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，我们还在传唱；一壶酒，珍藏心中，我们缅怀真情；一个

人，淡出视野，我们永生难忘⋯⋯渐去的2004，我们觉得温

暖！ 有人曾问五粮液的歌还能唱多久？有人一直怀疑五粮液

的品牌张力已极限透支⋯⋯，然一系列的问题没能阻挡五粮

液前进的步伐，没能阻挡五粮液的王者风范，没能阻挡五粮

液连续开的行业先河，没能阻挡五粮液成为中国的酒业大王

并一坐就是十来年，没能阻挡五粮液铸造的一个又一个的白

酒丰碑！ “为消费者生而生”不只是五粮液人勉励自己的口

号，更是五粮液人与时俱进的真实写照！金鸡报晓，五粮液

又一次屹立时代前沿，站在行业高度提出“白酒消费群体细

分论”，即饮酒分职业，并身体力行率先为最可爱的人（军

人）打造五粮液第一款、中国第一款职业群体专用酒国壮。 

为五粮液的壮举，开年的2005，我们不能不感动！ 2005：中

国白酒消费群体细分年 著名白酒专家胡永松教授语重心长地

说：“白酒的学问很深，象白酒这样的传统产业，是多种学

科的碰撞，到目前为止，还有很多东西没有搞清楚。”，“

白酒市场需要优质、低度和多样化的产品，要以市场为导向

，满足不同群体的消费需求；同时，一定要强调质量，五粮

液、茅台、剑南春之所以长盛不衰，全靠好的质量。” 胡教

授的话给我们的启示之一就是白酒未来的发展趋势就是向不

同的职业群体细分，依托品牌优势，针对不同的职业群体，

专门个性化、人性化的为他们量身打造一款真正意义上属于



他们的产品来满足消费者日益增长的需求。象政府在有了全

国人民共同的元旦、春节、五一等节日后，为满足我们战斗

在不同战线上的同胞的感情，感谢他们对行业做出的贡献，

提升他们的职业认同感和自豪感，还专门为他们开辟一个节

日来满足他们的心理需求，如针对教师有教师节，针对护士

有“5.12”，针对老人有重阳节，针对记者有记者节⋯⋯，这

也是一个细分过程！ 胡教授的话给我们的启示之二就是对生

产厂家的定位，能生产出满足不同职业群体的产品并能从质

量上做到的也就是五粮液等中国的几大名酒之花和部分二名

酒。无疑，五粮液都符合要求，这一次，五粮液在“白酒消

费群体细分”的征程中，又走在了同行的前面。 中国酒类商

业协会秘书长刘员及中国酿酒工业协会白酒分会有关专家都

乐观预测：2005，是中国白酒消费群体细分年！ 2005：国壮

，五粮液壮 让我们一起重温一下五粮液的历史吧！五粮液酒

自1915年获巴拿马万国博览会金奖以来，又相继在世界各地

的博览会上共获38次金奖；1995年在第十三届巴拿马国际食

品博览会上再获金奖，铸造了五粮液“八十年金牌不倒”的

辉煌业绩；2003年“五粮液”品牌价值达269亿元，2004年“

五粮液”品牌价值达306亿元，稳居中国食品行业之首，在全

国最有价值品牌中排名第四。 20世纪末到新世纪的10多年时

间里，五粮液集团迈开了向现代化大型企业发展的步伐，先

后实施了“质量效益型、质量规模效益型、质量规模效益多

元化”发展战略，使企业得到了长足的发展。自1994年以来

，连续10年稳居中国酒类企业规模效益之冠，取得了第一次

创业的成功。 今天，以五粮液品牌为龙头的五粮液集团已经

发展成为傲视群雄的“中国酒业大王”。 我们再看一组数据



吧，改革开放25年来，国民经济健康飞速发展。2003年，中

国的GDP达到116694亿元人民币，按美元汇率计算，中国人

均GDP突破1000美元，达到1090美元。如果按照世界银行1999

年提出的标准(中低收入国家人均GDP在756至2995美元之间，

中高收入国家人均GDP在2996至9265美元， 高收入国家人

均GDP在9266美元以上)，中国一些发达地区的人均GDP水平

已经达到世界中高国家的收入水平。在这些发达地区的一些

更为富裕的局部，如它们的经济开发区，人均GDP超过1万美

元的地区已经出现。 中国部分地区人均GDP与国际水平的接

近和接轨并且依然保持着较高的增长率，反映出改革开放的

巨大成就；五粮液80年金牌不倒，一心一意求发展，都得益

于我们国内环境的相对稳定，没受国际大环境的影响，是和

中国最大的政治稳定分不开的，而稳定又来自我们日益强大

的国防！企业壮大后怎么来回馈社会？肩负更多的责任？没

有祖国的强壮，就没有五粮液的强壮，没有为了国防事业做

出巨大贡献和牺牲的中国人民解放军就没有五粮液的今天！

五粮液人非常清楚：只有“国壮”，才有五粮液壮！ 为此，

继2003年的“1 9 8”工程后，五粮液在此基础上又提出了“

三个打造”，其主题就是要打造一个世界性的知名品牌，打

造一批全国性品牌（九个），打造一批区域性品牌（八个）

，在2004年的12.18会上，五粮液将“服务”提升到战略高度

，落实到具体上就是在维护现有的基础上，把工作的中心向

不同的职业群体身上延展，针对他们强势出击。 2005：军供

酒，五粮液何以钦定国壮？ 五粮液人深知，市场竞争是“察

言观色”的营销行为，而不是去盲从对手！因为失去特色的

品牌不再有忠诚，失去忠诚的品牌不再有市场，失去市场的



品牌不再有诚信，失去诚信的品牌将不再有资本！ 五粮液近

年来都在不断总结和进行有益的探索，包括从渠道模式、终

端模式，再到消费者模式，看到同行犯的一个共同错误就是

想以一种产品满足全国的所有消费者，加上竞争的日益白热

化，利润也是随之下降，这也是一年喝倒一个牌子的根本症

结所在！既然如此，如果为我们不同的职业群体开发不同的

一款酒，并且只是针对他们点对点的做文章，在费用上可以

节约，在推广上也更加单纯！我们赋予它一个好听的名字，

加上相对不错的酒质，再加上一个合适的理由，想不卖好，

一个字：难！ 究竟首先从哪个职业群体开始打造呢？销售与

市场记者从五粮液相关负责人处了解到五粮液是煞费苦心的

：针对广大群落五粮液都有自己的产品奉献，如高端政务商

务有五粮液酒，针对大众政务商务有五粮春，针对最广大人

民群众有五粮醇和尖装⋯⋯，应该怎么选择呢？ 100Test 下载

频道开通，各类考试题目直接下载。详细请访问

www.100test.com 


