
白酒品牌打响“复兴战”
本报记者 刘旺 北京报道

重启老酒、名酒品牌，成为了

白酒行业一道独特的风景线。

金徽酒旗下陇南春、汾酒旗下

杏花村、洋河旗下双沟……纷纷打

起了重启、复兴牌，或成立营销公

司，或给予资源倾斜，金徽酒甚至

专门募资进行车间技术改造，可见

各个酒企对老酒、名酒品牌复兴的

重视程度。

对此，白酒专家蔡学飞告诉

《中国经营报》记者，中国酒类消费

结构升级的方向就是品牌化与品

质化，老酒、名酒有着先天优势。

如今的消费环境和主流消费

群体已经发生了变化。任重道远

的老酒品牌如何借助自身基因帮

助酒企实现新的跨越，将成为白酒

行业新的故事。

品牌复兴重启

老酒、名酒品牌复兴，酒企

动作不断。汾酒集团喊出杏花

村品牌复兴，洋河作出战略重

启双沟酒业的决策，金徽酒也试

图通过重启陇南春来应对市场

竞争。

蔡学飞认为，“从属性上看，中

国酒是中国历史文化的载体，也是

区域民俗的代表，承载着消费者的

历史记忆，本身就有文化属性；老

酒、名酒品牌本身就有品牌号召力

和市场消费基础；中国酒类消费结

构升级的方向就是品牌化与品质

化，老酒、名酒有着先天优势，再加

上自身的稀缺性，带来了产品溢价

的提升。”

“老酒的品牌价值很稀缺，如

果酒企将老酒品牌作为补充性产

品，对于一些品牌追随者和怀旧群

体来说，老酒品牌的文化属性加持

历史记忆，是有发展空间的。”蔡学

飞表示。

成都尚善品牌管理公司、著

名白酒营销专家铁犁也指出，

2019 年以来，名酒的百亿“分水

岭”日益明显，同时，这也成为了

消费区别名酒与非名酒的分界

线。品牌集中化将会成为未来十

年发展的主流，谁能挤上这列“班

车”，谁就能获得持续发展的机

遇。“2020年将成为品牌分化的元

年，老酒、名酒向上或向下，都决

定着其未来在白酒中的地位和品

牌高度。”

对此，蔡学飞认为，老酒、名

酒复兴的一个大背景是传统文化

复兴，带动了老酒、名酒为主的国

潮品牌，这些品牌的主力消费人

群依然是当下白酒品类的主要消

费群体，没喝过也听说过、见过。

但随着消费群体的更迭，品牌的

消费历史记忆会越来越模糊，因

此这个阶段对品牌复兴来说非常

关键。

而细数各大品牌复兴的路径

可以看到，各方的动作更具有针

对性。

例如，今世缘宣告组建江苏

高沟酒业销售公司，洋河专门成

立了运营双沟酒业市场的双沟酒

业销售公司，抽调了有丰富产品

管理经验、洋河股份原资深产品

总监张学谦专职双沟酒业的销售

工作。

双沟相关负责人告诉记者，双

沟自 2010 年并入洋河，2020 年在

原双沟品牌事业部基础上成立双

沟销售公司，2022 年在股份公司

的统一部署下，先后对营销单元、

智能后勤部门进行调整，双沟销售

公司设立 12 个事业部（重点布局

江苏、河南、山东等市场），5 个智

能部门。

杏花村则是借助汾酒营销

一体化，获得了新的发展机遇。

汾酒销售公司总经理李俊曾提

到，公司将利用汾酒的资源支持

杏花村。

而金徽酒更是有针对性地对

陇南春进行募资。彼时，金徽酒发

布公告称，拟募资不超过5.3亿元，

其中对“陇南春车间技术改造项

目”投资将超过1亿元。

白酒专家杨承平认为，企业增

长到一定规模之后，需要新增长点

带来业绩增长，老品牌在消费者心

中有一定的认知度，本身又有一定

的文化属性，所以将资源倾斜于老

白酒品牌，相较于打造新白酒品牌

来说，更加便利。

“当然，企业在选择复兴的品

牌时，也有一定的考虑。首先，品

牌要有一定的历史、文化基因，为

当地消费者所熟知；其次，也要跟

自身的产品体系形成互补。”杨承

平认为。

不过，蔡学飞也强调，老酒

品牌的优势是文化属性，劣势为

社交属性。“现在很多酒企复兴

是通过高线光瓶酒，但这些产品

需要有打入主流商务人群的进

一步策略。”
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任重道远的老品牌

实际上，这些正在重启的老品

牌大多高举高打，例如，今世缘重

启高沟的动作就被业内看来是其

为完成百亿目标而打造的又一增

长极。

杏花村也同样，去年糖酒会期

间，汾酒高层提出，至“十四五”末，

要实现“三分天下有其一”的目标，

同时，杏花村酒要实现 50 亿元的

营收。

分解来看，在 2023 年销售收

入预计达到 20 亿元，2025 年达到

50 亿元。发展步调为，2021 年为

重点市场突破期，2022 年为全国

市场布局期，2023 年为市场快速

发展期。

双沟相关负责人表示，2021

年双沟确立发展目标为“十四五”

实现100亿元销售，跻身名酒百亿

阵营。目标是2022年实现销售55

亿元，2025 年实现销售 100 亿元。

“2022年上半年，双沟实现营收30

余亿元，同比增长接近30%。”

而作为区域酒企的金徽酒，也

在通过重启陇南春来应对市场竞

争，定位高端，在一定程度上解决

了公司除了金徽28年以外高端领

域产品不足的缺憾。

值得注意的是，老名酒品牌

的文化底蕴是其发展的独特优

势。和君咨询高级合伙人、酒水

事业部总经理李振江曾撰文指

出，“文化底蕴”是名酒复兴的根

本，而“文化驱动”是名酒复兴的

核心动力。

李振江认为，汾酒的“活态

文化生态链”、全兴的“品全兴，

万事兴”、西凤的“红色”文化等

名酒品牌的成功复兴，都是在其

特有的文化传承进行创新和发

展，实现了品牌价值的回归，充

分说明了“文化和历史”是老名

酒发展的根本，是名酒的价值基

础，“文化驱动”是老名酒复兴的

加速器。

“文化驱动也在推动着白酒

企业对品牌推广模式进行创新和

转变，为了让更多新生代消费群

体更认可白酒文化，酒企的推广

模式从‘广告轰炸’向‘打造IP’转

变。随着国潮文化的兴起，名白

酒企业应时代需求，对企业的产

品也进行了升级，纷纷推出具有

自己品牌文化特色的主题产品以

及特定渠道的文创产品。”李振江

表示。

实际上，行业内已有较为成功

的案例出现，2019年1月，西凤新任

“主帅”提出百亿目标，并把高端产

品红西凤作为拓展全国市场的利

器，首次于2019年实现了营收破60

亿元的目标，2021年，西凤销售收

入突破 80 亿元；全兴酒业于 2020

年踏上复兴之路，在2022年业绩同

比上涨了38.1%，核心产品全兴大

曲·樽30同比增长193%。

蔡学飞认为，老酒、名酒品牌

复兴的一个很重要条件是要有大

资本加持，大资本是品质创新和

品牌推广的必要因素，这是第一

位的；其次，要有技术创新，复兴

不是将原来的产品一成不变地

提供给市场，因为消费环境在

变，消费者喜好也在变，必须要

有创新；最后，要有文化创新，不

能一味地讲以前的故事，还要迎

合年轻消费群体的消费理念和消

费习惯。

杨承平也认为，当前消费观念

和购买习惯发生了巨大的改变，80

后、90 后成为白酒的主要消费人

群，这些消费者有些听过老酒品牌

的故事，但没有喝过，他们对老酒

品牌有天然的好感，因此如何触达

这部分消费者，在老酒品牌复兴过

程中极为重要。

D2 快消

全国各地的多个老酒品牌参加首届全国老酒展。 视觉中国/图

蔡学飞也强调，老酒品牌的优势是文化属性，劣势为社交属性。“现在很多酒企复兴是通过高线光瓶酒，但这些产品需要有打入主流商

务人群的进一步策略。”

值得注意的是，老名酒品牌的文化底蕴是其发展的独特优势。


