
   

我国食品行业整合营销案例剖析 

文/刘 俭 李丽敏 

   市场、消费者的变化都期待着新的理论指导企业发展。整合营销理念顺应了经济发展的状况
和市场竞争情况变化的需要，从根本上改变以往企业市场营销活动呈现出的零碎、静态而缺乏长远
目标的市场操作的特点，符合社会经济发展潮流及其对企业市场营销所提出的新要求。可以说整合
营销是21世纪企业可持续的竞争优势 
   然而这一全新的营销观念，对国内大部分企业或商家至今尚未得到充分认识，他们既不重视
消费者资料库即认知消费者特点对市场营销的重要性，也不研究据此发展各种利益之间关系，其品
牌关系力量可想而知，所以不难理解这些企业为什么在市场竞争中常常处于不利地位。本文以国内
食品行业中的西部啤酒、草原新发和蒙牛为案例进行整合营销剖析，以寻求为我国相关类型企业整
合营销提供借鉴与参考。 
   一、西部啤酒公司实施整合营销战略 
   地处西北的西部啤酒有限公司是一家典型的西部中小型企业，企业要想在激烈竞争的市场上
立足，就必须首先使内外部一切可能的资源都能够得到合理调配，同时必须解决品牌的传播效应问
题，而这正是整合营销的独特功能。 
   1.设立整合营销中心，协调营销传播中所有可管理的部分 
   由整合营销中心分管其下属的企划公关、产品研发、销售服务三大职能部门，负责具体市场
营销工作，如广告、公共关系、人员直销、销售促进等，将之调整为一个连贯的、统一的整体。同
时，以营销为中心，协调各个部门之间的工作为营销服务。发挥各类资源优势，推进全员营销局面
的形成。 
   2.规划企业的内部资源，建立相应的组织机构 
   通过部门整合将原先分离于数个部门中相互有关联的岗位和部门整合为一个职能部门，避免
部门和岗位的重复设置及水平沟通障碍。消除政出多门的现象，减少沟通环节，提高工作效率。同
时，将品牌价值扩展到内部供应链每一环节的管理上，消除内部营销传播计划不与外部营销传播计
划相一致的矛盾，可能会使大量的营销传播花费被浪费掉。 
   3.建立合理的信息管理系统 
   使整个公司的P D C A 循环建立在以信息为核心的基础上，根据信息系统提供的准确信息由
决策系统进行决策，然后根据决策和相关信息由相关部门制定相应计划，再由执行部门根据计划下
达指令给相应机构去实施，最后由执行部门反馈情况给相关部门及时进行检查和反馈。通过决策系
统、计划系统、执行系统和检查反馈系统对信息的共享和充分利用来完成整个循环。  
   4.推动企业财务与战略决策系统整合 
   通过关注顾客，获取顾客价值信息，使得公司能以可评估的“投资回报率”为基础来进行营
销传播投资，公司可以得知整合营销传播能给公司带来的价值。同时要求企业从产品质量、人力资
源配置、售后服务等方面进行战略、组织方面的全面改造，以真正发挥整合营销的功能与作用。 
   二、草原兴发整合营销案例分析 
   草原兴发利用短短几年时间，就从几千万元的规模迅速发展到现在十几个亿的规模，在市场
上迅速取得成功，可以说是和企业秉承整合营销理念，在构建营销网络的同时，把市场真正做到终
端分不开的。 
   1.抓住顾客消费心理，打造绿色理念 
   “草原食品，绿色天然”是草原兴发的经营理念，也是他们对消费者的承诺。草原兴发地处
内蒙古大草原，有着得天独厚的自然环境，公司的产品绿鸟鸡、羔羊肉、四野小菜、四野杂粮都是
生长在内蒙古大草原上，纯天然，无污染，而且广阔的内蒙古大草原本身就给了消费者一份无尽的
遐想。这正迎合了现代消费者追求食品安全的心理。 
   入世后，中国食品企业在国际市场竞争中的一个最大障碍就是食品安全问题。目前公司的产
品已经得到国家绿色食品的认证，从产品质量上已经通过ISO9000质量体系认证，现在又建立HACCP
组织，进入GMP规范运作程序，得到国际公益认证。公司的产品野菜系列已经获得了美国O－CA有机
食品认证。 
   2.有效的品牌运作 
   企业品牌运作最初是通过媒体宣传，导入市场后，开始注重网络建设。从1994年开始，草原
兴发先后投资2亿多元在全国构建了一个强大的营销网络。目前在全国60个大中城市建立了分公司



 

和销售处，作为区域市场开发中心和物流中心。在中心城市发展超市店中店、自营及加盟便利店，
在大型超市出入口、广场夜市等人流密集地段建设烤店，部署个性化的销售网点，拉近公司与顾客
的距离；同时，在周边二级、三级市场主要发展总代理、分销商。在食品行业中，草原兴发目前是
独一家。这样做既可以解决与中间商在文化的沟通和融合方面存在问题，又可以避免一些大型零售
商（如沃尔玛等）为了突出树立自己的品牌，抹杀企业的品牌的现象发生。 
   3.打造便利通路 
   草原兴发通过各种途径建立强大的营销网络，与消费者零距离接触，实行终端零售。一是控
制大的超市，目前草原兴发系列产品已进入家乐福、万客隆、天客隆、超市发、华联、沃尔玛、麦
德龙等几百家大型食品超市，在超市中建立店中店，店中柜，主导产品十分畅销。2000年以来，草
原兴发又本着“占领大市场，方便居民消费”原则，重点选择了北京、河北、武汉、上海、广州等
地的几百家超市，实施了以“绿化超市工程”、“电视导购工程”、“千羊万头工程”为核心的活
化卖场战略。同时，重点实施文化营销工程，突出内蒙古的民族特色和草原特色，促进企业与消费
者的沟通；另一方面，加强活化终端的文化宣传导购，倡导理性消费。 
   二是建立终端市场，如建立草原兴发涮园、草原兴发绿色食品店和社区便利店。草原兴发涮
园是通过连锁方式，由草原兴发涮园总店授权各大中城市自愿加盟、有一定实力与经营能力的中高
档酒店，在总店指导下经营。涮园实行统一店面设计、统一操作规范、统一使用草原兴发的商标、
统一形象标识，统一配送的管理方法。并在经营上注重产品质量和品牌文化的塑造。 
   三、蒙牛整合营销案例 
   随着“超级女声”的热播，“蒙牛酸酸乳”品牌知名度大大提高，成千上万套印着“超级女
声”广告的蒙牛酸酸乳包装盒、宣传单四处可见，蒙牛酸酸乳的销量激增，其品牌也变得与“超级
女声”密不可分，并为中国企业界提供了一个生动的整合营销案例。 
   1.产品借机转型 
   蒙牛的战略目标很明确。根据AC尼尔森的统计数字，2004年蒙牛乳业已占液体奶市场的22%，
成为蒙牛的主要收入来源，占其总营业额的85%左右，但其毛利率却由25.1%下跌至22.3%。蒙牛一
贯擅长利用事件进行营销，此次公司正是希望借机转型，调整产品结构，由主攻液态奶同时进军酸
奶市场。 
   2.整合广告、传媒终端 
   蒙牛将酸酸乳的目标消费群体定位在12至24岁的女孩，并选择首届“超女”季军张含韵为形
象代言人；发布以“酸酸甜甜就是我”为号召的广告，此广告已在以中央电视台为主、各地卫星电
视为辅的电视广告中迅速铺开。 
   活动及产品层面的传播是蒙牛此次宣传的侧重点之一。在五大主赛区———也就是蒙牛主攻
的五大市场，各种媒体对活动的报道此起彼伏，使活动深入人心。借助“超级女声”之势，蒙牛还
设立了“超级女声”夏令营：凡购买酸酸乳夏令营六连包即有机会参加抽奖活动，中奖者可以免费
去长沙观看“超级女声”总决赛，还有机会享受长沙游。此活动进一步与终端销售进行结合，将活
动影响力转化为产品销售力。 
   3.渠道整合 
   以前蒙牛主打产品液态奶已有较成熟的渠道，液态奶的运输量大，需要大包小包的物流操
作，需要长宽渠道的配合，以减轻仓储的压力，因此蒙牛采取了经销商销售的方式，由经销商根据
各自地区的特点，采用进商场、超市经营以及自营等销售模式。但目前，蒙牛酸酸乳还没有在市场
上形成点对点的渠道模式。 
   四、结论 
   整合营销传入中国以来，一直为理论家所推崇，其中不乏很多勇于大胆探索的企业，但在实
际操作中，都或多或少地存在着观念、企业运行状况、人力资源等方面的差异，对理论的理解、吸
收往往停留在表面，使营销效果无法达到最佳。有的企业仅仅抛出一个口号，缺乏规范化的执行过
程和科学化的分析过程，最后仅得到华而不实的结果。那么，如何用整合营销这一先进理论指导企
业实践，加速中国企业的发展，是每一个企业决策者必须十分重视的问题。 
   1.整合营销是实现整合营销的前提 
   整合营销是一个系统工程问题，为提高整合营销的输出功能与效率，实现企业价值，就必须
首先重新调整企业内部人力资源配置，规划协调各部门为一个连贯的、统一的营销整体，实现人力
资源的优化组合。 
   2.新营销观念是实现整合营销的关键 
   整合营销是以当今及未来的社会经济为背景的先进的营销模式，它的理论基础主要有大市
场、大系统、现代化等理论。它不仅追求自身企业系统的最优化和高效率，而且，还扩展到供应商
及消费者之间的整个大系统的优化和高效率。因而，企业必须革新传统的营销思想，实现思想观念
上的升华，逐步形成具有时代特征的整合营销新观念。 
   3.先进的科学技术是实现整合营销的手段 

 



   整合营销是建立在先进的科学技术的基础之上的，广泛地采用各种先进的管理手段，如计算
机技术、网络技术、先进的通讯技术等，建立科学合理的管理信息系统，强化企业的数据库营销和
整合营销传播设计，实现企业与消费者的有效沟通。 
   4.建立品牌营销终端市场是实现整合营销的重要保证 
   企业一旦在消费者心理中形成了品牌营销网络，确立品牌终端市场，它将成为后来者进入该
市场的壁垒，从而在相当长的时期内获得超额利润。 
   5.追求企业价值是整合营销的根本目的 
   企业应该制定整合营销财务计划说明书，该说明书主要是对顾客和他们的市场及财务价值、
潜在价值的评估。通过关注顾客，企业通常能够制订出能使用更好的计划和测量方法的营销传播
“封闭回路系统”，也就是说，这种顾客价值知识使得企业能以可评估的“投资回报率”为基础来
进行整合营销投资。并且企业将来可以利用这些方法来测量市场投资回报率，考察整合营销给企业
带来的价值。  
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