
用文化打造品牌

说起能够入选“2012最具收
藏价值名酒”，邱振新说自己一
点也不意外，“孔府家酒深厚的
儒家文化内涵则是其独特的竞争
优势之一，孔府家作为儒家文化
的标志品牌，不仅代表着曲阜的
整体形象，更肩负着传播中国礼
仪文化的神圣使命。作为儒家文
化核心载体的孔府家酒无疑是这
种酒道精神的最好表达，作为致
力于用‘文化牌’努力与世界对
接的典范，孔府家的入选顺理成
章。”

对于近几年兴起的白酒收藏
热，邱振新说，这是人们对酒类
消费观念的转变，是对酒文化更
深层次的理解，“中国酒文化由
来已久，已有几千年的历史，是
中华传统文化的重要组成部分，
无论是李白的举杯邀月，还是王
维的西出阳关，无不透出浓浓的
酒文化气息。酒文化本质上是人
文精神，是人与历史、社会、自
然的关系，可以说是纵观近年来
国内酒文化营销的焦点。如今，
像古画、古董一样，白酒对于百
姓来说，已经不仅仅是一种饮
料，更重要的是一种文化内涵的

象征。”
“儒雅香孔府家酒还具有独

特的艺术魅力。儒雅香孔府家酒
瓶体采用景德镇特制青花瓷瓶 ,瓶
身图案取自中国清代《孔子圣迹
图》中‘杏坛礼乐’的经典画面 ,

寓意深刻 ,意境深远。青花瓷瓶配
以橡木瓶塞、乌金铜锁、红木底
托,方寸之间,尽显文化底蕴,细微之
处 ,皆具儒家魅力。名人、名酒、
名瓷、名画四者相得益彰 ,尽显收
藏级文化白酒的奢华品质。”邱
振新说。

鲁酒走出去，

眼光必须放长远

提起孔府家 ,说起孔府家酒那
句“孔府家酒让人想家”的广告
语至今都无法从人们的脑海中抹
去。“‘家文化’是中国传统文
化中最深厚的一种，孔府家酒也
正 契 合 了 这 种 文 化 ， 深 入 人
心。”邱振新说。

作为儒家文化核心载体的孔
府家酒无疑是中国酒道精神的最
好表达。邱振新说，传承儒家文
化是历史赋予孔府家人的世袭，
弘扬诚信风尚也是时代寄托给孔

府家人的责任，孔府家人一直在
深度挖掘孔府家品牌文化内涵，
以弘扬孔子文化、儒家文化为己
任，把厚重的儒家文化融入到孔
府家酒这一商品之中，传承弘扬
先圣孔子所倡导的中庸之道作为
孔府家酒的文化根基。重点打造
“儒家文化标志品牌”、“中国
礼仪文化酒”，形成了“企业名
牌、专业人才、市场份额、服务

质量”，“这是孔府家能够在竞
争激烈的白酒市场上屹立不倒的
原因。

邱振新说，多年来，孔府家
始终坚持走自主创新、科技带动
的发展道路，坚持创新和技术领
先的发展战略，根据市场需求，
注重品质特色和实际效果，在酿
酒工艺、酒体风味、口感、香型
研发、窖泥制作等方面取得了较

大发展。建设成机制灵活、运转
高效、集产、学、研一体、优秀
人才辈出、创新成果丰硕的研发
中心，

山东酒企品牌从来就不乏鲜
明的地域性特色，在谈到这样的
企业如何向全国发展的问题时，
邱振新认为“有文化底蕴的产品
和品牌的生命力最强，这个是不
变的真理。孔府家酒的文化底蕴
和品牌内涵是非常深厚的，也是
无可比拟和不可复制的。把质量
做好，把服务搞好。一提及孔府
家，消费者都知道，那么这个品
牌的文化优势将更加显现，也就
发展地更好。”

鲁酒如何走得更高更远，邱
振新认为还是要把眼光放长远，
“孔府家在上海、广东等地的销
售已经在总销售额中占据了一定
的比例，在韩国等国外市场也风
生水起，鲁酒的发展不该只盯着
省内，更重要的是走出去。”

对于未来的发展，邱振新
说，要进一步开拓和稳固3+x市场
格局，即以广州为中心的珠江三
角洲市场，以上海为中心的长江
三角洲市场，以山东大本营+济宁
为代表的样板市场。在继续加强
省内根据地市场建设的同时，带
动其他市场。 （本报记者）

用“文化牌”，与世界对接
访曲阜孔府家酒业有限公司董事长邱振新

“孔府家地处儒家文化的发祥地，继承、弘扬儒家
文化是我们义不容辞的责任，打造儒家文化第一品牌
是我们传承儒家文化的必然。”采访中，孔府家酒业有
限公司董事长邱振新不停地谈论着文化而不是酒，让
人有些意外。

孔府家酒业董事长邱振新



变局中大胆变革

实现新的蝶变

百脉泉公司始建于1948年，是
章丘市建厂最早的国有企业。曾
经一度由于很多原因导致效益下
滑，领导班子瘫痪，陷入了低
谷。经过认真分析，百脉泉的复
兴之路从基础开始做起，在品牌
诉求方面提出了“真情涌动·百脉
泉酒”的广告传播语。经过一年
多的扎实运作，公司销售额首次
突破亿元。

基础打好以后，从2007年开
始，百脉泉对济南、莱芜等目标
区域市场进行了深度开发，销售
收入再攀新高。尤其是2008年百脉
泉迎来建厂六十周年之际，通过
系统化的宣传，使得百脉泉的品
牌知名度大为提高。2009年，公司
将“百脉泉酒——— 中国生态酿酒
倡导者”作为新的诉求理念，通
过一系列的宣传，百脉泉的产品
形象得到大幅度提升。

短短三年多的时间，百脉泉
从最初的徘徊不前到突飞猛进，
实现了新的蝶变。

多渠道推广

放大产品优势

据李成新介绍，2009年是各项
发展任务最繁重的一年。面对危
机，百脉泉酒业选择搭建立体宣
传模式，传播主线在原“真情涌
动·百脉泉酒”品牌定位的基础上
进行深度挖掘与诠释，确立百脉
泉酒业“中国生态酿酒倡导者”
的品牌新概念，以此丰富品牌内
涵，扩大行业内影响力，提高消
费者认知。

为了让产品与消费者直接对
话，百脉泉酒业通过餐饮店或者
商超渠道进行免费品尝、赠酒的
方式进行推广，不但在各个酒店
铺货，加大了产品的品尝普及力
度，而且同时努力提高推广人员的
素质，做到对产品特点了如指掌。

在酒店终端推行消费者“砸
金蛋——— 中大奖”以及“百脉泉
酒——— 生态之旅”“百脉泉———
世博游”等系列促销活动，通过
借力市场，扩大品牌“中国生态
酿酒倡导者”的新内涵。在终端
生动化建设方面，通过百脉泉
“新豪情”、“绵柔十年”上
市，使公司产品得以充分地展示

在消费者面前，通过点和面的传
播，使品牌的传播和影响力向纵
深发展，通过一系列宣传提高了
企业在业内的品牌地位。

转变营销理念

三步走占领市场

“企业产品要占领市场，营
销是关键，这是所有企业生存并
发展下去的重要法则。而营销的
作用就是赋予产品生命力，让产
品与消费者建立情感联系，爱上
品牌。”谈起营销，李成新有很
多话要说。

据李成新介绍，百脉泉公司
组织专门人员对百脉泉的市场占
有情况进行调查分析，提出了三
个切实有效的措施。首先，在操

作省内外市场时，把市场重心由
以前的地区逐渐下沉到县级市
场，进一步对区域进行把控。其
次，强调抓重点市场，夯实根
基。百脉泉酒业在确定章丘这一
核心市场的基础上，重点打造济
南、莱芜两大重点市场。

此外，百脉泉积极借助外
脑，努力寻找发展方向。2010年公
司继续与国内知名的安徽远景营
销策划公司合作，通过其智力支
持，进行了营销新尝试，使企业
营销更具新活力。通过这些举
措，百脉泉有效地缓解了市场竞
争日益激烈的压力，另外也提升
了企业在同行业中的形象地位，
使企业走上了健康、有序的发展
之路。

作为白酒行业“生态酿酒”
工艺的倡导企业，山东百脉泉酒

业有限公司近几年深入专研“生
态酿酒”技术工艺，从环境、原
料、生产过程及最终的产品出厂
每个环节都注重“生态”因素对
产品的影响，全线保证到消费者
手中的每一个产品都是安全的。

先做人，后做酒

做好人，做好酒

李成新认为，企业发展的最
终目的是服务社会，奉献社会，这
也是百脉泉公司一贯遵守的理念。

2006年9月，百脉泉酒业有限
公司与省残疾人福利基金会签订
助残协议，在全省l7个地市，140

个县为残疾人提供 l 5 7个助残岗
位。2006年10月，为沂水金桥中学
捐献助学金20000元，感动了学校
和当地政府；2004年以来，公司投
入巨资，为章丘南部山区修了水
泥路，安装了路灯，解决了几代
村民梦想早日解决的“行路难”
的问题。在支援四川地震灾区的
工作中，全体员工积极捐款达3万
余元，公司捐款23万元……

这一件件事件，赢得了社会
各界人士的良好口碑，更为他所
在的企业赢得了良好的形象。这
正诠释了企业的理念：先做人，
后做酒，做好人，做好酒。

（本报记者）

先做人，后做酒，做好人，做好酒
访山东百脉泉酒业有限公司董事长李成新

素有“小泉城”之称的章丘市明水，是驰名中外的
“龙山文化”发源地，南依泰山，北临黄河。山东百脉泉
酒业有限公司就坐落在此，回顾百脉泉酒的发展历程
如捻粒粒佛珠，曾经一度陷入低谷。然而仅仅六年，该
公司竟腾跃式前进，用酒香谱写了新的辉煌。辉煌的奇
迹是如何铸就？近日，记者采访了百脉泉酒业有限公司
董事长李成新。

山东百脉泉酒业有限公司
董事长，总经理李成新
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