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4_BB_91_E8_8B_8FV_c71_454203.htm 2005年蒙牛乳业推出了

旗下高端品牌“特仑苏”，就此拉开了国内液态奶产品升级

的帷幕。作为蒙牛的老对手伊利自然不甘示弱，随后以“金

典”牛奶的上市作为回应，与“特仑苏”展开了高端消费人

群的争夺战。如今一年多时间已过去，我们回过头来分析两

大乳业巨头各自的操作手法和攻防招式，有许多地方值得我

们总结和学习。 蒙牛先发制人，特仑苏横空出世为了改变利

润日趋微薄的窘境，同时满足部分高收入人群的需求，蒙牛

以特仑苏纯奶率先试水高端液态奶市场。典雅、高贵的包装

外观、整箱不拆零的终端销售方式，都令人耳目一新，上市

仅两个月销量就开始稳步上升。06年3月底，特仑苏OMP奶高

调上市，以增加品种的方式进一步巩固和细分市场。此后，

特仑苏一路高歌猛进，势如破竹，媒体惊呼：蒙牛开创了液

态奶的蓝海！ 对于特仑苏的上市，蒙牛乳业显然经过精心准

备，毕竟产品价格不菲，总得给消费者一个卖高价的理由吧

。我们来分析一下蒙牛是如何打造特仑苏的价格支撑点的。 

高端产品，品牌先行要让消费者顺利的接受特仑苏的价格，

必须将特仑苏品牌提升到一个高度，利用消费者先入为主的

思维定势对品牌形成“高贵的”第一印象，自然能降低消费

者对价格的敏感度。为了摆脱蒙牛身上浓重的“超女气息”

，特仑苏必须着力淡化与蒙牛的联系，但又不能放弃蒙牛品

牌背书所带来的影响力，因此特仑苏在广告片中绝口不提蒙

牛，仅在片尾做了文字性提示，而且在产品包装盒的正面也



看不出与蒙牛有任何瓜葛，仅在包装盒的侧面最下方留有蒙

牛的标识。这种若即若离的度的把握确实可圈可点。 “不是

所有牛奶都叫特仑苏”，这是特仑苏上市初期的广告语，既

凸显了神秘、自信与高贵的气质，又与其它牛奶划清了界限

，为特仑苏“贵族”路线的品牌定位作了铺垫。 当然，特仑

苏要做奶中贵族，仅有高贵的气质还显得有些单薄。贵族是

需要历史渊源和传承，可不是自封的。蒙牛当然也注意到这

个问题，并以非常艺术的方法解决了。“特仑苏在蒙古语中

是金牌牛奶之意”这句品牌注解，首先让人联想到特仑苏在

蒙古的历史源远流长，不仅由来已久，而且还是奶中极品。

仅用十来个字就刻画出了特仑苏迷人的身世，让人不服不行

。值得一提的是，完整的品牌注解应该是“特仑苏是英

文DELUXE在蒙古语中的发音，DELUXE有豪华、顶级之意，

寓意特仑苏是金牌牛奶”。 通过蒙牛的精心包装，特仑苏品

牌已初步具备成为贵族的条件，余下的就是如何来挖掘产品

的物质利益点了，毕竟贵族要获得陌生人的尊重和认可最快

最直接的办法就是炫耀自己的财富，谁叫我们都是俗人呢。 

特仑苏是如何炫耀自己的财富的呢？ 产品独特卖点：奶蛋白

含量超过3.3%，超出国家标准13.8%.突出自己在营养成分上优

于普通产品。蒙牛在特仑苏纯牛奶包装盒上将“3.3”作了放

大处理，此举对普通纯牛奶产生了极大的杀伤力，吸引了大

批关注营养和健康的消费者，拉动了上市初期的销售。随后

蒙牛又推出OMP“造骨蛋白”概念，以高科技突出品牌的技

术优势，从而烘托出品牌价值。岂知“螳螂捕蝉，黄雀在后

”，这两个卖点成了被攻击的弱点，这是后话了，后文再述

。 产地优势，出租乳都核心区。突出原料产地优势向来是蒙



牛的杀手锏，“请到我们草原来”的广告语曾让无数消费者

浮想联翩。尽管内蒙古的大部分草场早已沙化而面目全非，

但这并不妨碍消费者对蒙牛的品牌联想和信赖。对于特仑苏

也不例外，不过这一次的产地更为明确：乳都核心区和林格

尔。以下是蒙牛为和林格尔做的注解：内蒙古呼和浩特被誉

为中国的“乳都”，和林格尔作为呼和浩特的高科技乳业基

地，被誉为“乳都核心区”。北纬40°左右优质奶源带

、1100米海拔、年日照近3000小时、昼夜温差大等层层地缘

优势，滋养12国精挑牧草，造就出富含天然优质乳蛋白的特

仑苏牛奶。如此优越的地理位置和环境，在消费者看来能够

养出好牛、挤出好奶那是顺理成章的事了。消费者是不会去

探究到底是被谁誉为“乳都”“乳都核心区”这些细节性问

题的。蒙牛对于产地资源的挖掘和运用确实达到炉火纯青的

境界了，值得我们学习。 包装设计的差异化。白底、蓝字，

中、英、蒙三种文字的品牌标识、简洁、素雅的风格，都衬

托出产品的高贵和卓尔不群，很好的体现了品牌的定位。 通

过以上分析，我们可以看出特仑苏的成功并不是偶然的。合

效策划认为，特仑苏利用各个小的利益点烘托产品价值，用

产品价值提升品牌地位，以赋予品牌的价值来弥补产品力的

不足，产品与品牌互为促进，共同推动产品的销售。特仑苏

的品牌运作方式为企业的品牌升级提供了一个很好的研究案

例。 关爱精英健康，金典釜底抽薪看着特仑苏的市场风生水

起，伊利再也坐不住了。06年10月，随着“关爱精英健康计

划”的启动，伊利乳业的高端液态奶品牌“金典”纯牛奶正

式上市。此时特仑苏已在市场唱了一年独角戏，市场也初具

规模。“金典”这个初生婴儿应该采取什么样的策略才能使



自己茁壮成长呢？ 从金典上市初期来看，没有让我们看到特

别出彩的地方。与特仑苏的精心准备相比，金典的上市似乎

显得有些仓促，甚至让人产生了市场跟风的负面联想。我们

看看金典是如何做的：弱化与伊利品牌的关联。与特仑苏的

品牌传播一样，金典在广告宣传中也淡化了与伊利的品牌联

系，但是做的没有特仑苏那么彻底，伊利对企业品牌在高端

人群中的影响力最初还是很自信的，从金典最先上市的纯牛

奶包装盒上可以看出这一点：企业标识被放置在包装盒正面

。而在后期推出的产品则将奥运和企业标识放到了包装盒侧

面。在这个问题上伊利终于有所觉悟。 突出自然、高贵的品

牌价值。“天生尊贵，金典品味”与特仑苏的贵族定位一样

，金典也着力突出品牌的高贵，但是两个品牌在内涵上是有

明显不同的。特仑苏来自蒙牛，品牌先天个性已经打上了青

春、时尚的烙印。金典则显得成熟、稳重，在品牌个性上与

特仑苏有着较大的差异，由此我们也可以看出两大品牌都或

多或少的继承了各自母品牌的遗传基因。中国十佳策划机构

合效策划认为企业在进行品牌的延伸时，子品牌的价值感和

档次可以提升，但是与母品牌在品牌个性上不能有太大反差

，毕竟新品牌的首批消费者主要还是来自老顾客，其次才是

争取竞争品牌的消费者。两大品牌在子品牌的延伸上走的都

比较稳妥，金典相对更保守一些。 产品卖点，更高一筹。蛋

白含量3.5%，超出国家标准18.6%.在产品卖点上，金典确实下

了一番功夫。金典作为高端奶市场事实上的挑战者，应该做

的就是攻击领导者优势中的弱点。特仑苏的优势在哪里？仔

细分析一下，特仑苏带给消费者实实在在的利益就是蛋白含

量比普通纯奶高，特仑苏也将这一产品特性作为自己的主要



卖点在宣传，高蛋白含量成为特仑苏高价格的主要支撑点。

金典纯奶的蛋白含量3.5%，仅比特仑苏3.3%的蛋白含量高

出0.2%，但就是这0.2%却让特仑苏立即处境尴尬，并且无计

可施。金典的这一招出手角度那是相当的刁钻。挑战者应该

从哪个点进攻领导者，金典给我们做了一个很好的示范。 品

牌公关，釜底抽薪。在金典上市的同时，由金典与中国营养

协会联合推广的“关爱精英健康计划”也一并出台。这项计

划的主要内容包括：由中国营养学会和伊利的营养专家，共

同走进各城市高档写字楼、公司和社区，面对面的向白领人

群普及健康知识；同时，与各界精英、权威营养专家共同探

讨健康话题，并在高端媒体开辟健康专题。这一计划的目标

非常明确：与目标群体展开互动，树立金典“具有社会责任

感”的品牌形象。将品牌的传播工作做到了目标消费群的家

门口，与特仑苏单纯的广告投放相比，金典采取广告加公关

的传播方式，相对棋高一着。在广告效果越来越差的今天，

如何借助公关宣传手段，对广告的有效传播进行弥补和放大

，应该是我们策划人研究的重要课题之一。 在产品包装上，

金典采用金黄与白色作为主色调，与“金典”的名称和品牌

成熟、稳重的个性倒也相符，但整体外观和设计都有模仿特

仑苏的嫌疑，缺乏明显的差异化和原创性，让消费者对品牌

产生了负面联想。 综合来看，金典对特仑苏的首轮攻击，在

角度上比较精准，但力度稍显弱，似乎引而未发，并且在招

式上显得有些单调。天生尊贵、奥运典藏的概念缺乏有效的

产品利益作为支撑，有王婆卖瓜之嫌，因此并未对特仑苏构

成较大的威胁。对于新生品牌如何建立、提升自己高端的品

牌形象，合效策划认为现阶段的国内企业多数都还不具备脱



离产品利益而直接诉求品牌利益的条件。由放大产品利益进

而提升品牌情感价值、由理性到感性、由实到虚，才是提升

品牌的捷径。金典上市初期对产品利益的挖掘显然有所欠缺

，但在后期及时进行了补救。 OMP惹争议，特仑苏强化情感

诉求 就在金典上市没多久，网上开始流传关于特仑苏OMP奶

的负面文章。OMP奶因为添加了蒙牛独创的“造骨乳蛋白”

这一高科技成分，因此成为特仑苏凸显品牌技术优势的重型

武器。可以说，OMP奶的开发与上市不仅仅是为了扩充产品

线，而是为了强化产品的科技价值感，为特仑苏品牌提供强

有力的价值支撑点。但是现在，这个支撑点却惹了大麻烦，

成了众矢之的。 特仑苏打出的两张科技牌：蛋白含量这张牌

被对手超越，造骨乳蛋白这张牌也被人当作小辫子给揪住了

，下一张牌该如何打？ 转移品牌诉求重点，强化情感价值。

特仑苏在上市初期走的是以产品价值带动品牌价值提升的路

线，凸显的是产品的技术优势。经过了一年多的市场运作，

品牌的科技价值感已被消费者接受和认可，这时的品牌诉求

重点应该向情感方向转移。我们看到蒙牛并未在OMP这一技

术问题上过多的争辩，仅在网站发表了简短声明，这一做法

是相当高明的。如果此时还在OMP问题上纠缠，只会将特仑

苏拉入到产品竞争的泥潭，品牌的“高贵形象”将荡然无存

。 “金牌牛奶，特仑苏人生”是特仑苏第二阶段的传播主题

，这句广告语将特仑苏提升到一种文化的高度，特仑苏成为

了一种生活方式、一种价值观。为了强化这一诉求，特仑苏

甚至编写了一些小故事放在产品包装箱内，这些小故事以散

文的形式出现，着力营造一种或浪漫、或温馨的生活场景，

并将特仑苏置入其中，对消费者进行潜移默化的品牌文化灌



输，这一品牌传播方式不禁令人拍案叫绝。充分利用与消费

者的接触点、以消费者乐于接受的形式传递品牌内涵和价值

，这种方式值得我们借鉴。 文化的诉求使得特仑苏跳出了产

品和技术的比拼，有效的回避了自身的劣势，也与金典拉开

了品牌档次。特仑苏在这一回合的交手中仍占上风，金典接

下来该如何出招呢？ 极致天然，金典有机奶问世 金典有机奶

的上市，可以说是对特仑苏的第二次进攻，与第一次进攻一

样，攻击的角度仍旧是对手强势中的弱点。与第一次不同的

是，金典的这一次出击可谓来势汹汹，力度要大得多，准备

也更为充分。 特仑苏前期强调的科技含量，是以产品添加有

高科技成分为前提的。金典有机奶高举“天然”的大旗，突

出自身产品从牧场、乳牛到生产的各个环节都未使用和添加

任何人工合成物质，这一招无疑将特仑苏置于自己的反面。

在多数人的意识里，天然的总是最好的，添加了人工合成的

物质始终令人有点不放心。金典抓住消费者这一判断产品好

坏的标准大做文章，大肆宣传产品已获得国家环保总局有机

产品认证中心认证，轻易就将特仑苏的优势变成了劣势，出

招狠辣，令人叹服。 金典有机奶的定价也是可圈可点，每

盒7元的零售价远远高于特仑苏OMP奶，在价格上将特仑苏

抛在了身后，这个价格一方面能体现产品本身的价值，另一

方面我们可以理解为是在暗示消费者“请看清谁是奶中新贵

族！”。利用价格这一武器打击对手、提升自己，不仅低价

格是武器，原来高价也同样具有杀伤力。 作为08奥运的惟一

乳品赞助商，伊利正如火如荼的展开着以健康为主线的奥运

营销，金典有机奶“拥抱大自然，离健康更近”的品牌诉求

与之交相辉映，浑然一体，极大的促进了金典销售的提升。



金典的第二次进攻终于获得了成功。 两大高手的切磋仍在继

续，高端液态奶的营销战才刚刚开始，胜负尚难以预料。通

过案例的研究与分析，我们希望中国的企业能够有所借鉴，

在营销上变得更为成熟与理性，这是我们最大的收获。
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