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《杏花村外史》（连载之二十）
■ 杨仁宇 /著

第二十回

杨家借酒争天下
汾酒镌刻家国情

时空飞逝，风卷云舒，再强盛的王朝也难

逃“合久必分”的命运，大唐盛世在经历过“安

史之乱”后元气大伤，渐渐地由盛变衰失去了

往日的辉煌。

唐朝灭亡后，经过短暂的五代十国混乱

局面又进入了一个新的王朝———宋朝。北宋

初期奖励土地垦殖，鼓励兴修水利，大力改进

农业生产工具，促进经济迅速恢复发展。

从张择端的《清明上河图》便可见北宋中

期出现的社会繁荣局面，酿酒业也兴旺发达。

当时的汴梁城里酒家林立，每隔几间房屋便

会出现一座酒楼或酒家，不论是达官显贵还

是草根百姓，均在其中推杯换盏，无酒不欢，

好不热闹。宋代，无疑是一个酒文化繁荣的王

朝。

说到酒，就避不开战争，离不了英雄。北

宋最容易让人想起的英雄，当属笔者第 39世
祖杨继业和佘老太君率领七郎八虎八姐九妹

以及后来的杨门女将“抗辽、征西”的英雄事

迹。

杨家将抗辽、征西，山西就是大本营，军

中的壮行酒、助阵酒、庆功酒就是汾阳杏花村

出产的“干和酒”。

杨老令公继业和佘老太君的儿女们民间

惯称“七郎八虎八姐九妹”，个个武艺精湛，身

手了得。幽州之战，拉开了杨家之殇。八个儿

子中有六个在血战金沙滩中失散。紧接着老

令公自己又遭到潘仁美陷害被困两狼山后撞

死在了李陵碑上。

当时还有民谣唱曰：“大郎替主把命丧，

二郎替了八贤王，三郎马踏入泥浆，四郎八郎

失落在辽邦，五郎一怒当和尚，七郎乱箭透心

凉，六郎只身见高堂。”杨家儿郎，就只剩六郎

杨延昭了。

此后，杨六郎担起了重担，与孟良、焦赞

等人共抗辽军，后也因出征受困阵亡。说到杨

家将，不得不提天波府杨府的女将们，个个都

是将门之后，能征善战，滴血沙场，让杨家将

更添悲壮。

宋仁宗时代的一天，京城汴梁天波杨府，

喜气洋洋，张灯结彩，汾酒飘香，佘老太君正

摆汾酒寿宴，为在外戍边的 50岁孙子杨宗保
做寿。宾朋满座，高兴间，边将骑马传来了“杨

宗保被西夏重兵于延州围困，生死不明”的噩

耗。天波杨府内，顿时愁云一片，喜庆气氛顷

刻凝滞。

偌大个北宋朝廷，再找不出可去解围的

将领。宋仁宗得知消息后，软弱惧敌，想屈兵

媾和。无奈已过百岁的佘老太君救孙心切，主

动请缨，挂帅出征，在宰相寇准的帮助下，宋

仁宗遂命老太君披挂上阵，“寿宴酒”变成了

“壮行酒”。

佘老太君情绪激昂，左手提着龙头拐杖

往地上一杵，右手颤抖着举起满盛着“杏花村

干和酒”的酒碗，铿锵有力地发表着出征檄

文：“敌军来犯，边关危急，元帅被困。吾杨家

满门忠烈，忠君保国，理当征战沙场，洒尽一

腔热血。虽儿郎大多为国捐躯，而吾等女辈亦

气愤风云，志安社稷，何惧西番蛮夷？何况，圣

命于天，军令如山，吾等此刻高擎‘甘露’，一

饮而尽，剑指山河，同仇敌忾，护佑吾朝万代

太平！”老太君声音哄亮悲壮，令人激情豪迈

荡漾。（《酒名记》有“宋代汾州甘露堂最有名”

的记载，“甘露堂”由佘老太君所称汾酒为“甘

露”而得名。）

饮罢，佘老太君率领众家儿媳———这些

前线捐躯英雄的遗孀，一家四代人浩浩荡荡

杀向边关。

战马嘶鸣，剑指星斗，山崩云变，豪气纵

横。这些女将个个英姿飒爽，巾帼不让须眉：

周云镜运筹帷幄，耿金花大刀飞马，邹兰秀枪

取番首，董月娥引弓落马，孟金榜神力无比，

马赛英索来缚捉，柴郡主金枝豪杰，杜金娥飞

刀飒飒，蔡绣英巧破旗阵，杨八姐智高枪狂；

杨九妹银花上将，杨排风火棍奇枪，黄琼女双

刀揽胜；重阳女飞刀枭头；杨金花箭指贼王

……

杨家女将横少千军，杀敌报国，演绎了悲

壮的“十二寡妇征西”，最后杀退西蕃，救出宗

保，大胜回朝，为大宋的征西立下赫赫战功。

汾酒，见证了杨家不论男女，世代忠良，

舍生忘死，保家卫国的“家国情怀”；这种“家

国情怀”，也随着历代对《杨家将》故事的广为

传颂，深深地刻在了汾酒的骨子里。

随着酒业的发展，宋朝酒具也得到了极

大改善，不仅丰厚，而且地方特色也非常明

显，柴窑烧制的宋瓷，有“白如玉，明如镜，薄

如纸，声如磬”的赞誉。名洒配名器，相映争

辉，使汾酒文化更加流光溢彩。

欲知后事如何，请看下回分解。

渊未完待续冤

荫老太君佘赛花（剧照） 荫《杨门女将》十二寡妇征西（水彩画）

姻 食业家

2023年 5月 10日的国家品牌日，再次成
为燕京啤酒的舞台。官宣蔡徐坤为全线品牌

代言人，联合疯狂小杨哥、董哲、李宣卓等 100
多位抖音、快手 KOL直播带货，线上粉丝圈共
创玩转燕京彩盖……一系列动作，彰显了燕

京“510品牌日”年度大 IP的价值，而这已经
是连续第四年！“燕京 510品牌日”，已经成为
燕京啤酒的品牌资产，也成为消费者夏季狂

欢的开端！

燕京“势能”：连续四年深度绑定
510品牌日，打造年度大 IP

2016年国务院办公厅发布《关于发挥品
牌引领作用推动供需结构升级的意见》，并提

出设立“中国品牌日”的倡议。2017年 5月 10
日，“中国品牌日”正式出台。中国品牌日旨在

发挥品牌引领作用，推动供给结构和需求结

构升级，激发企业创新活力，提升品质，实现

价值链升级，从而引领消费，树立品牌消费信

心，释放消费潜力。

可以说，“中国品牌日”为我国各个产业

品牌升级提供了一个超级舞台，企业都想占

得先机。燕京啤酒响应国家号召，深度绑定

“510品牌日”，通过一系列的举措为其赋能，
连续四年，将其打造成为自己的大 IP，凸显了
品牌势能上的优势。

2020年“燕京 510品牌日”，燕京签约流
量明星，开启了啤酒的顶流代言，也开创了啤

酒行业顶流代言的先河；2021年，燕京以爆款
单品 U8为基础，针对粉丝营销布局新打法，
展开新消费赛道布局；2022年，“燕京 510品
牌日”宣布升级营销战略，通过精耕市场、调

整结构、提升企业软实力等方式推动内涵式

增长；2023年，燕京主打“有你文化”，强调互
动和体验式营销，实现燕京品牌成长和品牌

文化深度融合。

酒水行业资深分析师解飞认为，“燕京

510品牌日”，首推一个“巧”字，通过深度绑定
国家品牌日，站在一个大平台之上，更利于调

动各方资源，具有了打造大 IP的社会基础。其
次在于一个“新”字，引入顶流明星代言、粉丝

互动、文化打造、营销调整，这些新鲜的举措，

逐渐为燕京注入自己的符号，成就“燕京 510
品牌日”。最后在于“持续”，连续四年不间断

打造品牌日，其做法相互呼应、融汇贯穿，体

现出了企业对于“燕京 510品牌日”的战略构
想，也给与消费者与合作伙伴巨大信心！

燕京啤酒巧妙占位，以创新的运作方式，

持续打造“燕京 510品牌日”，无疑，已经取得
巨大成功。而“燕京 510品牌日”，已经成为行
业内的年度大 IP。

燕京“正奇”：以 510品牌日营
销，开启高端和创新啤酒的超强
链接

在 2022年大消费板块整体表现失色的
背景下，啤酒行业逆势增长。2022年年报显
示，燕京啤酒实现产品销量 377.02万千升，同
比增长 4.12%；实现营业收入 132.02亿元，同
比增长 10.38%，实现归属于上市公司股东的
净利润 3.52亿元，同比增长 54.51%。啤酒行
业已经步入高端化和高质量发展阶段，行业

节奏由“总量缩减、集中度提升”演绎为“格局

稳固、高端升级”！

坚持高端化布局、提升品牌文化软实力，

是驱动现代企业盈利增长的主路径。在 2023
“燕京 510品牌日”，燕京啤酒市场营销中心
相关负责人表示，高端化是决胜未来的关键，

从燕京 U8 到燕京 V10 精酿白啤、新鲜啤
2022，再到狮王精酿系列，燕京在高端化的道
路上越走越稳，未来还会推出更多符合市场

和消费者需求的高端化产品。

啤酒行业资深营销分析师王鹤翔认为，

兵法有云，“以正合，以奇胜”。啤酒企业的

“正”在于加强产品与市场之间的联系，“奇”

在于层出不穷的运作手法。啤酒企业要赋能

市场，创新是关键，要迎接消费新时代的到

来，利用新的媒体渠道和手段吸引消费者，以

及线上线下联动、总分联动、全渠道共振。

作为啤酒的核心消费群体，年轻消费者

一直是各大啤酒企业重视的客群，燕京啤酒

也不例外。燕京啤酒通过连续四年举办“510
品牌日”、代言人、体育与娱乐事件植入、品牌

文化延展与文创、跨界联动文娱名人等行动，

从而增强在年轻消费群体中的影响力。2023
年“燕京 510品牌日”，官宣蔡徐坤升级为全
线品牌代言人，链接 Z世代，引爆粉丝圈，推
进年轻化消费群体打造；联合疯狂小杨哥、董

哲、李宣卓等 100位+KOL直播带货，利用强
互动、广辐射的平台优势，放大品牌效应，推

动用户破圈；与全国多家电视台联动，提供各

个分、子公司参与性；通过发布全民彩盖游

戏，增强趣味性、时尚型的营销触点，发挥社

交属性，将流量转化为销量。

作为“燕京 510品牌日”营销的核心产
品，燕京 U8是燕京啤酒整体品牌年轻化的先
锋官、主力军，通过引入线上购物节、电商联

动、直播带货、限量明星罐、点亮城市、彩盖营

销等创新营销模式，同时也在媒体广告、线下

啤酒节等传统营销模式中推陈出新，加入消

费者互动、文化跨界、社会发酵等全新玩法，

形成对消费提醒、消费渠道、消费场景、消费

体验全面覆盖的全链路营销。

燕京“风雷”：年轻态、高端化、文
化表达，“燕京 510品牌日”的背
后

2023年是啤酒行业摆脱疫情影响后发展
的重要一年。今年 1-4月，我国规模以上啤酒

企业产量 1141.5万千升，同比增长 8.8%，而
在去年同期，我国啤酒产量刚刚突破 1000万
千升。从行业发展趋势来看，持续高端化、年

轻态和文化表达是关键。而在“燕京 510品牌
日”的背后，是燕京基于对行业发展趋势的准

确判断和创新玩法。

“燕京 510品牌日”不但是消费者了解燕
京的“窗口”，也是燕京向外界发声、对于自己

营销策略表达的平台。持续打造以燕京 U8为
基础的产品矩阵，完善高端化布局，以顶流代

言、直播带货等方式切入年轻消费群体，进行

文化表达和品牌输出，这就是“燕京 510品牌
日”的终极目标。

燕京啤酒市场营销中心负责人补充道，

“燕京 510品牌日”循序渐进，将会继续围绕
持续推进高端化布局，加强与消费者联系，扩

大在年轻群体中的影响，不断升级营销打法，

做深做实。“通过紧凑、持续、递进的一系列营

销活动，燕京啤酒将不断拉升年轻消费者对

品牌的热爱与信赖，再度掀起今夏新一轮啤

酒狂欢！”

燕京啤酒 2023年一季报显示，公司主营
收入 35.26亿元，同比上升 13.74%；归属于母
公司净利润 5648.58 万元，同比上升
7373.28%；燕京已经跑赢了整个行业！
解飞认为，燕京啤酒的一系列成功，是传

统企业转型，面向市场变化及时调整、灵活应

对的经典案例，在这其中，“燕京 510品牌日”
也起到了重要作用。以高端化产品矩阵为基

础，以年轻态的文化表达为手段，通过顺时而

动的营销策略调整，燕京打造出了属于自己

的品牌符号，也让“燕京 510品牌日”卷起行
业“风雷”！

创新营销“510品牌日”，
揭开燕京啤酒跑赢市场的“密码”

日前，以“深化合作 共创未来”为主题的

2023港澳山东周在香港、澳门举行。云门酒业
作为山东高端鲁酒代表和山东好品之一，积

极赴香港、澳门参加相关活动。

这是“云门酱酒”首次面向全港市民亮

相，作为北方酱酒、高端鲁酒代表产品，“云门

酱酒”以其“酱香幽雅，风味醇厚”的独特风格

特点开启了香港市民对“云门酱酒”的美好印

象，并在推介会上获得一致好评。

作为山东省委、省政府重点扶植企业和

品牌，近年来，云门酒业不仅在品质上不断突

破，与中食院、江南大学、齐鲁工业大学深入

开展产学研合作，坚持产品自主研发、设计，

获得近百项国内专利及权威认证，创建了山

东省企业技术中心、山东省博士后创新实验

基地、“五星级白酒大师工作室”等研发平台。

而且，持续强化国内国际营销网络布局，以济

南、青岛为战略市场的全省营销网络打开新

局面，以北京为价值高地，广东、海南、江苏等

全国市场有序展开，以韩国、美国为代表的国

际市场迈开新步伐。

此届 2023港澳山东周的举办，将为山
东与港澳地区的合作注入新的活力、新的动

力，促进双方的交流合作不断深化，实现互

利共赢的局面。云门酒业也将紧抓港澳大湾

区建设机遇，以本次活动为契机，进一步拓

宽云门酱酒销售渠道，让云门酱酒借助港澳

大湾区全球贸易平台走出去，打响“好品山

东”品牌形象，为鲁港澳三方交流合作贡献

云门力量。

渊鲁宣冤

揽获多项国际大奖
上海贵酒差异化破局
姻 陈玫君

近日，2023 ASM亚洲烈酒大师赛榜单
公布，上海贵酒旗下产品尽揽十二项大奖，并

将本场比赛全场唯一 TASTE MASTER品鉴
大师奖收入囊中。与获奖榜单一同发布的，

还有专家评审对于上海贵酒获奖产品的赞

赏。中国白酒的表现让专家评委们感到兴奋，

他们被白酒种类繁多的口味所吸引，TASTE
MASTER 品鉴大师奖获得者———上海贵酒

展示了中国白酒真正的实力。

上海贵酒，不止于此———不仅在国内白

酒权威大赛和国际性烈酒角逐中以口感、质

感取胜，甚至在美学设计领域也在世界舞台

锋芒毕露、大放异彩。作为具有创新基因的

白酒新势力，上海贵酒正以“年轻、时尚、创

新、国际化”的差异化品牌定位，形成自身独

特的竞争优势，以破局者的姿态助推中国白

酒文化走向世界。

对话世界 大奖尽揽
2023年已过半，上海贵酒品牌势能爆

发，表现成绩亮眼。在国际上，上海贵酒更是

将三大含金量极高的国际奖项收入囊中，以

硬实力刷新了世界对中国白酒的认知。被誉

为“酒界奥斯卡”的 ISC国际烈酒挑战赛，以
国际性、专业性与公正性享誉全球。2023年
的竞赛由超过 75名经验丰富的专业人士组
成的小组进行 23天的盲品，从全球近 70个
国家或地区的几千种烈酒中评选而出，上海

贵酒旗下产品斩获十二项权威殊荣，其中包

含两项双金奖，实现了在国际烈酒角逐舞台

上的再次进阶与突破。

与 IWSC国际葡萄酒与烈酒大赛和 ISC
国际烈酒挑战赛等国际奖项略有不同，ASM
亚洲烈酒大师赛是将白酒、烧酒、威士忌等所

有酒种一起比较，角逐最高奖项。上海贵酒

旗下产品一举将本场比赛全场唯一 TASTE
MASTER品鉴大师奖收入囊中，并尽揽包含
金奖、银奖在内的十二项大奖。亚洲烈酒大

师赛吸引了百余个国家蒸馏厂作品参赛，覆

盖全球 45,000名烈酒专业人士，其权威性和
国际影响力毋庸置疑。

打造差异化竞争优势
作为一家融合经典与创新的酒业集团，

自创立之初，上海贵酒就秉持“用未来定义

未来”的战略理念，用自身“年轻、时尚、创新、

国际化”的品牌基因激活白酒文化新表达，围

绕品牌运营、产品提升、渠道拓展等多维度全

方位发力，这也是上海贵酒差异化品牌发展

之路的重要支撑。

在品牌打造上，聚焦酱酒主赛道的同时，

上海贵酒不断完善“上海贵酒品牌+七大事
业部子品牌”的品牌矩阵，先后推出上海贵

酒·天青、上海贵酒·君道、上海贵酒·高酱、上

海贵酒·贵酒科技、上海贵酒·军星、上海贵

酒·贵八方等多个系列的品牌产品，以及轻奢

低度酒品牌上海贵酒·十七光年系列。上海

贵酒七大子品牌定位不同、各具特色，以多品

牌、多模式、多香型切入细分市场，凭借“极致

产品”匹配消费者不断升级的消费需求。

品牌营销 跨界联动
在品牌营销上，作为白酒行业的新生力

量，上海贵酒地处上海，不仅有着一线国际

经济、金融、贸易和科创中心的发展优势，更

能敏锐地察觉到白酒行业的最新动态和发

展趋势，以创新打破常规正是品牌高速成长

的核心驱动力。

上海贵酒打破过去直白单一的品牌输出，

提供以个人价值、品牌价值、情感价值以及家

国情怀为链接的品牌价值表达新方式，用现代

审美和年轻化语言做表达，以文化自信、品牌

自信不断探索更多跨界合作可能和全新业态，

找到品牌上升的突破口。同时，上海贵酒将自

身品牌理念融于上海城市精神，致力于打造

“上海影响力”工程，激发品牌传播声量。

携手陆川导演制作的上海贵酒品牌故事

篇《你永远可以相信上海》在央视四大黄金频

道播出，并迅速刷屏全网，以艺术赋新，用“上

海故事”深入阐释上海精神内核，向世界传递

中国白酒之美的决心与实力。此外，上海贵

酒还以一系列跨界营销玩转流量密码，如与

具有国际知名度的海派经典非遗文化 IP豫
园灯会深度跨界联动，全网收获超 5亿曝光，
以酒为媒打造上海白酒新名片，传递大国文

化自信声音。以场景化营销实现品牌与消费

者深度共情，“五五购物节”上海贵酒不仅发

放消费券提振消费，还通过线上线下联动、深

度参与全球新品首发季等方式，实现“双向奔

赴”，带动实体经济复苏。

在六月启动的“六六夜生活节”上，上海

贵酒将作为官方合作伙伴全程支持，以“年

轻、时尚、创新、国际化”之姿亮相枫泾路“开

夜大集”，参与徐家汇六百好物市集。也将通

过 3亿消费券大放送，携手百家餐饮创新消
费场景，打造“虹桥路 500号 越夜越美丽”系
列活动。从沉浸品鉴、花式特调，到音乐、美

食、青春街舞、房车生活，上海贵酒不断打破

创新边界，将上海精神和品牌元素融入活动

设计中，打造出更高品质、差异化的夜间消费

场景，在夜色中点亮城市文化名片。

上海贵酒的创新、创变，对于行业来讲也

是一种惊喜。相信在未来，上海贵酒将会以

更加昂扬的姿态，成为行业同类型酒企的引

领者，在释放白酒最强音的同时，缔造白酒新

“未来”。
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