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《百宝箱》 缝隙中的机遇 1998年，乳业市场还处于一片沉寂

，伊利等当今如日中天的奶业巨头当时都还默默无闻。在政

府倡导下，乳业市场逐步升温。时隔不久，整个行业发展就

进入了快车道。 太子奶虽然是这个大潮中淘浪中的一员，但

是，掌门人李途纯并没有人云亦云地采取跟随战略。选择普

通乳制品还是另辟蹊径，这是当时摆在太子奶面前的一个艰

难选择。 首先，常规乳制品向上已有伊利等老牌国企立起的

坚不可摧的行业标杆，向下又有地方小乳品厂的军阀割据与

价格混战，要想在这个市场上立足，从时间上已经不具备高

速增长的机会。 同时，发酵乳制品受制于技术、成本、供应

半径等约束，还没有全国性的巨头出现(发酵乳制品保鲜时间

较短，由于冷链设备，整个产品供应半径局限在300-500公里

的范围内，并且成本高昂)。光明一直致力于发酵乳方向，但

是主要力量仅仅集中在长江三角洲附近；地方乳品企业虽然

也有酸奶这个品种，但是缺乏规模效应。这样的行业格局就

为整个乳品市场提供了一个薄弱的缺口。 在这个基础上，李

途纯得出了两个基本判断： 第一，日本靠一袋牛奶强壮了一

个民族，而我们中国，随着国家经济实力的增强，人民收入

水平的提高，乳业必将大有所为； 第二，中国人对普通奶的

吸收有很大障碍，中国的乳业市场终究会是乳酸菌奶的天下

。 在这样的一个背景下，李途纯把发酵奶作为了自己发展的

方向。强调发酵型乳品，品质比普通乳酸菌奶更好，宣称拥



有国内最大的发酵型乳酸菌奶研究基地，并且要做乳酸菌奶

市场的老大，这个卖点让太子奶在众多乳品企业中脱颖而出

。 “成熟产业，无论你做得多大，都无法回避一个事实，那

就是，这些产业的市场需求已经基本趋于饱和，成长性非常

有限，利润非常稀薄。所以，真正要建功立业，必须找到一

个处在蛰伏期的产业，它潜龙在渊，一旦爆发，将势如破竹

”，李途纯这样形容他对趋势和缝隙的理解。 除了产品定位

，太子奶在包装上也瞄准了一条缝隙。 它采用了不透明塑料

瓶作包装，这种设计使它的主要竞争对手变成了乐百氏、娃

哈哈等几个以儿童乳饮料为主的非专业乳品企业，成功避开

与伊利、蒙牛等乳业巨头的对碰，甚至和更多的利乐包、百

利包企业形成了差异化竞争。 在塑料瓶企业中，尽管后来出

现的品牌也不少，但太子奶把包装做得非常高贵和醒目，使

别的品牌无法跟随。这种差异化包装设计使它在终端陈列和

销售时，不用跟乳品企业比拼价格。而与乐百氏、娃哈哈相

比，它又具有明显的产品线宽、消费者面广的优势。 避实击

虚的定位策略，让太子奶从诞生之初就有了一条虽然看上去

窄、但是进入后才发现空间宽阔的路径，而没有成为潮流的

牺牲品。 有数字显示，目前国内有大约100多家企业生产乳酸

菌奶饮料，但年产值上亿元的企业非常少，太子奶就是其中

之一，其市场占有率曾高达75%以上。虽然蒙牛、光明等乳

品企业已经进入乳酸菌奶饮料领域，但目前太子奶仍然保持

着一定的领先优势。 100Test 下载频道开通，各类考试题目直

接下载。详细请访问 www.100test.com 


