠等打折促销在终端频繁上演。
例如；20元以内 5支或 6支装（每支规
格为 25克）的小包装产品“买一送一”
的优惠力度空前。同时，多个中、小品
牌长期打出 9.9—10.9元/袋的促销价，
以吸引消费者。

奶酪第一品牌妙可蓝多2022年的
财报也显示，整体净利润1.354亿元，较
2021下滑 12.32%。而这其中，占主营
业务收入80.30%的是奶酪产品线。因
此，儿童奶酪棒的价格处于下行阶段，
竞争激烈，吞噬了企业的利润。

家庭佐餐奶酪虽然出现增长，但规
模基数很小，短期内爆破的潜能有限

尽管2022年奶酪零售规模的6.5%
的增长，主要来自于是仅占整个奶酪零
售份额近 40%左右的家庭佐餐奶酪及
即食零食奶酪的贡献。妙可蓝多同时
也发布其家庭佐餐奶酪系列同比大幅
增长 54.73%，实现营业收入 5.44 亿
元。并称：“家庭佐餐奶酪有望成为公
司第二增长大品类，并认为奶酪进餐桌
是未来的发展趋势”但，由于其规模基
数小，目前来看，对行业增长的贡献有
限。

虽然奶酪的渗透率从 2020 年的
23%增长到 2022年 32%，远低于饼干、
膨化食品等。如果从原制奶酪、再制
奶酪作为餐食角度看，渗透率还要更
低。

所以，一个严酷的现实是:带动、引
导奶酪进入家庭佐餐餐饮场景，仅靠消
费与市场教育是远远不够的。调整结
构、场景丰富、扩圈人群被寄予是奶酪
当前的破局解决之道。

在如何调动国人吃奶酪积极性的
这件事上，道阻且长。

“不具备奶酪消费基因的国家”的
饮食文化源于小时候的记忆味道，改变
很难

借用瑞滋士创始人吴建国吴总的
一语中地的话：“中国人的饮食膳食结
构基因是你妈妈在 3岁以前给你植入
的”，“妈妈”其实可以衍生为中国饮食
文化。”

诚然，无论是千禧一代亦或是 00

后，大多数孩子小时候的味道记忆成长
过程中鲜少有奶酪的存在，更别说现在
已是人到中年的 80后、90后了。追溯
奶酪在中国的兴起与繁荣，也就是近几
年的事。要说最具奶酪饮食文化基因
的一代，可能是近几年吃着儿童奶酪棒
长大的孩子们吧。

虽然，奶酪在中国也是一种具有
千年历史的古老的乳制品，比如：内蒙
古、新疆、云南等地奶皮子、奶疙瘩、乳
扇等近似奶酪的乳制品，也只是伴随
着地方游牧文明而留传下来。在中国
大部分以农耕文明文化主导、仍以植
物碳水食物为主的区域，并没有得到
广泛传播。

日、韩奶酪消费文化崛起的轨迹并
不一定适合中国国情

我们通常认为同为亚州邻国的日、
韩，其饮食文化与我国具有很大的相似
性。或许作为西方舶来品的奶酪文化
在其国内的演化和进化过程中可以窥
见中国的未来发展的轨迹。但细细分
析起来，似乎可能性却并不尽然。

日、韩的餐食，均被以“料理”为后
缀表述。

其中，日本料理分为两大类：日本
本地和食和日本洋食。所谓的“日式洋
食”代指所有来自国外，发源地虽然不
是日本，但经过日本人的改造而成为日
本料理的一部分菜品。无论是日本和
食亦或日式洋食，均要求食材自然、颜
色鲜艳。烹饪手法多为煮、拌、调等方
式实现。

传统韩国料理则着重使用肉类、海
鲜、蔬菜，多用煮、烤、生吃、凉拌，多使
用芝士、油炸、面粉、鸡蛋等接近西方的
料理形式。

所以，无论是日本还是韩国菜肴，
其讲究原料自然新鲜，均以煮、拌、调等
方式烹饪而成。也许，这样的烹饪方式
以“料理”形容最为恰当。其实，从某种
角度理解为，和西餐的实现过程有些相
似之处。而大部分地区的中国传统菜，
煎、炒、炸及蒸是最常见的烹饪方式。
所以，作为佐餐的奶酪，与日、韩料理的
结合度似乎比与中国菜式会更为应景
与适配一些。

因此，日本奶酪消费崛起的契机得
益于1964年东京奥运会中西餐文化在
日本开始的流行。也就是从那时开始，
日本大厨及家庭主妇同时将某些西餐
进行改进，变为日式料理洋食的一部
分。而反观中国，由于区别于日、韩独
特的饮食文化与哲学理念之下的实现
过程，却依然与奶酪的融合显得格格不
入。尽管，西式的餐饮也很早就来到了
中国。

虽然认知奶酪是健康食品，但不会
烹饪是进入家庭餐桌的主要障碍

“奶酪是奶黄金，是金字塔顶端的
高营养食物”，这个认知教育随着大单
品儿童奶酪棒的繁荣及西餐饮食文化
的渗透具有一定的普偏性。比如：去
年，妙可蓝多和中国营养学会合作推
出了《奶酪营养与健康研究报告》。共
发出了 2500多份问卷。结果显示，有
超过 56%的人认为奶酪是健康食品，
有 32%的人持中立态度。这说明，在
消费者已有的认知当中，对于奶酪健
康食品的属性认知是已有的。而最大
的疑问在于：奶酪如何吃、和谁一起
吃。

其实，奶酪的美味是真的好吃，从
经典名菜“芝士排骨”、“各种拉丝披萨”
来看，只要吃过，便留下奶酪在舌尖滑
过的深刻记忆。

但一个不可逾越的现实障碍：奶酪
如何与中国家庭餐食文化结合？步骤
与流程会不会很复杂？要解决这些问
题，一则花时间，二则需要有结合的载
体及中国餐饮厨师的创新研制、传播。
因此，奶酪进餐桌的培养难度较大，从
心里到嘴里的路还是很长。

想让奶酪进入千家万户，创新的突
破口在哪里？

与具有大市场特征的品类结合，以
奶酪﹢战略，开创极其广泛的可应用场
景

奶酪与烘培、甜点等天生相契合
的基因特性，使其在烘焙、新式茶饮、
冰品及即食零食等具有大市场特性的
品类赛道中应用越来越广泛。如：奶
酪是面包、蛋糕等烘焙产品的常用原
料之一；2021年烘焙市场规模近 3000
亿元，近 5年的 CAGR达到 11.4%。目
前中国有近 10万家烘培店，奶酪（芝
士）被用于各种各样的烘培产品中。
而新式茶饮新赛道也成为奶酪消费的
重要场景之一，例如以奶油奶酪为重
要原料的奶盖茶销量迅速增长，喝一
杯网红奶盖奶茶正成为奶酪的重要消
费场景。

同时，奶酪还具有“网红”特质的一
种食物。例如：奶酪第一品牌妙可蓝多
与百年老字号雪糕品牌马迭尔的双向
奔赴，开创了奶酪化的雪糕新品类，同
时，也开启了“奶酪网红化”的进程，展
现了奶酪在泛休闲零食的场景中有无
限可能。

利用奶酪特有的酪香，增强因注重
功能与营养的乳品口感与香味

奶酪有风味及香味，可以在一些注
重功能性及营养性而忽略了口感与香
浓的成熟乳制品品类中做结合，使其饮
起来具备功能、营养及更香浓的完美融
合。如前几年，奶酪与酸奶结合的经典
产品：君乐宝的涨芝士啦！从产品上市
两年，销量就突破10亿包。

再有威海嘉盛2023年的畅销新品
——鲜致酪香牛奶，就是用再制奶酪﹢
纯牛奶的无缝结合的成功案例，使曾经
口味偏淡的纯牛奶，喝起来散发一种淡
淡的酪香味，真正做到了有“奶酪，真香
浓”的极致体验。自上市以来，得到消
费者的喜爱与追捧。

顺便思考一下：奶酪﹢低温鲜牛
奶，变成高营养、香口味的酪香调制乳，
是不是有可能呢？

运用跨品类思维的模式，创新、创
造新的品类赛道

大多数国人在尝试第一口原制奶
酪时，一种混合腐、咸、酸、腥等的怪
味，便涌上舌尖，这是最初的体验。因
此，国内奶酪品牌玩家一直思考的是：
要给舶来品的“怪味食物”找到相契合
的载体和重新塑造，扭转口味的差异，
变成国人心与嘴都可以接纳的营养美
味。

于是，“新品类创新”思维是跳出原
有框框的又一方向尝试。

但为什么要做新品类，唯一的答案
是能够让奶酪在消费大规模的市场中
快速崭露头角，可直接决定市场的规模
及用户量能够做多大。正如当初创新

“儿童奶酪棒”这个主流细分品类一样。
如何创造新品类？
其一：要有大品类基础，即“根”的

概念。
比如：元气森林的气泡水，是继“可

口可乐”“雪碧”之后的细分品类创新，
但还是基于“碳酸饮料”这个大品类基
础之上的，最根本的思考是可以分流存
量中的用户需求。

其二、要有“小品类差异”的概念。
消费者并不能在一级分类上完

成选购决策，而且该分类通常也关联
不到品牌，这种分类就是“小品类差
异”。

比如：一名消费者想要喝茶饮料，
接下来，他会想，是喝红茶、亦或绿茶
呢？如果喝红茶，他马上会联想到统
一；要喝绿茶呢？则是康师傅。因此，
冰红茶与绿茶就是同一大类下的“小品
类差异”。

我们沿用这样的思维去分析瑞滋

士的冰食奶酪，被认为是目前的一个细
分品类创新，是可以说得通的。

首先，冰食奶酪是有主流大市场
的，即“冰品”这个“大根”，如冰激凌、雪
糕或其他产品形态的冰品市场。而且
这个市场与消费基数足够庞大，单就一
个冰激凌，市场规模预计从 2021年的
1600亿元增长至 2026年的 2460亿元
市场。

同时，“小品类差异”的概念很明
晰，如冰食奶酪是“奶酪”为主体呈现
的，而冰激凌或雪糕则是牛奶或奶油做
成的。

品类创新属于战略制高点，也是长
期主义，这样才能吸引原有的存量用户
去形成更大规模的市场。

搭乘预制菜的快车，以方便、快捷
的形式直接植入家庭餐桌，为消费者创
造由难至易的价值

近年来最火的赛道之一，预制菜的
话题正处在风口浪尖上。

一方面承受着消费者、资本、甚至
是政府的追捧，另一方面，也成为了部
分人打击、抵制的新生事物。

不管预制菜如此撕裂的程度如何，
一个明显的迹象：预制菜的风口已如火
如荼地卷来！

根据艾媒咨询的相关数据，2022
年中国预制菜市场规模为 4196亿元，
同比增长21.3%，预计到2026年将突破
万亿规模。而目前这近五千亿的市场
规模中，80%是在在以餐饮门店或企业
为主的B端市场，只有20%的体量会通
过终端走入C端的家庭消费。

中国烹饪协会数据显示，2021年，
日本预制菜渗透率已经超过60%，而国
内渗透率仅为10%—15%。

而预制菜之所以流行，关健在于针
对终端家庭而言：将一些高难度、或者
只有餐厅吃得到的经典名菜以快捷、方
便、容易地端到普通家庭的餐桌上。

举一个最近非常火的餐饮案例，锅
圈食汇，仅成立五年之久，便接近万店
规模，年销售额70亿左右。

其成功之秘诀是什么？
它面对的是家庭厨房入口，这是一

个巨大无比的市场。因为它针对消费
者在家吃火锅、在家吃烧烤和中餐等场
景，把不容易煮和不会煮的场景，变成
了一个更快捷、更方便、更美味、营养的
解决方案，为消费者创造了由难到易的
价值贡献。

所以，美味奶酪进家庭餐桌是否可
以采用这样的捷径？由企业直接研发
出奶酪与中国菜结合的最佳形态，家庭
主妇只需要简单的烹饪几步便可完成，
是否可以去尝试？

结语
“不具备奶酪消费基因的国家”如

何进行奶酪消费文化的创新？不同的
国情文化、社会形态及消费行为给出了
本土化融合创新的不同核心导向。

中国奶酪零售中的细分大单品儿
童奶酪棒就是外部舶来品与中国特有
消费国情融合的一个品类试验的“小
切口”。短短几年的时间，它不但是全
民奶酪市场教育一个非常好的载体，
更使国人深深认知到奶酪——这个乳
制品最高级产品形态的天然、高营养
的价值所在。但奶酪零售的下一个风
口是什么？我们仍在苦苦思考与追索
中。

奶酪作为高值、高营养的优质顶层
乳品，其在国民健康的层面具有不可小
觑的作用。相比发达国家的差距，中国
的奶酪增长“巨大的空间”要靠什么来
驱动？我们期望的未来人群破圈、场景
丰富到随处可见、随处可卖的盛景将反
向驱动中国特有的奶酪﹢产品种类的
丰富、产品形态的多样化。如此，由喝
奶跃迁至吃奶的蓝图，才可生动描绘，
开创“中国人的全民奶酪“时代，才可挡
也挡不住地到来！

吃“养颜”奶酪真能变美吗？

一份奶酪，包含补钙、美容、养
颜等功能，“你 buy吗”？奶酪成为
中国消费者在奶制品消费方面的
新选择，新食法花样层出不穷。近
日，记者走访市场见到，有标榜益
血滋补、抗氧化功能的奶酪出现，
朝着女性消费者而来。奶酪有补
钙功能，这是众所周知的；但奶酪
还能养颜，则让女性消费者们心中
存疑。就此，记者展开调查采访。

护肤养颜奶酪面世惹关注
近来，市面上出现主打护肤养

颜功能的奶酪。“虾青素（御龄好朋
友）、维生素C（自护小能手）和磷脂
（皮肤守护者）”“玫瑰花、蔓越莓、
益血滋补的枸杞……”在某电商平
台上，一款标榜聚焦女性消费群的
酪神世家“五维素颜奶酪”，其产品
页面上如是描述奶酪中所含物
质。粉红色的包装设计，让女生们
倍感亲切。

记者留意到，介绍页上标出
“气血支持”“骨骼支持”“GOS代谢
支持”等带有功能性导向的字眼。
不同于其他奶酪，这款“新鲜奶酪”
是偏水乳状的吸食型奶酪。

“虾青素、维生素C和磷脂是三
大抗氧因子，刚看到的时候我还蛮
感兴趣的，我和身边的女性朋友们
都对健康以及美容类产品特别感
兴趣。”从事服装工作的白领李女
士告诉记者，尽管感兴趣，但是一
看到价格，她止步了。一盒 7支就
要将近 210元，也就是一支将近 30
元，“蛮贵的。”李女士说。

在调查中，不少消费者表示对
这类奶酪所标榜的功能存疑。欧
阳小姐是一位办公室白领，她曾在
国外读书与工作过一段时间，对奶
酪的接受度很高。可是，能抗氧
化、美颜、补血的奶酪，她也是头一
回见。“真的有相应的功能吗？我
能有效吸收吗？那我是否不需要
吃其他的养颜保健品，每天直接吃
奶酪就好了？”欧阳小姐说出了不
少消费者的困惑。

吃奶酪可养颜，是否为智商税？
那么，“养颜”奶酪是否真有如

此神奇的功效？会不会是智商税
呢？

“这类产品的‘水分’很多。奶
含量不多，脂肪、碳水化合物和蛋
白质加起来才 20%。”科信食品与
健康信息交流中心主任、食品安全
博士钟凯看完一款产品的配料表
后，如是说。

记者查阅该款奶酪配料表，蛋
白质含量每100克只有5.5克，占比
9%。

记者又随机抽取一款德国进
口的软质奶酪，其营养成分表显
示，每 100克奶酪的蛋白质含量为
16克，占比27%；脂肪、碳水化合物
和蛋白质加起来达到70%。

针对消费者最关心的营养成
分比如虾青素、维生素C和磷脂三
大抗氧因子是否能发挥作用？广
州医科大学附属第二医院营养科
医师曾婷告诉记者，理论上，虾青
素、维生素C和磷脂都可以添加到

奶酪中，起到抗氧化作用。但是，
这些抗氧化物质在奶酪制作过程
中的稳定性和有效性，需要经过科
学实验验证才能确认。至于长期
食用，是否可以抗氧化，曾婷则认
为，要因应每个人的身体状况以及
吸收力而定。这类产品中含有维
生素C、钙等，膳食指南推荐摄入量
为成人每日维生素 C为 100mg，钙
800mg。很多食物都含有磷脂，建
议食物多元化摄入更好。

奶酪应朝“零食化”方向发展？
这些年，国产奶酪企业精准切

入儿童辅食的消费场景。儿童奶
酪棒推动奶酪进入大部分消费者
视野。随着儿童奶酪棒市场渐趋
饱和，企业又开始寻找新的目标人
群，探索新的增长点。

据《2022 年奶酪品类社媒营
销分析报告》显示，从消费者性别
分布看，奶酪品类社媒平台的购
买人群以女性为主，占比高达
82%。“她经济”的崛起，令“女性
健康食品”迎来爆发式增长。据
《2021 年中国女性健康食品市场
洞察报告》，在 2016—2020 年间，
中国女性健康食品市场规模上升
至 2031.5 亿元，年复合增长率约
为 10.4%。女性的饮食诉求，为市
场所关注，也成为奶酪行业多品
牌争夺的焦点。

那是否意味着，“养颜”奶酪就
能迎来不错的发展呢？一位不愿
具名的业内资深人士王楚（化名）
认为，就目前阶段来说，不看好将
功能性与奶酪捆绑并在成年人中
铺开的做法。

“第一，据我们调查，中国女性
实际上未形成吃这类奶酪的习惯，
何况还是比较昂贵的奶酪。培养
市场与消费者需要成本投入与时
间。第二，这类奶酪中特别标榜的
花青素、胶原蛋白等，市面上都有
相应的产品，且价格也不贵。因
此，功能性的奶酪噱头多于实际。”
王楚说。

不过，他认可奶酪朝着“零食
化”的方向走。以妙可蓝多为例，
占其营收大头的即时营养系列产
品更偏向零食逻辑，而非餐饮逻
辑。从妙可蓝多2022年年报可见，
紧扣儿童零食市场的奶酪棒让它
成为“奶酪第一股”，同时抓住了儿
童零食市场的空白与奶酪零食新
品类的增长红利。

数据
长远来看，我国奶酪市场有着

巨大的发展空间。据中国乳制品
工业协会在不久前发布的《2023中
国奶商指数报告》显示，2022年国
内人均奶酪消费仅为 0.2公斤，相
比韩国的 2.32公斤，日本的 2.91公
斤以及英法国家人均 10多公斤的
消费量，还有很大市场。

据Euromonitor 统计数据显示，
2017年以来，奶酪零售规模在我国
乳制品消费规模中的占比逐年增
长，到 2021年，奶酪销售份额占比
提升至2.77%，预计未来几年，增长
势头仍将持续保持。

□曾繁莹

奶酪，对于西方人来说，犹如流淌在其体内的血液一样，是不可缺少的

生命营养之源。对国人而言，最熟知的一定是儿童奶酪棒这一中国特有的

产品形态。历经了近年的增长繁荣，当潮水开始退却时，却似乎并未将奶酪

文化的基因深深根植于国人的饮食文化当中。

如何将这高值而又美味的“金字塔顶端食物”带入千家万户，是奶酪品

牌玩家或许目前还没想明白，却也在一直拼尽全力思考的问题!

中国的奶酪市场呈现增长放缓的态势，调结构、拓场景、扩人群是破局

解决之道。

■■本报记者本报记者 杨丽霞杨丽霞 摄摄
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