
□侯军伟

区域乳企依托本地牧场、自有工

厂、闭环冷链，拥有“短距离、快配送、高

新鲜”的不可复制优势。“新鲜”教育，正

是将这一供应链优势，系统性转化为消

费者的信任优势、认知优势、竞争优势

的核心战略，通过全链路透明化、体验

化、知识化，让消费者从“知道本地奶新

鲜”，升级为“相信本地奶最新鲜”，最终

建立长期的信任壁垒，筑牢区域乳企的

生存与增长根基。

“新鲜”教育：区域乳企的生存发展

与战略机遇

“新鲜”是区域乳企的差异化生命

线。中国乳业长期呈现“全国巨头主导

常温、区域品牌深耕低温”的双轨格局。

常温奶依靠超高温灭菌（135℃以上）实

现 6—12个月长保质期、无需冷链运输，

全国性品牌凭借规模、渠道、品牌力占据

主流市场；而低温巴氏奶（72℃—85℃短

时杀菌），保留乳铁蛋白、免疫球蛋白、活

性乳清蛋白等热敏性营养，保质期仅5—
15天、必须全程2℃—6℃冷链运输，其核

心价值就是“新鲜”与“活性营养”。

而全国品牌的痛点恰恰是区域乳

企的优势：跨区域长途运输、多级分销、

长周转周期，必然导致新鲜度衰减、冷

链断链风险上升，无法做到“牧场到餐

桌当日直达”；而区域乳企的奶源、工

厂、配送网络均集中在本地，从挤奶到

加工、从工厂到终端、从终端到家庭，全

链路距离短、时效快，能稳定实现“当日

鲜、本地鲜、天天鲜”，这是全国品牌用

资本、规模都难以在短期内弥补的供应

链壁垒。

但是，优势不等于胜势。当前消费

者普遍存在“新鲜认知模糊、信任基础

薄弱”的问题：很多人分不清巴氏奶与

常温奶，不知道新鲜与活性营养的关

联，不相信本地品牌的品质管控，更信

赖全国品牌。如果不主动做“新鲜”教

育，区域乳企的“新鲜优势”就只会停留

在供应链端，无法转化为消费者的选择

偏好，最终只能陷入价格战、渠道战的

被动局面。

需要指出的是，“新鲜”教育并不是

简单地卖“新鲜”，而是一场认知重塑与

信任构建。

首先从产品端看，把“新鲜”从一个

模糊的描述，变成可感知、可验证、可追

溯的品质标准——看得见的奶源、透明

的工艺、全程冷链、清晰日期、新鲜承

诺，让新鲜不再是口号，而是信任凭证。

其次从认知端看，普及“新鲜=营养

=健康”的科学逻辑，让消费者理解：巴

氏奶保留活性营养、本地短链更新鲜，

让消费者建立“喝鲜奶、选本地”的底层

认知。

再从竞争端看，建立“本地最新鲜”

的心智壁垒，让消费者主动选择本地新

鲜乳品，把区域市场变成品牌的绝对主

场，形成“用户离不开、对手进不来”的

竞争护城河。

事实上，“新鲜”教育的终极目标就

是把“新鲜”从产品属性，变成品牌核心

标签、用户消费习惯、长期消费信仰，让

“本地最新鲜”成为消费者选择牛奶的

第一标准。

围绕“可视化、体验化、长期化”构

建消费者信任与认知

“新鲜”教育不是单点活动，而是覆

盖源头、场景、心智的系统性工程，核心

围绕“可视化、体验化、长期化”三大路

径落地，层层递进、闭环推进。

路径一：源头可视化，用真实与透

明建立品质信任的基石。信任的起点

是看得见、可验证。消费者对乳品的最

大顾虑，是奶源是否纯正、加工是否规

范、冷链是否可控。源头可视化就是把

牧场、工厂、冷链、检测全链路开放给消

费者，用亲眼所见、亲身见证，消除信息

不对称、打消信任顾虑，让“本地新鲜、

安全可控”从承诺变成事实。

第一，开放牧场与工厂。常态化举

办牧场开放日、透明工厂直播、奶源溯

源之旅，邀请消费者、家长、学生、媒体

走进自有牧场，看奶牛的生长环境、饲

料、挤奶过程；走进生产车间，看巴氏杀

菌、无菌灌装、品质检测的全流程，见证

“从挤奶到灌装几小时完成”的高效与

标准。比如山东得益乳业开放生态牧

场与智能低温工厂，让消费者亲眼看到

无菌加工过程，直接建立品质信任；南

京卫岗乳业通过“5 小时自有冷链、2 小

时新鲜直达”的可视化展示，强化本地

短链的新鲜优势，同时，用直播、短视

频、VR全景等数字化手段，扩大开放覆

盖面，让无法到场的消费者也能“云参

观”，实现全人群覆盖。

第二，全程冷链可视化。建立从牧

场挤奶、工厂加工、冷链运输到终端冷

柜、家庭奶箱的全程温度监控与溯源系

统，每一辆冷藏车、每一个前置仓、每一

台冷柜都接入温控平台，实时显示温

度、位置、运输时长，消费者扫码即可查

看这瓶奶从哪来、走了多久、温度是否

达标。在产品包装上，醒目标注挤奶日

期、生产时间、保质期、冷链要求，用“当

日生产、当日配送”“牧场到餐桌≤24 小

时”等明确承诺，降低消费者决策成本，

让新鲜看得见、算得清、信得过。

第三，权威背书与标准公示。主动

公示原奶检测、成品检测、第三方认证

等数据，公开菌落总数、体细胞、蛋白质

等核心指标；联合行业协会、科研机构

发布相关标准、巴氏奶营养报告，用科

学数据支撑“本地最新鲜、最营养”的主

张，避免自说自话，让信任更有说服力。

路径二：场景体验化。消费认知的

建立不能只靠说教，更要靠体验。场景

体验化，就是把新鲜知识、产品价值、品

牌理念，融入消费者日常的生活场景

——社区、校园、商超、家庭，通过讲解、

试饮、互动、活动，让消费者在参与中理

解、在体验中认同、在感受中记住，把

“新鲜知识”变成“消费常识”，把“品牌

体验”变成“情感连接”。

打造多元新鲜体验场景，覆盖核心

人群。开设社区新鲜体验馆、奶站，作

为“新鲜”教育的核心阵地，设置巴氏奶

与常温奶对比展示、活性营养科普、冷

链设备演示、试饮区，配备专业讲解员，

现场讲解“巴氏杀菌与超高温灭菌的区

别”“活性营养为什么珍贵”“如何辨别

真鲜奶”“怎么储存、饮用更新鲜”等核

心知识，让社区居民在家门口就能学知

识、尝鲜奶、问问题。开展校园营养课

堂：走进中小学、幼儿园，开展“牛奶与

健康”科普课，用动画、实验、互动问答，

向孩子和家长普及喝鲜奶的好处、本地

奶的优势，培养下一代 “喝鲜奶、选本

地”的消费习惯，从源头抓住未来用户。

在主流商超设置独立低温鲜奶专区，突

出“本地、当日鲜、巴氏杀菌、活性营养”

核心卖点，搭配科普海报、试饮装、导购

讲解，把商超变成“新鲜”教育的流量入

口。

设计互动体验活动。单纯讲解乳

业知识比较枯燥，互动才能深入人心。

常态化开展鲜奶试饮、DIY酸奶、亲子牧

场游、挤奶体验、营养知识竞赛等活动，

让消费者亲手参与、亲身感受，在快乐

中记住新鲜知识、建立品牌好感。比

如，组织亲子家庭到牧场喂奶牛、看挤

奶、做酸奶，既科普了奶源知识，又强化

了家庭用户的情感连接，提升品牌忠诚

度与复购率。同时，结合节日、节点推

出主题活动，持续制造话题、保持热度。

传递“新鲜=营养=健康”的核心逻

辑。重点澄清三大核心认知，一是巴氏

奶≠常温奶——巴氏奶低温杀菌、保留

活性营养、短保冷链；常温奶高温灭菌，

二者本质是不同品类、不同价值。二是

本地奶更新鲜——短链配送、当日直

达，避免长途运输的营养流失与冷链风

险，活性营养保留更完整。三是牛奶的

核心价值不只是钙和蛋白质，更在于乳

铁蛋白、免疫球蛋白等活性营养，巴氏

奶保存得更多。通过反复、通俗、场景

化的科普，让这些认知深入人心，成为

消费者的选择本能。

路径三：长期战略化，持续深耕，让

本地最新鲜成为品牌与用户的共识。

“新鲜”教育不是短期促销、不是一阵风

的活动，而是贯穿品牌全生命周期的长

期战略——短期做活动、中期建认知、

长期筑壁垒，通过持续、稳定、一致的输

出，反复强化“本地最新鲜、最放心”的

心智，让新鲜成为品牌的第一标签、消

费者的选择标准、区域市场的消费主

流。第一，建立长期内容输出体系，持

续传递“新鲜”价值。打造“新鲜内容矩

阵”，通过公众号、视频号、抖音、社区

群、线下物料等渠道，持续输出三类内

容：知识科普，比如巴氏奶与常温奶对

比、活性营养解析、储存饮用指南、奶源

标准解读等，做消费者的“新鲜顾问”；

品质故事讲述，讲本地牧场的生态、奶

牛的健康、工厂的标准、冷链的严谨、送

奶工的坚守，用真实故事传递品牌温度

与品质坚守；用户口碑沉淀，收集，展示

老订户、家庭用户的真实评价、饮用体

验、长期反馈，用用户证言强化信任、带

动新用户。第二，保持战略一致性，避

免短期行为稀释认知。所有营销、产

品、渠道动作，都要围绕“本地新鲜”核

心定位展开——不盲目跟风做常温奶、

不搞低价倾销、不夸大宣传、不偏离新

鲜主线，始终聚焦低温鲜奶、聚焦本地

市场、聚焦“新鲜”价值，让消费者每次

接触品牌，都能感受到“新鲜”的核心标

签，形成稳定、统一的认知。第三，深化

用户运营，把认知转化为长期习惯与忠

诚。“新鲜”教育的最终目的，是让消费

者“主动选、长期喝”。通过订奶到家、

社区配送、会员体系、定期回访等服务，

建立与用户的高频连接，把一次性购买

变成长期订购、把普通用户变成忠实粉

丝；持续收集用户反馈、优化产品与服

务，让“本地最新鲜”不仅是认知，更是

实实在在的消费体验，最终形成“用户

离不开、对手抢不走”的品牌忠诚。

在乳业存量竞争、全国巨头下沉、

消费升级的大背景下，区域乳企没有退

路，唯有守住“新鲜”这条生命线，做好

“新鲜”教育这件长期事。

“新鲜”教育始于源头透明，成于场

景体验，终于心智占领。它不是简单的

营销手段，而是区域乳企的生存战略、品

牌战略、增长战略——通过全链路透明

化，让品质看得见；通过全场景体验化，

让认知入人心；通过全周期战略化，让信

任成壁垒。最终，把“本地最新鲜”刻进

消费者的心智，让消费者主动选择、长期

信赖、持续复购，筑牢区域乳企不可复

制、不可撼动的新鲜护城河，在激烈的市

场竞争中站稳脚跟、持续增长。

对区域乳企而言，“新鲜”教育不是

选择题，而是必答题；不是短期投入，而

是长期坚持。唯有坚持做、持续做、深

入做，才能把供应链优势转化为品牌优

势，把本地市场变成绝对主场，在乳业

新格局中赢得未来。

区域乳企的区域乳企的““新鲜新鲜””教育教育：：从源头建立信任壁垒从源头建立信任壁垒
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□本报记者  杨丽霞

4 月 20 日，澳亚集团有限公

司发布官方公告，宣布集团董事

会及高级管理层完成一系列重要

人事调整。公告显示，集团执行

董事、行政总裁 Edgar Dowse Col⁃
lins 已于当日递交辞呈，自 2026
年 4 月 20 日营业结束后正式卸

任。

伴随核心管理层更迭，澳亚同

步完成新任高管任命，保障集团运

营无缝衔接。自 2026 年 4 月 21 日

起，现任执行董事兼首席运营官杨

库晋升为集团行政总裁，继续保留

执行董事职务；现任运营总经理张

海成同步升任集团首席运营官，后

续工作持续向杨库汇报。

此次人事调整同步优化集团

ESG 委 员 会 架 构 。 Collins 辞 任

后，杨库被重新指定为 ESG 委员

会主席，非执行董事高丽娜获委

任为 ESG 委员会委员，相关人事

任命均于 2026 年 4 月 21 日正式

生效。

澳亚换帅澳亚换帅，，杨库升任集团行政总裁杨库升任集团行政总裁

□蒙宣

近日，蒙牛集团获得“中国首

个全品类牛乳深加工工厂”市场地

位确认证书，不仅填补了国内全品

类牛乳深加工的市场空白，更彰显

其以科技创新为核心驱动，推动中

国乳业从“单一品类加工”向“全品

类精深加工”高端价值链跨越升级

的行业引领作用。

行业引领：蒙牛获评“全品类

牛乳深加工工厂”

据了解，蒙牛此次获评的“中

国首个全品类牛乳深加工工厂”市

场地位确认证书，产品覆盖“乳脂

类、奶酪类、乳蛋白类和乳清类”四

大品类。

这一里程碑式的成果，既是蒙

牛精准把握消费趋势，以全品类创

新回应市场需求的落地成果，也是

其“一体两翼”战略持续落地，以乳

业新质生产力推动行业高质量发

展的生动体现。

在乳蛋白功能成分领域，该工

厂采用全球顶尖硬件配置，专注生

产乳铁蛋白、膜分离酪蛋白、脱盐

乳清粉 D90 等系列高端乳原料。

其中，乳铁蛋白纯度优异，年产能

稳定充足；脱盐乳清粉 D90 生产线

采用深度脱盐工艺，脱盐效果优

异，各项关键指标均经过严苛质

控，品质可靠有保障。

在奶酪及乳脂领域，蒙牛建有

全球首台全流程自动化马苏里拉

生产线以及定制化无菌马斯卡彭

全自动生产线；并打通灌包装数据

链条，实现灌包装数据向中控数据

平台的集中汇聚。马苏里拉奶酪

实现了更为卓越的风味体验与拉

丝特性；马斯卡彭奶酪则解决了应

用性能与简单配料难以兼得的行

业难题，实现了“品质+供应”的双

重优势。

科技驱动：从实验室到产业化

的创新破局

全品类牛乳深加工的实现，核

心支撑在于科技创新。

长期以来，蒙牛持续加大乳品

科研力度，并以国家级科研平台为

依托，解决了乳业深加工领域的多

项“卡脖子”难题。今年 1 月，农业

农村部批复公布新一批企业重点

实验室建设名单，由蒙牛牵头申报

的“农业农村部乳品精深加工重点

实验室”成功入选，为国内乳业唯

一获批项目。

该实验室首创的 GOSS 系统

（Good Order System Solution），是蒙

牛全球独家的核心技术，旨在推动

乳产业链向精细化、高附加值方向

跨越式升级。依托 GOSS 系统，蒙

牛构建起多元化、高价值的产品组

合，通过对牛乳中成分的精准分

离，高活性保留及无损检测，实现

牛乳中多种营养成分的良好、精

准、有序分离，确保每一款产品的

品质稳定可控。

实验室自完成首批产品测试

以来，加速推进科研成果的转化。

如今，马斯卡彭、乳铁蛋白、披萨奶

酪、脱盐乳清粉D90、膜分离酪蛋白

MCC 等系列产品已成功跨越中试

阶段，不仅所有产品的性能与质量

均达到国家标准要求，且顺利实现

产业化下线。

这种从实验室到产业化的高

效转化，彰显了蒙牛“科技创新驱

动产业升级”的发展理念，也让“科

技蒙牛”的理念更加深入人心。

吃干榨尽：推动产业向深加工

高端价值链跃迁

当前，中国乳业正处于向纵深

转型的关键阶段。与国际市场相

比，我国乳制品消费品类较为单

一，原奶综合利用率不高，特别是

乳原料长期依赖进口，成为制约行

业高质量发展的瓶颈。

在此背景下，蒙牛积极践行

“将原奶‘吃干榨尽’”的深加工理

念，构建了从工艺设计、过程控制

到质量验证的全链条数字化能力，

有效保障产品的稳定性与一致性；

突破了由单一产品向产品组合研

发模式的转变，实现了单线单品向

多品类柔性共线的转变，更实现了

从过去依赖品牌与初级加工向牛

乳成分精细化拆分加工盈利模式

的转变。

蒙牛全品类牛乳深加工工厂

的落地，不仅是企业自身的突破，

更推动中国乳业实现从“规模驱

动”向“价值驱动”的转型。 面向未

来，蒙牛将持续以科技创新为核心

驱动力，加速推进乳品精深加工项

目产业化进程，推出更多高品质、

高附加值的产品。同时，持续完善

全产业链布局，助力中国乳业实现

从“喝奶”向“吃奶”的消费模式转

型升级，推动中国乳业迈向全球价

值链高地，为国民营养健康提供更

坚实的保障。

国内首家国内首家！！蒙牛获评蒙牛获评““全品类牛乳深加工工厂全品类牛乳深加工工厂””
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4月 26日，阳光乳业发布的 2026年一季报显

示，实现营业收入约 9759.05 万元，同比减少

7.01%；实现归母净利润 1907.90 万元，同比减少

13.51%。

阳光乳业
2026年一季度营收9759.05万元

4月 27日，熊猫乳品披露的 2026年第一季度

财报显示，实现营业收入约 2.04 亿元，同比增长

20.29%；实现归母净利润约 1689.19万元，同比增

长24.08%。

熊猫乳品
2026年一季度营收2.04亿元

产业
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4月 27日，新乳业披露的 2026年第一季度财

报显示，实现营业收入约 28.43 亿元，同比增长

8.31%；实现归母净利润约 1.86 亿元，同比增长

39.89%；经营活动产生的现金流量净额 2.86 亿

元，同比增长77.22%。

新乳业
2026年一季度营收28.43亿元

4月 27日，李子园披露的 2026年第一季度财

报显示，实现营业收入约 3 亿元，同比减少

6.39%；实现归母净利润约 5351.02 万元，同比减

少19.13%。

李子园
2026年一季度营收3亿元

4 月 28 日，骑士乳业披露的 2026 年第一季

度财报显示，实现营业收入约 3.35 亿元，同比下

降 9.46%；实现归属于上市公司股东的净利润

1245.95万元，同比增长 16.97%。

（本报综合）

骑士乳业
2026年一季度营收3.35亿元


