
购买购买
这篇报告这篇报告

地址地址:
store.mintel.com

电话电话:
欧洲，中东，非洲

+44 (0) 20 7606 4533

巴西
0800 095 9094

美洲
+1 (312) 943 5250

亚洲
+61 (0) 2 8284 8100

邮件邮件:
reports@mintel.com

“鉴于酸奶正越来越多地被当作零食来食用，口味创新是销
量增长的关键。同时消费者对于酸奶的保健功效也十分看
重，因此生产商有机会开发并使用强化营养素和功效性成

分，以增强吸引力和价值认同。”

– 顾菁顾菁,高级研究分析师高级研究分析师

在这篇报告中我们回答了以下问题:

• 针对不同消费人群营养需求的特制酸奶针对不同消费人群营养需求的特制酸奶
• 新机遇新机遇——调味配料分层调味配料分层/分格的酸奶分格的酸奶
• 减肥酸奶减肥酸奶

中国消费者越来越崇尚更健康的饮食习惯，这就推高了人们对健康食品的消费，比如以高营养价值著称的酸奶。同时，
酸奶的美味特质也迎合了消费者对零食的日益增长的需求，并进一步推动了市场零售销售。销售额预期将有更快增长，
这要得益于消费者对有益健康和具有更浓郁口感的高端产品的趋优消费。

市场上的产品创新主要围绕以下方面：益生菌、食用安全保证、创新的调味原料和产品形态(如为了迎合消费者需求而推
出的常温酸奶）。

这份报告将详细阐述中国消费者对酸奶和酸奶饮料的购买/使用习惯和态度，以及存在于未涉足领域的商业契机，厂商有
机会借此进一步推动整个酸奶市场未来的增长，同时赢取更高的市场份额。
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消费者喜爱含有益生菌的酸奶，但该市场仍缺乏品牌差异化
数据 10: 消费者对酸奶/酸奶饮料中添加活性益生菌的态度，2014年7月

常温酸奶的营养价值有待进一步利用和开发
数据 11: 消费者对常温和低温酸奶/酸奶饮料的态度，2014年7月

消费者寻求更大胆形式的口味创新
数据 12: 消费者对酸奶类零食的态度，2014年12月

不断提高的酸奶可携带性——另一个产品创新的空白区域
数据 13: 消费者对出门在外消费酸奶/酸奶饮料的态度，2014年7月

关键议题

针对不同消费人群营养需求的特制酸奶
数据 14: 消费者对健康酸奶的态度，2014年12月

新机遇——调味配料分层/分格的酸奶

减肥酸奶

我们的观点

引言引言

综述综述

关键议题和洞察关键议题和洞察
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针对不同消费人群营养需求的特制酸奶

现状

启示
数据 15: 定位中老年和儿童的酸奶范例，中国、加拿大，2014年

数据 16: 针对男性消费者的酸奶范例，美国，2013年

新机遇——调味配料分层/分格的酸奶

现 状

启示
数据 17: 带有分格装香脆零食的酸奶范例，波兰，2013年

数据 18: 带有分格装美味酱料的酸奶范例，波兰，2013年

数据 19: 带有分格装谷物的酸奶范例，瑞士，2014年

减肥酸奶

现状

启示
数据 20: 提供瘦身功效的酸奶范例，南非、俄罗斯，2013年

拿出证据

感官世界
数据 21: 来自波兰（2014）、加拿大（2013）和美国（2014）的甜点类型的酸奶实例

“赚”到了

要点

酸奶市场正在增长
数据 22: 中国酸奶市场，零售量和零售价值，2009-19

消费仍有进一步增长空间
数据 23: 人均酸奶消费量（2013），零售量增长率（2012-2013），中国和全球

预计市场将继续增长
数据 24: 中国酸奶市场，零售量，2009-19

数据 25: 中国酸奶市场，零售额，2009-2019年

要点

常温即饮酸奶和低温乳酸饮品推动了即饮酸奶的销售。
数据 26: 中国酸奶零售市场销售量和销售值（按市场细分区分），2012-14

数据 27: 四种即饮型酸奶及其典型产品/品牌

数据 28: 即饮型酸奶，零售额，中国，2009-2019年

勺吃型原味酸奶迎合健康饮食趋势
数据 29: 勺吃型原味酸奶，零售额，中国，2009-2019年

勺吃型风味酸奶可以满足消费者对口味丰富的休闲零食日益增长的需求。

趋势分析趋势分析

市场规模及预测市场规模及预测

市场细分市场细分

报告价格: £2463.80 | $3990.00 | €3129.79

酸奶酸奶 - 中国中国 - 2014年年9月月

以上是报告发表时候的价格，但是也可能因为汇率的改变而有所改变

现在购买这篇报告 网址网址: store.mintel.com
电话电话: 欧洲，中东，非洲 +44 (0) 20 7606 4533 巴西 0800 095 9094
美洲 +1 (312) 943 5250 亚洲 +61 (0) 2 8284 8100
邮件邮件: reports@mintel.com

reports.mintel.com © 2014 Mintel Group Ltd. 所有版权归英敏特公司所有

http://reports.mintel.com//display/store/719873/
mailto:reports@mintel.com


数据 30: 勺吃型风味酸奶，零售额，中国，2009-2019年

要点

日趋统一的中国酸奶市场
数据 31: 中国酸奶零售市场十大企业市场份额（按销售额和销售量区分），2012年和2013年

国际公司通过常温酸奶进军中国市场

要点

更多的品牌推出高端常温酸奶
数据 32: 新上市酸奶的份额（按存放类型、选择国家区分），2013年

数据 33: 新上市的常温酸奶样例，中国，2014年

回归基础款

采用“低宣称”来吸引消费者的注意
数据 34: 新品占比，“低/无”宣称，2009-2013年

数据 35: 以低宣称为特征的新上市酸奶样例，2013-2014年

原味酸奶占比呈上升趋势
数据 36: 新品占比，口味，2009-2013年

围绕超级水果和谷物进行的口味创新
数据 37: 以新颖超级水果为配料的新上市酸奶样例，中国，2013-2014年

数据 38: 以谷物为配料的新上市酸奶样例，中国，2013-12014年

在酸奶中尝试中国传统营养原料
数据 39: 以传统中国食材为配料的新上市酸奶样例，中国，2013-2014年

中国蒙牛乳业有限公司
数据 40: 蒙牛酸奶品牌概况，2014年7月

内蒙古伊利实业集团股份有限公司
数据 41: 伊利酸奶品牌概况，2014年7月

数据 42: 伊利在国际食品展的产品陈列，中国，2014年5月

光明乳业股份有限公司
数据 43: 光明乳业酸奶产品概况，2014年7月

养乐多株式会社

中国辉山乳业控股有限公司
数据 44: 辉山酸奶品牌概况，2014年7月

北京三元食品股份有限公司
数据 45: 三元酸奶品牌概况，2014年7月

要点

低温乳酸菌饮料和常温酸奶实现市场高渗透

市场份额市场份额

谁在创新谁在创新

公司与品牌公司与品牌

消费者消费者—食用不同类型酸奶的场合食用不同类型酸奶的场合
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数据 46: 过去3个月内食用/饮用过的酸奶/酸奶饮料类型，2014年7月

结合特定的消费场合食用不同类型的酸奶
数据 47: 食用酸奶/酸奶饮料的原因，2014年7月

常温酸奶饮料——解渴佳品

常温酸奶——满足人们的营养需要，并且针对年龄较大的消费者。

低温乳酸菌饮料——帮助消化

低温勺吃型酸奶——未来进军零食领域

低温即饮型酸奶——还没有找到差别点

要点

消费者会交替购买不同口味和不同类型的酸奶
数据 48: 过去1个月食用的酸奶口味/形态，2014年7月

新机遇：顶部/底部分层添加配料的酸奶
数据 49: 过去1个月食用的酸奶口味/形态，2014年7月

数据 50: 没有食用特定口味/类型酸奶/酸奶饮料的原因，2014年7月

打消对风味酸奶的安全顾虑，以进一步扩张市场
数据 51: 还有食用特定口味/类型酸奶/酸奶饮料的原因，2014年7月

要点

原味是消费者最青睐的酸奶口味
数据 52: 最感兴趣的最感兴趣的酸奶口味，2014年7月

口味创新可以瞄准不同目标人群
数据 53: 最感兴趣的酸奶口味（按年龄区分），2014年7月

数据 54: 最感兴趣的酸奶口味（按收入区分），2014年7月

数据 55: 最感兴趣的酸奶口味（按性别区分），2014年7月

要点

健康强化功能跃升为购买酸奶/酸奶饮料的首要驱动因素
数据 56: 购买酸奶/酸奶饮料时的重要考量因素，2014年7月

数据 57: 购买酸奶/酸奶饮料时的重要考量因素（按人口特征区分），2014年7月

“非复原乳”吸引一线城市的高收入者
数据 58: 购买酸奶/酸奶饮料时的重要考量因素（按人口特征区分），2014年7月

一线城市的消费者对优惠促销的反应更强烈
数据 59: 优惠促销对选购酸奶/酸奶饮料的重要性（按人口特征特征区分），2014年7月

数据 60: 购买酸奶/酸奶饮料时的重要考量因素（按性别区分），2014年7月

要点

营养强化功效可以促进健康认同

消费者消费者——受欢迎的酸奶口味受欢迎的酸奶口味/类型类型

消费者消费者——口味创新机会口味创新机会

消费者消费者——选择酸奶选择酸奶/酸奶饮料的重要因素酸奶饮料的重要因素

消费者消费者——对酸奶的态度对酸奶的态度
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数据 61: 消费者对健康酸奶/酸奶饮料的态度，2014年7月

活性益生菌深受消费者喜爱，但仍存在困惑…
数据 62: 消费者对酸奶/酸奶饮料中添加活性益生菌的态度，2014年7月

常温酸奶的营养价值有待进一步被开发
数据 63: 消费者对常温和低温酸奶/酸奶饮料的态度，2014年7月

推出用酸奶甜点/零食的商机
数据 64: 消费者对酸奶类零食的态度，2014年7月

让酸奶变得更容易被购得
数据 65: 消费者对出门在外消费的酸奶/酸奶饮料的态度，2014年7月

数据 66: 养乐多产品在超市收银台区域的陈列，日本，2014年8月

数据 67: 便携式酸奶/酸奶饮料样例，荷兰、韩国（2014）

数据 68: 样品构成，2014年7月

数据 69: 中国酸奶市场，零售量销售 （000 吨），按细分市场区分， 2009-19

数据 70: 中国酸奶市场, 零售销售价值 （十亿人民币），按市场细分区分，2009-19

数据 71: 即饮型酸奶的零售销售量，中国， 2009-19

数据 72: 勺吃型原味酸奶零售销售量，中国 2009-19

数据 73: 勺吃型风味酸奶零售销售量，中国， 2009-19

数据 74: 过去三个月食用过的酸奶/酸奶饮料类型, 2014年7月

数据 75: 过去三个月食用过的酸奶/酸奶饮料类型(按人口特征人口特征区分)， 2014年7月

数据 76: 食用酸奶/饮用酸奶饮料的目的, 2014年7月

数据 77: 食用酸奶/饮用酸奶饮料的目的——常温酸奶/酸奶饮料（按人口特征人口特征区分）， 2014年7月

数据 78: 食用酸奶/饮用酸奶饮料的目的——常温酸奶/酸奶饮料（按 人口特征区分）（续）， 2014年7月

数据 79: 食用酸奶/饮用酸奶饮料的目的——低温酸奶/酸奶饮料（按人口特征区分）， 2014年7月

数据 80: 食用酸奶/饮用酸奶饮料的目的——低温酸奶/酸奶饮料（按人口特征区分）（续）， 2014年7月

数据 81: 食用酸奶/饮用酸奶饮料的目的——常温乳酸饮料（如蒙牛酸酸乳、营养快线、果粒奶优）（按人口特征区分）， 2014年7月

数据 82: 食用酸奶/饮用酸奶饮料的目的——常温乳酸饮料（如蒙牛酸酸乳、营养快线、果粒奶优）（按人口特征区分）（续）， 2014年7月

数据 83: 食用酸奶/饮用酸奶饮料的目的——常温酸奶（如光明莫斯利安、蒙牛纯甄、伊利安慕希）（按人口特征区分），2014年7月

数据 84: 食用酸奶/饮用酸奶饮料的目的——常温酸奶（如光明莫斯利安、蒙牛纯甄、伊利安慕希）（按人口特征区分）（续），2014年7月

数据 85: 食用酸奶/饮用酸奶饮料的目的——低温乳酸菌饮料（如味全活性乳酸菌、养乐多、伊利每益添）（按人口特征区分）， 2014年7月

数据 86: 食用酸奶/饮用酸奶饮料的目的——低温乳酸菌饮料（如味全活性乳酸菌、养乐多、伊利每益添）（按人口特征区分）（续）， 2014年7月

数据 87: 食用酸奶/饮用酸奶饮料的目的——低温舀取用型酸奶（如老酸奶、蒙牛大果粒）（按人口特征区分）， 2014年7月

数据 88: 食用酸奶/饮用酸奶饮料的目的——低温舀取用型酸奶（如老酸奶、蒙牛大果粒）（按人口特征区分）（续）， 2014年7月

数据 89: 食用酸奶/饮用酸奶饮料的目的——低温即饮型酸奶（如蒙牛冠益乳、光明碧悠）（按人口特征区分）， 2014年7月

数据 90: 食用酸奶/饮用酸奶饮料的目的——低温即饮型酸奶（如蒙牛冠益乳、光明碧悠）（按人口特征区分）（续）， 2014年7月
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数据 91: 过去一个月食用过的酸奶/酸奶饮料口味，2014年7月

数据 92: 过去一个月食用过的酸奶/酸奶饮料口味（按人口特征区分）， 2014年7月

数据 93: 不食用特定口味酸奶/酸奶饮料的原因，2014年7月

数据 94: 购买酸奶/酸奶饮料时的重要考量因素，2014年7月

数据 95: 购买酸奶/酸奶饮料时的重要考量因素（按人口特征区分） 2014年7月

数据 96: 购买酸奶/酸奶饮料时的重要考量因素（按人口特征区分）（续）， 2014年7月

数据 97: 购买酸奶/酸奶饮料时的重要考量因素（按人口特征区分）（续）， 2014年7月

数据 98: 购买酸奶/酸奶饮料时的重要考量因素——等级1（按人口特征区分）， 2014年7月

数据 99: 购买酸奶/酸奶饮料时的重要考量因素——等级1（按人口特征区分）（续）， 2014年7月

数据 100: 购买酸奶/酸奶饮料时的重要考量因素——等级1（按人口特征区分）(续）， 2014年7月

数据 101: 最感兴趣的酸奶口味, 2014年7月

数据 102: 最感兴趣的酸奶口味（按人口特征区分）, 2014年7月

数据 103: 最感兴趣的酸奶口味 （按人口特征区分）（续）， 2014年7月

数据 104: 最感兴趣的酸奶口味（按人口特征区分）（续） 2014年7月

数据 105: 消费者对于酸奶/酸奶饮料的态度， 2014年7月

数据 106: 消费者对于酸奶/酸奶饮料的态度——A-含有额外健康功效的酸奶产品（如添加益生菌、强化膳食纤维）更有益健康, B-‘零’添加的酸奶（如原
味、不含糖、无添加剂）更有益健康（按人口特征区分）， 2014年7月
数据 107: 消费者对于酸奶/酸奶饮料的态度——A-比起普通酸奶，添加活性益生菌的酸奶是值得花更高的价格去购买的, B-添加了活性益生菌的酸奶和普通
酸奶没什么大区别（按人口特征区分）， 2014年7月
数据 108: 消费者对于酸奶/酸奶饮料的态度——A-不同酸奶品牌中添加的各种专利益生菌种其实在功能上区别不大, B-不同酸奶品牌中添加的各种专利益生
菌群都有其特定的保健功能（如增强免疫力、排毒）（按人口特征区分）， 2014年7月
数据 109: 消费者对于酸奶/酸奶饮料的态度——A-我 有兴趣尝试含有酸奶成分的甜品/零食（如酸奶芝士蛋糕、酸奶冰激淋）, B-我对做成甜品/零食的酸
奶产品的食品安全心存疑虑（如添加太多调味剂、含防腐剂）（按人口特征区分）， 2014年7月
数据 110: 消费者对于酸奶/酸奶饮料的态度——A-比起低温保存的产品，常温持久保鲜的酸奶/酸奶饮料能更好地保存酸奶的营养价值, B-比起常温产品，
低温保存的酸奶/酸奶饮料能更好地保存酸奶的营养价值（按人口特征区分）， 2014年7月
数据 111: 消费者对于酸奶/酸奶饮料的态度——A-当我出门在外想喝酸奶/酸奶饮料时，我喜欢自己随身带着，然后想喝就喝, B-当我出门在外想喝酸奶/酸
奶饮料时，我喜欢就近购买来喝（如附近的商店、自动贩卖机上）（按人口特征区分）， 2014年7月
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