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前言

　　一提到游击队，人们的脑海中便会浮现出“神出鬼没”、“智谋百变”、“灵活机动”这几个词
来。
的确，游击队员们那些分散流动的作战方式、出其不意的作战方法、避实击虚的作战行动常常让敌人
防不胜防，最终乖乖束手就擒。
游击队奉行的“敌进我退、敌驻我扰、敌疲我打、敌退我追”原则，在众多红色经典战役中被演绎得
活灵活现，为人们津津乐道。
　　在商场如战场的今天，营销活动的成败与否，不仅取决于经济实力，还取决于谋算的能力。
谁智高一筹，谁就有钱可赚。
那么，聪明的你，是不是已经想到运用游击队员的智谋去做营销呢？
　　我们编写本书的目的，就是想告诉投身营销活动的诸多英杰之士，如何从游击队员身上汲取智慧
，如何把游击战的精髓运用于营销活动，形成自己的营销韬略，确保在营销中百战百胜。
为此，本书以现代营销的实际案例为基础，结合游击战的，战术理论，揭示了游击战争与现代营销韬
略之间的奥妙联系。
为了让读者更好地领略游击战所采用的巧妙智慧，本书选取了一些红色经典战役，并对其从战略高度
上进行深度挖掘。
本书所选取的现代营销案例，也从实用性、科学性上精心取材，不论是高堂之上的财富精英，还是隐
遁民间的草莽英豪，都进行了深度整理，力图把他们独到的生意经展现在读者面前。
　　运筹帷幄之中，决胜千里之外，是每一个投身营销的有识之士所追求的至高境界。
让我们用积极的谋划、独到的眼光、敏锐的嗅觉，奉行拿来主义，带上游击队员的智慧，去投身商海
吧！
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内容概要

游击队员作战的神出鬼没、机智百变，历来为人们所津津乐道，众多红色经典战例更是为人耳熟能详
。
在商场如战场的当代社会，营销的成败与否，不仅取决于经济实力，而且取决于谋划能力。
红色经典战例中，游击队所运用的智谋韬略和现代营销有着微妙联系，善加运用，一定会给现代营销
带来意想不到的收获。
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章节摘录

　　第一章  民众的支持是你最大的财富　　4.对社会负责任的企业营销　　游击战之所以能最大程度
地调动起人民群众，就是因为战争的目的是与人民群众的切身利益息息相关的，肩负着一种民族和社
会的责任和使命。
以社会责任为核心的营销也必定会深得人心。
蒙牛乳业的总裁牛根生在2006年接受《上海证券报》采访时曾如是说：“社会公益方面，只要是事关
国家、民族大业的事情，我们都积极支持。
比如，倡导尊师重教，我们向全国16个城市的125万名教师每人赠送了一箱牛奶；为了倡导‘每天一斤
奶，强壮中国人’的健康理念，我们向全国500所小学的学生免费提供一年的牛奶⋯⋯”　　世界公众
营养发展史的过程证明，牛奶是“最接近完美的食物”，是一个民族健康水平提升的“关键词”，但
是我国的饮奶现状却非常严峻。
2005年，我国人均占有奶制品量仅有21.7公斤，是世界平均水平的1／5，是世界四强的1／15，而且城
乡分布极不均衡，广大农村青少年每天喝到的牛奶不足一杯。
　　在2006年4月，温家宝总理在重庆视察奶业工作时，曾经这么满怀深情地说：“我有一个梦，让每
一个中国人，首先是孩子，每天都能喝上一斤奶。
”这体现了温总理对全国人民身体健康状况的真诚关心，希望中国人的饮奶习惯普及化，让更多人喝
上牛奶，增加营养，强健身体素质。
蒙牛便借此机会，立即着手开展政治营销的公益化行动。
　　政治营销是一种公益化的行动，其落脚点是执行公益活动，但实施公益活动的原因是响应某个政
治人物的讲话，或顺应某个政治事件。
蒙牛的捐奶工程就是响应温总理的“我有一个梦，让每一个中国人，首先是孩子，每天都能喝上一斤
奶”的讲话。
　　政治营销的公益化因其具有政治性和公益性的双重属性，因而在营销推广上具有无与伦比的传播
力量和口碑效应。
假如没有温总理的那一句话，那么，蒙牛的捐奶行动，或许就可能只是一个很普通的公益活动，“每
天一斤奶，强壮中国人”也只能成为一个企业口号，很难与消费者产生共鸣，更不要说产生多大的销
售力。
　　蒙牛作为一个民营企业，之所以进行如此大规模的送奶行动，其中还包括另外一个原因。
2004年蒙牛遭遇了创业以来最艰难的时刻，遭受投毒分子恐吓，在这个生死关头，牛根生给温家宝总
理写了一封信，请求维护企业安全与百万奶农利益，得到了总理批复。
事后牛根生说：“我太感动了⋯⋯我从小就是一个孤儿，今天能得到总理的关注，我有什么理由做不
好！
”因此，“每天一斤奶，强壮中国人”也可以理解为牛根生的一次报恩行动。
　　在温总理讲话的一个月后，为了实现总理强壮民族的牛奶梦，蒙牛投资一亿多元，联手中国奶业
协会等共7家单位，率先发起“每天一斤奶，强壮中国人”捐献活动，在全国范围内开展了有史以来
最大规模的一次捐奶助学工程，向全国500所贫困小学的贫困学生免费提供一年的牛奶，掀起了普及性
的全民饮奶运动。
　　江西井冈山是蒙牛“全国500所小学无偿送奶行动”的第一站。
蒙牛选择了这片曾是中国革命摇篮的红色土地作为第一站，体现并强调了这是一次政治公益活动。
　　蒙牛在上海地区开展无偿送奶行动期间，第一次由中国举办的世界乳业大会也在上海召开。
在这次世界乳业大会上，蒙牛荣获全球新产品开发大奖，这是中国第一次在世界乳业大会上获奖。
一时间，蒙牛成为上海市民瞩目的焦点，这就加强了蒙牛在上海市场的战略地位。
　　蒙牛集团认为他们对实现“强壮中华民族的牛奶梦”负有最重大的责任。
经过反复讨论，蒙牛最终决定，把那些最需要牛奶的贫困地区的小学作为蒙牛送奶的对象，虽然他们
完全没有牛奶的购买能力，但是他们最需要蒙牛的帮助！
　　截至2007年4月，全国已有20多个省、市、自治区的数万名小学生受惠于蒙牛的捐助，每天都能免
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费喝到一包香醇营养的蒙牛牛奶。
蒙牛开启的“中国牛奶运动”还吸引了社会力量的不断投入，全球著名体育品牌NBA的加盟则为其注
入第一股国际力量。
　　2007年6月6日，蒙牛携手中国奶业协会、微软、联想等国内外知名单位及企业联合倡议发起“中
国牛奶爱心行动”，并在2006年向500所小学免费送奶一年的基础上，再选500所贫困小学进行为期一
年的免费捐赠，使受益于爱心牛奶的小学总数达到1000所。
　　一个产品要想让人们记住，抓眼球，揪耳朵，都不如暖人心。
营销归根到底是要“营心”，从“牌在眼中”到“牌在手中”再到“牌在心中”，这就是一个品牌由
低到高的成长过程。
　　其实早在2003年“非典”肆虐的特殊时期，蒙牛为消费者所做的一切，就已经深深打动了消费者
。
首先，在“非典”初期，面对全社会的抢购风潮，蒙牛严禁分公司与经销商涨价，并加大重疫区牛奶
供给量，避免出现断货现象。
其次，及时推出适销的商品，由于当时进京受阻，蒙牛便加大了果粒杯酸奶的投放力度，作为替代商
品，蒙牛果粒杯酸奶销量大增。
再其次，蒙牛认识到“安全、卫生、营养、健康”是每个食品企业必须时刻要求自己要做到的，对亿
万消费者负责是第一位的，所以把“非典”看做是对蒙牛的一次重大考验。
除了开展一般意义的预防工作之外，牛根生作出一项重大决定：工业园区实行全封闭管理，御“非典
”于厂门之外。
园区所有人员工作在厂区，吃住在厂区；不许上街，不许回家，违者开除。
与此同时，所有业务人员加强自我防护，戴口罩，戴手套，勤消毒，能通过电信解决问题的，就不见
面解决。
由于预防早、组织细、措施硬、检查严，蒙牛抗“非典”保持了“零记录”。
总部的6000多名员工，以及分布在全国20家分公司的生产员工及销售大军，无一诊断病例，无一疑似
病例。
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媒体关注与评论

　　营销的本质即公司之间的战争。
　　--中国网　　当今市场营销的本质已经不再是为顾客服务，因为所有公司都遵循同样的原则；市
场营销是战争，是与竞争对手对垒过程中如何以智取胜，以巧取胜，以强取胜。
　　--世界著名营销学专著《营销战》作者里斯（Pies）、特劳特（Trout）　　营销游击战是小公司
打败大公司，弱者打败强者的制胜法宝。
　　--无名氏　　游击战是非正规作战。
以袭击为主要手段，具有高度的流动性、灵活性、主动性、进攻性和速决性，并能广泛动员群众投入
战争。
　　--百度百科
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编辑推荐

　　兵家战术营销读本！
营销游击战是小公司打败大公司，弱者打败强者的制胜法宝！
　　本书以现代营销的实际案例为基础，结合游击战的战术理论，揭示了游击战争与现代营销韬略之
间的奥妙联系。
为了让读者更好地领略游击战所采用的巧妙智慧，本书选取了一些红色经典战役，并对其从战略高度
上进行深度挖掘。
本书所选取的现代营销案例，也从实用性、科学性上精心取材，不论是高堂之上的财富精英，还是隐
遁民间的草莽英豪，都进行了深度整理，力图把他们独到的生意经展现在读者面前。
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