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半数乳企亏损的大背景下，一个地方品牌营收却同比增长 15% ———

亚亚奥奥特特：：一一个个区区域域乳乳企企的的成成长长秘秘笈笈

本报记者 张亚楠

瞄准最健康的低
温鲜牛奶发力

仅农村市场就增
长 50%

不同于蒙牛、伊利等奶业巨
头以常温奶为主要产品，亚奥特
95% 的产品是低温巴氏奶，且其
中八成以上是固定订奶户。

低温巴氏奶又叫“鲜牛
奶”，相对常温奶的超高温消毒
法，低温巴氏奶采用的巴氏消
毒法热处理温度低了不少，这
减少了对牛奶中维生素和可溶
性蛋白的破坏。在英国、北欧国
家以及美国、澳大利亚、新西兰
等发达国家，低温巴氏奶消费
占整个乳品消费的 90% 以上，
而在国内，低温巴氏奶消费只
占 30%。

随着国人对健康饮食的重
视，巴氏奶成为奶制品中一匹黑
马。数据显示，2010-2014 年我
国巴氏奶行业市场规模年复合
增长率保持 25% 以上的增长速
度。放到奶业消费增长放缓的大
背景下，这个数据非常亮眼。据
了解，2011 年到 2015 年“十二
五”期间，全国液态奶销售总量
年均增长率只有 5.1%。

巴氏奶被看作乳业增长的
新引擎。农业部畜牧业司副司长
王俊勋最近表示，要引导消费，
通过扩张巴氏奶、奶酪制品等结
构性供给，更好满足群众需求。

要把巴氏奶这块“大蛋糕”
吃到嘴里，“消费升级”并不是简
单的一句话。

从 1998 年算起，亚奥特已
经深耕巴氏奶领域 18 年了。

亚奥特副总经理李庆官告
诉齐鲁晚报记者，当前一二线
城市巴氏奶消费已经实现微平
衡，而随着农村居民消费意识
的提高，农村、乡镇、城乡接合
部的巴氏奶消费迎来了快速增
长期。近两年亚奥特在农村、乡
镇、城乡接合部的巴氏奶销量
增长率达到了 50%，目前亚奥
特在农村市场的销量已基本和
城市市场持平，东营、潍坊等经
济较发达地区的农村销量占比
较大。他判断，巴氏奶在农村市
场的快速增长势头可能持续两
到三年时间。

这块“大蛋糕”吸引了不少
实力强劲的乳企，目前，每个地
区几乎都有知名的巴氏奶地域
品牌，比如北京地区的三元、华
东地区的光明等。山东是乳品全
国消费大省，和黑龙江、内蒙古、
河北一起占到全国巴氏奶消费
的一半，自然是几大巴氏奶品牌
的必争之地。

厚待奶农掌控奶
源收好奶

原奶收购价一直
高于行业水平

质高、量稳的奶源是一家乳
品企业的根基，再好的加工设
备，奶源不好，也加工不出好牛
奶。李庆官说，奶源控制是亚奥
特从一开始就着手做的事。

1998 年，亚奥特成立了专
门的奶牛养殖服务公司，也开始
建设自家奶牛基地。四五年内，
从散户养殖到集中养殖场，到设
立驻站员，再到公司自建牧场。
目前，亚奥特已在泰安的 6 个县
区及周边城市建成了 100 多个
奶牛养殖小区，正在建设第四个
面积 150 多亩的牧场。亚奥特对
合作养殖户统一配送饲料、统一
技术、统一管理、统一检验、统一
防疫,还定期对养殖户进行养殖
培训,定期对奶牛进行体检。

2003 年蒙牛在泰安建厂，就
是看中了泰安的奶牛养殖规模和
质量，而这背后是亚奥特对奶源
的扶持。2003年之前，连续五年亚
奥特的奶源地收购价是华东地区
最高价，这导致 2002 年、2003 年
泰安奶牛养殖量暴涨。

近两年，消费下行压力让不
少乳品企业开始转向国外进口
奶源，限收国内生鲜乳。据了解，
目前乳企限收量约占国内生鲜
乳生产总量的 10%。一些大型
养殖企业因为销售困难不得不
将没有加工成鲜奶的原奶喷成
奶粉，甚至全国各地倒奶、拿牛
奶喂猪的新闻不时出现。

但与亚奥特合作的养殖户
却不用担心市场波动。从 2014
年开始，由亚奥特担保，绝大部
分和亚奥特合作的养殖户与保
险公司签订了协议，原奶市场收
购价低于保护价，就由保险公司
赔付低的部分。

伴随着国外原料奶粉大量
进口和国内牛奶消费增长势头

减缓，原奶市场收购价从 4 到 5
元一公斤一路下跌，到现在几乎
跌破 3 元一公斤，但亚奥特给养
殖户的收购价一直高于行业水
平。

这一系列措施让亚奥特生
产成本增加了 10%，但亚奥特
认为这是不得不付出的成本。

“对亚奥特来说，稳定、高质量的
奶源比节省成本更重要。”亚奥
特负责人说。亚奥特一直看中和
养殖户之间建立长久的互相信
任的合作关系，而不仅仅是买卖
关系。

用诚信口碑赢得
忠诚用户

渠道信赖成亚奥
特最坚固的堡垒

2003 年，蒙牛、伊利来泰安
建厂，这显示乳企之间开始了对
奶源地的竞争。作为区域性品
牌，亚奥特看到，地方政府对高
品质牧场的扶持力度大大增加，
而乳企巨头又实力雄厚，奶源建
设已经形不成壁垒，低温奶生产
企业的主竞技场在渠道，亚奥特
要紧紧地把渠道抓在手。

目前，蒙牛、伊利等巨头的
低温奶产品主要走商超渠道，同
时也正在加快社区便利店的扩
张步伐。下一步，他们也会下沉
到三线城市、乡镇的社区便利
店。据媒体公开报道，以常温奶
为主业的乳业龙头伊利、蒙牛正
在低调策划，准备涉足低温巴氏
奶市场。三线城市、乡镇的低温
巴氏奶市场很可能成为巨头下
一步的去处。

“现在他们已经和我们正面
接触了，社区便利店里的低温酸
奶很多。”亚奥特负责人说。

面对乳业巨头的虎视眈眈，
亚奥特有一道坚固的壁垒，就是
60 多万个订户和三千多个取奶
点。“奶源和工厂建起来都容易，
但即便是资金雄厚的巨头，要想
建起三千个点，起码要三到五年
时间。”亚奥特销售负责人说。

从 1998 年开始建渠道网，
到今天将近 18 年，亚奥特在全
省 14 个市构建了 300 多个经销
网点，5000 个取奶点，3000 多人
的送奶队伍。“就像碉堡有明有
暗，这些取奶点有亚奥特独营
的，也有合作的。有小区传达、社
区便利店、夫妻店，也有自建的
奶站。”亚奥特销售负责人说。

这是与互联网思维截然不
同的打法，这也显示了传统企业
稳扎稳打，长于内功的优势，它
们完全不同于那些酷炫的商业
模式，而现在，它们成了攥在亚
奥特手上的核心竞争力。很多介
入低温巴氏奶的企业，恰恰就是
突破不了“送奶”这个重资产环
节。

亚奥特销售负责人透露，每
年一个送奶工的人力成本将近
4 万元。3000 多名送奶工平均每
人每天跑两百多订户。订户和送
奶工长期接触形成了默契，有的
订户直接把家里钥匙放到送奶
工可以拿到的地方，让送奶工把
奶放到桌子上，有的放冰箱里，
有的直接放门口奶盒里。现在，
亚奥特开始在高档小区楼道里
设连体奶盒，方便订户自取，比
较大的小区甚至设立了冰箱。

20 年磨一剑试水上海
靠品质寻找新的可能
性

亚奥特筑起的这个渠道壁
垒，可以让它在三五年内掌控乡
镇、农村的低温巴氏奶市场，而
这个时间段，乳企巨头也在逐步
渗透建立自己的渠道。在这个阶
段，亚奥特必须要争分夺秒寻找
新的可能性。

亚奥特把目光投向年轻消
费群体，它要开发符合年轻人口
味的产品，而采取的方法是到市
场竞争最激烈、消费生态多样化
的上海去试水。

“我们找了上海一家咨询
公司给我们规划酸奶零食化的
新产品，加果酱，调整酸度、甜
度，让产品更适合年轻人口
味。”亚奥特销售负责人说，亚
奥特的产品多年间积累了一批
忠实订户，这些订户多是出于
信任亚奥特的品质而积累的
理性消费客户。90 后、00 后
的特点是冲动型消费，喜欢尝
鲜，这款酸奶零食化产品就是
为了将亚奥特的品牌打进年
轻一代。相比传统产品，这款
产品的包装、营销方式都得
变，比如网络流行语、流行话题
的迅速跟进，产品迭代周期也
会快很多。

但与 RIO、VIVO 这类靠
广告轰炸迅速突破年轻人市场
的品牌不一样的是，亚奥特进
入上海走的还是地推的惯用方
式——— 通过社区便利店切入。
根据高端产品养生系列改进的
产品和新开发的酸奶零食化产
品，年底前将设计好包装，明年
初上架上海的社区便利店。高
端养生系列在原有产品的基础
上做出些改动，由咨询公司和
亚奥特共同开发，将突出上海
元素和山东元素。

亚奥特打算为进军上海的
新产品推广投入销售收入的
40% 。为何将新产品上线第一
站选在上海？亚奥特销售负责
人说，亚奥特有两个考虑。一是

“看看外面的世界”，趁这个机
会观察一线城市竞品在做什
么，引进新理念，寻找新的突破
点，寻找其他可能性。二是找新
的渠道，走出去再引进来，在上
海突破市场后再引入山东市
场。“上海是中国消费层次最丰
富的城市，消费差异化非常大，
这更能给一些区域品牌足够的
尝试空间。”

【食安山东·诚信守望】只追寻有良心的食品人！

没有贷款、没有欠债，公司几乎
全员持股，近三年每年分红高达
30%。

这是位于泰安的乳企亚奥特的
“健康状况”。这家企业年营收只有 5
亿元，跟年营收五六百亿的伊利、蒙
牛相比完全不在一个重量级，跟年
营收几十亿的现代牧业、圣牧也没
法比。而它所处的泰安市又是乳业
巨头伊利、蒙牛共同的江北大营。

亚奥特所处的乳业行业状况又
如何呢？来自农业部的消息称，目前
我国乳企全行业亏损面已经超过
50%；与此同时，一些规模以上乳品
企业业绩飘红，中国乳制品工业协
会数据显示，上半年规模以上乳品
企业销售收入同比增长 5 . 4%，利润
总额同比增长 15 . 8% 。而亚奥特今
年上半年实现了 13% — 15% 的营收
同比增长，远高于规模以上乳企同
期增长率。

市场环境艰难、巨头环伺，一个
区域品牌是如何做到与狼共舞，又
保持着远高于同行业的增长率的？ 因品质过硬，亚奥特乳业成功进入军营。

亚奥特乳业坚持鲜奶“六不收”原则。


	T08-PDF 版面

