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乳品消费：从营养刚需到风味体验

过去，牛奶的核心卖点是营养，但如
今的Z世代消费者更看重体验感，这些
消费者追求新奇口味、低糖健康、环保可
持续，甚至愿意为联名款和限定款买
单。面对这一趋势，乳企不再局限于传
统乳制品，而是以牛奶、酸奶为基础，融
合茶、咖啡、水果、燕麦等元素，打造符合
年轻人偏好的新饮品。

日前，银川市阅彩城的“山下有牛”
奶饮品牌店正式开业，这家店是为喜茶、
奈雪的茶、瑞幸咖啡、太平洋咖啡等知名
品牌长期供应奶品原材料的宁夏金河乳

业有限公司匠心打造现制奶饮品牌“山
下有牛”的首店。

“目前推出 30多个品类，更多的产
品还在研发中。我们计划在宁夏铺 20
多个店，打好本土基础后将走出宁夏，在
全国布局。”宁夏金河乳业有限公司市场
总监董宏伟表示。

从传统供应链到自主品牌建设，这
背后不仅是消费场景的升级，更折射出
区域乳业战略转型的决心。

近年来，乳制品企业加速跨界布局，
纷纷进军茶饮和咖啡赛道，通过战略合

作、产品创新和垂直整合，打造新的增长
点。在业内人士看来，这一趋势不仅反
映了乳企对消费升级的敏锐洞察，也预
示着饮品行业供应链的深度变革。

可以看到，在茶饮领域，乳企与头部
品牌的合作日益紧密。以恒天然旗下安
佳为例，其凭借在乳品风味调配上的技
术优势，联合多家知名茶饮品牌推出多
款轻乳茶产品，通过茶、奶、花香的复合
层次，提升饮品的口感丰富度。

此外，品质升级成为乳企发力的核
心方向。喜茶联合乳业科研机构推出的

“源牧3.8牛乳”，采用无抗无激素养殖标
准，并建立专属牧场确保供应链可控。
食品工程博士、科普作家云无心曾表示，
采用优质牛奶原料有助于提升奶茶的风
味与营养，让奶茶回归健康本源，是茶饮
行业健康化发展的必然趋势，“这样的高
品质奶茶已成为消费者增加牛奶摄入的
途径之一。”

与此同时，产业协同模式也在不断
创新。君乐宝与蜜雪冰城合作建设的

“雪王牧场”今年6月投产，年产能达4.2
万吨，专供蜜雪冰城原料需求。这种“品

牌+供应链”的深度绑定模式，既降低了
采购成本，也提高了产品稳定性，为行业
提供了可借鉴的案例。

除了新茶饮，咖啡等赛道同样成为
乳企拓展的重点。比如伊利面向 B端
市场推出专业乳原料品牌，与茶饮连锁
合作研发健康化产品，进一步拓宽行业
应用场景。而蒙牛旗下每日鲜语通过
与精品咖啡品牌联名，推出冷萃咖啡等
创新产品，强调高品质生牛乳与咖啡的
融合。

此外，部分区域性乳企开始向终端

市场延伸。皇氏集团在供应茶饮品牌原
料的同时，推出自有茶饮品牌“在桂里”，
试水线下门店运营。

独立乳业分析师宋亮接受记者采访
时表示，餐饮、烘焙等B端市场算是乳企
的“新战场”，“乳企进入B端市场从盈利
性来看要差一些，但对于很多企业而言，
现在主要还是要消化奶源。其次由于终
端消费发生了变化，乳企不得不去做一
些调整，进入B端市场来应对新消费市
场的变化，特别是像茶饮以及现制类的
零售业态。”

当前，乳制品行业面临供需关系调整的关键阶段，传统市

场趋于饱和，促使企业寻求突破。值得关注的是，众多乳品企

业将目光投向了快速发展的现制饮品领域，通过与新兴茶饮、

咖啡品牌的深度合作以及自创品牌等渠道，开辟了业务增长

新赛道。与此同时，现制饮品对乳原料的品质和创新要求日

益提升，这既为乳企带来了产品升级的动力，也拓宽了乳制品

的应用场景。

如何成为年轻人的“快乐搭子”，让消费者喝的开心又健

康，越来越多的乳企从品牌形象、产品打磨和营销创新中“先

行一步”，开始了品牌年轻化之路。

研发创新：乳企的“风味实验室”

中国茶饮和咖啡市场近年来持续快
速增长，展现出强劲的发展势头。里斯
咨询的研究表明，2020年中国茶饮市场
整体规模为 4033亿元，过去五年间以
7.2%的年均复合增长率稳步扩张。预计
到 2025 年，中国茶饮市场总规模将攀升
至7645亿元。其中，新式茶饮表现尤为
亮眼，2023年市场规模达到3333.8亿元，
较上年增长 13.5%，预计 2025年将进一
步增长至3749.3亿元。

这种增长动能不仅体现在传统饮

品赛道，更在咖啡领域呈现出指数级爆
发。根据艾媒咨询的数据，2023年国内
咖啡行业规模已达 6235 亿元，预计
2025年将突破万亿大关，并在 2029年
达到约 1.39万亿元的规模。两大饮品
赛道的持续扩张，反映出中国消费者对
现制饮品的旺盛需求以及行业的巨大
发展潜力。

面对双轨并行的巨大市场机遇，乳
企的跨界布局正从单纯的渠道合作转向
深度价值赋能。与传统茶饮品牌相比，

乳企在奶源品质、乳品加工技术、冷链物
流等方面具有先天优势，能够更稳定地
输出高品质基底乳制品。

以伊利为例，在咖门 2025年“万有
饮力”年度大会上，伊利推出了7款全新
的专业乳品，其提供的茶咖烘焙“搭子”
单品让餐饮渠道客户拥有了更多的应用
场景，在打造调饮大单品上拥有了更多
可能性。

据悉，推出的 7款专业乳品系列精
准覆盖多元市场需求，在包装规格和功

能特性上均作了针对性设计。1L峰型和
1L砖型纯牛奶采用差异化包装，分别适
配不同渠道的客户需求；0乳糖牛奶凭借
其广泛的适用性，可完美融入咖啡、奶茶
及烘焙产品体系；醇厚牛乳独具天然芝
士风味，能为饮品提供浓郁醇香却丝毫
不显甜腻的特质；豆乳产品则瞄准健康
消费趋势，有望在植物基饮品市场打造
爆款单品。此外，1L和10L两种规格的
工业用纯牛奶，更能满足食品加工企业
不同规模的生产需求。这一产品矩阵的

推出，充分展现了企业对细分市场的精
准把握能力。

在业内看来，乳企布局新茶饮和创
新饮品，一方面是出于缓解业绩增长焦
虑的考量。宋亮对此也表示，乳企切入
新茶饮和创新饮品赛道也是希望可以抓
住这一轮市场红利。区域乳企凭借其在
区域市场的品牌影响力、渠道网络和冷
链物流等既有优势，进入饮品赛道的门
槛和成本相对可控。此外，C端业务的利
润率通常也高于B端原料供应。不过，

乳企能否在竞争已趋白热化的新茶饮市
场中成功分得一杯羹，仍是未知数。

从牛奶到新饮品，乳企的跨界不仅
是产品线的延伸，更是一场与年轻消费
市场的深度“对话”。尽管乳企在跨界过
程中仍面临挑战——如何平衡传统业务
与创新产品、如何应对茶饮市场的高度
竞争等，但其在研发、供应链和品牌影响
力上的优势不容小觑。

对于很多乳企而言，这场与年轻人
的“风味博弈”，才刚刚开始。
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