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中国酒
周刊Chinese drinks

weekly

广告 广告

酿造单位院贵州省仁怀市王丙乾酒业有限公司

出品单位院贵州省仁怀市狄康春酒业有限公司

服务热线院18586361133 渊沈先生冤
13608529997渊张先生冤

■ 洛雯

中国白酒文化是信仰，传承酿酒工艺是

坚守。正月十九，2022 洛北春虎年头锅酒封

坛典礼在八方宾客的共同见证下盛大启幕。

来自于全国各地的嘉宾、朋友，山大总裁

班同学、本地 外地客商云集洛北春生态酿酒

园区金牌手工酿酒班，封藏祈愿、共襄盛举。

创造头锅酒现象级文化，构筑鲁酒高质

量增长极。整场典礼庄严恢弘，传递出洛北春

对酒文化和品牌方向的全新思考，形成了独

树一帜的“头锅酒盛典”IP。
山东洛北春集团有限公司总经理赵圆在

致辞中讲到：洛北春每年的头锅酒封藏活动，

既是体现我们对传统文化的尊重、对工匠精

神的坚守，也是对白酒行业的挚爱，对产业发

展的赋能，更是以传统白酒文化坚守致敬民

族文化复兴的有力见证。

洛北春是山东首家恢复“头锅酒”古典封

藏仪式的企业，创造了“头锅酒”行业文化现

象。是洛北春对天地敬畏、对自然感恩、对先

贤追思以及对文化尊重的重要展现，为企业

持续壮大和鲁酒发展提供了高价值支点。

今后，洛北春将以“头锅酒 IP”建设为契

机，赋能品牌发展，增强品牌力；以工匠精神

为坚守，酿造传世佳酿，增强产品力；以酒旅

融合为方向，提升市场粘性，增强渠道力；以

白酒文化发展为己任，传承创新，增强文化

力。助力洛北春在复兴道路上不断前行，构筑

起企业高质量发展的重要增长极。

随着酒礼音乐的响起，古老庄严的封坛

仪式拉开帷幕。山东洛北春集团有限公司总

经理赵圆，封坛嘉宾杨立鲁、刘思亮执礼。三

位执礼官先后经过取酒礼、祭酒礼、敬酒礼、

封酒礼、藏酒礼、入窖礼步骤，带领大家感受

传承与匠心背后的文化魅力。

洛北春酿酒工艺起源于明代 1586 年邢

侗家酿，传承发展至今，已有近五百年的历

史。邢侗不仅是酿酒先贤，是洛北春文化符

号，更是中国书法的标志性人物。酒墨相融

间，彰显大家风范。

邢侗雪水莲花酒酿造技艺具有重大历

史、文学、艺术、白酒研究价值，已被列入非物

质文化遗产。洛北春生态酿酒园区，也被列为

“非物质文化遗产传承基地”。一年一度的头

锅酒封坛活动，是洛北春坚守传统酿酒工艺、

守护白酒文化的信仰实践；是洛北春传承工

匠精神、创新发展的路径引领；也是洛北春缅

怀先贤，省己自立的自我审视。坚守、创新、发

展，行酒礼以正身。

封坛仪式过后，开启竞价收藏环节，竞价

标的为壹坛封存于 1998 年的洛北春头锅老

酒，是已故原山东洛北春集团有限公司总工

程师、第二代非物质文化遗产邢侗雪莲酿造

技艺传承人曹公遗作，具有极高的收藏价值

和升值空间。最终，1 号竞拍嘉宾以 200 万元

拍得佳作。山东洛北春集团有限公司总经理

赵圆为竞拍嘉宾颁发收藏证书。

此次活动，开创了山东头锅老酒竞价收

藏的先河，刷新了洛北春“头锅酒 IP”价值新

高、品牌文化价值新高、酿酒工艺价值新高，

鼓舞洛北春人坚守初心，继续向前。

回首 2021，西凤营销团队时刻坚持以

“高端化全国化品牌战略”和“回归一流名酒

序列奋斗目标”为行动指南，以复兴西凤，再

造西凤为使命，高质量完成了 2021 年度各项

工作目标任务，企业全年销售收入超 80 亿

元，积淀了三千年文化，历经数十年风雨的

“西凤”这一酒中凤凰，已然展翅腾飞！

2021 年，是公司的品质提升年，也是企

业发展史上极为关键的一年。营销工作不断

探索机制体制创新，坚持“自营、品牌及电商”

三轮驱动发展模式，深入样板市场打造，复刻

成功经验，加速各类市场及渠道建设，保持根

据地市场、核心市场及重点市场的稳中有升，

持续深耕细作潜力市场建设，与广大经销商

一起共同开创西凤发展新天地。

随着营销改革深入推进落实，营销工作

从市场布局、产品结构、品牌赋能、团队建设

及营销服务等方面实现了新的突破，企业改

革红利被进一步释放，品牌提升潜力进一步

被挖掘。

市场布局方面，紧紧围绕“一个中心、两

大引擎、三大聚焦、四大保障”深化全国市场

布局，全面夯实渠道基础，加强核心终端网点

建设，力争增强市场终端掌控度。同时，深入

推进“线上+实体”的双重组合，完善消费多元

化的市场需求；加速“国内+海外”全区域、多

维度的市场布局，建立全球白酒市场的“西凤

名片”，为实现西凤“高端化、全国化“布局奠

定了坚实的市场基础。

产品结构方面，企业已构建起高端红西

凤，次高端旗帜西凤酒，主流端十五年六年西

凤酒、华山论剑西凤酒、国花瓷西凤酒等，大

众端经典绿瓶以及 375 西凤酒清晰的产品体

系，在此基础上，五星红西凤和红盖老绿瓶荣

耀上市，由此形成由高到低全价位段覆盖的

产品体系，多层次产品共同发力，既满足不同

消费群体的价格需求，又增强品牌的市场辨

识度和竞争力。

品牌赋能方面，企业全面升级品牌宣传

力，构建三位一体品牌传播体系，实现了立体

联动、密集传播。通过以新华社、人民日报、央

视等头部媒体进行高空造势，不断扩大在全

国高铁、机场、户外大牌等核心资源的广告覆

盖率，形成了全国统一化、规范化和标准化的

品牌氛围。同时与《杨澜访谈录》、河南卫视

《武林风》等大型 IP 合作，全面挖掘品牌文

化，强化输出，为西凤品牌全面赋能。

团队建设方面，全面放开营销人才招聘，

建立符合市场规律的激励标准，吸引鼓励更

多行业精英、团队和渠道资源人才加盟，加速

自有营销团队组建。目前，公司营销团队已突

破 1200 人，企业正以更好的环境、待遇和文

化，吸引更多人才选择并留在西凤，共同助力

企业高质量发展。

营销服务方面，全面升级数字营销管理

系统，导入控盘分利、费用管控及经销商管理

三大体系，进一步建立与各级销售方的直接

联系，延展营销半径。同时加大系统培训力

度，保障全新营销系统的尽快落地。通过一线

与后台配合，实现稳固渠道网络、拉动市场销

售、改善渠道利润、净化渠道秩序的目标。

全体西凤人不忘初心，坚守匠心，以“80
亿”的优秀成绩开启了名酒复兴新篇章，展示

出了西凤酒强大的市场活力，向全行业发出

一流名酒回归的强烈信号。宏图已绘就，号角

已吹响；壮志在心头，扬鞭在脚下。新的起点，

新的舞台，有更广阔的天地正等着西凤酒以

全新的强者姿态去探索，全体营销铁军将以

更加坚定的信心、更加高昂的士气、更加澎湃

的力量，继续贯彻落实集团公司发展规划，以

营销创新为引擎，育新机、开新局，擘画新蓝

图、实现新跨越，为西凤事业的伟大复兴而不

懈奋斗！ 渊新文冤

■ 路胜贞

谷爱凌历史性偏轴 1620 转体定格的一

刹那，27 家押宝体育营销的品牌踏上了开挂

之旅。非常遗憾，27 家品牌中，酒类缺席。

“酒与体育缺乏联系、缺少资本……”，似

乎酒行业有足够的理由与奥运绝缘，但体育

与酒联姻又非是天然鸿沟横亘，无论青啤相

较于世界杯，还是茅台相较于 NBA，亦或是

五粮液冠名国乒，乃至泸州老窖跻身于国家

队庆功酒，均不乏亮点。但此次冬奥，与此前

的体育营销相比，意义完全不同，抓住这次冬

奥，考验的是品牌的眼界和格局，也考验企业

的敏锐和果断。

在全球商品倾轧的背景下，绝对优势的中

国品牌进退维谷，体育营销恰恰是一个抓手，

尤其是谷爱凌的破天一跃，给予了内地品牌绝

好的机会。当安踏、李宁的 LOGO 不经意闪现

在多个滑雪赛事的时候，没有人再疑虑中国品

牌是不是具备登顶世界一线市场的能力。

在人们的印象中，酒行业的体育营销典

范是洋河，洋河之所以让人记忆深刻，是因其

品牌之梦与国家跳水队之梦乃至与民族之梦

的巧妙融合，让洋河在宏大的时代背景下，具

备了广阔的文化属性，洋河与体育的结合，超

越了体育、产品本身的局限，其手法让人拍手

叫绝，但洋河此次没有与冬奥会有机结合，有

些遗憾。

最为可惜是长城，“长城脚下看冬奥，冬奥

赛场看长城”，近在咫尺的“长城”原本可以毫不

费力地切入这次空前传播机会，但却错失了。

当然，这并非说参与滑雪队合作的品牌

就必然惊天大逆转，至少在很多人的印象里，

除了李宁、安踏外，多数参与冬奥的品牌，表

现并不让人记忆深刻，除了简单的广告露脸

外，渠道联动和终端渲染活动上表现平平，在

对奥运所蕴含的勇敢、力量、果决的精神更是

缺乏深度融合。随着比赛项目的持续，多数与

谷爱凌合作的品牌会获得一个不错的品牌协

同效应，但缺乏深度融合的营销，对参与品牌

来讲，很难起到一个历史性的破空效果。

助力广告硬投放，成为体育营销的一个主

流方向。客观上讲，参与企业与冬奥的结合还

很不成熟，中国品牌体育营销之路道阻且漫

长。这种不成熟的原因，首先，竞技体育作为一

种特定文化现象，它所表达的历史性主题与参

与品牌的文化本身缺乏内在的必然联系，导致

酒行业在体育营销中长期未能找到这种契合

性操作本身的规律，因此也很难获得体育价值

与合作企业品牌之间价值的自由转换。

其次，体育营销不只是依赖短时间内聚

集起观众的大量时间和注意力来提升品牌和

产品的曝光度，它是一个需要利用这个集中

引爆点，顺势在渠道、促销、街演、媒介传导、

话题烘托中层层配合推进、延伸创造出无数

个关联营销点，形成体育拉动，群链式爆破反

应，达到高度放大体育营销价值的市场效果。

而这恰恰是国内企业的理论、实践空白区。

在体育营销日益成为现代营销平台的一

个大趋势背景下，将体育营销视为一种系统

性战略，引入企业战略体系，以更为丰富的营

销层次和更精致细腻的刻画代替刻板表面化

的巨额赞助和广告硬投放，日益成为竞技运

动赞助企业关注的核心。

体育营销是市场天空的一道闪电，击中

了中国品牌在体育营销中的软肋，谷爱凌是

一声惊雷，也应惊醒内卷中的酒行业，在全民

狂欢的盛典时刻，酒行业准备好了吗？

贵州立法保护赤水河
流域白酒生产环境

日前，贵州省生态环境厅召开《贵州省

赤水河流域酱香白酒生产环境保护条例》立

法启动会，对下一步立法工作进行安排部署。

赤水河是长江上游珍稀特有鱼类国家级自然

保护区，流域聚集了包括贵州茅台集团在内

的上千家酱香白酒企业。立法调研组对酱香

白酒生产原料、环境、工艺流程和酿造过程等

进行调研考察，深入研究赤水河流域酱香白

酒生产环境保护立法需要解决的重大问题。

甘肃红川酒业年产
1.2 万吨原浆项目开工

日前，陇南市一季度集中开工复工重大

项目之一———甘肃红川酒业有限责任公司年

产 1.2 万吨纯粮原浆白酒建设项目在成县举

行开工奠基仪式，这标志着红川酒业下一个

十年发展的宏伟蓝图正式开启。甘肃红川酒

业自 1951 年建厂、2008 年改制重组，先后经

历了四期扩建，年产纯粮原浆酒从 20 吨扩大

到了 6000 余吨。

酒鬼酒与京糖酒业
签署战略合作协议

近日“酒鬼酒与京糖酒业战略合作发布

会暨山水·性格湖湘文化研讨会”在长沙文化

地标梅溪湖国际文化艺术中心举行。会上，酒

鬼酒股份有限公司与北京京糖酒业有限公司

在长沙正式签署战略合作协议，推出“山水·

性格”系列产品。“山水·性格”系列产品共推

出 8 款白酒文化产品，每款盒身背面均展现

一幅潇湘景致。

古贝春集团
2021 年回款增长 39%

日前，古贝春集团 2021 年度总结表彰暨

2022 年度工作动员大会召开。会议透露，

2021 年，古贝春现金回款同比增长了 39%，

属于业内较高水平。2022 年一季度的同比预

计增幅在 11.3%以上。会上还透露，2022 年，

古贝春将迎来建厂 70 周年，2022 年目标设

定增长25%。

汇通达网络与
酒鬼酒达成战略合作

近日，陕西汇通达网络科技有限公司与

酒鬼酒“馥郁香三秦”战略合作签约仪式在

西安举行。致力于服务中国下沉市场的汇通

达网络股份有限公司 2 月 18 日正式登陆港

交所，陕西汇通达网络科技有限公司为汇通

达网络股份有限公司的全资子公司。

2021 年酱酒
销售约 1900 亿

权图工作室近期发布《2022 年度酱酒报

告 》称，2021 年，中国酱酒产能约 60 万千

升，和 2020 年基本持平，约占我国白酒产能

的 715.63 万千升的 8.4%；实现销售收入

1900 亿元，同比增长 22.6%，约占我国白酒行

业销售收入 6033.48亿元的 31.5%；实现利润

约 780 亿元，同比增长 23.8%，约占我国白酒

行业利润 1701.94 亿元的 45.8%。

古蔺打造赤水河左岸
千亿级酱酒产业集群

日前，古蔺县人民政府与四川德顺坊酒

业举行七里香项目签约仪式。古蔺县委副书

记、县长赵源华表示，古蔺将坚持做足特色、

彰显优势，纵深推进“酒业强县”战略，着力打

造以优质酱酒为重点的优势产业发展带，以

优质酱酒带动产业转型升级，加速形成千亿

级酱酒产业集群。德顺坊酒业方面表示，希望

通过产业输入，协力打造赤水河左岸千亿级

酱酒产业集群。 渊综合冤

“冬奥”机遇 酒企缺席

西凤展翅 2021年营收破80亿

匠心酿造头锅酒
2022年洛北春虎年封藏仪式举办


