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一线白酒营销战的守与攻

洋河向左 泸州向右
所谓“补课”，从两家酒企接连不断

的动作中可见一斑，但从具体措施来

看，两者呈现出截然不同的态势。

洋河趋向提升品牌厚度，频繁赞助

文化类活动，尤为值得关注的是对央

视知名文化节目《国家宝藏》的赞助。

在此次赞助中，洋河主推了旗下的高

端产品梦之蓝系列。从洋河对外公开

的相关消息来看，在该节目的首期内

容中，随处可见酒文化的踪迹，梦之蓝

作为洋河主推的高端系列，更在该节

目中不遗余力地向观众演绎品牌所希

望表达的酒文化概念。事实上，在2018

年初，洋河便赞助了另一档以传统诗

词文化为主打的综艺节目《经典咏流

传》。屡屡与传统文化节目“结缘”，在

业界看来，不仅仅是企业试图追赶当

前行业盛行的文化潮流，更是以文化

概念对企业旗下的高端产品，就品牌

价值的全方位包装。

泸州老窖则“放下身段”，在营销上

注目年轻化。从泸州老窖百调酒业联

合知名星座漫画，借互联网星座娱乐

IP，推出极富趣味性的十二星座系列

酒，到国窖1573结合快闪这一年轻潮

流活动形式，在北京等城市推出冰JOY

快闪酒吧，直至以国窖1573为主打调

制的多款时尚鸡尾酒的推出，围绕的

核心点，都是为了吸引年轻人的目光。

不仅如此，泸州老窖推出的多次营销

案例，不仅得到了行业内的关注，更重

要的是成功在年轻人中引起了讨论，

这就是泸州老窖香水的推出，以及随

后推出的酒心巧克力系列。

国窖1573相关负责人在与北京商

报记者交流的过程中也直接表示，尽

管目前年轻客群并不是国窖1573的主

流消费人群，但香水、快闪店等多样化

营销方式的推出，更多是为了吸引那

些仍年轻的，未来会进行白酒消费人

群的关注。在潜在消费人群的白酒品

牌观树立之前，占据一席之地。

竞争之下的“查漏”之举
在行业人士看来，高端白酒消费群

体的迭代为新型白酒品牌高端化进程

提供了战略性市场机会，也为白酒品

牌创新和营销创新提供了土壤与养

分。但同时，白酒企业即便具有高端品

牌基因、品牌文化沉淀等看起来不可

逾越的品牌高度，在未来，都极有可能

被竞争对手更换一个赛道实现快速超

越。而具体到洋河与泸州老窖两家企

业截然不同的营销表现，与其目前存

在的品牌“漏洞”密不可分。

融泽咨询酒类营销专家刘晓威在

对两家企业进行分析时便表示，泸州

老窖是具有良好的品牌基因和深厚品

牌文化积淀的代表，但却面临着“新生

代”白酒消费群体崛起、产品结构优化

与提升、高端品牌势能提升等一系列

的挑战；而洋河作为近年来白酒行业

中极具创新精神的企业与品牌代表，

有着与传统高端白酒品牌明显的差异

化定位，并有一大批固定的高端化年

轻消费群体的支持者。但从白酒的传

统文化、品牌基因等领域，与其他白酒

品牌相比，洋河并不具有明显优势。

北京商报记者进行市场调查时获

悉的情况，也从侧面印证了专家的观

点。在北京市多家商超踩点时不难发

现，具有“老资历”的白酒品牌，在柜台

前停留较多，询问价格直至购买的消

费者年龄层多在35岁以上。北京商报

记者与年轻消费者进行沟通时也了解

到，传统名牌白酒有历史、价格贵、适

合送礼等成为了关键词，泸州老窖的

主打品牌国窖1573，成为在此序列中

较多提到的品牌。与之对应的，洋河与

其他一些在文化理念上较弱的品牌，

无论是高端形象还是作为送礼的选

择，均较少被提及，取而代之的是与年

轻人较为贴近更适宜购买的感觉。

也正因此，刘晓威认为，当前传

统企业的创新与转型，外在表象是品

牌传播与营销活动的创新，深层次

是管理与营销团队打破原有的营销

理念、敢于面对消费群体迭代带来

的机遇与挑战。这种情况下，管理与营

销团队具备创新意识与创新能力成为

关键。

借力多元消费实现扩容
事实上，结合目前国内名酒整体扩

容的态势来看，业界观点认为，洋河与

泸州老窖两家企业在次高端与高端领

域共同发力，虽然路径有所差异，但是

都有利于做大高端白酒市场。白酒营

销专家蔡学飞便指出，尽管两家企业

品牌基因不同，目标消费者也有差异，

但中国白酒多元化消费又是趋势，未

来企业之间的共赢会大于竞争。

从企业对于未来的规划中也不难

看到，尽管营销方式各有不同，但以聚

焦的方式来有针对性地进行高端产品

推广，是名酒企业的主流方式。资深白

酒专家晋育锋便指出，未来聚焦品牌、

产品更容易实现全国化推广，提升认

知度。

以洋河的规划为例，不断对外推广

“绵柔文化”，借此将高端领域产品与

文化深度捆绑，就是最直观体现。可以

看到，近年来，无论是内部研发还是产

品推广、产品升级等，包括像内部工艺

的升级改造和推向市场的新品，洋河都

始终在围绕着绵柔的物理属性进一步

发展。而从精神属性上来看，从一开始

的“海天梦想，成就了男人的情怀”到后

来的“中国梦，梦之蓝”上升到家国情

怀，如今又精准到“致敬最尊敬的人”，

洋河不断在提高企业的品牌调性。

未来，两家企业或将持续朝着截然

不同的方向前行。晋育锋表示，从组织

上讲，泸州老窖是一家多元化多品牌

公司，是一个内部市场化的组织模式，

洋河则相对集中。而从产品线上，泸州

老窖远远长于洋河。在白酒竞争进入

了挤压式竞争时代后，不能简单的依

据品牌条码的多少来看企业发展得好

或不好。而从行业长期的实践证明，泸

州老窖那种汇量式、外延式的增长模

式，并不适用于洋河。拔高品牌结构，

通过品牌高端化培育，提升品牌价值

影响力与品牌高度，才是洋河在市场

上发展的优势。

北京商报记者 薛晨 许伟/文
宋媛媛/漫画

白酒企业近期频繁发布2018年度业绩公报，尤其是一线白酒
企业的年度总结，备受业界关注。截至目前，发布了完整公告的茅
台、五粮液，已掀起了一轮关于两者“千亿目标”的讨论风潮。伴随
这一热度的是行业内对处于第三第四位的洋河、泸州老窖的关注。
从两者近年的表现来看，通过在营销上“补课”成为了两家企业的
新态势。


