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市场营销成功案例
——“大红鹰”品牌战略透析
“大红鹰”品牌近年来旋风般在全国形成强大冲击力，它直接将宁波卷烟厂——一个计
划经济体制下运转多年且每况日下的企业，顺畅地过渡到市场经济轨道上。如果说十年前知
道“大红鹰”的人恐怕只是凤毛麟角，那么，今天不知道“大红鹰”的人也可谓凤毛麟角。
“大红鹰”品牌在行业内有相当强的竞争力。自重新开发成功以来，7 年间，“大红鹰”
卷烟销售年增幅达 99%，连续 7 年居同类产品增幅之首。历年的中国烤烟评吸会上，“大红鹰”
卷烟以其出色的香气数次荣得最高分，并被烤烟评吸师们定为“标样烟”。2001 年，据国家
统计局中国企业信息调查中心市场调查显示：年度中国单品牌销售卷烟中，“大红鹰”销量居
第 8 位，销售额居第 2 位。又据茂中营销公司市场调查显示：中国卷烟品牌相对于消费者“第
一次提及率”，“大红鹰”位居前 3 名。“大红鹰是名牌”的观念已深入人心，它毫无争议地成
为中国卷烟的强势品牌。
宁烟人励精图治，不断创新，仅用了 7 年时间，就使“大红鹰”从默默无闻到家喻户晓，
直至荣膺“中国驰名商标”，跻身“中国名牌”行列。那么，“大红鹰”是如何“飞”起来的
呢？
一、 发展历程
纵观“大红鹰”从展翅到腾飞的发展轨迹，可以说所经历的是一种“高起点、快速度、
大跨越”式的发展历程。
1、市场导入期
品牌意识的觉醒及实践是“大红鹰”腾飞的大前提。1994 年 6 月 18 日，老牌翻新“大
红鹰”卷烟正式面世。一方面，产品质量实现了精致外观及卓越品质的完美结合；另一方面，
在销售策略进行精心策划，通过“饥饿销售”、定点零售、统一价格等措施，主动调控市场，
做到点多、面广、量少、价稳。二者结合，“大红鹰”在浙江市场实现“垂直腾飞”，全面走
红。
同年 9 月，北京举行的中国卷烟批发市场首次竞价活动中，经 8 次竞价，“大红鹰”以最
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高价一锤定音，在中国烟草界引起轰动。“大红鹰”开始飞向省外。以此为标志，“大红鹰”
进入了全面营销阶段。
2、市场扩张期
1994 年初至 1996 年，借助“大红鹰”开发成功的冲击力，宁烟开始面向全国 28 个省、
市、自治区的 400 余家单位展开全国范围扩销。针对中国卷烟市场的特殊情况，经过对市场
的科学分析，1997 年至 1999 年，宁烟销售进入第一次战略调整阶段。为了确保销大于产的
省内市场货源充足，“根据地”不弱，省外市场货源投入量从 1996 年的 13.6 万箱缩减到 10
万箱。
2000 年，为响应省公司“强攻省外市场”的工作要求，宁烟的战略行销从省内扩张为主
转向省外渗透为主，注重稳定市场价格。“大红鹰”卷烟在省外市场的影响力逐渐增强。
3、整合营销期
连续几年的高速发展使得“大红鹰”逐渐越飞越高。在积累了相当丰富的生产及销售经
验后，为保持品牌的可持续发展，宁烟人开始对整体营销方案进行总结、诊断，在保持品牌
强大知名度的同时，不断提升品牌美誉度，以提高品牌竞争力及市场占有率；在保持产品内
秀外美质量精湛的同时，不断提升服务质量，注重充实品牌文化内涵，以增强消费者的信任
感、安全感和企业的荣誉感。
——质量规划。宁烟的“九五”技改全面提高了产品的质量；ISO2000 版贯标活动，为
产品质量的再提升创造了强有力的条件。
——产品线规划。“大红鹰”以高档卷烟为身价定位，以此为指向，宁烟人相继研发推出
“大红鹰”系列产品：经典品“大红鹰”、精品“大红鹰”、银“大红鹰”、红“大红鹰”、软
“大红鹰”等。宁烟人规划了不同系列产品的市场定位，使产品结构日趋合理并逐渐提升。
——形象之鹰。“大红鹰——新时代的精神”，概括了宁烟人百折不挠、永不满足、奉献
爱心的形象风貌。“大红鹰——胜利之鹰”，是对“新时代的精神”的现实化体现和有力延伸，
它向大众传播的是宁烟人渴求胜利以及“从胜利走向胜利”的时代理念。新世纪新形象，宁
烟人“大红鹰”的品牌塑造，在方向准确的基础上去表现品牌个性；从对品牌的整体形象打
造逐步延伸到对品牌个性的挖掘。他们赋予品牌系列中每一个单品牌以个性的形象诉求，在
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细分市场的基础上，满足不同消费群体的不同需求。如红色包装“大红鹰” 突出喜庆、吉祥
气氛，银色“大红鹰”展现时尚、前卫色彩等。
——服务规划。随着企业销售环境从“广告力时代”向“营销力时代”的过渡，宁烟也
将服务工作从商家（各级烟草公司）、零售户逐渐延伸到终端即消费者身上。正在实施的“大
红鹰会员俱乐部”营销方案，将使“大红鹰”真正“飞入寻常百姓家”。
——策略规划。经过连续 7 年的高速发展后，宁烟人看到了成绩背后的不足。2002 年，
宁烟人着力聘请策划公司对企业从生产到销售的各个主要流程进行总结、诊断，最终策划出
适合企业实际的战略计划，以保证“大红鹰”飞得更高、更远、更长久。
二、 品牌策略
宁烟品牌建设的成功及由此导致的“大红鹰”的腾飞，得益于宁烟人正确的品牌发展策
略。如同其他成功的企业一样，内部管理、技术改造、制度改革及企业文化建设等，无疑都
是奠定品牌成功的强有力的基础条件，然而除此之外，“大红鹰”品牌策略的成功又有其独到
之处：
观念先行——敢于做品牌
“宁烟精神”首先表现为“敢于发展”。“大红鹰”的 7 年成长历程最好地实践了这种“敢
于发展”的拼搏精神。“大红鹰”的腾飞首先源于宁烟人“敢于做品牌”的勇气和信心。1994
年的宁波卷烟厂，欠税近 1 个亿，濒临倒闭的边缘。困境的磨难并没有让宁烟人气馁，恰恰
相反，它成就了宁烟人心中的巨大渴望——“我们一定要有全国著名品牌！” 在危机形势下，
宁烟人发扬逆境中求生存的“新时代的精神”，毅然决定了“高起点”的发展模式——要做就
做最好的！宁烟人审时度势，抓住市场空档，果断向每盒 10 至 20 元高档位卷烟出击。终于
梦想成真。
“大红鹰”刚刚诞生时，其年产量不过 2882 箱。当时业内人士根据全国高档烟市场走势
判断，认为“大红鹰”至多做到 2 万箱的规模，因为原料、市场、技术、管理等，都是限制
其做大的“瓶颈”。可是，仅仅过了两年，“大红鹰”就已销售 2.2899 万箱。2 万箱这道坎迈
过去后，宁烟人又雄心勃勃地把“敢”的目标对准 5 万箱、10 万箱。至今，敢于腾飞的“大
红鹰”成为了中国高档卷烟市场一道亮丽的风景线。
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品牌传播——大手笔锻造
在品牌传播及形象战略上，宁烟一向以大手笔著称。通过“抢占至高点、选准切入点、
寻求闪光点”的“三点战略 ”，以大手笔、大大思路、大气魄进行形象宣传。1998 年以后，
企业开始扩大宣传力度，进行大面积的广告覆盖，并不断在实践中探索，在探索中进步。如
1998 年与中央电视台联合举办“大红鹰杯”全国青年歌手大奖赛、组建“大红鹰艺术团”在
全国进行百场巡回演出。企业还出资 2000 万元人民币举办“大红鹰全民健身万里行，支持
北京申奥签名”活动，车队行程 18000 公里，历经 21 省市，赢得全国 500 万各界人士签名。
——选择高层次、高品位、覆盖广、影响大的权威媒体作为主要宣传阵地，从而形成国
家级与省级、市县三级宣传网络。“大红鹰”是第一家烟草企业在香港凤凰卫视推出形象广告
的品牌。另外，“大红鹰”“飞上”高架桥、飞机、轮船、火车头，也都是烟草广告创新之举。
——开设专卖店。自 1995 年在宁波成立第一家专卖店始，至今已陆续在省内外装修成立
了 160 多家“大红鹰专卖店”，以统一装修、一致模式、连销经营、规范服务的新面目出现
在广大消费者面前，以此为窗口，形成辐射全国的立体交叉的宣传效果。
——大规模赞助公益事业。8 年来，宁烟共投入 2.5 亿元用于各种公益事业。先后向宁
波慈善基金会捐资 2000 万元；投资 2 亿元建立“宁波大红鹰职业技术学院”；向中国青少年
基金会捐资 1000 万元为西部地区千所希望小学建立“大红鹰希望图书馆”；向山西河曲地区
捐资 200 万建立“大红鹰流动医院”；在南京大学、复旦大学等高校设立“大红鹰奖学金”、
“大红鹰奖教金”等。
顾客至上——营销文化的方向
“大红鹰”为市场接受，是经过烟草公司、零售户两股“推力”及消费者一股“拉力”
三种力量的综合作用的结果。宁烟始终着力强化这三种力量的作用力。
——面向烟草公司：1996 年以来，宁烟较好地与烟草公司进行了沟通。召开了“大红鹰
卷烟评吸会”。一次性购车 95 辆，进行车体广告装修后赠送给各县分公司进行访销配送，宣
传品牌。定期与各级烟草公司进行市场信息交流等。
——面向零售户：1998 年以来，宁烟将服务工作从烟草公司进一步延伸到零售户。几年
来，省内外共召开了 3000 多次零售户座谈会，累计评出了 6000 多人次的优秀零售户、194
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个优秀网点，并评出一大批“大红鹰销售明星”等。强化了零售户对宁烟的亲和力。
——面向消费者：设立客户服务中心，开展客户关怀。同时强化品牌附加值，通过不同
形式的沟通与交流，巩固与强化消费者对品牌的忠诚度。不断完善营销体系，加强企业与品
牌的售后服务。正在运作中的“大红鹰会员俱乐部”将会把品牌信息及服务真正做到每一个
消费者身上，“大红鹰”品牌忠诚度将会真正落地生根。
“大红鹰”腾飞不过 7 年，品牌建设之路仍是漫长而艰辛的。面对机遇与挑战并存的复
杂竞争环境，善于逆境中生存的宁烟人，有决心，有信心，有能力将“大红鹰”这个充满激
情与生命力的品牌继续做大做强！
