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五粮液与时俱进，市场运作成竹在胸

李湘洪

（湖南酒鬼酒股份有限公司，湖南 吉首 78<666）

摘 要： 五粮液集团的成功令白酒业瞩目，她实施的品牌战略和市场运作策略值得同行学习。8:产品结构调整和品

牌扩张策略不断提升了五粮液品牌价值，先胜一筹抢先占稳了市场。5:在价格策略和整体形象的塑造上采取温和、低

调的“润物细无声”的策略赢得了消费者。;:投入巨大的人力和财力，把品牌重点转入保健酒领域，避免了同一品牌家

族的竞争，并使之成为业绩的新增长点。（丹妮）
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8 产品结构和品牌经营战略

8==<年，五粮液集团还只有两个品牌———高档酒品牌 “五粮

液”和低档酒“尖庄”。让五粮液集团痛下决心，进行品牌大扩张的，

恐怕是8==<年前后鲁酒崛起给五粮液带来的冲击。

当时五粮液产品品牌结构不合理，除了顶级品牌五粮液、低档

品牌尖庄外，中高档、中低档产品，五粮液一个都没有。以送礼为主

的五粮液市场有限，上升空间不大；低档酒虽然能走量，但利润很

低。能够将销售量和利润率结合起来的，只有中档白酒。

当时全国风起云涌、新人迭出的白酒市场上，孔府宴酒、孔府

家酒、稍后的秦池等鲁酒全是中档白酒。看到了市场蕴含的巨大机

会，五粮液决定开始启动多品牌战略。

8==>年，五粮液一口气推出了五粮春、五粮醇、五粮神等多个

“五”字头的全国性品牌。五粮液的多品牌战略，现在已经带给它丰

厚的回报，5668年仅五粮春的销售收入就突破@亿元。但五粮液刚

采取多品牌战略的时候，虽然取得一定成果，但受当时风头正劲的

鲁酒挤压，系出名门的五粮液子品牌并没有很快带来丰厚的回报。

8==>年年末，五粮春的销量只有8666 I。对于五粮液来说，这样的

步伐太慢了。

针对中国白酒市场地域性强、渠道在白酒销售中作用极大的

情况，五粮液采取了富有创意、能够快速扩张的措施———地区品牌

联营策略。

促使地区品牌联营策略问世的因素主要是：各地方都有自己

的白酒品牌，并且这些品牌在当地具有地缘优势，影响力很大；国

营的糖烟酒公司在烟酒等产品的流通领域仍发挥着极其重要的作

用，而地区品牌往往受到地方糖烟酒公司的大力支持。

五粮液要成为白酒大王，就要避免和这些市场割据的诸侯们

正面竞争，而争取和他们合作。于是，五粮液的地区品牌联营策略

问世了。

在这种策略指引下，五粮液公司将自己开发、收购的品牌运营

权采用“买断经营”的方式，交给代理商或者地区流通企业运营，而

五粮液负责为其合作企业进行YXZ。用这种方式，虽然利润不高，

但没有任何风险，能够迅速实现企业规模扩张。

另一种合作方式由代理商或者流通企业申请商标，五粮液负

责开发和生产产品。这种策略运营也很成功，京酒、金六福、长安之

星等均采用这种策略。

京酒就是其中的一个成功例子。北京市糖业烟酒公司注册了

京酒商标，五粮液公司按照北京糖烟酒公司要求生产；京酒的全国

独家经销权归北京糖烟酒公司所有。

通过这种联姻，京酒在一夜之间就依靠渠道的力量，走上了北

京人的饭桌，在与同档次产品的竞争中，渠道对 “亲 儿 子 ”大 力 支

持，很快让京酒占尽上风。当年京酒的销售量就达到B@66 I，远远

超过五粮液独立推广的“五粮春”。

地区联营策略让五粮液避免了和地方品牌的正面冲突，聪明

地将各地的流通渠道商变成了自己的盟友。回首看来，五粮液能够

和白酒行业的第二拉开差距，居功奇伟的当属区域品牌联营策略。

正是在这种多品牌战略、区域品牌联营策略指引下，五粮液虽
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然很少做广告，却能够凭借众多联营品牌投放的大量广告，让自己

的品牌价值、品牌无形资产不断上升、积厚。;<前董事长、总裁杰

克·韦尔奇把自己的管理艺术总结为几条原则，其中最重要的一条

是“数一数二”原则，即要进入一个行业，就要 成 为 数 一 数 二 的 企

业，否则就不去做。

五粮液集团从8==8年到8==>年，连续>年位居白酒行业利税第

二；而从8==7年开始，五粮液已经连续=年蝉联中国酒业的利税冠

军。在风云变幻、大起大落的白酒行业内，五粮液超稳定的表现，不

能不让人们觉得奇怪。

5 价格策略和整体形象朔造

在中国的白酒中，五粮液尽管是八大名酒之一，但五粮液的地

位曾经非常尴尬。在品牌价值上，五粮液和茅台曾不在一个档次之

上；在销量上，它也曾经位居山西汾酒之后；在出身上，直到现在还

有白酒专家“看不起”五粮液的出身，如黄天舜先生在“高档白酒，

价格能否再高一点？”中认为：“作为浓香型白酒，五粮液甚至没有

资格代表浓香型白酒，以香型而论，浓香型的典型代表是泸州老

窖，而非五粮液；五粮液与泸州老窖、剑南春、全兴大曲、古井贡酒、

洋河大曲等浓香型名酒比较，并没有特别的优势”。

那么，如何理解五粮液能在5665年中国消费品品牌中位居第

四，远远超过“国酒”茅台？理解五粮液在礼品市场、自用市场都能

左右逢源？理解五粮液连续多年位居酒业利税第一，而且和第二的

差距越拉越大？又是如何理解五粮液自8==?年上市以来，每年位居

沪深两市上市公司第一绩优股？

成为绝对老大的五粮液，体现的是从价格、促销、品牌管理、多

样化全面经营的力量。回顾五粮液成为酒业大王的历程，可以给予

我们许多的启示。

如果说单纯的提价，消费者肯定会因为无法接受、导致销量大

减。所以涨价必须与消费者必要的沟通并获得认可。一般通过换

包装、原料涨价等机会适时的涨价，同时必须通过大众媒体告诉消

费者令人信服的涨价理由。

如果涨价是次数很少的行为，换包装就足够了。但是，五粮液

十几年近86倍的价格涨幅却悄悄地实现了。中国的白酒是从一个

比较低的价格起步的；而作为名酒，影响力巨大，价格比较透明，这

样的产品，涨价就需要有长期的规划，需要不断制造涨价的理由。

因此，与消费者的沟通也是长期的工作，而不是临时的行为。

单靠制造理由、并不断告诉消费者仍然不够。还要制订一个长

期的计划，逐步提高品牌价值，以此支撑高价位，而这就需要大量

的广告。

一方面，五粮液也仿效一般企业涨价的做法，换包装、抓住原

料涨价机会等；另一方面，五粮液从来未停止过通过媒体制造新闻

热点。

很多年前五粮液就开始在媒体进行系列报道。当时五粮液举

行白酒拍卖活动，一公斤拍得数万元。这条“五粮液拍出天价”的新

闻顿成媒体关注热点。媒体围绕这个新闻事件，让社会各界人士讨

论五粮液的“天价”是否合理。这样的公关行为，可谓是四两拨千

斤，为五粮液提价转移了视线，同时也让消费者更容易接受五粮液

的“贪得无厌”的涨价行为。如果消费者知道一瓶五粮液最高能够

拍卖到数万元，他们就不会认为一瓶酒>66元钱贵了。

五粮液这样的新闻炒作是持续的、不间断的。曾经在糖酒快讯

上发表的题为 《五粮液@?度原浆酒问世 创白酒界吉尼斯纪录》的

报道，代表着五粮液典型的新闻炒作手段。

据介绍，@?度原浆酒的诞生缘于国家主席江泽民到五粮液集

团的一次视察。当时江主席即兴品尝了用于勾兑的五粮液原酒，其

香之浓、其味之冽使主席深为陶醉。从中，五粮液人又一次发现了

市场商机，决定开发这种高档的原浆高度酒”。

由此看来，五粮液的新闻炒作方式和海尔集团的软文宣传非

常类似：不断地主动制造新闻，不断地将产品、企业的好消息告诉

消费者。这种方法，虽然短期效果并不好，但水滴石穿、蚁穴溃堤，

耐心、技巧加之产品良好的品质，积累十年，自然无往不利。

制造新闻、软文宣传是五粮液的一大法宝。同样，和海尔一样，

五粮液是中国企业中为数不多的重视企业整体形象的企业。和茅

台不同，五粮液集团虽然也有悠久历史，但并不刻意追求沧桑感。

相反，五粮液的商标形象、产品包装形象、主题歌、企业形象等更多

给人以现代感。每天晚上中央一台86点钟的新闻结束后，五粮液酒

开始喋喋不休地诉说自己的实力和形象，就是明证。

这种策略非常温和，也非常有效。尽管五粮液的势力范围不断

扩大，消费者却很少能够在电视、报纸上看到五粮液的广告。人们

甚至以为五粮液非常低调，甚至有专业人员称：五粮液“无声无息

地成长为近年来深沪两市业绩最好的公司之一”。

那么五粮液凭什么在中国成千上万种消费品中间，位列消费

品品牌价值全国第四位呢？对五粮液这种出身并非显贵的人家来

说，要做到这一点，就必须长时间内保持强量广告投放，唯有如此，

才能以保证品牌价值不断升高。

> 五粮液伏兵出击保健酒

五粮液春节丰收来自于酒窖里的另一股醇香。春节前，五粮液

的保健酒作为一支伏兵出击酒市。或许是早已经料到保健酒的这

种优良业绩，五粮液在这个新的品类上投入了将近8个亿的研发资

金和>年的时间，如今美酒终于酿成了。

在投入了巨大人力和财力加上>年多时间之后，五粮液的保健

酒在这个春节前终于齐齐出击，龙虎、恭贺新禧、福寿春等六大品

牌一起冲向市场。以酒业霸主的地位做一种新的品类酒，五粮液的

气势可谓是雷霆万钧。其主管保健酒的副总透露，在保健酒板块中

五粮液已经大功告成。

五粮液做保健酒开始于8==A年，在5668年的时候技术已经成

熟，随后市场层面的操作也在低调进行。五粮液保健酒公司总经理

胡子贵介绍，从8==A年开始集团就已经预料到随着白酒业产量的

下降，全行业的竞争格局会发生巨大的变化，白酒业的竞争会越来

越激烈，再加上中国加入B1C也已迫在眉睫，届时 将 会 有 国 外 的

资本进入这个行业，白酒业会最终走上以技术创新推动行业发展

的道路上来。从那个时候起，五粮液就开始研究开发保健酒。

多品牌发展市场而造成利润不稳的局面，给五粮液提出了警

示。在5666年以前，五粮液的多品牌战略是白酒行业中最成功的，

在各地开发了一系列的地方品牌，这些品牌为五粮液带来了巨大

的品牌效应和巨大的利润贡献。到现在为止，整个五粮液家族拥有

@A个品牌，5666年无形资产达85@亿元，5668年达8D6多亿元，居业

内第一位。这样的业绩，足以使五粮液傲视群雄。然而，品牌控制

不力成了五粮液发展的软肋。这庞大的家族鱼龙混杂，自相残杀甚

至自毁品牌的现象随处可见。

白酒业霸主五粮液开始寻找行业突破。至少在>年前，五粮液

的新战略方案即大致成型。目前可以看见的这个方案轮廓是，继续

推进多品牌战略，同时加紧研制新的品种。

对于前者，五粮液推进的速度相当快，但是在局面有些失控之

后，集团决定进行这次品牌清洗。经股东会议一致通过，5665 年五

粮液将重点扶持旗下包括蜀粮醇、金六福、浏阳河、京酒等近 86 个

白酒品牌。而其他的品牌将交给市场让其自然发展。如果在市场

上这些品牌不能生存，五粮液酒厂将会任其被市场淘汰。

另一方面把品牌重点转移到竞争程度相对不算激烈的保健酒

领域，避免和同一品牌家族的“左手打右手”式的竞争。公司的思路

是保健酒要成为五粮液二次创业的主导产品，成为五粮液业绩新

的增长点。这样的思路在去年年底被付诸实施。!
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