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卧薪尝胆中国乳业在变局中演绎消长
证券时报记者

郑 昱 李小平

“太邪门了！ 这一个多星期蒙牛（常

温奶）几乎卖不动了，伊利就经常脱销。”

经营着深圳岗厦一家便利店的小陈告诉

记者：“在网上看到蒙牛

OMP

遭质疑的

消息也没多留意， 万万没想到市场反应

这么强烈。 ”

这是蒙牛

OMP

后遗症的片断之

一， 折射出接二连三的乳业风波之中，

消费者敏感的神经以及一触即溃的品

牌忠诚度。

中国的乳品企业正在一边谨慎地加

强奶源建设，一边对脆弱的消费信心缝缝

补补。不过，机遇往往伴随危机而来，对拥

有比较优势的企业而言，这何尝不是厉兵

秣马、蓄势待发的前夜？可以肯定的是，庞

大的国内乳业市场依然散发着诱人奶香，

此消彼长的行业格局变数犹存。

回暖有待时日

春暖花开的季节， 乳制品消费能否

应景回暖？ 记者带着疑问走访了华润万

家、家乐福、新一佳、吉之岛等位于深圳

不同区域的卖场一探究竟。

乍一看去， 这些卖场液态奶冷藏柜

台前依然热闹。但仔细观察后才发现，严

阵以待的促销员一字排开， 前来选购的

顾客则屈指可数。

“从去年九月到现在，液态奶的销售

每月减少了十多万，下滑了三成左右。 ”

深圳福田区新一佳某卖场经理表示，尽

管促销力度在加大，但目前伊利、光明等

品牌的液态奶销售均不如人意， 相比之

下深圳本地的晨光、 卡士等品牌的销售

量则稳中有升。 据他介绍，目前杨协成、

维他奶等豆奶品牌卖得红火，“不少豆奶

品牌都推出了新品种吸引顾客。 ”

虽然促销员们众口一词地强调：“我

们的酸奶是鲜奶发酵”，“国家检测过绝

对没有问题”，“现在鲜奶和酸奶都很好

卖”。 但记者观察发现，零星的顾客往往

选购进行促销的产品， 而冷藏柜台也难

以找到三日内生产的液态奶， 不同程度

出现滞销。在奶粉专柜，记者看到国产奶

粉门可罗雀， 而琳琅满目的进口奶粉则

吸引了不少顾客选购。

“截至去年年底，乳制品的产销回暖

超过了预期”，上海证券分析师滕文飞告

诉记者，“年后蒙牛‘特仑苏’添加

OMP

问题再次吸引了大众的视线， 增加了消

费者对食品安全问题的担忧。 ”

深圳蒙牛乳业销售有限公司的相关

负责人表示：“公司正在加强促销力度，

尽一切努力降低负面影响， 但是现在的

销售情况依然十分艰难。 ”

消费者信心的重筑并非一日之功。

截至

2

月

26

日下午

3

：

40

， 搜狐网民调

查“乳业问题频出，您是否还会喝牛奶”

显示，在选项中，

2.34

万人次选择能不喝

就不喝，占比达

58.3%

。 在“特仑苏

OMP

事件是否会改变你对蒙牛的看法” 选项

中，有

2.28

万票投向“以后不会再相信

蒙牛”，占比达

56.89%

。

任职于一家跨国公司的张先生告诉

记者：“以前常常喝鲜奶和酸奶， 现在就

只喝豆奶了，毕竟不是必需品。但是一到

国外，就放心敞开喝牛奶了。 ”白领刘小

姐也表示， 三聚氰胺事件之前她每月液

态奶的消费额大约有一百， 现在月消费

都不到二十，“心有余悸啊， 只是零星地

买一点。 ”

品牌重塑长路漫漫

此前，蒙牛、伊利等品牌均公开表示

自身销量已恢复

8-9

成。即便如此，销量

的恢复并不等同于业绩就已经恢复到了

相应水平。面对消费者信心的溃退，各家

企业开始痛定思痛，启动重塑之路。

自

OMP

事件爆发以来，各乳企明显

加强了自身形象的修复。 记者注意到，在

央视《新闻联播》之后的黄金广告时间段，

前六位的广告均为国内乳业企业投放，各

式地方台的广告投入就更是数不胜数。

众乳业品牌巨头纷纷撒下巨额广告

资金， 彰显了他们对未来乳品行业增长

的信心，同时也引起一片异议———“早知

如此，何必当初”，“投入如此之多的巨额

广告资金是否值得，市场风险有多大？ ”

四处网罗“良才”可能也是相关企业

又一笔重金开支。 记者从某乳业品牌深

圳办事处了解到，仅深圳关内卖场，该公

司在

OMP

事件爆发后就招聘了

102

位

促销人员。

日渐攀升的销量很大程度是建立在

打折的基础上。记者在采访中发现，不少

产品的打折力度空前：原来销售

36

元一

箱的蒙牛液态奶降价到

33

元，还额外赠

送一套碗具，另有不少乳品买一赠一。在

深圳的部分卖场， 这样的降价打折促销

活动确实对市民产生了一定吸引力。

不过， 目前国内乳业的销售仍处于

“去库存化”阶段。在深圳的大型卖场，常

温液态奶产品的生产日期主要集中在

2008

年

11-12

月份，中小型商超销售的

产品还有去年

10

月份生产的，部分产品

的生产日期甚至是

2008

年

8

月份。

公开资料显示，因为产品销量下跌、

处理原奶和库存以及促销产品等宣传活

动等原因， 蒙牛去年下半年亏损

15

亿

元，伊利股份预计其下半年亏损

9

亿元，

光明乳业去年四季度亏损

1

亿元。

浪淘沙大变局

三元并购整合三鹿尘埃未定、 外资

品牌乘虚而入意图明显、 区域优势品牌

增资整编摩拳擦掌……

2009

年初之于

中国乳业市场，注定是一个多事之春。

华泰证券分析师张芸表示， 三元如

能成功整合三鹿，未来乳品竞争格局可能

发生变化，但目前来看部分区域性乳品企

业虽然增加了一些市场份额，但以伊利等

为龙头的市场竞争格局并未发生变化。

国信证券分析师黄茂认为， 三元收

购三鹿后，其在河北、北京地区的强势地

位将会得到进一步巩固。 由于河北、北京、

天津三地的奶产量超过国内总量的

17%

，

实际是全国第二大奶源地。 控制了上述三

地的奶源，就能够与蒙牛、伊利相抗衡。

黄茂强调， 由于本次收购并非是收

购三鹿集团的全部资产， 按照一般乳制

品企业“销售收入

/

固定资产”约为

4

的

指标估计， 新的三元未来可实现收入规

模大约是

40

亿，排在光明之后，为全国

第四位。 但是由于华东三省一市的奶产

量不到全国的

4%

，从长远来看，新三元

确有冲击行业前三的优势。

想要冲入第一阵营的不止三元一

家。新希望

2

月

7

日公告显示，全资子公

司新希望乳业控股有限公司以

6450

万

元受让昆明雪兰牛奶有限责任公司

42.9％

的国有股权和雪兰商标。新希望乳

业总经理助理汪家琦表示：“此次收购表

明了新希望乳业继续扩张的决心。 ”

完成股权受让后， 新希望将持有雪

兰公司

93.9%

的股权，加上此前收购的云

南蝶泉乳业，新希望已经控制了云南的两

大乳品企业。 而从

2002

年开始，新希望

通过一系列的并购大幅进军乳品行业，先

后持有四川阳平乳业、 重庆天友乳业、长

春苗苗豆乳等

11

家地方乳企股权。

食品安全问题正成为行业整合的催

化剂，部分没有受到显著损失的二线企业

也看到了希望。 据黄茂分析，三元收购三

鹿、统一增持完达山、新希望增持云南雪

兰也许不过是个序幕，目前的“

20

亿元俱

乐部”，除了伊利、蒙牛和光明三大巨头之

外，新三元、完达山也都应该有望加入。

从广告营销到市场争夺， 蒙牛和伊

利两大龙头近年处于针锋相对状态。此次

OMP

风波席卷而过，伊利暂时取得上风。

深圳某家乐福食品饮料部有关人士

向记者表示：“三聚氰胺事件之前， 伊利

奶粉的销售情况与完达山等二线品牌持

平， 如今每月的销售额增至近

10

万元，

与 ‘惠氏’等外资品牌相当。近期伊利的

液态奶也抢占了不少蒙牛的份额。 ”

行业研究员近期对两家的评级也截

然相反。

OMP

风波之后，中信证券、银河

证券等纷纷上调伊利股份的评级。 中信

证券研究员薄官辉向记者表示， 根据对

行业和公司的跟踪， 伊利股份在三鹿事

件后的恢复速度超出预期，

2009

年

1

月

份公司销售收入预计可以实现同比

10%

以上的增长。 蒙牛近期则被中银国际和

工商东亚等给出卖出评级。 中银国际认

为， 今年蒙牛特仑苏产品销售收入估计

将减少

50%

， 从而导致净利润下降

0.3

个百分点。

粮饷遭克扣的奶牛们
“

现在的收奶价格是每公斤一
块九

，

大伙还是在倒贴钱
。 ”

哈尔滨
南岗郊外的农户赵大叔告诉记者

，

“

这段时间不怎么给奶牛喂豆饼了
，

老乡们都以喂草为主
。”

原料奶价格
下滑

，

不仅影响了奶农的收成
，

也让
奶牛们的待遇打起了折扣

。

上世纪八十年代起
，

赵大叔就
在干这一行

，

现今家里养了
15

头
牛

。 “

村里养殖户有
20

来家
，

主要
给龙丹乳业供奶

，

这一两年来奶价
每公斤在一块八毛二到两块一左
右

，

要得多的时候价格就高一点
儿

。 ”

据悉
，

龙丹乳业是当地知名乳
业品牌

，

脱胎于
1966

年成立的黑
龙江乳品工业研究所

。

赵大叔算了笔账
，

一头牛每天
平均产奶量在

25

到
50

公斤
，

以
1.9

块每公斤计算
，

能卖出
47.5

块
到

95

块
。

而每头牛日均需要
40

公
斤饲料

，

饲料里面每公斤豆饼得花
上

3

块钱
。

如果光喂豆饼的话
，

一

头牛每天的饲料成本就得花上
120

块钱
。 “

近期黄豆卖得便宜了
，

但是
豆饼价格几乎没变

，

而奶价和去年
初相比一公斤跌了两毛

，

老乡们都
加大了草料的用量

。 ”

奶牛的饲料里一般包含了豆
饼

、

草
、

玉米面等成分
。

其中草的价
格在当地卖

4

毛钱一斤
，

远远低于
豆饼的价钱

。 “

一般情况下
，

产奶的
时候就喂豆饼

，

不产奶的时候就喂
草

，

现在日子难过
，

产奶的牛也不得
不多喂些草

，

产奶量下滑也没辙
。 ”

赵大叔家里这
15

头奶牛
，

并
不是每一头都能完成工作量

，

其
中有一小半都因分娩在即不在产
奶期

。

赵大叔介绍说
，

现在企业和
奶站收奶没有什么限制

，

农户也
没有倒奶

，

但是检测的时候更严
格了

。 “

这段时间没有政府补贴
，

大家都在贴钱养牛
，

不过如果生
了小母牛就有五百块补助

，

产下
小公牛就没有

。 ”

成也奶源败也奶源
“

优势区域品牌拥有固定的消
费群体

，

在调整期内有望加快扩张
步伐

，

但国内乳业市场竞争格局短
期难以轻易改写

。 ”

上海证券分析
师滕文飞向记者表示

，

由于受到奶
源地的制约

，

地方乳业即便在区域
内拥有较高市场份额

，

但从全国来
看份额相对较低

。

对于行业龙头而言
，

奶源隐患
是三聚氰胺事件的导火索

，

但奶源
基地又是他们领先的护身符

。

滕文
飞认为

，

在消费升级的背景下
，

乳
制品行业值得长期看好

，

一旦市场
复苏

，

优势企业可以蓄势走强
。

据
他分析

，

轻工业振兴规划等政策进
一步强化食品安全

，

也提高了行业
的进入壁垒

。

爱建证券分析师杨云帆则指
出

：“

优势区域企业在三聚氰胺等
风波中相对清白

，

他们可以借机增
资扩编

，

但由于经销渠道和奶源限
制

，

短期内难以提升全国知名度
，

不过个别产品有取得广泛影响力
的可能

。 ”

在他看来
，

完达山等二线
阵营品牌在二三线城市拥有更多
机会

，“

可以采取农村包围城市的
战略

。 ”

奶源问题不仅是区域品牌壮
大的壁垒

，

也遏制了外资品牌趁虚
而入的脚步

。

与外资乳企相比
，

国
内乳企最大优势也在于基本垄断
了优质奶源基地

。

据了解
，

我国目
前共有接近三万个奶站

，

近几年中
国乳业呈现井喷发展

，

相应的监管
却没有跟上

。

杨云帆指出
，

国内绝
大部分中小乳品加工企业没有自
己的奶源基地

，

长期依靠
“

奶贩子
”

提供原奶
，

危机之后许多中小企业
可能再无翻身的机会

。

中国乳制品工业协会常务副
理事长牟静君指出

：“

中国乳业最
突出的问题还是奶源问题

。

行业发
展速度过快

、

奶源供应不足
、

管理
不到位时

，

就容易出现问题
。 ”

环比增六成
“

地头蛇
”

销售势头强劲
乳业风波不断，各地竞争格局逐一

打破，部分区域乳企“嗅”到了通过增

资扩编进行产业整合， 并以此做大的

良机。

因祸得福

去年

9

月以来， 国家质检部门展开

系列拉网式检测，不但在奶粉产品中检出

了三聚氰胺，一些品牌的液态奶中也发现

了三聚氰胺。而某些区域性品牌由于奶源

的自我掌控而“因祸得福”，广东本土品牌

乳品销量的逆势走强就是一个佐证。

以深圳品牌“晨光”为例，三鹿事件

以前， 晨光引以为傲的业务主要为冷冻

品，乳品销售也以低温鲜奶最受青睐。但

是近日记者在深圳各商超卖场走访发

现，晨光的常温液态奶目前也开始走强。

在福田区某家乐福超市，此前蒙牛

和伊利液态奶常常占据食品饮料区域

的黄金码头，但

OMP

风波过后，这种格

局正悄然变化：晨光液态奶已经将蒙牛

挤在一边。

“超市中的埠头堆放面积及位置摆

放， 既要参照厂家给予的资金支持，也

要看商品的销售情况”。 该商场食品饮

料部人士对记者表示， 近段时间以来，

蒙牛常温液态奶的销量可能受到了

OMP

事件的波及，下降了不少，相反晨

光等品牌出现销量翻倍增长。

深圳晨光市场部负责人告诉记者，

三鹿事件初期公司的产品受到牵连，短

期销量曾锐减了

5-6

成，此后销售开始

逐渐放量，

2008

年公司的销售额同比

增长了

10%

，最近产品供不应求，环比

销售预增

60%

左右。

晨光的异军突起，只是广东本土乳

业“躁动”的一个缩影。记者在采访中获

悉，去年以来由于广东省本地鲜奶等乳

制品在历次检查中均为合格，以广东燕

塘、广州风行、广州光明等为代表的一

批区域乳企销量呈直线上升态势，部分

品牌酸奶的销量甚至暴涨

5

倍以上。

趁势扩张

在过去几年的乳业“白银时代”，行

业虽然趋于集中， 但速度相对缓慢，被

兼并淘汰的企业数量有限，而近期乳业

的攻城略地大有加速之势。

其中， 晨光近期以低成本购入了

2000

多头优质奶牛， 公司位于广东博

罗的奶源基地也宣告竣工，位于广东惠

州和清远两地的奶源基地也正在推进

之中。 公司计划用

3

至

5

年时间，使自

有牛场的奶牛数量达到

2-2.5

万头，此

外还计划趁市场方兴未艾，在年内将冷

冻品市场铺设到福建、江西、湖南等周

边地区。

“目前公司发展环境有利有弊，负

面因素是受三聚氰胺风波影响，虽然一

些本土乳企产品未检出任何问题，但毕

竟整个行业还是受到了影响，家庭用户

和团购用户出现了减少现象。有利的方

面则是原材料采购价格有所下降，其中

鲜奶奶源价格下调了

８％

左右， 这为公

司的发展提供了机会。 ”有关人士向记

者表示。

与深圳晨光坚持“自我建厂”不同

的是， 更多的广东本土品牌企业在扩张

中选择资产整合。去年底，广东最大的乳

品企业燕塘乳业对太阳宝乳业进行了整

合， 此外广东惠州的惠明乳业以及汕头

的奥士兰乳业目前也均在出售过程中。

新希望集团董事、副总裁王航向记

者表示，目前乳制品行业最主要的问题

是产品结构。长期以来，乳制品行业“巴

氏高温之争”一直没消停，诸多区域乳

业未受累“三聚氰胺”等风波也得益于

鲜奶产品。

“欧洲、日韩、台湾等地巴氏奶都占

据了主要的市场份额， 但大陆市场却以

高温消毒奶为主导。 这是因为巴氏奶的

成本更高、储藏运输要求严格，要求有临

近的奶源基地。”国信证券分析师黄茂表

示。另有分析人士认为，在接连不断的乳

业风波中，鲜奶产品形象良好，区域品牌

完全可以抓住机遇，进一步开疆拓土。

正在挤奶的奶牛

质检人员对牛奶进行检测

晨光牛奶占据超市醒目位置
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