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■ 苗倩

成都，首批国家历史文化名城，中国最具

幸福感城市，是把杜甫、李白、苏东坡中国诗

酒仙圣全部聚齐的诗酒名城。

成都，也是唯一一个坐落在 2000多万人
口超大城市的白酒产区。这里的生态、工艺和

人文优势形成了天府浓香文化的独特“活态

传承”。

千年历史底蕴、古老巴蜀文化、茶馆烟火

人间、码头市井百态、酒香四溢的街巷……在

这样一座城里享受美的生活，会是一种怎样

的体验？

近日，在这座城市生生不息 600余年的
水井坊，在成都市文旅局的指导下，联合成都

旅游景区协会共同推出了成都首条酒旅融合

路线———“春饮一壶酒，古今穿越 600余年”。
这条首个由都市白酒品牌与文旅一起推

出的体验路线，带着对酒中美学表达的全新

探索，创新消费者体验“成都风味”美好生活

的新形式，通过地域文化和产区文化的活化

赋能，“由内而外”地焕活酒文化的灿烂脉络，

将传统与现代交织的巴蜀文化娓娓道来，让

充满诗意酒香的成都生活徐徐展开，向世界

展现了成都浓香白酒的美学基因。

首条酒旅融合路线
一缕酒香联动天府文脉

成都产区自古以来就是天然的酿酒宝

地。温润的气候、独特的土壤和微生物生态，

孵化了成都白酒的独一无二浓香品质，在良

好的城市经济和人文发展中，成就了成都酒

文化的兴盛。

在历史和文化的脉动之中，水井坊早已

和这座城市相互融合，承载着成都的风味和

文脉，与这座城市的生活美学和气质风华相

生相伴。600多年不间断酿造的活态古窖池，
以及窖池中持续生香的“一号菌群”，就是水

井坊与成都融合的珍贵结晶，为水井坊酒注

入高品质风味和口感，可以说，一杯水井坊，

饮尽成都味。

日前发布的这条酒旅融合线路“春饮一

壶酒，古今穿越 600余年”，以水井坊博物馆
为起点，以穿越古今 600多年为创意点，在一
缕酒香之中串联起多个城市文脉地标和文旅

资源，呈现成都的经典风貌。

作为这条高品质酒旅融合线路的起点，

水井坊博物馆不仅是成都产区古窖池代表，

更是中国白酒活态历史的生动舞台和成都酒

脉文化的缩影。踏入这片酒脉源头，仿佛穿越

时空，人们将目睹历经千年仍然鲜活的传统

酿酒技艺，沉醉于古老而独特的酒文化中。

而跟着这缕醉人的酒香，在百年老街祠

堂街感受年代风情，去鹤鸣茶社细酌一口“老

成都味道”，到诗圣居所“杜甫草堂”感受诗酒

文化的独特魅力，再前往合江亭听取涛声，在

华灯初上之时夜游锦江领略烟火成都的繁荣

市井，最后在“中国白酒原酒之乡”邛崃开启

美酒成都寻迹之旅，在邛崃水井坊全产业链

生产基地感受到美酒背后的匠心与智慧……

在这条可感知、可体验、可消费的独特酒

旅融合路线中，酒与文、古与今交织相融，诗

酒文化、茶酒文化跨界相通，带来的不仅仅是

一场简单的旅行体验，更是一种深度的文化

沉浸和美学享受，令人细细体会藏在这个城

市大街小巷里的脉络和温度。

这条线路中也包含了著名的杜甫草堂，

作为吟咏出“蜀酒浓无敌”的中国诗歌圣地，

人们在这里不仅能够感受到杜甫诗歌的深远

意境与人文情怀，也能陶醉在酒脉与文脉碰

撞相融散发出的阵阵“酒香”中。

此次糖酒会期间，水井坊也在杜甫草堂

举行了“白酒学坊·360行”周年庆特色版活
动。

白酒学坊·第一坊是国内首个由品牌牵

头，中国酒业协会、白酒教育机构源坤及行业

专家共同打造的，面向大众消费者的白酒知

识传播平台；也是一个以白酒品质科学为核

心、酒中美学为引领，白酒知识品鉴为内容，

致力于帮助消费者喝明白酒、明白喝酒的白

酒文化体验平台。

对此，著名白酒专家、中国酒业协会名酒

收藏委员会副理事长胡义明评价，从敬畏天

地和祖先的祭祀文化，到唐风宋韵的诗酒风

雅，再到寻常百姓人家，中华传统文化和民族

精神中，随处都散发着美酒的芳香。而水井坊

白酒学坊在传承中国白酒文化，构建白酒与

现代人文精神连接方面，具有明显的行业示

范意义，堪称中国白酒文化发展的一个里程

碑式的创新。

《醉锦图》舞台剧
一幅画卷映照人生美学

在探索酒旅融合新路径的同时，水井坊

也将水井坊·井台的这场美学盛典带回成都。

这是《醉锦图》在水井坊各大核心市场演出广

受赞誉，并且在央视平台播出获得全国观众

好评之后，“酒中美学”的一次还乡之旅。因为

《醉锦图》其创新融入了诸多天府文化的精

髓，将成都的历史、人文等元素巧妙地植入其

中，使得整幅画卷充满了浓郁的地域特色和

人文气息。

据当代跨界艺术家、《醉锦图》导演萨迦

多吉介绍，在创作的过程中，主创团队不仅从

水井坊 600余年的底蕴中寻找灵感，也从成
都这座本身历史就很悠久的城市中，去感受

成都文化、美好生活和品美酒之间的脉络相

连。萨迦多吉介绍，“从古至今，人们都把很多

很美好的东西称为锦，成都有蜀锦，成都是锦

城，成都有中国白酒‘第一坊’———水井坊，所

以用锦来串联和表达第一坊和酒中美学，是

再合适不过的了。”

而《醉锦图》作为一台既传承了中国传统

美学文化的美好与经典，同时又极致演绎“酒

中美学”的舞台剧，又是如何表达美酒中的美

学基因，带给人们独一无二的美学体验？萨迦

多吉与成都著名评书艺术家李伯清、水井坊

首席市场与数字商务官周苑忻一起进行了解

读。

萨迦多吉表示，生活中处处都有美，美学

也是无处不在的。《醉锦图》这个作品，透过

酒，让人们感受到了不同的人生境界和状态，

感知到这个世界的美好。

周苑忻认为，《醉锦图》之所以能够极致

演绎“酒中美学”，因为“酒中美学不仅是一个

代表底蕴、品质和美观的宏观概念，也是一个

很微观、很个性化的事情。一个人第一次跟亲

朋好友喝酒，第一次遇到心上人，这些故事和

瞬间都有美酒的陪伴，让人生变得更美好，这

就是 600余年活着的传承给到我们独一无二
的酒中美学。”

今天，人们所处的社会、经济、生活等大

环境都在不断地变化之中，已不再仅仅满足

于物质上的富足。李伯清说，为什么酒前面要

加一个“美”字，因为酒不光是食品，更重要的

是除了酒本身的品质，还有大家对美好的追

求。事实上，酒中美学代表的就是底蕴、品质、

文化、美观，而这些正是人们对美的追求和美

好生活的象征。

悠闲舒适的生活、深厚的文化底蕴、丰富

多元的历史遗产等成都地方风物、生活方式，

构成了成都独特的韵味和浓郁的烟火气息，

不论是《醉锦图》还是酒旅融合线路，都是水

井坊在这种烟火气中，为更多人提供一种更

直观、更沉浸的，并且更具有文化品质内涵和

美学价值的体验，不仅更好地温养酒中美学，

也在酒脉与文脉的双向奔赴中，绘就一幅独

属于水井坊的美学画卷，成为美好生活的多

元场景和感知触点，将浓香白酒的品质与美

学带入了一个新的境界。

■ 玖文仑

随着中国酒业进入新一轮调整，产业结

构、产品结构、市场和消费结构均面临变革与

调整，白酒产业已从增量发展进入存量竞争

时代。在存量的时代抢夺增量，是每个酒企必

须面对的挑战，尤其是移动互联网大潮带来

的思维、技术和创意的冲击，正在倒逼越来越

多的白酒企业加速品牌传播对 C端的有效触
达。

面对暗流涌动的白酒市场，如何把握行业

发展趋势，并从中发掘新的营销点，实现高质量

发展？结合当下酒企市场营销环境，或许可从以

下几个方面洞见白酒生意增长的新机遇。

深耕场景赛道
直达高消费人群

如今，行业正在进入“白酒+”时代，即白
酒链接万物，场景营销的边界得以进一步拓

展。无论是商务、文化，还是学术、科技等多个

领域、多个层级的场景，均能用白酒加以链

接。“白酒+”时代，将激发更强大的创新力。
据《2023年中国白酒行业消费白皮书》报

告显示，受外出社交场合变多、白酒消费场景

增加的影响，消费者对于白酒的需求热情更

是持续高涨，有 53%的消费者表示，将会在未
来一年里增加白酒消费。

从细分场景来看，商务应酬将成为未来

一年白酒使用最多的场景，其次是节庆亲友

聚会以及日常聚会。不同的场景之下，消费者

选择白酒产品时考虑的因素也有较大区别。

白酒品牌可根据自身品牌定位，锚定匹配的

场景赛道，通过持续的价值内容输出，深化品

牌对于用户的心智占位，进而推动消费者进

行购买决策。

以商务聚会场景为例，据调查，商务及管

理人群职位级别较高，高端商务应酬也多，对

品质档次追求也随之更高，未来，消费频次和

总量增幅预测分别达 69%、66%，选用千元以
上的白酒产品更多，而瞄准使用场景、直达高

端人群，也成为酒企品牌营销的重点。

五粮液曾和腾讯新闻推出一档企业家随

访式对谈节目———《酌见》，就是以“好酒+好
友”的形式构建起多维触角，借企业家社交场

景输出白酒文化，精准触达商务精英人群，扩

大高端朋友圈层。

节目中，对酌人俞敏洪先后与冯仑、王小

川等 8位嘉宾相约对酌，以杯酒话人生，以经
典敬经典，不仅重现了他们当年的奋斗故事，

更以难忘的“梅瓶”形象唤醒了观众独特的时

代回忆，将五粮液弘扬历史传承、共酿和美生

活的理念传递给消费者，并实现对高净值消

费人群的深度触达。

区别于五粮液的商务聚会场景，剑南春

把目光放到了亲友宴会，并结合宴会背后的

人群洞察进行了一系列的内容营销。剑南春

联合腾讯新闻推出了青年励志演讲节目《强

国青年说》，为学子们加油，与强国青年并肩，

共筑强国梦想。

节目邀请徐梦桃、魏坤琳、余世存三位名

人作为梦想导师，围绕“选择”主题，嘉宾们以

饱满的激情与观众分享自己的成长经历和心

路历程，讲述了他们在人生舞台上施展才干、

在光明道路上追求梦想的故事，并通过高考

主题专栏等多种内容形式，建立品牌与高考

的场景关联。节目期间，实现总曝光量 4.7亿
次，直播总曝光量 1.43亿次，专题总曝光量
1.86亿次。剑南春也因此预埋下消费者的好
感度，使其在宴会场景中牢牢占领用户心智。

综上所述，不同的场景，不同的人群，不

同的诉求，考验的是品牌对于自身定位的把

握，对于赛道的选择，对于客群心理的捕捉，

对于差异化营销的打磨。正如论坛中，中国酒

类流通协会会长王新国所强调的，在新周期

下，酒业面对着全新的消费群体、消费需求和

消费环境，无创新而难行，无创新而不利。

过往跑马圈地式的铺货铺量模式已无用

武之地，通过创新且精准的营销打法，让品牌

在对的场景中触达对的人群，才能让营销落

到实处。

文化 IP加持
“软实力”为品牌“破圈”

在许多场合，饮酒的意义远不止口腹之

乐，而是作为一个文化符号，一种文化消费，

用来表示一种情趣和心境。喝酒的人，除了在

意酒的色香味，更喜欢每一杯酒背后的故事。

酒是情绪的助力，而非目的———话不多

说，都在酒里。

挖掘自身文化，以“软实力”提升吸引力，

对于有雄心的品牌来说至关重要。事实上，如

今很多白酒品牌也都逐渐热衷于走文化输出

路线，借助优质文化 IP属性，产生专属的文化
效能，从产品形象到品牌理念，再到文化信仰

的层层递进。当人们谈及一款酒时，联想到的

应不止于杯中之物，更能感受到其所关联的

文化内涵，从而喝出愉悦、享受与品味。

如茅台，其向来注重文化底蕴与品质的

完美结合，并四年蝉联中国最具历史文化底

蕴白酒品牌。对于像茅台这样成熟的企业而

言，追求的已不仅仅是占领用户心智，以内容

的价值密度持续强化用户心智，将品牌形象

与社会责任绑定得更加密切，才是企业长期

主义与品牌力的彰显。

同时，我们也注意到，贵州茅台已连续两

季作为“匠心传承官”与腾讯新闻共同呈现纪

录片《敦煌师父》，深入诠释“匠心传承”的价

值观，持续助力文化传承和文化自信。

在《敦煌师父》第一季节目中，贵州茅台

通过全新的数字科技，助力传播敦煌文化之

美。而在前不久，《敦煌师父》第二季以全网播

放量 3.5亿+的亮眼成绩圆满收官，节目以守
护敦煌文化传承的“中生代”为主线，讲述新

时代的文物工作者如何在传承中寻求创新，

并不断确认自身价值的故事。纪录片内容与

茅台飞天文化的底蕴深度融合，也在不断强

化着茅台与众不同的品牌形象，实现敦煌文

化与品牌理念的共振，助力品牌收获更多消

费者的认可。

需要指出的是，一个优质的内容 IP对于
品牌来说也是弥足珍贵的，从文化底蕴上契

合的更是可遇不可求。拿茅台合作的《敦煌师

父》来说，其背后制作方腾讯新闻始终坚持生

产精品内容。

腾讯新闻负责人何毅进也就白酒品牌营

销提出了自己的看法。他指出，腾讯新闻一直

在通过专业的报道和深入的研究，关注和参

与着酒行业。“新闻和酒行业，看起来好像是

两个赛道，但是从某种意义上说，两者也有共

通之处。”“腾讯新闻一直坚持走精品路线，要

把最优质的新闻内容提供给用户，这就跟酒

厂要推出最优质的佳酿给爱酒者是一样的；

腾讯新闻也一直坚持长期主义，给时间以价

值，做时间的朋友，这又跟好酒需要传承悠久

的酿造技艺一样。”

未来，基于多元化的消费人群、消费特

征、消费场景，品牌的经营不再是靠某条“长

板”驱动，回归以消费者为中心，以优质内容

为桥梁，找到与高质量人群更有效的沟通窗

口，才能为白酒企业的高质量发展找准方向。

■ 杨文

伴随着西凤酒集团宣布年营收破百亿，

迄今，正式入列百亿俱乐部的酒类企业共有

14家。拿到百亿俱乐部的入场券，对面临新
周期的酒企来说，显得尤为重要。

事实上，新周期之于酒企，意味着格局相

对固化、阶层的跃迁更为困难、品牌增值更难

实现、内卷更为严重。

首先，新周期的到来，意味着行业格局的

固化。

这种固化，既有百亿俱乐部阵容的相对

固化、竞争分层的固化，也有厂商之间的动态

关系的相对固化。这意味着，能够获取名酒资

源的商家数量或进一步降低。

以茅台而论，2000年，其在全国共有总
经销商 32家，特约经销商 73家，专卖店（柜）
173家。2014年正值行业调整期，茅台方面采
取措施，降低代理门槛、广泛吸纳合作伙伴，

当年度，茅台新增 343家经销商和专卖店。
2017年，茅台经销商数量已有 2000多家，营
销网络覆盖全国所有地级城市和 30%以上
的县级城市。

此后，伴随着企业对销售网络的优化以

及自营销量的提升，茅台的经销商数量逐步

减少，2018年减少 437 家，2019 年减少 137
家，2020和 2021年各减少 45家和 20家。
一线名酒企业面对新的消费趋势以及行

业新发展周期，一方面，其全国化营销网络初

步成型，优化网络势在必行，从过去的粗放式

扩张转为精细化管理；另一方面，这些企业以

数字化技术搭建的自营平台开始扩张，这导

致其对传统经销商的依赖度在降低。

2016耀2021年，一线名酒的提价潮每年
必会涌现。在茅台实际零售价远超 1499元的
情况下，其他名酒的标准价向 1499元靠拢，
实际零售价也逐年上升，形成了名酒集体奔

赴千元档的局面。不过，2023年度这种情况
已经鲜见，在成熟产品无力提价的现实下，酒

企要做的是更多向现有的价格空间要效益，

而非通过提价来实现营收增量。这种无力提

价的现象，也带来了更多影响。

第三，是酒业更呈“内卷”式竞争形态，企

业只能在更为有限的空间内辗转腾挪。

从产能发展和市场规模的发展来看，这

一轮的收缩还在持续。历史数据显示，中国白

酒业经历了多轮周期。上一轮高峰是 1996
年，白酒产能达到了 800万千升。但值得注意
的是，供给与需求并非一一对应，1997年产
大于销约 200万吨。伴随着消费变化、市场政
策变化等多重因素，此后白酒业产能一路向

下，到 2003年后跌至 300万千升。
近几年白酒市场的年度总销售大约在

6000亿元，并无太大变化。这也意味着，名酒
的增长，是以中小酒企的衰落和萎缩为代价

的“挤压式增长”。在消费需求整体变化的态

势下，这个市场体量能否继续保持？白酒的总

产能是否进一步下降？事实上，依据整体消费

趋势、行业发展走向来看，这种产能的下降和

市场规模的波动在所难免，何时才能筑底？一

切尚在未知！

日前，第 88届山东省糖酒商品交易会在
淄博会展中心盛大开幕。兰陵美酒作为鲁酒

骨干企业携公司产品隆重亮相，以卓越产品

品质和创新精神，在糖酒盛会中荣获“最具影

响力的鲁酒高端品牌”，展现公司品牌的独特

魅力和强大实力。

兰陵美酒主题展厅位于淄博会展中心 B
馆 BO1，精心布置的展厅融合了传统与现代
设计元素，“兰陵王酒 王者归来”的招牌吸引

了众多酒粉前来参观品鉴。展厅内，兰陵美酒

的产品展示区和品鉴区人气满满，参展者络

绎不绝。通过一系列互动体验活动，兰陵美酒

成功将产品的优雅风味与品牌的历史情怀传

递给每一位到场嘉宾，并获得各界人士的高

度赞赏和认可。

除产品展示，兰陵美酒还参加了糖酒会

期间的客商论坛。在以“酒海观潮起、鲁酒稳

中行”为主题的行业论坛上，兰陵美酒营销总

监贾爽作为鲁酒骨干企业代表发言，并分享

了公司在传承传统酿造工艺和智能化酿造提

升的同时，如何借助现代科技提升产品质量、

增强市场竞争力。一些行业洞察和前瞻性的

观点，赢得了与会者的广泛认同。

最引人注目的是，在本届糖酒会的颁奖典

礼上，兰陵美酒凭借消费者心中的卓越口碑和

品牌的持续影响力，荣获“山东省最具影响力

的鲁酒高端品牌”，兰陵美酒厂临沂费县经销

商圆渲商贸荣获“山东省最具影响力的鲁酒品

牌经销商”。这不仅是对兰陵美酒长期以来致

力于品质提升和品牌塑造的认可，也是对公司

在市场上不断努力和创新成果的肯定。

本次亮相第 88届山东省糖酒商品交易
会，兰陵美酒不仅展示了自身的品牌力量，更

收获了宝贵的市场信息和合作机会。展望未

来，兰陵美酒将继续携手业界同仁，推动中国

糖酒行业的持续繁荣与进步，为消费者带来

更多高品质的美酒佳酿，共同开启行业发展

的新篇章。 渊惠轩冤

酒企加速品牌传播对 C端的有效直达

春饮一壶酒 穿越 600年
水井坊创领白酒品质美学新高度

兰陵美酒亮相
山东省糖酒商品交易会

酒类行业
新周期内卷固化严重


