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4_BE_8B1_E2_80_94_c49_83393.htm 纵观古今，市场如战场；

历览中外，商战若兵战。在市场经济的激烈竞争中，有识时

务者“金风未动蝉先觉”，捷足先登；有深谋远虑者“将军

盘弓故不发”，等待时机，后发制人。有作坊冰棍贩卖者经

营有方，艰辛奋斗终成大业；有百万富翁者一着不慎，满盘

皆输，多年业绩倾刻瓦解。胜败乃因素众多，但战略营销的

正确与否是决定性因素。意识能量是财富的种子，财富就是

意识能量的果实。内蒙古伊利集团十几年前还是利税仅4.7万

元的街道小厂。而今伊利集团已发展成为资产总额20多亿元

，员工达一万余人的大型乳品生产企业。连续六年雪糕冰淇

淋产销量全国第一。地处经济较为落后，信息较为闭塞的内

蒙古地区，面对国内外诸多强势同行品牌在市场上的拼斗撕

杀，伊利集团硬是越战越勇。最近讶胛е泄笠?00强，并被评

为中国驰名商标。全国首家奶业上市公司（1996年上市），

总资产近20多亿元，在职员工一万多人，拥有近百条生产线

，设备系世界一流。三大类产品液态奶、冰淇淋、奶粉，其

中：液态奶、冰淇淋产量均为全国第一，奶粉产量全国第三

。2002年销售收入40多亿元，2004年销售收入80多亿，已成为

名副其实的乳业龙头。伊利也被外界称为“北方的狼”。内

蒙古伊利集团通过集中化战略，提升核心竞争能力。通过品

牌经营，资本运作，科技创新，资源整合以及先进的管理理

念成功地将自己的资源优势转化为经济优势，在中国乳业中

开创了一个全新的“伊利概念”，但伊利还有更长更远的目



标，那就是让“中国伊利”进入国际市场去锻造。 赢得竞争

优势，夺取领先地位，获得更大效益，已成为伊利战略营销

的新景观。其发展历程可概括为伊利战略营销策划“五步曲

”： 第一步：市场渗透法。十几年前当“海拉尔”雪糕走俏

东北市场，而当时的伊利还是一个刚刚起步的小型企业。主

要生产一些具有民族的特色乳制品。为发展壮大自己的实力

，当时他们根据有关规定及时从海拉尔乳品厂有偿引进吸收

、优化配方，很快推出了“海拉尔伊利”雪糕，并迅速占领

了呼市市场。并在主要街道墙上写着朴实无华的广告：“伊

利就是伊利，什么也无法代替”，逐步提高产品和企业的知

名度，后来随着市场营销范围的逐渐扩大，雪糕包装纸上面

“海拉尔”字样越来越小，而“伊利”两字越来越大，而且

是红色的，后来逐渐将其取而代之。一支支雪糕就像一滴滴

甘露，滋润着每个消费者的心田，又像毛毛细雨逐步渗透，

润物无声。产品很快覆盖了自治区首府呼和浩特市和周边市

场。 第二步：留有缺口法。西蒙曾经说过“管理的核心在经

营，经营的核心在决策，决策的核心在创新”，创新就是创

业，创新是企业的生命之源。1991年、1992年奶粉市场疲软

。伊利人从蒙古族素有爱吃炒米、喝奶茶的饮食文化习惯中

受到启发，率先开发出独具特色的“伊利”牌奶茶粉，出乎

意料的产品投放市场十分火爆，成了紧俏商品。在这种情况

下，伊利人没有如人们所想的那样开足马力生产，尽量满足

需求。有人不解：“发财机会到了，何不敞开生产？”伊利

人却采用逆向思维营销策划“绝对不能，如果吃够了、喝腻

了又就像奶粉一样谁还买？”这种“缺口型”营销战略的实

施，使伊利奶茶粉畅销不衰，牢固占领了内蒙、西北、东北



及南方部分省市的市场，而且产品价格处于坚挺上扬状态。 

第三步：让利领先法。为了实现“过黄河、跨长江销遍全中

国”战略营销方案，为使伊利系列产品尽快占领南方市场，

走向全国各地，在各地一些有代表性的中心城市，占领营销

制高点，采用了让利于民，占领市场的营销策略。1994年秋

，伊利公司以草原文化为底蕴，以昭君文化为特色，以“昭

君回故里，伊利送深情”为主题，将经济与文化融为一体，

向武汉市中小学生及部分市民赠送了100万支伊利雪糕。不吃

不知道，一吃忘不掉，一传十，十传百，百传万，使产品迅

速占领了武汉及中南市场，实现了过黄河、跨长江的战略营

销方案，并且为企业文化写下了精彩的一笔。 第四步：避实

击虚法。自古兵空无人不晓，水趋下则顺，兵击虚则利

。1995年以后伊利的目标市场是北京，对于全国众多的乳品

生产厂家来说，北京市场是商家争雄之地，当时面对北京市

场几家实力雄厚的合资企业，无法抗衡，伊利人深感正面营

销竞争的困难。然而为了使伊利系列冷冻食品尽快打入北京

市场，他们经过调查和精心的策划。决定采取避实击虚的战

略营销方案，侧翼进攻，迂回包围。针对合资企业产品价位

高、档次高、消费层有限的问题，避开消费水平高的闹市区

，在三环路以外有意识地发展销售网点，产品定位以中低档

的产品为主。“茅台酒的品位，二锅头的价格”，经过不懈

的努力使伊利的产品以“星星之火，燃起燎原”之势，从三

环以外的地区逐步打入了二环、一环、销遍了北京城，走“

农村包围城市”的道路，取得了战略营销又一伟大胜利。 第

五步，核能扩散法。核心能力是企业宝贵的战略资源，是通

向未来市场的大门。伊利的企业核心能力犹如一个“核能源



”，通过其扩散作用，将能量不断扩展到最终产品上，从而

为消费者层出不穷，源源不断地提供新产品。伊利集团经过

周密策划，卧薪尝胆三年，瞄准世界水平，投资5亿多元，启

动了核心企业的技术改造工程。他们引进了代表世界科技水

平的丹麦海耶公司的冰淇淋生产线，德国GEA集团无菌奶加

工设备和瑞典利乐公司超高温无菌奶包装线，建立了符合国

际标准的产品质量控制体系和新产品研发中心等。截止2000

年10月，这些技改项目的竣工投产，使伊利集团才从根本上

完成从劳动密集型向科技效益型的转变。 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 


