
关键词：他具有高度的责任感和强烈的事业心，坚守
“人淳酒纯”的理念，深挖企业文化基因，大力推动品牌
建设，不断发掘和赋予景阳冈酒新的文化因子和内涵，以
前瞻和开放的姿态迎接创新与发展的时代大潮，为景阳冈
酒厂的品牌建设和产品营销作出了重大贡献。

众所周知，景阳冈酒厂有着深厚的文化积淀。所在地
阳谷地处黄河与运河的交汇处，是黄河文化、运河文化和
水浒文化的集结地。古人在这里观太阳、种五谷、定农

时，开创了中国农耕文明。仪狄在阳谷酿制出美酒，使之
成为中国酿酒的发源地。《水浒传》、《金瓶梅》两部古
典文学名著，一个英雄打虎的故事，造就了中国白酒行业
中独特鲜明的英雄酒文化，使景阳冈的酒文化传承了上千
载。

20多年来，刘进文一直致力于深挖历史文化基因，通过
独树一帜的英雄酒文化，来打造极具自身文化特色的景阳
冈酒品牌，提高景阳冈酒的市场占有率，推动景阳冈酒厂
的健康持续发展。他坚持从景阳冈酒的文化内涵入手，利
用各种平台，把酒文化的建设放在品牌建设的重中之重，
全力打造“景阳冈”这一享誉中外的知名品牌。

在刘进文的推动下，多年来，景阳冈人发扬“人淳酒
纯”的企业精神，坚持“先做人，后酿酒；做好人，酿好
酒”的经营理念，用文化提升品牌的同时谋求更大的发展
格局。目前，山东景阳冈酒厂正在积极申报“中华老字
号”“国家级非物质文化遗产”和“国家地理标志保护产
品”，为景阳冈酒赋予更深厚的文化内涵，助推景阳冈文
化和品牌实现更大的飞跃和提升。

刘进文还注重文化和旅游的紧密结合，在他的推动下，景
阳冈酒厂正在将现在的“山东省文化产业示范基地”努力打造
成“国家级文化产业示范基地”，再加上景阳冈酒道馆、千秋
阳谷文化园、水浒文化长廊、千座复古酒窖生产基地和2015年
建设的景阳冈陈年酒庄等项目，景阳冈酒厂正在形成工业生产
和文化旅游相结合的发展之路，将极大推动企业的纵深发展，
实现经济效益和社会效益的共同提升。

关键词：营销是企业发展的龙头。泰山酒业始终把营销
作为一项系统工程来抓，除了做好基础性的市场工作以外，
还投入了大量的资源进行品牌建设和营销创新，并取得了显
著成效，仅1月份就完成了全年任务的四分之一，实现了
2017年开门红。

加强品牌建设
挖掘泰山文化，明晰品牌定位。泰山特曲作为大众市场

消费用酒，定义为“情”文化——— “泰山特曲，情重泰

山”；五岳独尊作为中高端市场消费用酒，定位于“尊”文
化——— “五岳独尊，尊者赢天下”。通过持续宣传和推广，
“情”文化和“尊”文化传播开来，逐渐深入人心。

携手高精尖，提升品牌高度。一是与中国航天合作升级。
自2010年携手中国航天以来，伴随着一次次的航天事件传播，
泰山品牌逐渐打上了航天的烙印。去年年底，泰山酒业与中国
航天第三次续约，并升级为“中国航天事业战略合作伙伴”。
二是与山东航空达成战略合作。在山航100多架飞机上通过语音
广播、电视、杂志等形式，展现泰山酒业高端品牌五岳独尊。
三是扩大与高铁战略合作。在京沪高铁LED广告的基础上，
2017年将增加两列“泰山酒业号”品牌专列。

创新营销模式
多措并举，加强品牌落地。持续开展“喝升级版酒仙，

中苹果6大奖”活动，在泰安多个广场和社区举办颁奖晚
会，先后颁发苹果手机500余部；从去年开始，加大招商和
资金投入力度，在重点市场制作大量的店面招牌；赞助泰山
警察马拉松、山东省全民健身、环泰山徒步走等活动。

合作模式多元化，市场适应性好。在原有大客户制基础
上，推行战略联盟模式，联盟内部统一产品、统一价格、统
一管理。

强化微营销，探索新途径。上线运营微商城，开展一系列
产品特惠及消费互动活动，实现了线上线下深度融合。

上马3D定制酒，满足深度需求。3D打印技术效果好效
率高，消费者线上选择模板、上传信息，并网上支付，方便
快捷。

关键词：作为一名资深营销专家，杨连明从事白酒营
销10余年。针对趵突泉酒业产品特征，他制订了终端营销策
略，并坚持“做深、做细、做透”的原则，以树立高端品
牌形象、争创中高端品牌的经营思路，外拓市场、内严管
理，经过十数载的精耕细作，为趵突泉酒业在山东的品牌
影响力和市场占有率提升作出了巨大贡献。

自2003年起，杨连明主导实施趵突泉酿酒公司产品结构
调整，低档酒向高档酒转变、低价位向高价位转变、速度

型向效益型转变，历经十几年的努力，趵突泉白酒已成为
强势区域性品牌，牢牢占据济南市场，形成了直供全省、
销往全国的销售网络。济南市场酒店渠道市场占有率达80%
以上。以济南市场为主体，不断寻求新的销售方式，拓宽
销售渠道，加强外地市场拓展。

在中国白酒界，趵突泉白酒的销售模式算是个“异
类”。“我们不设代理商，直接把酒从酒厂送到消费者手
中。”杨连明表示，济南2000多家酒店、600多个超市的销
售点，均采取直销模式。这种直销模式不仅稳定了客户
源、市场价格，而且省去了中间流通环节，最大限度地保
证了酒的品质。2013年中国白酒行业进入了深度调整期，趵
突泉酒业的市场销售一直保持稳健，正是得益于这独特的
直营销售模式。

随着时代的发展和变化，杨连明根据市场需求转变营销模
式和优化品牌结构，创新互联网思维，精准推进网络营销战
略，还以市场为导向、深度关注消费需求，融历史、人文、酿
酒、旅游文化于一体，开创白酒“体验营销”模式。

“互联网+是我们的努力方向，这是企业发展到今天的
必须之举。”他透露，趵突泉酒业今年将开设官方微店，
届时消费者只需要网上下单，即可保证市区三小时内将白
酒送到订户餐桌。“比如你今晚聚餐需要趵突泉白酒宴
客，只要当天下午点击下单，写清酒店房间地址，我们销
售人员会直接把酒品提前送至房间，确保让酒等人。”杨
连明表示，传统销售模式加上微营销，趵突泉酒业今年将
真正做到线上线下全面互动。

关键词：老练不失干练，全能不失分寸，这是鲁酒同行对他
的评价。由他主导的销售团队，不仅要业绩，也要市场发展的可
持续性，更重要的是他善于培养人才。所以由郑海峰带领的销售
团队，喜欢打硬仗，擅长攻坚战。2015年，白酒界一件大事，黄
淮名酒发展联盟成立，他就是这一盛事的促成者之一。

花冠集团吹起全省化战略布局的号角。根据这一新

的市场定位，花冠今年对销售组织架构进行了重大调
整，成立了花之冠、冠群芳、曹州老窖和大碗酒四大品
牌事业部，并分别配备了独立的供应链体系和销售队
伍。事业部根据自身品牌特点，构建了相应的销售机制
和团队文化。

“通过这种调整，根据4个品牌的不同定位，可以更加
合理地组织资源，运作市场。”郑海峰表示，4个品牌事业
部之间，在目标消费群体的选择上各有侧重，也有重合，相
互之间既存在竞争关系，又能发挥协同作战的集群优势。

在这种组织架构基础上，花冠将实施“两个转化”的市
场销售策略。郑海峰说，第一个转化是“产品转化”，即为
突破产品投入同一品牌事业部下的后续产品，在目标市场上
丰富产品结构、拉伸价格体系、扩大销售份额。当产品转化
达到一定阶段，花冠将对该区域导入第二个品牌，也就是
“品牌转化”。多品牌的产品结构可以满足当地市场的多元
化消费需求，提升品牌价值形象，有效获取市场聚焦，赢得
消费热点。

四大品牌与“两个转化”，是花冠对“边布局、边
突破，边发展”策略的一种延续升级。通过单品切入直
接扩大布局，产品转化在目标市场突破性发展，品牌转
化最终实现花冠在市场范围、市场质量、销售业绩和团
队建设等各个方面的提升发展。针对省内各个区域市场
的不同目标定位，花冠的四大品牌和“两个转化”将在
“边布局、边突破、边发展”的框架性思路内灵活运
用，相互促进。
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