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摘 要： 白酒的品牌文化也来自广告文化的塑造，白酒广告文化经历了消费观念、营销观念、服务观念由不成熟走向

成熟的三位一体的发展历程。建立品牌应深挖产品内涵，树立起统帅品牌，作出长远的品牌战略规划，这是品牌的立足

之本。酒可作为传统精英文化的代言人，有着丰富的文化资源和独特的文化魅力。广告宣传主题应紧扣品牌文化，合

理定位，突出自己的文化优势和发展方向。企业必须挖掘创新出自己独特的文化内涵，发挥整合营销，使自已的品牌更

具竞争力。（丹妮）
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8 白酒广告文化的积淀

白酒品牌文化像许多商品一样，也要来自广告文化的塑造。与

其他产品不一样的是白酒广告文化传播已经进行了很长时间了。

虽然过去的酒文化传播大部分都不是为了卖酒去广而告之，

但是酒类生产者仍应该感谢我们的老祖宗，几千年来他们一直在

为我们的酒做宣传，用大量的诗词书画、青史野传渲染饮酒的情趣

和利益。而且他们把酒洒到每个人的头上并寄予酒礼数的象征，把

本来简简单单的饮食文化上升到一个政治文化高度，和社会主流

文化———儒家文化紧密地结合在一起。除了酒还有谁受到如此高

的礼遇，有如此丰富的内涵。这实在是一个高明的营销技法，把酒

定位为社会主流正统的首选饮料，赋予酒成熟、热情、大气的礼仪

形象。这给了我们酒企业极大的文化发展空间。

5 白酒广告文化的前进历程

白酒广告文化的前进历程就是一个消费者消费观念由不成熟

走向成熟、厂家营销观念由不成熟走向成熟、服务机构服务观念、

能力由不成熟走向成熟的三位一体的发展历程。

5:8 消费文化的变化

消费社会正面临着从大众消费到个人消费的过渡。消费者的

个性化消费正一步步地走上主流消费文化舞台。反映到对白酒文

化的要求，则是白酒文化不但要能对整个消费者群有文化吸引力，

也要能引起单个消费者的个性化共鸣，并给予他们以传统文化的

给养和支持。白酒品牌文化必须不间断地提醒消费者“不要忘了自

己”，当然最好能用个性化的声音用不同的方式去提醒，这样才有

可能使消费者记得牢、爱得深。

5:5 广告主导的市场营销

酿酒业是一个很古老的行业，“酒香不怕巷子深”是酒企业曾

经信奉无误的准则，但是随着市场竞争的进一步加剧，产品同质化

现象严重，酒企业的产品在汪洋的酒海中要想迅速脱颖而出就必

须借助于广告的力量。

56世纪>6年代以前，酿酒业的广告内容往往是简单直白的诉

求。随着市场经济的发展，广告的作用越来越明显。各大酒厂纷纷

成立了专门的广告部，甚至广告公司。到了56世纪>6年代后期，酿

酒企业又迈出了一大步，将自己的广告宣传业务全权委托给专业

广告公司，由其代为设计广告和进行活动策划，有的还包括产品及

企业形象识别系统的建立。此举至少有两个好处：一是企业可以减

少相关部门及人员配备，从而使酿酒企业的广告工作实现了“社会

化动作”。二是企业在广告公司的竞争中可以择优录取，达到更好

的效果。

在酿酒企业广告观念的转变过程中，那些在广告行业中先吃

<7



酿酒科技

!"#$%&’()*"+, -."/+./ 0 1/.2+%3%,4
5667 年第 8 期（总第 858 期）

9%:8 5667 1%3:858

螃蟹的酿酒企业因为首先和消费者进行了沟通，通过广告建立了

很高的知名度，在企业品牌竞争还不是十分激烈的情况下，先声夺

人，占领了市场，而其他的酿酒企业则相继跟风，以广告为主要宣

传手段，相继加大了广告投放，广告费用在整个营销费用中占绝大

部分份额，有很多企业还进行负债宣传。

虽然过分地依赖广告去进行市场营销活动，有很多弊端，但是

和“酒香不怕巷子深”这种陈旧观念相比，重视广告的作用无疑是

酿酒企业在市场经济中从幼稚走向成熟的重要表现之一。它启蒙

了白酒业的广告宣传意识，在一定程度上迎合了消费者不成熟、易

受广告影响的特点。

5:; 谁在塑造品牌

酒企业在品牌文化的塑造过程中起着非常重要的作用，但除

此之外，广告公司等外脑的大力配合也是十分重要的条件。

品牌塑造多是采取“企业选苗挖坑，外脑浇水养护”的方式。品

牌塑造是从企业开始的，品牌名称的选定、产品内外包装的设计、

宣传思路的确立大都是由企业自身来完成。由于很多企业对品牌

知识的局限，对消费者心理把握能力的欠缺，对酒文化知识挖掘力

度的不够，不经科学分析而产生的品牌核心部分如体现白酒文化

细分的品牌名称往往先天营养不良，为以后销售工作、广告活动埋

下了隐患。

接着广告公司开始介入浇水养护（也就是品牌文化建设）。由

于大多接案时间较短，只能采取来料加工的方式把所有的基本材

料立案升华，往往很难得到满意的结果。

大多数酒厂与广告公司的合作关系是一次性、临时性的，很少

能结成真正的战略合作伙伴关系。这就造成了企业品牌形象不能

得到持续、统一、连贯的建设与维护，造成企业品牌形象的模糊和

个性的丧失。许多品牌就是这样被丢掉的。

建立品牌，企业应该做到心中有数，从长计议，在建立品牌之

初，就应该主动和有实力的广告公司合作，深深地挖掘产品内涵，

树立起统领三军的品牌名称大旗，并据之作出长远的品牌战略规

划，企业才能较好地把握未来品牌的建设方向，少走弯路或不走弯

路。这是品牌的立足根本，也是品牌资产积累的最佳途径。

; 白酒广告的文化表现

;:8 酒所表现出的文化

酒的文化特殊性也在于和其他商品文化性的比较。简单说，反

映在商品的广告文化表现上则为传统精英文化、现代时尚文化、后

现代精工文化。所谓后现代精工文化主要指那些以技术创新为主

要诉求点的商品，如精工、机械、网络电子商务等，对于这些商品而

言，时间追求以一刻千金形容，稍有迟疑则落伍，广告文化以宣扬

未来趋势为主。现代时尚文化指那些同质化现象比较严重，受目前

流行文化影响比较深的商品文化，如服装、美容、化妆品、建筑房地

产等。传统精英文化指那些历史积淀比较深厚、有浓厚的传统优良

文化作底蕴的商品文化。这种商品已经被人们认可接受，商品文化

形象坚固不易动摇。很少有商品能有如此优厚的先天文化条件，酒

很荣幸，它可作为传统精英文化的代言人，这也是它区别于一般商

品文化的一个重要表现。

;:5 白酒广告文化的体现

白酒产品有着丰富的文化资源和独特的文化魅力，白酒企业

应该比其他类企业更应该会做广告，也更能作好广告，但是我们的

白酒企业却没有表现出消费者的真正期待。

探悉白酒广告文化的具体表现，可以从白酒广告的构成要素

来分析，广告（各种广告的综合）的构成要素有色彩、图案、声音、文

字、情节等要素，在这些要素 中 我 们 可 以 分 析 一 下 最 主 要 的 神

髓———宣传口号。宣传口号是整个广告的设计核心，所有的内容都

要围绕它进行。

改革开放之初，受到计划经济官评名酒的影响，白酒的广告宣

传口号往往限于两大主题：历史悠久、金奖为荣，国优、部优、省优，

广告口号单一雷同，广告内容也是单调乏味。

到了秦池时代，市场竞争已经比较激烈了，宣传口号表现为有

一定特色的广告语，秦池以“不管坐不坐奔驰，都要喝秦池”的豪迈

气概感染了一大批酒企业，于是各式各样的广告语纷纷新鲜出炉。

安酒：银河倒挂三千尺，安酒开坛十里香；习酒：习酒是喜酒，

喜事喝习酒；洋河大曲：洋河大曲常喝，天时地利人和⋯⋯

这些广告语粗浅好懂，大多属于顺口溜形式。今天的消费者大

多已经不记得56世纪<6年代许多白酒广告的具体内容了，但是却

还记着其中的一些广告语，这说明广告语的确对酒品牌知名度的

提升起到了非常大的作用，酒广告语也的确在白酒的传播中有着

核心的地位。但是这些广告语对于品牌个性化的树立，对于品牌形

象的提升却作用不大。我们可以看到这其中的许多广告语多是为

了顺口而顺口，根本没有涉及到酒文化的深层次内涵，只是一种浅

层次的叫卖。这时的广告语片面追求豪迈、顺口，易传播，但却大多

给人一种牵强附会的感觉，体现在整个广告作品上，也是如此，广

告内容与广告语貌和神离，有时甚至是风马牛不相及。这样的广告

作品主题与内容不合拍，所以自然难出佳品。

广告宣传主题应紧扣品牌文化。广告宣传是提升品牌文化的

主要途径，如果广告宣传主题偏离和忽视品牌的文化资源，那么品

牌的文化内涵就很难得到提升。许多酒的品牌内涵没有得到充分

提升的最主要原因就在于此，仰韶“买着放心，喝着舒心”强调的是

其防伪性和质量好，而珍贵的仰韶文化却只字不提，没有引起人们

的共鸣。“东奔西走，要喝宋河好酒”，“赊店老酒，天长地久”这两句

广告词，未向消费者说明酒到底好在哪里，为什么能天长地久，显

得很空洞，没有文化艺术品味。

随着白酒市场竞争程度的进一步加剧，那种企图把一种酒卖

给全国人民的想法已经行不通了。一些白酒企业开始了白酒市场

与白酒文化的细分，并进行自己的合理定位。体现在宣传口号上，

就是开始了文化定位。

国酒———茅台；中国酒业大王———五粮液；名门之秀———五粮

春；中国人的福酒———金六福；冠军的酒———浏阳河；文化酒的引

领者———酒鬼酒；中国白酒第一坊———水井坊；中国白酒第一贡

品———古井贡；中国白酒鉴赏标准级酒品———国窖·8=>;。

白酒的文化定位使这些酒品牌迅速脱颖而出，成为白酒市场

上的胜利者和白酒细分文化空间上的强势者 （在差异化的市场竞

争中，这两者往往是统一在一起的）。这也是一种概念营销的运用，

白酒市场丰富多采的文化资源支持了白酒概念的多样性。这些概

念的细分，使整个白酒文化细分市场框架得以凸现。

这些文化定位突出了自己的文化优势和文化发展方向，使自

己的品牌建设能够保持连续性和统一性，极大地调动了所有资源

和迅速地累积了品牌资产。这些文化定位不仅仅是为了广告而作，

而且还显现了一种战略设计趋势，它使企业的赞助、公关、广告等

一系列宣传营销活动统一在这一定位之下，体现了一定的战略设

计思想。这种战略设计具体体现在广告作品中即是自然不做作，流

畅不晦涩，整个广告作品和谐统一，有了一定的连续性，有了一定

的文化内涵和文化感染力。

白酒企业解决了白酒的文化定位问题，但是还没有解决白酒

的核心内涵问题，即给消费者什么理由来喝这种酒，品牌的价值主

张是什么，白酒品牌文化如何实现和消费者的互动交流等问题。这

些问题是关系到白酒品牌文化竞争能否上一个新层次的问题。
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准确性。所以在模型建立时，化学常规分析一定要严格按照化学分

析方法手册的要求检测，最好是专门抽调5;<名操作比较规范的

化验员来作化学分析工作，以保证模型的准确性。

根据一年多使用情况，近红外在酿酒业生产中对酒醅检测，能

做到快速分析探索最佳发酵条件，多出好酒、

控制生产工艺条件。目前，同行业中还未有类

似的研究项目及应用，这种领先于行业的分

析检测方法和质量控制手段的建立，体现出

技术进步的优势，是目前其他任何一种分析

手段所不能替代的快速分析方法。
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酒鬼酒刚一出世，即以其新奇的包装、别致的酒名赢得了大家

的喜爱，但是酒鬼酒一直还停留在一个较尴尬的地位，其所提出的

“酒中妙品”与“无上妙品”还不能有力地诠释其“文化酒引领者”的

定位，酒鬼酒必须给出一个让消费者持续喜欢它的独特理由，否则

酒妖、酒圣、酒仙、酒怪等后续跟进者就会把酒鬼酒的优势逐渐蚕

食掉，使酒鬼酒的文化空间越来越小。

白酒核心内涵的缺失，还有可能促使白酒品牌广告文化新同

质化现象的出现。水井坊和国窖·8BA< 都是近年来出现的高档酒，

两种酒都有相当雄厚的文化资源作支撑，水井坊有近 C66 年的老

作坊，国窖·8BA< 有连续使用 766 多年的老窖池，一个定位为“中

国白酒第一坊”，另一个定位为“中国白酒鉴赏标准级酒品”。这两

种酒都用独特的酒文化物的部分做支撑，但是在心的部分的内涵

定位上却都不明确，以致于在广告文化诉求上出现了同质化现象：

水井坊，真正的酒———品味，岁月历炼之美；国窖·8BA<，真正神奇

造化的酒———传世品质，孤洁不群。两种酒的广告词如果一互换，

不会有什么大的改变，这说明这两种酒在现有的广告诉求上是同

质化诉求，这会影响到两种酒的个性化品牌形象的树立。

应该说，白酒企业比其他企业更需要进行广告宣传。白酒是一

种情绪化产品，它的价值构成中含有很大的情感利益，在营销传播

中必须要借助广告宣传来告之消费者，给出消费者独特的情感消

费理由，这样才能让消费者忠诚持久。但是为什么目前我们许多白

酒品牌陷入了一种“不做广告是等死，做了广告是找死”的尴尬境

地呢？这是因为我们的白酒广告文化大多是僵死、没有活力的，自

得其乐，没有与消费者进行深层次的沟通互动，所以不能真正打动

消费者。

白酒品牌文化的神秘吸引力是一种持之以恒的挖掘与创新。

没有核心内涵的广告，或者核心内涵不一致的广告，其所做广告的

效果不能做到有效的累加，很难达到一个品牌高度。所以企业必须

挖掘创新出自己独特的文化内涵，用以指导自己的广告活动。同

时，企业还必须深深地挖掘酒文化定位下心的部分的支撑点，使自

己的文化理念得到系统化的支撑，这决定了广告运动的持久和连

续程度，意味着广告运动的质量能否稳定，品牌力量能否得到有效

的积累。

7 整合营销宣传

酒类宣传难，难的似乎也只有作广告一条途径，单纯地依靠广

告却又是千篇一律地吆喝。在渡过了白酒企业的广告真空期后，其

效果只能是每况愈下。很多企业斥巨资广而告之却收效甚微，原因

在于广告宣传活动千人一面，企业已经丧失了自己的个性或者是

根本就没有找到自己的个性。

由于品牌内涵和内涵支撑点的不成系统，所以即使有些白酒

广告做得不错，但是由于广告和产品之间的非必然联系性（就是在

广告中把甲品牌换为乙品牌，它的广告效果可能不会有什么大的

变化），它也是非常容易被替代的。

与白酒广告的同质化、易替代相比，一些事件营销、公关活动

由于其独特性、系统性、高关注性，可能在品牌文化塑造中可以起

到更大的作用。5666 年 7 月中国经营报登载的一份来自独立调查

公司的报告显示，北京人更多的是从新闻报道中建立了对公司和

品牌的信任和喜好。北京人对国内品牌认知手段依次是新闻报道

（BA D）、看公司的广告（7C D）、感受和口传（5E D），而了解国外品

牌的此<种手段的比例分别占到7A D，7< D和57 D。借助媒体新闻

进行品牌传播，几乎不需要资金的投入，在淡化了商业色彩、增强

了消费者接受信息的主动性的同时，又提高了品牌的权威性和可

靠性，是进行品牌传播的利器。

剑南春集团举行的“剑南春之夜·时尚诗乐舞《大唐乐章》”，借

唐人咏诗、起舞、饮酒等文化要素来烘托剑南春品牌价值，为“唐时

宫廷酒，今日剑南春”注入了独特的内涵，在社会上引起了很大的

反响。

全兴大曲在四川酒类竞争中，虽有自己的优势，但长期以来总

难在销售上与五粮液、剑南春、泸州老窖相抗衡，自从同四川足球

队联姻后，成立了四川全兴足球队，借助四川足球文化的浪潮，使

全兴酒在竞争中脱颖而出。

赤水河酒业的入市宣传也让人感到耳目一新：邓建国在北京

天伦王朝“金盆洗手”事件吸引了上百家新闻媒体到场，<666多家

新闻媒体转载报道，起到了几千万元广告费才能起到的效果。这些

活动都对品牌形象的差异化有很大的促进作用。

整合营销宣传可以起到一加一大于二的效应，白酒品牌的营

销宣传也应该积极发挥利用整合营销宣传的威力，把广告、公关、

事件营销等多种宣传方式整合起来为自己的品牌建设服务。这是

一个长期的工作，也是一种差异化的营销途径，不但节省了资源，

而且可以为企业品牌注入差异化的特质。当然，在整合营销宣传中

必须要以突出品牌核心内涵为中心，只有这样才能做到“形散而神

不散”。

对于白酒企业来说，整合自己的传播资源，进行多种渠道的品

牌文化建设工作，应该重新审视一下自己所拥有的资源，应客观公

正地去和别的企业作对比，找出那些在较长时间内企业都可以占

据独特优势的东西，去加以利用（这种优势要被市场接纳认可并对

消费者有吸引力）。如果企业没有优势，也可创造优势，应科学地分

析市场，科学地分析酒业态势。长期以来，我们企业的优势大多只

是建立在硬件基础上，现在随着市场化程度的提高，我们的软件优

势也应该深深地挖掘、深深地创造了，也许它就在你身边，也许它

就在你手中，这需要挖掘与发现。!

AC


