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前言

1999年，我们进入营销咨询行业并且选择乳业作为服务对象的时候，根本没有想到今天中国乳业的市
场格局。1999年中国奶制品产量827万吨，2012年中国奶制品的产量预计将达到4000万吨。仅仅从数字
上看，中国乳业的市场规模越来越大，但从市场表现来看，企业之间的竞争越来越激烈，奶源战、价
格战、渠道争夺战，优胜劣汰成为这个行业不得不遵循的法则。在过去的十多年中，消失的乳品企业
有数百家，既有年销售额几千万的中小型乳业，也有年销售额上百亿的大型乳品巨头，根本原因在于
没有按照市场规律做事情。    十多年来，我们为上百家国内乳品企业服务过，最初的乳品企业都是以
低温巴氏奶为主，销售半径基本在300公里以内，只要做好消费者服务就能获得发展。但巴氏奶的保质
期较短，对于没有喝奶习惯的消费者来说很不方便。超高温灭菌乳（通常称为常温奶）的大力推广，
极大地冲击了低温奶。常温奶的出现改变了中国的乳业格局，成就了“草原双雄”——伊利和蒙牛，
也改变了中国乳业的“生态”，促使更多的区域型乳业进入常温奶领域。    我们发现：很多企业在战
略方向上摇摆不定，导致其没有抓住历史机遇期，从而丧失了市场地位；也有很多企业，在激烈的市
场竞争中，没有合适的应对措，从而节节败退；还有一些企业，想向外扩张，但心有余而力不足。作
为公司的合伙入，侯军伟老师的《乳业营销第1书》，通过对乳业战略选择的分析、判断，明确未来
乳业的发展方向；通过解析乳业营销过程中的产品、价格、渠道、促销推广各环节在具体执行过程中
的策略与方法，明确企业该做什么事情。    目前，中国乳业依然存在低层次竞争，企业要想发展，回
归乳业营销的基本层面才是根本，侯军伟老师在书中从多个方面进行分析和解读，概括起来有以下四
个方面。    一是战略选择。企业必须从价格战向价值战转移。打通产业链。从原料奶供应、产品创新
、渠道创新、推广创新开始，为消费者提供更高的价值。    二是区域为王。企业要清楚地知道当前的
市场现状及发展的局限性。随着消费者对食品安全关注度的提高，对产品的要求也越来越苛刻。对乳
品企业来说，若能聚焦区域、精耕细作，也能成就百年基业。    三是营销战术。企业必须要有适合市
场的具体营销方法。在不同的区域市场面对的市场环境和竞争对手也不同，但原则是相同的，就是把
产品、渠道、价格、推广四个基本环节做扎实，企业就有机会获得市场，一城一池的攻守不可缺少，
但也需要智慧和方法。    四是重新审视中国乳业，把握未来发展方向。聚焦区域市场和聚焦低温类产
品、走专业化道路、围绕消费者创新产品、设定合理的价格、争取为消费者提供更高的价值、选择合
适的销售渠道、进行有效的市场推广，这些将是未来乳业营销的重要方向。    《乳业营销第1书》针对
国内乳品企业的现状提出前瞻性的战略发展方向，并对乳品企业在营销方面存在的问题提出可执行的
解决策略，深度解读了营销的基本环节，本书实操性很强，相信会给乳品行业和从事其他行业的营销
同仁带来启发。    2012年11月22日
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内容概要

《乳业营销第1书:乳品、奶业营销管理实战》作者通过多年对乳品行业，尤其是区域型乳品企业的悉
心研究，通过在业内从战略到执行各层面的近距离观察和深度参与，用立体的视角全方位描摹市场全
貌，各个击破提供实操方法，为企业在纷繁的竞争中指明一条康庄大道。加之来源于本土一线的宝贵
案例和深入、细致、实用的笔触。让企业成为区域市场的王者，并以此为基础开疆拓土。
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章节摘录

版权页：   插图：   基本的创新方法 创新并不是天马行空的想象，是有方法和规律可循的。对于任何
一个产品类别来说，只要存在就一定有市场需求，至于产品在市场上表现的好坏，不仅与产品本身有
关系，还可能与企业的营销策略、价格策略、渠道选择有关系。但有一点是可以肯定的，那就是市场
上畅销的产品、包括小众的畅销产品，都是有其市场基础的，在产品上市之前，产品从创意到产品概
念、产品生产、最后上市，都是围绕消费者或者说是市场需求开展的。 对于乳品行业来说，液态奶基
本存在的品类包括酸奶、纯奶、花色奶、乳饮料等大类别，根据这些产品的大类别，从创新的角度考
虑，基本上可以从以下两个方面着手。 （一）附加新功能 我们知道牛奶的基本功能就是营养丰富，
除了营养之外，其附加功能，如助消化、养颜美容、助眠等功能都是后来发现的。乳品本身的功能是
有限的，但随着科技的发展，使之具有更多的功能，对消费者来说，其购买的附加值会更高。附加新
的功能在这里有两个方向可供选择。 1.根据市场需求补充原有产品没有的功能 “三聚氰胺”事件后，
国家相关部门开展了整顿牛奶添加物的行动。西南地区的Z企业生产的纯奶由于含有食品添加剂，口
感多年保持不变，如果牛奶中没有任何调味的添加物，消费者可能马上就会察觉口感有变化，从而影
响销量。但当时要求企业必须在标签中标注添加的物质，可以说，纯奶产品就是没有任何添加物的牛
奶，如果2企业更换标签，消费者就一定会产生异议，这样肯定会影响市场销量。在这种情况下，企
业通过对消费者的分析认为，可以进一步添加有益物质打消消费者的疑虑。于是，研制了“牛奶+膳
食纤维”的新产品，由于产品附加了新的功能，通过宣传，消费者接受了有助消化吸收的新“牛奶”
。 2.在原有产品的功能上增加新功能 对于乳品来说，增加新功能的难度比较大，必须有强大的研发实
力才行。但对于相对成熟的产品类别来说，添加新功能成为相对比较简单的事情。红枣酸奶是一个比
较成熟的产品类别，市场还在不断扩大，消费者购买这个产品是因为有红枣，而红枣在中国传统的认
知是养颜、补血、美容，任何企业都不会轻视这个产品，但市场上的红枣酸奶产品很多，如果没有增
加新功能，只是生产跟风产品，企业也不会长久发展。
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编辑推荐

《乳业营销第1书:乳品、奶业营销管理实战》在以区域型乳品企业为主的中国市场，在瞬息万变、竞
争激烈的新环境下，究竟该怎么做，通过什么样的方式才能够稳健的发展？
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精彩短评

1、全是套话，毫无实际用处！
2、可读性很强，每晚睡前看几页，很多平时遇到的问题都在书上有答案，是乳业界朋友可以人手一
本的书～
3、有干货，乳业行业的缩影，干乳业八年来，到目前为止，见到的一本最专业、最详细的介绍乳品
的书
4、这本书是乳品业第一本综合型书籍，不仅是一本很好的营销工具书，也是一本了解中国乳品行业
发展的典籍！不过可能是因为赶着上市，纸张质量有些不太满意。
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