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class="eeww"> 看着一瓶瓶“夏进制造”的牛奶源源不断地从

生产线上安全无忧地直接铺到排名世界第二的商业连锁大鳄

家乐福位于全国的60多家门店，宁夏新华百货夏进乳业有限

公司总经理郑卫国心里有着说不出的高兴。 郑卫国当然有理

由高兴，因为从2005年8月26日起，夏进乳业股份有限公司已

成为今后家乐福自有品牌乳制品的供应商，这就意味着夏进

在烽火连天的乳业中，找到了一个持续的 相对稳定的销售出

口，可以安稳地赚着相对稳定的利润。 对夏进这样一个位处

乳品行业第三梯队的企业而言，为家乐福“代工”可能是其

很好的选择。因为面对乳业巨头的日益垄断，面对中国的“

乳业整合”，和夏进一样的诸多乳品小企业正在慢慢消逝。 

幸福的过去 夏进乳业成立于1994年，依赖于其“重视奶源、

重视质量、重视品牌的战略”以及本土优势，成功地从当地

的25家乳品企业中脱颖而出，成为宁夏自治区政府重点支持

的“乳业产业化重点龙头项目”，并获得资金等方面的重点

支持。随后，夏进又获得西北重点零售企业“新华百货”的

持续资金支持。 那个时候的夏进可谓春风得意。 得到了强势

支持后的夏进在市场上的表现更是让人兴奋不已，凭借着优

质的奶源、良好的品牌和充足的资金，登上了银川、西安等

乳业市场的榜首位置，并成为西北地区实力最强的乳品企业

。 但是夏进的幸福生活只持续到2002年。“那个时候全国乳

业市场还很分散，并没有形成一个完整的全国市场格局，乳



品企业的区域性特别明显，几乎每个地区都至少有一家区域

强势企业。”一乳业专家对《当代经理人》说。 立足西北的

夏进依托西北市场，开始向华北乃至全国市场渗透。但由于

缺乏品牌知名度和价格竞争力，一心急于扩展全国市场的夏

进在全国化运动中以失败告终。 河北石家庄某高校旁边一零

售商店的负责人张军至今还记得，夏进牛奶第一次被摆进自

家店内的场景：那是2002年的暑假，一天有一个小伙子来到

我们店门口，问我要不要牛奶，是宁夏夏进公司的，正在拓

展石家庄市场，还说了些他们公司是如何强大之类的话。不

过我当时一听夏进，就感觉很陌生，而且他们的牛奶也没有

什么价格优势，在石家庄，那时就有伊利、蒙牛，当然还有

本地企业三鹿。不过由于对方表示可以给他们更高的折扣，

并考虑给他们一些铺货费用，我还是象征性地进了几箱夏进

牛奶。不过夏进的牛奶摆上货架也没怎么卖。几个月之后，

夏进就来人把货拿走了。之后，就再也没有碰到过夏进的销

售代表了。 就像张军说的那样，夏进进军全国市场的运动草

草收场了。 残酷才刚刚开始 如果说夏进的全国化失败，是由

于急于求成，过高估计了自身的实力。那对于步入2003年的

夏进乳业而言，其进一步的不如意则更多的是由于不可逆转

的外力。 2003年，由于伊利、蒙牛的全国化扩张，以及越来

越多不满足于区域业务而盲目进行全国扩张的乳品企业的增

多，一场持续至今且仍旧愈演愈烈的乳业大战慢慢拉开了帷

幕。 对于中国本土企业而言，价格战是最常用的一种手段。

一时间全国各地，价格战此起彼伏、越演越烈，由之前的老

产品降价发展到新产品一上市就降价；由之前的买四赠一，

发展到今天的买三赠一、买二赠一，由单品价格战，发展到



全线价格战。液态奶的价格可谓是一落千丈。 业内专家对《

当代经理人》表示，考察各地的乳业价格战，挑起者总是蒙

牛、伊利，尤以蒙牛最为突出。而许多地方品牌仅仅是跟随

，不想打却不得不打。全国市场如此，在夏进主导的西北市

场亦如此。在成本和品牌等方面都不占优势的情况下，夏进

尽管也采取了跟随战略，但是除了在宁夏还能占到上风之外

，西安、山西等阵地几乎全线失守。 据统计，仅仅2003年

～2004年，乳品市场的平均价格下降了14.6%，而生产、物流

配送等成本却在不断攀升。以至于整个乳品行业利润率下降

，三成企业亏损。2004年以后的状况就更糟糕了。以夏进为

例，其利润从2003年就开始锐减，2004年以后，就更是有出

没进了，并曾被媒体评价为“颗粒无收”。根据中国乳业协

会的权威材料，夏进的市场排名由最高时的第6名一度降到

了15名以后。 在残酷的竞争环境之下，夏进惟一一个宁夏之

外的牛奶加工厂山西大同夏进牛奶有限公司也最后被其劲敌

蒙牛乳业托管，改为生产蒙牛牛奶。 代工成出路 面对蒙牛、

伊利等资金雄厚、品牌强势的巨头，夏进面对进退两难的局

面：由于具备一定的资产和生产规模，不可能像初创的小企

业那样随时灵活应变并进行转型；但又没有巨头们的资金实

力和广告投入。对这时的夏进而言，寻找一个相对安全和稳

定的销售出口，消化夏进的庞大产能，并能赚取一定的利润

成为惟一的出路。 一直思索如何才能够摆脱价格战给夏进带

来的困境，并且能为夏进提供持续的现金流和利润的郑卫国

，一听闻中国实力最强的商业连锁大鳄家乐福要在国内挑选

其自有牛奶品牌OEM提供商的消息，当即决定与其主动接洽

。 在郑卫国看来，与家乐福结盟，可以避开看似无路可走的



终端血拼，快速铺进家乐福在中国的60多家连锁超市。这对

“陷入价格战泥潭”的夏进来说是再好不过的结局。 在经过

了家乐福从消费者“盲测”打分，到深入夏进车间“验厂”

等严格的检测之后，夏进终于如愿以偿，成为家乐福牌牛奶

的OEM 生产厂商。 家乐福承诺，在中国的连锁店开到哪里，

就会把夏进的产品带到哪里，并在其连锁店里，为夏进产品

提供最好的货架位置，量身定做最好的店内促销计划。 据家

乐福方面初步估计，他们在未来两年内，至少可为夏进乳业

带来2亿元的销售额，不仅如此，夏进还可借助家乐福这条大

船驶向海外市场。 记者了解到，按照行业惯例，自有品牌商

品进超市销售都是没有任何附加费用的。而作为自有品牌

的OEM生产商，产品的进价被家乐福压到比平时低很多，而

且还要加入家乐福统一的物流系统并付给物流公司销售

额15%的抽成。但是郑卫国仍然觉得很划算：“家乐福的门

店规模意味着大量采购。以前进店要缴纳很多促销及后期费

用，现在要稳定得多。” 家乐福方面认为，制造商与零售商

直接对接，减少了产品的中间流通环节，降低了运营成本，

将使价格理性回归，进而使消费者真正受益。 业内人士分析

，夏进在成为区域强势品牌的同时，大力推进跨国连锁定牌

项目，借助家乐福在中国的连锁销售布局，有利于夏进乳业

进一步扩大产品的销售区域。 在外资纷纷撤离内地液态奶市

场、地方性中小乳业整体惨淡经营的情况下，夏进牵手家乐

福打造跨国连锁定牌牛奶的尝试无疑为各方打开了新思路。

夏进乳业也表示，将来会和更多的商业连锁机构开展“家乐

福”式的合作。 据《当代经理人》获悉，中国本土最大的商

业连锁机构之一的物美集团已经并购了夏进乳业的母公司宁



夏新华百货。或许在不久的将来，“物美”牌的牛奶，也将

成为“夏进制造”。 把物流师站点加入收藏夹 欢迎进入
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