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■ 何沙洲

国缘 V3/V6用真诚的互动，创造父亲节
的营销新模式，在众多品牌营销中脱颖而出，

打造出节日营销新样本，在父亲节大放异彩。

父亲节到了，摆在众品牌面前的难题，是如

何把父亲的故事讲“新”。实际上，伴随消费与营

销市场的升级，对于品牌而言讲好父亲节的故

事已经不是一件难事，而“如何讲好故事‘有声

有形’‘有情有感’地传出去，完成品牌有效破

圈”才是现阶段的核心思考。在消费者注意力越

来越泛的年代，消费者对过去塑造硬汉、沉重、

无声父爱的感动式营销已经出现审美疲劳，因

此品牌更需要跳脱同质化怪圈，寻找全新的情

绪发力点，才能与消费者再次同行。基于这个底

层逻辑，国缘V3/V6在本次父亲节营销过程中，
给出了一份值得参考的答卷。国缘V3/V6通过
线上发起“少年归来，V你守护”主题活动，以
“少年”视角挖掘父亲心中曾经的年少与热血，

撕下父亲身上成熟稳重、含蓄的标签，让他们回

归年少本心，勇敢再做一次少年。区别于大多数

品牌用严肃刻板的语言陈述父爱的方式，国缘

V3/V6用真诚的互动，寻找父亲节的营销新缺
口，在众多品牌营销中脱颖而出，打造节日营销

新样本，大放异彩。

建矩阵 放大品牌声量
纵观国缘 V3/V6在此次父亲节的系列营

销组合拳，其锚定的是与消费情绪的双向奔

赴，通过发起线上互动以及兼具深度、广度的

传播方式，触达更多消费人群，与消费者达成

同频的情绪共识，刷新大众对国缘 V3/V6乃
至整个白酒行业的认知，同时也为酒业营销

注入了更多的新意。一方面，国缘 V3/V6通过
抖音发起“少年归来，V你守护”全民挑战赛，
以强烈的情绪抓力引发了全民参与热情，广

大用户自发参与记录和捕捉父亲的“少年感

瞬间”，形成一轮极具热度的互动热潮。在众

多网友和百万网红的镜头记录下，被克制已

久的开朗和少年气韵在父亲们的身上得到充

分释放，无数父亲的动人瞬间不仅引起了网

友的深刻共鸣，同时也强化了消费者对国缘

V3/V6的全新感知和记忆点，与国缘 V3/V6
的价值观完成深度捆绑。另一方面，国缘 V3/

V6发布了主题短视频，进一步强调国缘 V3/
V6“少年感父亲”的营销主张。此次主题短
视频依托于最近火爆全网的“爆改”方式，对

父亲进行形象“爆改”，营造视觉和情绪反差，

向全网呼吁守护父亲的年少热血，走进父亲

的内心，真正理解自己的父亲。除此之外，国

缘 V3/V6还凭借微信朋友圈广告与抖音的双
重矩阵，将国缘 V3/V6的品牌理念深入消费
群体，向消费者传递属于品牌的温度，抢占用

户心智，实现品牌的多元破圈。

值得一提的是，除了线上发力，国缘 V3/
V6更将触角进一步延伸至线下渠道，通过户
外核心商圈大屏投放展示父亲节主题视频，

精准拦截目标客群。该视频创作在原传播物

料基础上，巧妙结合户外大屏的媒体属性，注

入“弹幕互动”“快闪式植入”等创意传播元

素。视频弹幕条显示一次传播中受众的互动

内容，通过共创内容强化消费者的情感共鸣，

扩展消费者的联想链路，深化消费者对品牌

的认知与情感连接。国缘 V3/V6品牌在营销
策略上既注重线上发力，又巧妙利用线下渠

道，通过创新传播手段实现精准拦截目标客

群。这种线上线下相结合的策略，不仅提升了

品牌形象和影响力，还为消费者带来了更加

丰富多彩的互动体验。在激烈的市场竞争中，

国缘 V3/V6正以崭新姿态，迎接更多消费者
的关注与喜爱。结合线上线下的多维度营销

矩阵，国缘 V3/V6成功凭借“少年归来，V你
守护”父亲节营销完成出圈。截至目前，国缘

V3/V6发起的“少年归来，V你守护”视频挑
战赛总播放量超过 1.1亿，参与人数高达 6.9
万，成为父亲节营销市场中的一道亮色。

用共情 放大品牌效应
通过本次父亲节营销，国缘 V3/V6成功

捕捉父亲身上的少年影子，向人们重新塑造

一个和蔼、可爱的父亲形象，也打破了传统父

亲节营销格局中的固化形象。然而在极具内

涵的价值营销背后，蕴藏着国缘 V3/V6对消
费用户的深度洞察，不仅传递了品牌对于亲

情、家庭与责任的深刻理解，更在无形中加深

了品牌与消费者的情感链接。国缘 V3/V6在
品牌发展期间始终坚持深耕用户价值，为用

户打造更有温度、更具高度、更显特色的文化

品牌。此次父亲节营销，是国缘 V3/V6消费站
位和品牌态度的再呈现，迎接消费创新和产

业创新，以更高品质的产品和服务拉近与消

费者的距离。从更深的维度来看，国缘 V3/V6
正借创新营销之势，牵动酒业营销革新，完成

品牌效应的向上突破。国缘 V3/V6深谙新时
代父亲热血与热爱的精神力量，借助节日仪式

下的群体情绪感染，打破线上线下空间壁垒，

让大众感受到品牌温度的同时，不断探索情感

营销的新深度。长久以来，国缘V3/V6以与用
户共情为价值点，深耕用户体验，借助品牌的

创新洞见，在不同时间节点为消费者打开更惊

喜、更多元的情绪体验。通过这样一套营销组

合拳，国缘V3/V6成功赢得了消费者在情感层
面的深度认同。未来，国缘V3/V6将继续秉持
情感营销的核心理念，继续深化品牌内涵。我

们相信，随着在品质、文化和营销策略方面的

不断提升，品牌的情绪惊喜还将继续。国缘V3/
V6将持续坚持“C端置顶”思维，强势破圈精准
赋能，以循序渐进的长线沟通策略强化消费者

的认知，谱写品牌的价值主张。

随着气温升高，全国各地正式开启火炉

模式。传统印象里，我们都知道，夏季太热，是

黄酒的淡季。年轻人对黄酒更是彼此陌生，没

有几个年轻人夏天会爱好喝黄酒。但是，有一

款黄酒却被一众大 V力荐，成为年轻人的心
头好，618刚开始，就被买断货，创造了纪录。
“不知道是黄酒‘出了轨’，还是啤酒‘劈了

腿’”，有酷似啤酒的口感，又有黄酒的酸甜，这

样一款创新的新品气泡黄酒“一日一熏”，在

618电商混战中，以抖音官方直播间 72小时卖
出 1000万+，是抖音黄酒类第 2名至第 10名
总和的 100倍，且成交 80%以上都是年轻人，
霸占抖音卖货人气榜单，火爆出圈。

为什么年轻人
会买断货这款气泡黄酒？

在“一日一熏气泡黄酒”的购买人群中，不

难发现，80%以上的消费人群都是 35岁以下的
年轻人，为什么年轻人会喜欢气泡黄酒？“一日

一熏气泡黄酒”拿捏的正是年轻人情绪价值。

“发疯文学、这世界终于颠成了我想象的

样子”。这些年轻人流行的话语，表达了一种自

嘲和释放情绪的态度，一日一熏正是贴合了年

轻人的生活精神状态，“一瓶就爽翻”的产品，

包装上颠倒的“爽”字，主打一瓶下去彻底放飞

自我，8度的酒精度，一瓶顶两瓶啤酒，加上充

足的气泡，让人体验直接的爽感和宣泄感。

一日一熏，可以说是黄酒品类上第一款

真正意义的“气泡+黄酒”，开辟了新的品类赛
道，击中年轻人的情绪价值。

老牌国货掌握的流量密码
品牌主动下场跟年轻人一起玩，玩起了

“流量套路”。

在抖音有 4000多万粉丝的顶流博主白冰
发布的最新一条视频中，用上海最贵的蟹黄拌

饭搭配了一瓶气泡黄酒一日一熏，推荐“这酒

喝起来真的很爽”，意料之中的搭配方式“螃

蟹+黄酒”，口感体验却是酒界的一股清流，该
条视频上线当天便已突破百万点赞，评论区的

吃瓜群众纷纷表示，爱黄酒和爱啤酒的，都给

干沉默了；8度的气泡黄酒喝了算酒驾吗？
从会稽山首次与顶流达人白冰的跨界合

作，后续又立马推出酒垂大网红拉飞哥作为

会稽山品牌产品推荐官，到直播间主播自嘲

“气泡黄酒的由来就是老板把气撒到了黄酒

里面”，通过这些新的营销方式，全新突破黄

酒的传统认知，让更多的年轻人群体关注到

会稽山在产品端、年轻化的全新一面。

从 280多年的低调黄酒国货品牌，到 72
小时仅气泡黄酒一日一熏卖出 1000万的直
播间顶流，会稽山抓住了这一波年轻人的流

量密码，悄然改变人们对于黄酒的传统印象，

而这一转变的背后，是会稽山对于市场需求

的敏锐洞察和大胆创新。现代年轻人在追求

情绪价值消费观念的同时，也没有忘记“悦

己”“养生”的生活态度，黄酒以“低度”“微醺”

“更适合中国人”等产品特性，满足了年轻人

的需求，成为他们新的心头好。

是金子总会发光，被王羲之、李白、苏轼、

白居易、唐寅、鲁迅······钟爱的黄酒，还是

焕发了自己的魅力，迎来了新的钟爱。渊馨文冤

■ 张瑜宸

最近，贵州的酒业新闻热点不断：先是备

受瞩目的茅台集团股东大会引发全社会的广

泛讨论；随后，习酒股权结构的变动亦成为业

界关注的焦点。而在这些重磅事件之前，2024
年贵州白酒企业发展圆桌会议的召开，同样

吸引了业内乃至跨行业的高度关注。

会上发布的《2023贵州省白酒产业发展报
告》显示，去年，贵州规模以上白酒企业完成产

量 30.4万千升，同比增长 6.5%；工业增加值同
比增长 10.7%，营业收入同比增长 11.7%。
业绩一片向好的背后，再次印证了贵州

白酒强大的市场“吸金”能力。但不容忽视的

是，向阳而生的背后，利润却相比前年同期下

降了 10.4%。
要知道，2023年贵州白酒在产量与总营

收上，均实现了超越全国平均水平的增长，成

为行业领跑者，但其利润表现却出乎意料地

录得两位数的负增长，与整个行业的盈利增

长态势形成了鲜明对比：

统计数据显示，过去一年，全国规模以上

白酒企业完成产量 449.2万千升，同比下降
2.8%；完成主营业务收入 7563亿元，同比增
长 9.7%；实现利润 2328 亿元，同比增长
7.5%。
增长与滑落的反差，折射出贵州白酒产

业在高速成长之下，正面临着盈利能力逐步

削弱的现实问题。

如果再进一步探究就会发现，贵州白酒

利润下降连带着其在全国的占比也从 43.9%
下降到 37.3%。不仅如此，《报告》还披露，
2023年，贵州全省规模以上亏损白酒企业 93
户、亏损面扩大 17.7%，亏损额 11.7亿元、同
比增长 88.7%。
针对这些现状，《报告》也进行了深入剖

析，揭示出几个关键点：

一是分化发展加剧、结构性矛盾突出。

白酒产业向赤水河流域集中态势明显，

品牌、市场等资源向优势酒企集中态势明显，

中小酒企生产经营成本高、生存压力大态势

明显。优质产能不足，低质、低效产能重复建

设，在一定范围存在分化发展态势和结构性

矛盾相互交织。

受此大环境影响，贵州白酒市场正从多

元竞争向高度分化的格局转变。《报告》揭示，

仅茅台、习酒、国台、珍酒、金沙酒业、董酒、钓

鱼台、小糊涂仙酒业 8家领军酒企就占据了
全省白酒产值的 89.7%和利润的 98%，显示
出产区内的行业集中度大幅提升。

二是库存高企、价格竞争激烈。

除了飞天茅台，其他产品普遍存在价格

倒挂的情况。重点企业通过控量挺价等积极

的营销策略，部分产品基本实现价格触底，个

别产品略有回升，但大部分产品价格倒挂现

象仍在持续。再加上行业竞争加剧，企业营销

成本上升，导致利润率下滑。

“一般来说，品类增速下滑，利润下滑，规

模企业业绩下降，就预示着该品类进入滞胀

期。”北京圣雄品牌策划总经理邹文武告诉记

者，当前，贵州产区内原酒销售遭遇瓶颈，许多

企业面临开工难的困境，即便是盛名在外，茅

台镇上的游客量也明显减少；与此同时，茅台

酒价格的回调以及系列酒出现价格倒挂现象，

再叠加其他品牌普遍承受着高库存压力，这些

迹象都表明，酱酒品类正处于一个明显的市场

调整期，凸显了行业滞胀的特点。下一步，或要

做好迎接酱酒品类进入滞胀期的挑战。

的确，自 2021年下半年起，酱酒市场就
显现出增速减缓的迹象，动销率未能维持过

往的高速增长步伐，这也标志着酱酒行业步

入了一个更为成熟且复杂的阶段。

进入 2024年，伴随着行业周期性波动减
缓，存量博弈竞争将更为残酷。在此关键时

刻，行业内部分化进一步加深，强者更强的马

太效应尤为突出。到底该如何夯实基础？又该

如何积极开拓创新，推动贵州白酒产业持续

健康发展？或许是黔酒每一家企业都要思考

的新课题，毕竟，大家还有个 2027年要实现
3000亿的共同目标。

以匠心守初心
以传承敬时代
青州陈酿2001上市发布会
举办

日前，山东青州陈酿 2001新品上市发布
会在潍坊隆重举行。来自潍坊白酒行业的优

质客户代表及社会各界核心消费者齐聚一

堂，共同见证了新产品的上市发布。

作为云门酒业最早的产品品牌，青州陈

酿自 1974年诞生至今已有 50年的历史，它
不仅是企业品牌化发展的先行者，也是企业

半个世纪以来发展历程的见证者。青州陈酿

新产品采用“2001”为副标题，内涵深刻，寄托
着云门人追求创新发展的美好未来。这一年，

企业正式完成了从国有企业到民营企业的转

型，改制突破，蝶变绽放。

“青州陈酿 2001”将云门极具纪念意义
的两个关键点相结合，不仅是云门酒业市场

营销深化的一大表现，更彰显了云门酒业改

革创新的时代精神。

中国评酒大师、山东云门酒业股份有限

公司总经理潘学森在会上表示，青州陈酿

2001作为云门酱酒矩阵核心主打产品之一，
在企业未来的发展中更担负着重要使命。针对

这款产品未来发展，我们将以强有力的组织保

障、政策保障、团队保障，助力“青州陈酿 2001”
健康成长，开辟云门酒业创新化增长新路径。

潍坊馨酒源商贸有限公司总经理尹睿智

在会上对青州陈酿 2001年这款产品的品质
给予认可，并表示将继续携手云门酒业，致力

将“青州陈酿 2001”打造成为风靡鸢都、畅销
齐鲁的销量大单品。

潍坊诚信名酒总经理韩绍光在致辞中表

达了对“青州陈酿 2001”产品品牌、品质及新
营销发展理念的认可，并表示将一如既往地

支持青州陈酿品牌，积极推广新品，确保新品

在市场上取得良好的销售业绩。

山东云门酒业股份有限公司副总经理、

潍坊战区总经理孙晓会在会上深度解读了青

州陈酿 1974年诞生背景及 2001年对于企业
改革发展的重要性。北京和君咨询项目总监、

酒水行业高级咨询师冯青山在会上带来“酱

酒发展九大趋势及青州陈酿 2001六大核心
动能解读”。中国白酒评委、云门酒业酒体设

计室主任武金玲从酒质讲解、品鉴方法的专

业角度，带大家深入解读了“青州陈酿 2001”
的品质密码。

青州陈酿 2001，是云门酒业复刻历史经
典、寻找品牌记忆，以全面焕新方式隆重推出

的大众酱香领域的战略大单品。以“青州陈酿”

之名致敬经典，以“2001”回顾发展初心，颜色
以尊贵奢华的金色为主色调，尽显金碧辉煌、

雍容华贵，同时将红色作为辅助配色，金红相

遇，更添高贵、喜庆之感。酱香较突出，焦香、果

香舒适，酒体醇和舒顺，回味长，空杯留香久。

此次“青州陈酿 2001”新品发布会现场，
还带来了云门酒业高端文化产品“青州从

事”。这款产品，以“北辛陶觚”“苏埠屯青铜

觚”“商代鱼伯己青铜觚”为参考器型，以“青

州从事”好酒雅称为主题，将人文历史与酒礼

渊源合二为一，深度集中展现了古青州 7000
年白酒文化历史。

新品新动能，新品新机遇。未来，云门酒

业将继续从品质、品牌、品位等多个层面，以

更加优质的产品、更加完善的服务，回馈广大

消费者和合作伙伴的厚爱，坚持酿造一瓶北

方的好酱酒。 渊云纹冤

贵州白酒做好迎接产业“滞胀期”的挑战

新品气泡黄酒“一日一熏”火爆出圈

让父亲“少年归来”
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