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代表之一的白酒来说，在过去的几年里，白酒行业浮躁之风

盛行：竞争快速升级、企业盲从、消费市场细分化、投资和

投机盛行、品牌呈几何数量蹦出、品牌大起大落，各领风骚

仅数年！ 所有的白酒企业管理当局都意识到“品牌”在竞争

中的地位日益重要，短短的十几年时间内，白酒企业从“产

品质量=生产力”到“品牌=生产力”的历史跨越。品牌营销

已经成为管理当局乃至于从业人员的使用最高频率的词汇之

一。可是到今天，我们的白酒行业又创造了几个品牌是可以

称之为“品牌”呢？ 进入2006年，白酒企业，请保护好你的

品牌 一、 请不要让品牌负担过重 中国白酒，泱泱数千年历史

，全国大大小小几千个企业，没有一个国际品牌（茅台、五

粮液也只是在华人圈中而已）、全国品牌也只有屈指可数的

寥寥几个！大部分还处于品牌初创阶段，如果我们把它比喻

成为一个人，那么就是典型的学龄前儿童；而白酒企业管理

当局则是它的家长，监护人！ 请问，作为监护人、作为父母

亲，您对孩子的期望是什么呢？ 数学家、银行家、公司老板

、医生、政治家、文艺家、教育家、体育明星------ 请问，作

为监护人、作为父母亲，您是如何实现您的期望呢？ 学英语

、学书法、学钢琴、学奥数、学舞蹈、学---- 补钙、补锌、

补铁、补硒、补微量元素、补脑------- 这就是中国学龄前儿

童的现状；家长“望子成龙”的期望下实施的“拔苗助长”

行为给予了学龄前儿童不应该有的压力，失去了儿童的童心



、童贞，过早的成熟、迅速衰老 请问您在这方面的投入占到

您的收入多大比例？回报率如何呢？回报周期如何呢？ 中国

的白酒企业恐怕也是这样的现状！症结在于管理当局“缺乏

耐心，渴望一朝成名”下实施的“盲目投资”行为 “秦池”

酒可以算得上这中的经典：中央台捐了个状元，秦池酒响遍

中国，遇到“沟兑”风波就大乱方寸，生活中成了弱智。居

然临危强推秦池红酒，企图东边不亮西边亮，本来就已经早

衰的品牌，岂不是自杀行为。 品牌如人，成长是过程，过程

是“量变”的累积，没有量变何来“质变”；品牌投资也是

个过程，过程要讲策略、技巧，要注重自身资源有限性，讲

投资回报，没有这个品牌就成了无底洞，金山也填不满。

2006，白酒企业请开始保护你的品牌，不要过作拔苗助长让

品牌早衰的事！ 二、 品牌营销三大谨慎“慎重多品牌”、“

谨慎产品线延伸”、“谨慎全国销售” 2-1、谨慎多品牌 中

国计划生育最大的好处在于有效的遏止住人口增长带来的社

会成本增长；国家能够基本实现九年义务教育达到实现提高

人口素质的目的等等；多养一个孩子简单，至多添一双筷子

、多一张床，但是要“育”一个人就难，这就是中国农村穷

的原因之一，在不切合实际的情况下，只讲“养”不讲“育

”，人口讲究的是素质和质量，品牌也是要这样。 中国的白

酒企业，大部分企业自身资源并不算丰厚，却如生孩子般一

样，年年出新品牌，这些新品牌的出现大量占压了原有品牌

的资源，使得原本有限的资源更加捉襟见肘。前面的品牌还

处于投资期，可后面的品牌却紧跟着又来蚕食企业资源。逼

得管理当局只有采用“拔苗助长或转卖他人”方式缓解资源

矛盾，这就形成了一个怪圈，企业成了生殖中心，可是生下



的却都是发育不全的。拔苗助长使的品牌资源过早透资，过

早衰老！转卖的则更惨，迅速被榨干后遗弃！ 品牌单一化或

多元化本身是企业经营战略问题，战略的制定要以企业所处

的外部环境作为参照标准，可是外部环境不是唯一的标准，

企业资源多寡才是决定我们采用何种战略的前提，量体裁衣

，谨慎选择经营战略，客观现实分析企业的SWOT（优势/劣

势；机会/风险）基础上再定战略，不要盲目多生，2006年，

白酒企业请记住：要想富，集中资源，优生优育、少生孩子

多修路 2-2、谨慎产品线延伸：全能，目前是很多行业中企业

时下流行的名词之一，白酒行业也不例外，其中以五粮液为

代表的“白酒全能型”最为典型；白酒行业还有另一典型代

表，以茅台为代表的“全能酒类”企业，这两个中国白酒重

量级的大哥都在全能上乐不彼此，引得其它白酒企业纷纷效

仿。 无论是作为战略需要还是经营目的需要，全能似乎真的

“很灵”，五粮液实施全能计划，将五粮液带入了百亿规模

的大企业，鼎盛时期达到200多个品牌，当然其中有相当大部

份是属于OEM或专卖的。产品价格从十几元到上千元，产品

群覆盖几乎覆盖了白酒的各个价格区间，在产品同制化很强

的白酒行业，产品之间恐怕只有塑造的品牌形象、价格等为

数不多的方面能体现差异化，五粮液到底是一个什么样的白

酒企业的形象估计是越来越模糊，我们在塑造品牌形象的时

候，切记品牌形象是综合、立体、多方面呈现出的，企业形

象也是一个方面，五粮液拥有这么多的产品、品牌、在多种

经营方式下运营一旦某个产品、品牌产生某种危机时对企业

的影响有多大？还好的是五粮液自身也认识到了这个问题，

积极采取了品牌、产品瘦身计划和增强了管理，减少自身风



险。可是白酒行业还有更多的企业读不懂自己“品牌”，盲

目跟进，真是前仆后继、一无反顾，本来就非常有限的企业

资源就快速被糟蹋光了，结果落得一蹶不振，数年缓不过劲 

以茅台为代表的是另一种全能型企业，茅台酒是中国的国酒

，可是有多少人知道茅台酒的品牌是什么呢？茅台真正的品

牌是五星和飞天。茅台只是个地名，茅台这几年是是很风光

，与五粮液不同的是，茅台所有的产品都在分食“茅台”资

产；白酒有年份茅台、茅台酒、茅台液、茅台王子酒、茅台

醇、茅仙酒；啤酒有茅台啤酒、红酒有茅台红酒、补酒有茅

台王胎酒、茅台不老酒等等，不知道茅台下一个是否会是茅

台XO、茅台----- 茅台作为中国白酒最杰出的代表，中国白酒

的象征，中国的国酒！这种浓厚的酒文化是多少年积累下来

的，然而这种独特的文化正在被自己蚕食、逐渐淡化，殊不

知这才是茅台的根基，一旦这种根基都没有了，茅台也就不

成其为国酒、中国白酒象征的称号了！ 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 


