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2024年以来，国内乳制品市场进入
深度调整期，一直持续增长的液态奶也
迎来了近年来首次下滑。在近期举行
的多场行业论坛上，讨论最多的话题莫
过于新增长点在哪。记者注意到，今年
上半年，包括伊利、蒙牛、新乳业等国内
主要乳企都对国际市场越发重视。看
到作为探路试水的冰淇淋业务已经在
东南亚等市场站稳脚跟，国内乳企也开
始探索更多乳制品的出海机会，出海战
略二次提速。

冰淇淋出海：从0到头部
炎炎夏日，在印尼雅加达街头，蒙

牛旗下的艾雪（Aice）与伊利旗下的 Joy⁃
day 冰淇淋占据着社区冰柜的显眼位
置，让人食指大动。而这些色彩鲜艳、
口味浓郁的冰品，正是中国乳企叩开东
南亚市场的“破冰船”。很难想象，在几
年前，这些冰柜的位置还是联合利华旗
下的和路雪和印尼本土品牌的天下。

2025年初，蒙牛宣布对艾雪公司增
资。这家成立于 2015年的冰淇淋品牌
已经成为年营收 30亿元的东南亚冷饮
巨头。蒙牛财报显示，2024年艾雪在印
尼市场份额第一，菲律宾市场份额第
二，越南市场份额也在持续提升。

另一家同样进军东南亚市场的国
内乳业巨头伊利的产品也在泰国、印尼
等东南亚市场变得耳熟能详。伊利股

份2024年财报显示，旗下冷饮品牌Cre⁃
mo、Joyday等品牌在东南亚市场持续热
销，分别进入了印尼和泰国冷饮市场的
前三名。

短短数年间，来自中国的两大乳业
巨头的冰淇淋品牌让东南亚冷饮市场
发生了一次格局重构。国内两大乳企
业务中液态奶的占比最高，但为什么率
先出海探路的却是冰淇淋？

伊利表示，伊利管理团队很早就注
意到东南亚市场的机会，经过对印尼等
国市场调研后发现，这里的市场与预期
有所不同。以印尼市场为例，当地与
20、30年前的中国类似，液态奶销量在
逐年增长，但牛奶消费习惯仍在培育，
而且印尼岛屿众多、冷链运输尚不完
善，市场推广也面临多方面挑战。但管
理层发现，由于东南亚气候炎热，反倒
是四季可售的冷饮产品市场潜力巨大，
特别是受到年轻消费群体的青睐。因
此，伊利最终选择了从冷饮切入，再逐
步引入其他品类的战略。

记者了解到，由于印尼本身乳制品加
工业并不发达，当时的冷饮市场主要被国
际巨头控制。2017年，和路雪品牌约占
印尼当地62%的市场份额，当地品牌坎皮
纳则占据14.2%。但伊利和蒙牛的冷饮
进入东南亚市场也并非一蹴而就。

Joyday进入市场后就面临了口味差
异和招商困难等诸多挑战，特别是前

者，冰淇淋属于情绪型的消费品类，因
此消费者感受很重要。

据伊利印尼乳业总裁于淼回忆，当
时伊利总部先决定将部分国内畅销的
产品引入印尼市场销售，但这些国内风
靡一时的产品中有些品项却并没有受
到印尼市场的欢迎。经过调研发现，印
尼冰淇淋市场主流价位约合人民币1元
—4元，偏好小规格、高甜度、有多层次
风味的冷饮产品，且包装要色彩鲜艳。
经过多次本地化研发和调整，最终产品
符合了当地消费者口味需求，并受到市
场欢迎。从 2018年正式上市开始，Joy⁃
day已累计上新 50多款本土化产品，并
出口到19个国家和地区。

在口味创新之外，国内乳企也将国
内渠道运作的经验引入到东南亚市场。

蒙牛乳业表示，针对当地国际品牌
占据市场主导的情况，作为印尼冰品市
场的“新进入者”，艾雪选择在广大中小
商店突破，采用了国内市场常用的“冰
柜大战”“地推大战”等中国模式，通过
为 100多个城市中的社区免费提供冰
柜，抢占了大量零售终端，成功实现与
国际巨头的差异化竞争。

经过数年发展，两大乳企的冷饮品
牌市场份额不断提升，在东南亚冷饮市
场也站稳了脚跟。

记者了解到，最初冰淇淋产品是从
国内生产出口至东南亚各国，但从2021
年开始，两大乳企通过并购、自建等方式
在东南亚市场建设了多个冷饮工厂，实
现了从产品贸易到本地品牌运营的升
级，进而辐射更大的东南亚区域市场。

诱人的海外市场：年轻人口与增量红利
虽然主要乳企国际化收入占比还较

低，但在今年乳企举行的业绩会、股东大
会上，国际化却是最热的话题之一。

在近日举行的投资者大会上，新乳
业宣布正式将国际化作为未来的增长
重点之一；蒙牛业绩会上，新任总裁高
飞也表示将持续加速国际化；在伊利年
报业绩会上，伊利副总裁张占强表示，
伊利国际供应链已相对成型，正在走向
成熟。相较集团整体而言，伊利的海外
业务体量还不是很大，但这些年也一直

保持着双位数增长。
张占强认为，伊利已摸索出了适合

自己的一些运营模式，如在海外成立了
本土市场研发中心，结合当地的消费需
求研发产品。目前在泰国和印尼市场
已经比较有心得，接下来希望把这些经
验能够复制到其他有消费潜力的国家，
开拓更多的市场。

在业内看来，随着国内乳制品消费
增长放缓，乳企面临着增长焦虑。国内
乳企也希望通过冷饮建立起消费者渠
道网络，为后续奶粉、常温奶、黄油等生
意铺路。

一方面，国际化也是世界乳企增长
的主要模式之一。从雀巢、达能等世界
乳业巨头发展模式看，大多是全球布
局；另一方面，在国内乳制品消费增长
放缓的情况下，东南亚等海外市场的机
会让国内乳企无法拒绝。

新乳业副总裁张帅告诉记者，如果
从年人均可支配收入看，东南亚市场较
为富庶：人均可支配收入较高的马来西
亚为 6800美元，泰国 4300美元，菲律宾
和印尼也有 2700美元和 2900美元。如
果与国内市场对比，2010年成都市的人
均可支配收入为 2766美元，2018年为
5851美元，可以理解为东南亚市场与过
去10年到15年的中国市场相似。

而在过去的十年中，中国乳制品市
场迎来多年的持续稳定增长，特别是头
部乳企。2015年伊利股份的总收入为
603.6亿元，2024年为 1157.8亿元，规模
快速壮大。但2024年，国内乳制品消费
出现了近年来首次负增长。国家统计
局数据显示，2024年全国规模以上企业
乳制品总产量为 2962万吨，同比减少
1.9%，而 2022年和 2023年这一数据还
分别保持着2%和3.1%的增长。

张帅表示，目前东南亚人均液态奶的
消费量普遍都低于20公斤/年。因此，东
南亚300亿元乳制品市场规模才刚刚起
步。27岁的平均年龄，意味着东南亚市场
的人均耗奶量还有巨大的提升空间。

在近期乳业在线联合多省奶协举
办的2025乳品北京市场论坛上，长期从
事海外贸易的四川新希望贸易有限公
司执行董事长薛纯也分享了乳品出海

的思考。在他看来，不只是东南亚市
场，非洲等新兴市场都有机会，其有着
共同的特点：乳制品需求增长迅速，本
土乳企实力较弱，这也是中国乳制品企
业发展的机遇。

伊利也认为，非洲拥有庞大且增长
迅速的人口。随着经济发展和生活水
平提升，消费者对乳制品的需求日益旺
盛。除冰淇淋外，非洲消费者对液态
奶、奶粉的需求也在增长，尤其是适合
儿童、青少年及成年人的产品，有着广
阔的市场空间。

新一轮出海：三大问题待解
虽然中资背景的冰淇淋在东南亚

市场攻城略地，但并不意味着其他乳制
品出海是件易事。

一方面，国内乳制品出海面对的一大
挑战是对食品安全的信任问题和成本问题。

薛纯表示，此前在与东南亚、北美等
地客户沟通时，对方对于中国的乳制品
食品安全还有一定的担忧。新乳业调研
显示，在东南亚市场，中国食品品牌的消
费者信任度比欧美品牌均值要低 10个
百分点，如何破解信任问题迫在眉睫。

由于国内的生产模式、技术等多方
面因素，导致常规情况下国内的养殖成
本要比乳业主要出口国高 50%。短期
内国内奶价低迷，成本尚能控制；未来
一旦奶价回升，如何控制成本也是难点
之一。另一方面，出海要适应复杂的市
场环境。相比于国内稳定的大市场，东
南亚、非洲市场是由多个经济发展、饮
食习惯、文化风俗等不同的国家市场组
成的，其情况各不相同。

伊利表示，比如在物流与供应链方
面，东南亚地区岛屿众多，地理环境复
杂，部分地区交通基础设施落后，冷链
物流体系不完善，运输成本高且产品损
耗风险大。同时，非洲市场较为分散，
不同国家和地区的消费习惯、市场渠道
差异大，需要投入大量人力、物力进行
市场开发和渠道建设。伊利非洲项目
团队选择深入一线走访经销商，才逐步
打开市场机会。

更重要的是，中国乳企品牌和产品
如何在海外市场站稳脚跟，并在与国际

乳业品牌同台竞技中不落下风。从市
场竞争格局而言，东南亚市场既有来自
澳大利亚、新西兰、日本、欧盟等乳业发
达国家和地区的进口产品，也有本地乳
企虎视眈眈。

乳业在线分析团队告诉记者，目前
国内乳企出海在标准、法规方面了解还
相对有限，消费者端的认知度也落后于
国际化品牌。

以东南亚为例，随着经济发展和健康
意识提升，东南亚液态奶需求也在不断增
长。比如在泰国、越南等国家，受当地饮
食习惯影响，调味乳、含乳饮料也有不错
的增长。伊利旗下安慕希、优酸乳等重点
产品已经在多个东南亚市场上市。

伊利表示，东南亚市场也是国际乳
业巨头重点布局的区域市场，后者凭借
成熟的品牌影响力、先进的生产技术和
完善的销售渠道，在东南亚市场已占据
先机；本地乳企也对本土市场十分熟
悉，了解消费者偏好，在价格和渠道上
具有一定优势。国内乳企想要突出重
围，需在品类选择、产品差异化、渠道拓
展上持续发力。

独立乳业分析师宋亮告诉记者，当
下东南亚等新兴市场人口出生率依然
在正增长，消费者数量众多且结构也较
为年轻。但东南亚国家众多，每个国家
市场、居民收入情况、法律法规都有不
同，而且其也是欧美乳业巨头重点布局
的市场。国内企业要进入，还需要在品
牌、市场上进行较长时间的投入。

不过在薛纯看来，经历了国内残酷
市场竞争的中国乳企并不缺少“斗争经
验”。在开发美国市场时，新乳业国际
业务团队就发现美国消费者喜欢健康、
含汽、带风味的饮品，但市场上含果酱
的风味乳制品却非常少，于是对原有产
品配方、包装进行了系统升级，并成功
在美国市场站稳了脚跟。

薛纯认为，早前国内乳品出海多以
销售原料为主。目前国内越来越多的餐
饮、茶饮品牌也在积极出海发展，国内乳
企也可以抓住供应链端的机会，与餐饮、
茶饮企业联动出海，抢占市场；下一阶
段，以品牌为基础，在当地投建工厂，并
为当地市场提供更多乳品解决方案。
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