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乳制品行业及三元品牌发展现状分析



乳 制 品 行 业 分 析0 1

宏观环境ENVIRONMENT

1、政策扶持力度加强，行业监管趋于严格

2、经济发展，居民消费意愿及消费能力不断提升

3、老人儿童人口比例提升，乳制品需求增加

4、疫情刺激健康消费增长

5、行业内整体产品创新力仍需提高
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竞争者

全国市场 

整体来看，中国乳制品市场竞争非常激烈，
市场上品牌数量众多，包括占据主要市场份额的蒙
牛和伊利两大巨头。在新消费趋势下，一些新锐品
牌也在不断扩张，国外乳业品牌也开始扩展国内市
场。

伊利和蒙牛是国内市场上最大的两家乳制品
企业，在市场份额上占据绝对优势，头部效应明显。
针对消费者的特定消费需求，一些新锐品牌逐渐崛
起，主要包括认养一头牛、北海牧场、百菲酪、简
爱等。进口品牌在国内乳制品市场中占据的份额相
对较小，但他们在特定消费群体中具有较高的知名
度和影响力，能够为消费者提供更加多元的消费选
择。主要包括德亚、安佳、明治、纽仕兰等。

地域市场 

国内乳制品行业具有较为突出的地域性特色，
中国牛奶区域性品牌是指在一些特定地区生产和销
售的牛奶品牌，这些品牌在当地具有较强的市场占
有率和品牌影响力，但在全国范围内的知名度和影
响力相对较小。例如，新疆地区的天润牛奶、四川
地区的新希望、上海光明乳业、黑龙江的完达山、
河北的君乐宝、宁夏的夏进牛奶、天津的海河牛奶
等。

三元主要布局以北京为中心的周边华北地区市
场，而这一地区市场与君乐宝在很大范围内重合，
在华北地区，除蒙牛伊利两大全国性品牌外，君乐
宝是三元最大的竞争品牌。

乳 制 品 行 业 分 析
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消费者

消费人群变化 

随着乳制品市场的发展，我国乳制品市场日
趋成熟与完善。近年来，消费人群结构主要表现出
年轻化趋势，越来越多的年轻人开始注重健康饮食，
牛奶成为日常生活中补充蛋白质的重要来源。另外，
年轻人群对于拿铁、奶茶等产品的喜爱在一定程度
上也会促进其对牛奶的消费。

消费需求变化 

在健康意识逐步提升的当下，在校学生及刚步
入社会的上班一族正在成为中国乳制品市场的消费
主力，分场景看，除早餐场景外，运动健身、代餐
等细分场景占比同样受到消费者关注；年轻消费者
对乳制品口味需求趋向丰富，巧克力、水果、坚果、
咸口、咖啡味等消费者认可占比较高。

乳 制 品 行 业 分 析



0 1 三元品牌发展历程

三元的前身—
北京牛奶总站

成立

更名为北京市
牛奶公司，承
担北京市民牛
奶供应的主要

任务

1956       1968 1997 2001 2003

北京三元食品
有限公司成立

改制为北京三
元食品股份有

限公司

在上海证券交
易所上市

北京牛奶总站已经成为一种不可或缺的北京记忆，从这里出发的三元牛奶伴随了几代北京人的成长，也见证着北

京奶业从无到有，从小到大，从弱到强的发展历程。

2019

国营北京市牛
奶站（三元）
被认定为北京

老字号
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优势：三元拥有良好的品牌基础、雄厚的经济实力支持、

稳定优质的货源供应，同时也高度重视品牌营销活动

劣势：品牌影响力以及品牌号召力不够、地区覆盖面不

广、在高端产品方面相对缺乏、产品创新力不足。

机遇：政策为乳制品行业发展保驾护航、乳制品市场发

展迅速、消费者的产品需求不断提升。

威胁：国内牛奶市场竞争越发激烈、产品同质化问题严重。

0 1 三元品牌发展现状
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三 元 的 品 牌 年 轻 化 尝 试



0 2 三元的品牌年轻化尝试-品牌酷感

 产品形象焕新

产品品类及技术创新

品牌酷感



0 2 三元的品牌年轻化尝试-品牌真实性

02

01

03

内容营销传递品牌主张

综艺赞助展现民族品牌定位 启用明星代言人

为借优质内容传递品牌主张，三元选择利用明星效应讲
述品牌理念。拍摄TVC广告和微电影，传达“投入所爱，
持续新鲜”的品牌主张。

三元通过与北京卫视的深度合作，自2018年起
选定了一系列具有潜质，与品牌理念和品牌文
化相契合的影视作品和综艺节目进行赞助与冠
名。例如《上新了·故宫》、《最美中国戏》
等。

三元品牌在选择代言人方面一直注重与品牌形象和
目标市场的契合度。三元选择王凯、谭松韵、蒋勤
勤作为代言人。同时三元邀请全国劳动模范，国家
母婴乳品健康工程技术研究中心主任陈历俊成为三
元72℃鲜牛乳的全新代言人，利用科研背景为三元
背书。



三元在年轻化营销中通过提出独特品牌主张的方式构建起品牌的差异化，体现品牌

的核心竞争力。通过健康、天然、高品质的品牌定位，三元希望为注重健康饮食的消费

者带来纯净、无添加、富含营养的品牌联想，同时展示产品在质量、口感、营养价值等

方面的专业性与可靠性。

三元鲜牛奶的品牌主张叫做“投入所爱，持续新鲜”，其中两个主要的关键词是爱

与新鲜。三元在几十年的发展中通过产品与消费者形成联结，陪伴一代又一代消费者的

成长，这种爱与陪伴是三元品牌一直不变的核心的元素。在营销中结合产品创新、包装

创新、营销创新来传递品牌的价值，帮助年轻消费者感知三元的品牌核心价值。

0 2 三元的品牌年轻化尝试-品牌独特性



三元在社交媒体平台上积极开展营销活动。在
内容方面，三元通过多种内容形式发布有趣、有吸引
力的内容，深化与消费者之间的互动。2019年以来，
三元与时趣互动、巨量引擎等平台合作，整合社交媒
体资源，推出了一系列年轻化线上营销策略。

除社交媒体互动外，三元还通过与其
他品牌或IP进行跨界合作，推出联名产品或
限量版产品的方式，增加产品的独特性和话
题性。

在影视及综艺合作的选择上，三
元更加注重能够突显品牌社会责任的
影视剧目及综艺节目，希望能够体现
品牌对消费者以及对于时代和社会的
关切。通过选择契合度更高的影视综
艺节目，三元希望能够在观众心目中
建立起一个积极正向、充满社会责任
感的品牌形象。

 社交媒体互动提高曝光度

 IP联名助力品牌推广

 影视综艺推广增强品牌曝光

0 2 三元的品牌年轻化尝试-品牌认同感



 零售端及电商O2O模式优化消费体验快闪活动增加产品体验与曝光

0 2 三元的品牌年轻化尝试-品牌幸福感
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三元品牌年轻化存在的问题及原因



0 3 三元品牌年轻化过程中存在的问题及原因

1 老字号品牌与其他品牌最大的区别就在于其
品牌背后所承载的文化底蕴，三元拥有充足
的品牌文化积淀，但在品牌及相关文化的挖
掘利用方面依然存在进步空间。

品牌文化挖掘缺乏厚度

2 在年轻化营销当中，三元的营销话语显
得较为传统或保守，没有很好地捕捉到
年轻消费者的语境和表达方式。

营销语言缺乏年轻化角度

3 三元的一些年轻化营销活动往往停留在表面，缺
乏深入的品牌内涵挖掘。这些活动过于关注形式
上的创新，、但却没有将品牌的核心价值、品牌
故事或品牌文化有效地融入其中。

营销活动缺乏深度

1在年轻活力的品牌联想方面，三元采取的年
轻化营销活动效果有限，另外消费者们对三

元营销活动的参与程度低。

品牌形象认知老龄化

2消费者对于三元的品牌文化了解有限，
缺乏了解渠道，缺少与品牌文化深度关

联的传播内容。

品牌认知度相对较低

3三元在数字营销，社交媒体等领域缺乏与年
轻消费者的互动和创新玩法，可能难以引起

他们的兴趣和关注。

营销活动缺乏创新和差异化
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三元品牌年轻化营销活动优化方向



三元需要明确并强化品牌层次与定位，加强产品品牌间的协同与联动，发挥品牌协同效应。

对于品牌而言，年轻化并不等同于“年轻人”化，而是要不断贴近自己的目标消费群体，让品牌

更容易被自己的目标消费者所理解和拥护.三元的不同产品线所针对的目标群体有所区别。在年轻

化营销中，三元应系统地建立起不同产品品牌的营销体系，针对性地贴近目标消费群体。

针对母婴类的产品品牌应加强与年轻父母群体之间的联系，通过利用社交媒体、短视频、直

播等新媒体平台，发布育儿知识、产品评测等内容，通过意见领袖进行产品推广，提高品牌的曝

光度和影响力，也可以举办系列亲子、育儿活动增强情感连接。针对中老年消费群体的产品品牌

则应加强与中老年人之间的沟通，同时体现品牌的时代感，例如选择他们所关注的影视节目进行

合作，开展线下促销活动等。对于母品牌以及需要贴近年轻消费群体的产品品牌而言，可以从品

牌真实性和品牌认同感两个角度入手，加强与年轻人之间的沟通。

0 4 完 善 品 牌 架 构 的 规 划 利 用



0 4 提升品牌真实性

以趣味切入，增强品牌年轻化认知

建立年轻化的品牌人设，与消费者进行价值共创

三元在接下来的年轻化营销策略中，可以参考其他老字号品牌的跨界营销，精准选择跨界联名对象。
在选择跨界联名对象时，三元需要充分考虑对方的品牌形象、目标受众和市场影响力等因素，进行品牌深
度开发，与“投入所爱，持续新鲜”的品牌主张相连接。同时，还需要注重联名产品的品质和创新性，以
满足消费者的需求和期望。

三元需要对北京本地的地域文化进行深入研究，包括历史、民俗、传统艺术、美食等方面，发掘地
域文化的独特魅力和潜在价值。在挖掘地域文化内涵的基础上，结合现代审美和潮流元素，创造出符合
年轻人喜好的文化体验。此外，三元还可以积极举办系列地域文化主题的活动、展览、体验馆等方式，
让年轻消费者亲身参与和体验地域文化的魅力。利用社交媒体等数字化平台，与年轻消费者进行互动，
收集他们的反馈和建议，不断优化和完善文化体验。



0 4 强化品牌认同感

深入洞察年轻消费者

建立年轻化的品牌人设，与消费者进行价值共创

对消费者的洞察是品牌成功营销的基石，它决定着产品定位和营销策略的成功与否。
三元需要更深入地了解消费者的需求、偏好和消费习惯。利用大数据分析精准定位目标市
场，制定更符合年轻消费者期望的产品和服务策略。同时，也可以根据年轻消费者的需求
和偏好，不断创新产品和服务。

品牌人设是指品牌所呈现出的特定形象和个性特征，它反映了品牌与消费者之间的情
感联系和认同。建立品牌人设需要三元在品牌定位、人格特质、品牌故事、视觉形象、社交
媒体和合作关系等方面进行全面规划和实施。对于三元而言，首先需要明确自己的品牌定位，
根据品牌定位进一步确定品牌的人格特质。
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05 结 语

对老字号品牌而言，品牌的年轻化营销是一个不断创新、与时俱进的过程。自1956年北京市牛奶
总站成立至今，近七十年的发展历程中，在日益激烈的市场竞争中，新鲜高品质是三元的金字招牌，
在消费者当中受到了广泛的认可。但近几年，三元发现在自己在年轻消费群体中的品牌基础逐渐弱化，
陷入了品牌老化的困境，整个品牌的年轻化，品牌焕新成为这一阶段发展的当务之急。洞察到这一问
题后，三元采取了一系列年轻化营销策略，希望能够将品牌推向年轻化浪潮前沿。从品牌定位主张的
更新到产品形象的更新，再到创新营销策略，三元紧跟时代潮流，借助国潮兴起乘风而上，不断满足
年轻消费者的需求。这些策略在一定程度上提升了品牌的知名度和市场份额，让三元在年轻人心中留
下了深刻的印象。

品牌的“抗老化”并非是一蹴而就的，随着时间的推移，当前的年轻消费者在不断进行社会身份、
思想、消费水平等方面转变，因此品牌的年轻化工程并非仅仅注重短期的获利或是形象转变，而更应
关注长期可持续的年轻化。品牌的年轻化营销需要时间来产生效果，需要经过时间的积累和市场的检
验才能够真正成功。“年轻”是一项取之不尽，用之不竭的文化资源与市场资源，只要三元能够认真
对待市场，充分实现营销方面的创新发挥，一定能够重获品牌活力，实现持续发展。



附 录

访谈记录表

组别 序号 性别 年龄 职业 所在地 受访者来源

A组 01 女 23岁 学生 北京市 线下消费者（盒马鲜生）

02 女 24岁 学生 天津市 线下消费者（华润万家）

03 女 24岁 私企员工 北京市 线下消费者（盒马鲜生）

04 男 28岁 私企员工 天津市 滚雪球方式

05 男 26岁 私企员工 北京市 线下消费者（卜蜂莲花）

06 男 19岁 学生 北京市 线下消费者（卜蜂莲花）

07 女 22岁 学生 天津市 线下消费者（华润万家）

08 女 27岁 国企员工 山西太原 线下消费者（便利蜂）

09 女 25岁 私企员工 北京市 滚雪球方式

10 女 20岁 学生 北京市 线下消费者（便利蜂）

11 男 19岁 学生 天津市 滚雪球方式

12 女 22岁 学生 北京市 滚雪球方式

13 男 24岁 学生 北京市 线下消费者（盒马鲜生）

14 女 25岁 国企员工 天津市 线下消费者（7-ELEVEN）

15 女 20岁 学生 河北廊坊 滚雪球方式

B组 01 女 52岁 护士 天津市 滚雪球方式

02 女 58岁 国企员工 北京市 滚雪球方式

03 男 50岁 私企员工 北京市 滚雪球方式

04 女 48岁 公务员 山西太原 滚雪球方式
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