国 酒 敬 国 魂 
——茅台品牌文化策划书 
  

策划人：舒淳 
获奖称号：十大策划专家 
机构、职务：北京华夏名家文化公司总经理、中外名牌传播中心任 
毕业院校：西北大大兴安岭 
策划理念：人文为本，以少的投入获取大的效益 
      发表专著、文章：著有《名将轶事》、《苦儿之梦》和《乱世聊斋》等文学长篇，发表品牌专论《文化中国的名牌》、《商标，新世纪的入场卷》、《“刘文彩”死而复活的风波》和《秦池品牌的崛起和沉沦》等。 
      策划成果：策划操作中国第一家由孤儿出身的致富农民创办的“四川清河儿童福利院”（1985年）；恩威集团重金征稿、申报诺贝尔医学奖（1994年）；以西南交大“千秋雪”冠名的“春回府南河”生态景观展示（1996年）；“达成经济新走廊”区域经济策划（1998年） 
     “国字号”策划：国树——从长岭大树到中华名树（1997年-1999年）；国酒——国酒与共和国的世纪情（50国典文化活动系列）；国碑——千年清明百年祭典（2000年清明之际首创在人民英雄纪念碑前举行大型国酒敬国魂礼仪）。
  

导语： 
瞄准共和国50周年庆典以及人类跨世纪、历史跨千年这一时代大背景，隆重推出国酒品牌文化工程；“国酒敬国魂”，以此为突破口，营造强大视觉冲击力和情感冲击力，以此盘活茅台品牌无形资产存量，以深化国酒文化内涵，塑造国酒文化丰碑。 
四大内容：国酒影展、国酒收藏、国酒祭典和国酒史画 
首选黄金口岸：北京——天安门；首选黄金时段：五十盛典——世纪之效；唯一主角和载体：国酒人——国酒
  

一、缘起及意义 
1、茅台酒是贵州省的“三大王牌”之一
茅台酒、黄果树瀑布、遵义会议会址……是贵州境内最具影响力的“国宝”，也可称为“三大王牌”或“三张名片”。黄果树瀑布为一自然奇观，它是物质的；遵义会议会址是中国革命进程的一个里程碑，它是政治的精神的；而茅台酒即是经济范围的名品，又是政治、文化和历史的产物，蕴含物质和精神的双重价值。发掘、提升和高规格展示这一幅幅尘封的“历史镜头”，必将汇集成一幅巨大的感人至深的历史长卷；以祭酒礼仪表达国人对英烈的缅怀和膜拜，必将调动公众的情感和舆论的兴奋点；以此为献给共和国华诞的贺礼，必将使盛世盛典富有了新的特色和魅力。为此，此项目不仅是企业的品牌宣传，也是贵州省的形象宣传，不仅是企业行为，更应是社会行为和国家行为。
2、“民以食为天”为华夏先民遗训
历代皇冠落地、王朝轮回无不以“朱门酒肉臭，路有冻死骨”互为因果。中国人在漫长的艰辛度日中，又将五谷杂粮、山珍野味操作成为无与伦比的美食佳酿，其酿酒技术可追溯到华夏文明的初如阶段，并积淀和创造了民族的“酒社”精神和酒文化。世纪之交，中国酒业进入了“极盛时期”。昔日“煮酒论英雄”演变为“酿酒论英雄”；有的异军突起，有的昙花一现，有的假酒坑民，有的品牌弱化……。特别是当洋品牌大举进军中国市场时，民族品牌在竞争势头上初显尴尬与无奈。中国“酒文化”源远流长，随着时代的进步，又暴露出不适应性和落后性，关键在于同现代科技和管理脱节，形不成产业化、规模化，也未形成具有强劲抗争力的国际性大名牌。茅台酒，是真正意义上的国酒。而这种“真正意义上的国酒”不能停留酒文化的记忆部位，而应雄立于其创新部位，也不能仅在国宴、庆典上独享“自尊”，而应成为千千万万百姓喜爱和首选的品牌。
3、谁是中国的国酒
一、《南方周末》曾以《茅台酒的骄傲与悲哀》为题发表如下言论：
第一标题“国酒还能‘国’多久”谁是中国的国酒，倒退十年，这个问题不用问，连五粮液都承认，国酒茅台是周恩来总理定的。五粮液在国内市场已成霸主，这在两年前就是不争的事实。1998年，中国品牌价值排行榜，茅台价值为26.99亿元，五粮液品牌的价值是35.85亿元（原文如此），足足比茅台多出8亿元。这个排行榜虽没有宣告国酒易主，但无情的数字，敲响了国酒宝座不稳的警钟。文章的第二标题“茅台之后无国酒”新陈代谢是自然规律，但对于国酒来说，问题没那么简单。茅台从不重视宣传到投入宣传，大多是商业策划和一般意义的广告策划，远未达到“国酒”独有的表述内容和形式。茅台为什么是国酒？茅台的文化形象是什么？或者用广告术语表示，茅台这个品牌代表了对人民的一种什么承诺？茅台在中国酒文化和白酒产业中间要扮演的是什么角色？从茅台的公共事务表现和广告表现，我们无获得结论。国酒从“天上”到“人间”，从“钦定”到“民选”，不管你乐意不乐意，关键是消费者满意不满意。

二、本文案的价值选择即为走出商业策划的传统和广告运作的普遍原则，发掘和传播茅台深厚的文化、历史和政治背景和底蕴，告诉世人一个真实的，真正的茅台品牌、茅台企业和茅台人。
  

二、茅台酒是新中国的形象代表和标志 
1、早在汉代，茅台酒已尊为贡酒、国酒。中国工农经红军四渡赤水，曾以茅台壮骨活血。《费德林回忆录：我所接触的中苏领导人》载：毛泽东说“好痛快啊，脚上的泡和伤好像在水里溶化了一样。”周恩来插话：“我们那时把手头的瓶瓶罐罐都装满了茅台，一大早才上路。后来我们一直怀念内地这一池医疗圣水。”
新中国成立，茅台酒成为国宴酒、外交礼义酒，国庆大典、中苏结萌、抗美援朝、中美建交、中英联合声明等，茅台酒都在其中发挥了“国礼”和“国使”的作用。日内瓦会议结束，周总理回国感触颇深地说：“在日内瓦国际和平会议上帮助我们成功的有两台，一台是‘茅台’一台是《梁山伯与祝英台》”1972年，周总理主持全国工业会议，他发出重要指示：“茅台酒工艺独特，气候、水质特殊，有人不从实际出发，今天的赶茅台，明白又提超茅台，今后不准乱提不切合实际的口号，不是不准超，而是超不了”。
陈毅欣闻林彪自我爆炸，不顾身患绝症，大呼“拿茅台酒来”；邓小平得知“四人帮”被擒，当即畅饮茅台。邓小平还用珍藏20多年的茅台酒款待英国女王以及各国元首。
江泽民、李鹏和朱镕基等都曾亲自关心茅台的生产与发展，并用茅台宴请中外友人和离退休老干部。
许多著名人物曾挥毫盛赞茅台：朱学范“国酒茅台，玉液之冠”；许德珩“茅台佳酿，天下闻名”；田纪云“茅台酒是当今我国白酒之冠”；阿沛·阿旺晋美“贵州茅台酒在国内外享有盛名”；刘海粟“国酒天香  香飘万邦”；王任重“茅台名酒  誉满全球”等。
2、可以毫不夸张地说，中华名人与中华国酒共酿的佳话已载入史册，国酒浸润着共和国这棵大树的茁壮成长，也确立了茅台酒“至高无尚”的国酒地位和“价值连城”的无形资产。开发、提炼和传播其无形资产，实为盘活其无形资产的存量。坦率地说，有形资产的扩张有一个别循循善诱序渐进的过程，而无形资产扩张却可以超常规进行（共产党宣言、毛泽东思想、邓小平理论都属于无形资产范畴，一旦扩张，便改变了世界的格局和中国的面貌）。
显而易见，茅台酒不是一般意义的商品，它的物理属性虽然重要，它的民族性、历史、文化、地理属性已成为其重要的组成。半个世纪以来，茅台酒已被誉为“政治酒”、“外交酒”和“友谊酒”。
3、国酒人面临一次世纪性的大机遇、大挑战
1998年，茅台集团公司兼并了贵州习酒总厂，这意味着贵州名优酒调整产业结构迈出了重要一步，也标志着我国白酒行业实现了最大的资产重组。这是国酒人的一次机遇。茅台集团是全国白酒行业唯一的国家一级企业，通过兼并，茅台集团资产快速扩张，实力进一步壮大，并形成多系列、多档次、多香型、多品种的生产格局，当之无愧的国酒——茅台酒，其品牌影响力和市场占有率理应遥遥领先于我国其它白酒行业，然而市场较量的结果，四川的“六朵金花”领尽风骚，甚至鲁酒也喧嚣一时。造成目前市场格局的原因是复杂的，多方面的，其要害是茅台酒品牌弱化，品种单调，企划平平，营销策略传统。也就是说，国酒人在品牌创新和资本运作上已滞后于市场的发展、人心的变化和时代的进步。又一次重要的转瞬即逝的大机遇扑面而来：共和国50周年庆典、人类跨世纪、历史将跨千年、茅台酒与共和国的世纪情怀……
国酒人面临着世纪性的机遇与挑战。
  

三、四大战术组合 
1、国酒影展：《国酒与共和国的世纪情》
国酒影展即将茅台酒文化中涉及的重大事件、重要人物和历史、文化等内容精心重组、提炼和发掘，并推上更大空间和更高层次，以开展大规模、高规格、高档次展示和传播。
一、国酒老照片及史实既为“无形资产存量”，又为“精神老窖”。“国酒与共和国的世纪情”大型影展实为无形资产的扩张，称其为“精神老窖”是因为国酒老照片是历史的，前人的，前任的，它须与本届班子所开展的国酒影展、收藏、祭典等现实镜头“勾兑”，以形成新的“精神支撑点”和“经济增长点”。
纵观茅台酒发展史及其企业文化史，唯有它与共和国的成长、与中外元首和人民的情感等最具影响力和震憾力。集中展示这一历史长卷，必将在海内外产生强烈反响（企业曾搜集、传播的相关资料尚停留在广告发布和资料宣传的局部范围）。近年，在中国图书界、新闻界和读者群中出现了热情不减的“老照片热”，首先问世的是以大眼睛女孩为标志的“希望工程影展”，随之而来的重庆的《红岩魂》、云南的《世纪回眸》、《抗洪精神影展》，以及山东画报社的《老照片》等等。以上系列是《国酒与共和国的世纪情》的舆论环境、文化背景和时代趋势。
二、其首展地为北京，时间应为1999年10月下旬。特邀党和国家领导人、老将军、各界名人等出席。内容分两大部分八个主题，即第一章：天香三千年——悠久历史、卓越品质、文化象征；第二章：国色五十春——开国喜酒、茅台外交、历史见证和世纪酒魂。每幅照片须配以重要文字和图书馆、中央档案馆和茅台集团等。
2、国酒收藏：中国历史博物馆典藏国酒茅台
一、茅台酒在中国国典活动中，特别是在新中国外交舞台上的表现精彩绝伦：从“酒冠黔人国”到万国博览会金奖，从开国喜酒到中苏结盟，从中美建交到中英谈判，从改革开放到盛世盛典，国酒茅台凝聚了无数巨人的握手，见证了许多划时代的历史事件。为此，茅台酒不是一般意义的商品，业已上升为文化象征和历史见证。
二、在国酒影展开幕式上举行典藏活动，建议收藏证书题写：兹因茅台酒与共和国的世纪情缘和卓越品质而尊为国酒，暨在共和国五十华诞中以窖藏五十年之“开国第一酒”晋京献礼而誉为历史见证和文化象征。现我馆接受贵州茅台五十年陈酿酒捐赠，并予永久收藏。特颁此证 中国历史博物馆一九九九年十月·北京（收藏证书使用了策划者撰文）。
3、国酒祭典：“开国第一酒”敬祭“中华第一碑”
一、“祭酒”为中国传统文化中三项最具特色的主题活动（另有春耕、封禅），居国礼之首，也为老百姓世世代代传延不衰的“常礼”，在特定的吉日，对天地、神灵、祖先、英烈三叩六拜，以表达膜拜和追念。一支祭酒长征队从遵义赤水走来，在龙年清明之际来到天安门广场，在人民英雄纪念碑前献花祭酒，其情其景感人肺腑。今天的辉煌来自昨天的苦斗，未亡者的胜利来自先躯的折腰。我们不应该忘记过去，不应该忘记有名的无名的先辈志士。
毛泽东在开国大典前夜为人民英雄纪念碑奠基，并挥毫大书：人民英雄永垂不朽。
邓小平曾题写：永远铭记着，在过去长征艰难的岁月里，人民英雄们用自己的鲜血，才换得了今天的胜利。
江泽民在党的十五大上提议默哀缅怀民族的先哲志士，并在报告中深情地指出：一个世纪以来，产生了三位站在时代前列的伟大人物：孙中山、毛泽东、邓小平。第一次是辛亥革命，第二次是中华人民共和国成立，第三是改革开放……
茅台集团在此时此刻，组成中国第一支祭酒队，奔赴具有重大影响的纪念地祭酒，寻访健在的长征老红军并赠酒敬酒，其感染力和震憾力是不言而喻的了。
二、从茅台集团启出1949年封陈的坛装酒，红布封口，驾车重走长征之旅，分别在瑞金、遵义、韶山、井冈山、延安等地的革命纪念碑和遗址现场祭酒、赠酒（举行仪式，采访摄影，新闻跟踪），此举既表达了国酒人和12亿中国人的情感，又为茅台企业形象和文化的普及性宣传。
三、2000年第一个清明节赶赴北京，在天安门人民英雄纪念碑前举行集传统礼仪和现代意识于一体的祭酒仪式，同时拉开百集电视文献片《中华丰碑》之序章。
4、国酒史画：国酒为共和国干杯
1、茅台集团过去出版的画册收录有几十幅老照片，拟发掘、考证、编辑400余幅珍贵照片；同时编撰10万余字史实，力求图文并茂，史料翔实，以汇成人所共知又鲜为人知的时代画卷，展示中国人民“站立起来”、“富裕起来”和“继往开来”的历史进程。
        2、由国家级出版社作为重点图书出版。届时，在京举行首发式暨捐赠仪式（受赠者为在京的历届中共中央委员、中央候补委员、全国人大常委、全国政协常委等领导同志，以及老红军、老将军和老英模）。
四、组织机构 
1、拟由中华人民共和国文化部批准、中华爱国工程联合会主办国酒影展：《国酒与共和国的世纪情》；拟在中国历史博物馆开展国酒影展和国酒收藏仪式；拟由中国电视评论委员会申报电视文献片《中华丰碑·国酒敬国魂》事项；拟由人民日报出版社出版《国酒为共和国干杯》图书。策划单位和茅台集团为承办单位。
  

五、价值评估 
1、“国酒敬国魂”已开展了国酒影展、国酒收藏和国酒祭典（国酒画册拟由人民日报出版社郑重推出）。它不在国酒产地贵州启动，而是置于首都北京，并以天安门广场为中心开展，缘于茅台酒自1935年与红军不期而遇、并为其洗尘壮威之后，它的主要影响和市场在北京，在全国，在全球。为此，北京——天安门广场，是它的首选黄金口岸；五十盛典——世纪之效，是它的首选黄金时段；国酒人——国酒，是它的唯一主角和载体。以上定位是对策划人的挑战，更是对国酒地位和影响力的历史性检验，因为国酒系列活动都须政府高层认可和社会拥戴。策划不易，操作更难。其体会有两点：人性的复杂和人格的光辉；国酒人和国酒确实是“硬通货”，具有极大的号召力和凝聚力。数以百计的单位以及难以计数的个人集合在一起，各显其能，各司其职，集团冲锋，贯穿了策划案渗透的主体思想，实践着向国酒企业的承诺，直至达到千禧清明百年祭典之亮点和高潮。
这是一个突破，一个记录，中国著名企业以主体品牌独家走近天安门，走近人民英雄纪念碑——这是国酒人和世纪情怀和世纪殊荣，也是群雄争勇的中国白酒业和策划界一次首创性的实践和创新，其积淀和记载的历史意义超过现实的价值。
2、它不是一般意义的商业企划和广告策划，而是从国酒独有的地位、品质、历史和文化中提炼出唯一的、排它的战略谋划和战术动作；不是过眼云烟，这里有思想，有灵魂，有经得起历史检验的创新：①中华人民共和国文化部行文重申了“国酒”尊号；②中国历史博物院首次典藏了白酒品牌中的茅台酒，确认了其“历史见证和文化象征”的文物地位；③发掘、丰富和展示了国酒老照片，实为盘活其无形资产存量；④考证和叫响了“开国第一酒”，完善了国酒文化史；⑤表达了国酒人对先哲对历史深情依恋和缅情的诉求，塑造了国酒独有的至尊和新世纪形象，超常规地传播了其“天香三千年，国色五十春”的美誉。 

3、新华社、人民日报、经济日报和中央电视台等50余家权威情媒体已发稿逾百件，盛赞此举为国庆文化活动的压轴戏。其醒目标题为：《开国第一酒晋京献国礼》、《国酒老照片晋京献国礼》、《国酒老照片晋京酿新香》、《国色绘国卷，国史溢天香》、《国酒为共和国干杯》和《国酒敬国魂，茅台铸丰碑》等。 

  

点评： 
本案例的策划者舒淳是一个敦厚、纯朴的文人。多年的文学创作生涯不仅练就了他优美、通畅的文辞，更熏陶了他以一种文人式的理性思考对他的思考对象进行形象化的阐述技巧。从他的案例中，更有一层透过这一特点反映出策划人本身深厚的文化的积淀和现代市场意识水乳效融的创新意识，而正是这样的一种创新意识，成就了这个案例，也成为了策划人鲜明的策划风格。 

策划者文人出身的背景、四川酒乡的生活经历和酒文化的陶冶，国酒茅台巨大的精神和历史遗产，两者的碰撞和结合产生了近乎完美的创意组合，这是一种不可多得的境遇，也是旁人无法效仿的一桩奇事。 

    舒淳致力于“国”字号策划案的策划和实施，这类策划案的特点是：创意和文案的形成较“易”，实施却“难于上青天”。而策划成功标志只能通过实践来验证。不难看出，策划者在实施这一策划案中，付出的劳动和艰辛要无数倍于案例本身的创作。成功的策划人，功夫在策划以外。

