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产品相依相偎，形影不离，就形成了独具魅力、市场

威力无限的品牌文化。

总有一天，喝奶会成为我们生活方式的一部分，

犹如喝凉白开水或龙井茶；总有一天，国人会觉得如

果没喝奶，用餐就变成了一件不完整的事；总有一

天，会有人感叹，宁可三日无肉，不可一日无奶；总有

一天，喝奶不再有人关心和呼吁，因为已变成自然而

然的习惯和文化。

% 乳品的文化营销

传统乳品营销体系以有形产品为中心，属于物

化营销范畴，而乳品的文化营销是指有计划、有意识

地培养乳品消费价值观而进行的一系列营销活动。

文化营销的实质是寻找与消费者价值观的共鸣，以

消费者的价值取向为走向，特别注重追求满意度，通

过 顺 应 或 创 造 价 值 观 的 集 合 来 达 到 某 种 程 度 的 满

意。通过对消费者业已形成的价值观的认同，能从根

本上提高满意度。

乳品消费价值观是乳品文化营销的基础，核心

价值观是关键。从文化营销角度看，乳品仅是乳品消

费文化的实体化，当品牌竞争在价格、份量等物态层

面上难分高低时，给品牌注入文化特质，其身价就不

仅是物质因素的总和，而是一种更高层次的角逐。

当云层遮蔽了太阳，那是因为心灵飞得不够高

远，当大家都在为产品同质化，以及同质化所带来的

低层次价格搏杀而迷茫无奈时，飞得高一点！跳到文

化营销层面看问题，或许能找到脱离同质沼泽的途

径。市场营销应该是物化营销和文化营销的有机结

合，就像一枚硬币的两面密不可分。文化营销在信念

价值观上可更进一步促成物化营销。

文化营销具有价值再生能力，能为企业创造更

大的利润和给消费者提供更高的满足，因为文化营

销是产品异质化的起点。

乳品文化营销理念为乳品的标新立异提供了崭

新思路，具有成本低和持久性两大特点。同时，还可

以利用文化亲和力在乳品企业与乳品消费者之间建

立共同愿景，增加消费者的品牌忠诚度，提高品牌的

经营业绩和竞争优势。

国人的消费价值观存在以下特点：从众性强，易

受媒体和他人影响；价值观不保守，易接受新观念，

理性判断和科学消费习惯尚待提高。这些特点正是

乳品企业运用乳业文化营销，利用文化力开发乳品

市场的社会环境和行为心理优势。我国乳业界能自

觉自如地运用文化力开拓乳品市场之时，就是中国

乳业走向成熟，走向世界之日！

让我们一起期待，让我们一起努力！
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我国乳业界期待已久的“!""!’中国乳业战略经营总裁高峰论坛”于 # 月 $%&$’ 日在京隆重举行。

中国学生营养促进会名誉会长于若木、国家经贸委经运局、中国乳制品工业协会、中国奶业协会负责人

等均到会发言；伊利、三元、三鹿、卫岗、新希望等一批乳业巨头及 $"" 多家中小乳企参加了论坛会，中国

食文化研究会会长杜子端致信论坛。

这次论坛是建国 () 年以来，中国乳品行业第一次以战略经营和市场营销为主题的高峰论坛。论坛

自始至终把“发展乳业，振兴农业；宏观联合，微观竞争”作为本界论坛的主题。在两天的论坛会上，各位

专家、学者、业内领导和各路乳企英豪高度分析概括了中国乳业现状，全力解决三大焦点问题：一是重复

建设，生产过热；二是消费过冷，拉力不足；三是竞争无序，打价格战。论坛建议在全国开展“喝奶健身，兴

农强国”的活动，向全国消费者倡议：“每天多喝一杯奶，农村致富十亿人”，并在全国掀起一场喝牛奶的

革命。

本届论坛主席原农业部副部长、中国食文化研究会会长杜子端在会上指出：随着国民素质的逐步提

高，人们的健康意识越来越强。相信通过开展“喝奶健身，兴农强国”的活动，可以带来五个有利于：一是

有利于全民身体健康；二是有利于农民致富；三是有利于农业产业化进程；四是有利于城乡人口就业；五

是有利于国民经济建设。

本届论坛主席、中国学生营养促进会名誉会长于若木代表全体与会企业宣读了给消费者的公开信，

呼吁：乳业强，则国强；农业兴，则国兴。号召全中国乳产者联合起来，全中国消费者行动起来，共同把中

国乳业做大做强。 !齐丽"

!""!#’中国乳业战略经营总裁高峰论坛在京举行
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