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2009、2010、2011年，是需要想象力的年份，从
天灾人难到百年奥运，中国性格已成为万众瞩目
的焦点，赢得了世界人民的赞誉，大国崛起将成定
局。而中国性格将成为中国乃至世界的主流文
化，“中国性格，宋河粮液”，强势引领豫酒复兴的
宋河酒业的文化总是与这个时代的主流气质不谋
而合。

1989年在合肥举行的第五届中国名酒评酒会
上，宋河粮液成为名副其实的老十七大名酒之
一。正是这一历史性机遇为宋河粮液以后造就名
酒战略提供了历史性的品牌资源和平台。

在从计划经济到市场经济的过程中，河南白
酒营销模式走过了产品销售、广告促销、概念营销
几个历史阶段，然而就在本世纪初期，川酒“六朵
金花”竞相绽放，黔酒、皖酒、鲁酒攻城略地的时
候，豫酒却在不知不觉中落在了后面。

从2002年开始，豫酒板块进入了整体上以改
制为明显特征的大变局时代，宋河，正是在此时遇
见了辅仁集团，通过资源组合、理念再造、品牌重
塑后，凭借其卓越的品质在豫酒中一枝独秀。

而最为明显的是宋河一系列的品牌再造。
2002年聘请著名演员张丰毅作为产品形象代言
人，制作了“超市篇”、“贺岁篇”、“男人篇”、“名酒
篇”系列广告片，在央视一套等媒体张弛有度地投
放运作。一时间，“宋河粮液，值得分享”、“男人喝
酒，不需要理由”响彻大江南北。沉寂多年的宋
河，再次成为公众耳熟能详的品牌。而在郑州的
大街上，似乎一夜之间，到处都充斥着张丰毅和宋
河的图画广告。

在竞争和压力面前，刘明志和他的团队一起，
坚持走向质量要效益的可持续发展之路，不断创
新，以诚信为纽带，以美酒为载体，以“合作、包容、
共享、多赢”的经营理念，以大手笔的运作，创造了
一个大品牌、大网络、大市场，使宋河又以崭新的
姿态屹立于中国白酒市场。

据统计，两年来宋河品牌宣传的投入费用远
远超过了前6年的总和。而宋河的努力也得到了
市场的回报。2003年，仅仅改制一年的宋河开始
盈利，2004年销售收入比上年增长了79%。

有人说豫酒的复兴是一种孤独的复兴。作为
板块的领航者，必须从产权制度的根本进行裂
变。2008年宋河再次实行二次改制，即从有形资
产到无形资产的形神合一，全部被辅仁药业集团
收购，由此标志着豫酒开始整体性进入后改制时
代，豫酒复兴逐渐从模糊到清晰，而吃下第一只

“螃蟹”的辅仁集团，也及时从前十年的产业整合
迈向了后十年的产业经营上来。

“上个世纪 90年代是广告为王的时代，2000
年~2009年是终端为王的时代，而从2009年开始，
中国白酒就要跨入文化为王的时代，宋河此时提
出‘中国性格，宋河粮液’正是在后奥运时代站在
中国文化的至高点，站在业态成功的顶峰，真正从
品牌的根入手。”如今，刘明志如此说道。

2009年元旦前，河南省境内所有高速路口、航空
机场与车站、郑州各大交通要道处一夜之间换上了带
有明显《赤壁》标识的“王者归来”画面，面纱之下的新
品宋河粮液总带着一种蒙眬而真切的神秘感。

春节过后，“中国性格，宋河粮液”的品牌新形
象如2009年中原大地的二月飞雪般给日渐疲软的
豫酒市场注入了一针兴奋剂，全新的品牌理念霎时
传遍了千家万户。

3月中旬，宋河粮液2009年新品鉴赏暨产品上
市发布会召开，新品宋河粮液盛装亮相，一时间，众
多有实力、有中高端产品运作思路和资源的经销商
融入宋河队伍。

在刘明志心中，一个梦想始终在勃发：振兴豫
酒。对于宋河来说，并不甘于“中原王”，而是再次
拟定了起跑路线，开始了真正意义上的辅仁时代。

“只要经销商有信心做好宋河，眼前的经济危
机就不算什么，”刘明志认为目前的经济危机对宋
河而言更多的是一种机遇，“我们会更加重视市场

营销，建立畅销的结构。让经销商手里的产品能够
卖出去，经销商的信心自然就有了。”

“因此，我们会集中力量建立畅销结构，让企业
和经销商、经销商和消费者的交易能够进入某种掌
控之中，让结果可预见。比如，如果我们控制了潜
在顾客数量，只要将交易的程序设定好，关注成交
率，销售员就在掌握之中了，这样我们就能制定准
确的销售目标，而不是估计的销售目标，与传统营
销方法相比，现在流行的网络营销没有太大的差
别。但是它却能够准确把握畅销商品这一大优良
特点，网络营销使营销本身实现了信息化，在操作
信息系统的过程中能够自动进行操作并记录下准
确的结果，也就能准确测定营销效果。”

宋河的广告语可谓几经交替，最初的“东奔西
走，要喝宋河好酒”，后来是“男人喜欢一种酒，不需
要理由”，然后是“分享宋河，共赢天下”，到今天的

“中国性格”诉求，宋河品牌的价值取向一路攀高。
多年以来，宋河都是河南白酒行业无可争议的

领头羊，有人将之称为“孤独的领跑者”。刘明志则
认为，宋河在未来要想实现长远发展，就必须走和
谐、共赢的路线，将品牌立足于中华文明和传统文
化。“中原是华夏文明的发祥地，豫酒要实现复兴，
就必须从这里汲取力量，形成强有力的品牌组合
体系，叫响豫酒品牌，以整体拉动局部，进而实现
共赢。”

如今，宋河将产品打上了“中国性格”的鲜明印
记，“共赢”的视野更加开阔了。此次金融危机的影
响再次证明，全球经济与市场越来越趋于一体化，
洋酒不断向中国市场渗透，新一代消费者的文化、
审美取向已与传统大相径庭，中国白酒明天即将迎
来国际化竞争。

“如果我们的白酒企业还抱残守缺，偏安一隅，
那未来前景又岂容乐观？惟有深入发掘白酒的民
族文化属性，展示传统白酒的高尚‘国格’，才能立
于不败之地，做出这份表率，正是‘中国名酒’的责
任与担当。”

宋河作为豫酒之王，一直是业界关注的焦点。刘明志
作为宋河的掌舵人，却不像宋河酒那样名声显赫。当走近刘
明志时才了解到，原来他具备着与宋河酒一样的性格——
平和。

他是一个信心十足的人，38岁，却已是河南宋河酒业
的掌舵人，以其坚毅与平和，引领着宋河旗舰，在白酒的
瀚海中劈波斩浪，奋勇前行。

对于曾经的过往，刘明志谈的很少，而更愿意将话题
锁定在未来。在他看来，宋河第一阶段战略性目标已经
完成，今年将是宋河第二次历史性的大跨越阶段，他们将
对河南市场实施精耕细作，统领中原。“2009年是宋河的
一个大跨越年。”

目前，除了在河南市场有很好的基础外，宋河的白酒
产能在全国排在了前五名。新投入使用的高科技万吨储
酒罐群，极大地提高了他们的窖藏储存能力，在行业中处
于领先地位。

宋河酒还是河南省唯一国家级浓香型中国名酒，宋
酒股份公司是河南省唯一获得中国驰名商标的白酒企
业，也是河南省唯一通过国家纯粮固态发酵白酒标志认
证的企业。“有了后面这个荣誉，就相当于拥有了高档名
酒的身份证，这个荣誉在全国也没有几家”。

如果说周文王在嵩山少林寺以一块石头找到了天地
的中心，而宋河粮液却是以一句“中国性格”找到中国白
酒的文化竞争力之“芯”。周文王最终安邦华夏，而宋河
粮液图谋的酒业“大国崛起”之雄心温暖了经济严寒里的
冬天。

“酒性即人性，谁弄懂了人性就明白了酒性。”而宋河
在悟道中国人性之后，将中国人性融入宋河的酒性，是有
源之水、有本之木，真正代表了中国白酒文化海纳百川的
特质。毫无疑问，“中国性格”正在成为世界研究中国崛
起的核心课题，而对于中国白酒，宋河的文化在某种程度
上具备了独占性与不可复制性。

“我们要力争进入全国白酒十强，使宋河真正成为国
内白酒第二梯队的领跑者。”“勇于承担起振兴豫酒的重
任，树名酒品牌，展豫酒雄风，挽回豫酒的面子。”这是刘
明志常说的话。

“前十年我们的精力是产业整合，宋河的彻底改制，
预示着我们从产业整合开始向产业经营转变。”刘明志曾
经一度表示别人关注模式创新，他只关注模式整合，“举
集团之力，联纵中原商帮，集中精力做强做大酒业。”

经济形势这么不景气，宋河何以雄心勃勃？刘明志
介绍说，宋河无论在基础规模上还是品牌形象上，都具有
相当大的优势，这就是宋河的信心所在。

平和刘明志
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刘明志比谁都深刻地了解白酒业，外临红酒、啤酒、
黄酒、各类保健酒等的打压，内有各地大小无数品牌的流
血相搏，上有国家政策特别是税收政策的“紧箍咒”。

于是，他便定下了品质、品牌、文化和组织构架“三位
一体”的战略整合，以品质为基础，大力发展品牌建设和
文化挖潜，组织结构和公司体制必须适应市场的要求和
宋河自身的需要。

河南是白酒酿造和销售的大省份之一，刘明志为宋
河营销调整了方向，并制定了一整套激励和管理制度，建
立以营销为导向的服务型组织，用销售公司和生产区的
社会关系来取代内部关系，以科学的管理系统满足面对
消费者的从容和灵活。

“消费者始终是上帝，这是任何企业做大做强永恒不
变的铁律。因此所有的战略、理念最终都要物化到产品
去承载和体现。在宋河的规范中，营销公司在质量上对
产品拥有最后的否决权，生产什么，生产多少，产品是否
符合要求，最后都由营销公司说了算，从根本上保证消费

者的利益。”
“好酒也怕巷子深”，在营销上，刘明志的确有自己独

特的策略。
除了请阳刚气十足的张丰毅代言产品，宋河还冠名

了“第六届CCTV模特电视大赛”、举办了“宋河杯”新丝路
河南模特大赛总决赛、成立宋河酒业越调剧团、进军足球
支持体育文化事业，这些举措极大地提高了宋河品牌的社
会亲和力和美誉度，提升了宋河品牌文化的真正内涵。

随后，刘明志为宋河制定了“五省战略规划”，所谓五
省即湖北、河北、山东、江苏、河南，规划的核心是沿京广
线辐射，以点带面。先行一步的宋河无论在品牌抑或产
品上都有成熟的经验。然而，在众多白酒企业纷纷追随
宋河的时候，宋河又开始了升级。

“河南是一个特殊的市场，这是一个开放并善于融合
的地域，中原自古便是商家必争之地，因此这里云集了众
多品牌。另外从营销上来说河南的特色就是易守难攻，
许多品牌都是昙花一现，平均保持两三年的生命力就很

不错了。”在刘明志看来，要想长期占领市场，最好的方法
就是不断革新产品，推陈出新。

2005年，在成都春季糖酒会上，宋河的广告变化引
起了业内关注，一身戎装的张丰毅以君临天下的豪情举
杯邀约——“分享宋河，共赢天下”，共赢天下系列产品一
亮相便气度不凡，以“三十年”为形象产品，“十五年”为政
务商务主导产品，“十年”为规模产品，全面杀入河南中高
端白酒市场，经过 2006年的整合与推广，已成功占领了
本土高端品牌阵地。

2007年，宋河粮液平和系列在郑州正式亮相，“平静于
表，奔腾于里”的平和系列分为平和五年、十年两款产品，
产品针对政务商务消费、节庆送礼喜庆场合消费等铺开。

2009年伊始，新品宋河粮液携大片《赤壁》众人物
“王者归来”，众英雄再献盛世佳酿：“盛世国风”、“盛世国
典”、“盛世国尊”。此前呼之欲出的品牌性格一下子展现
在消费者眼前——盛世情怀，中国性格，这就是宋河品牌
所传递的深层理念和核心价值。
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或许在思想僵化与人才封闭的白酒行业，只有穿梭
于多个行业的企业舵手才可窥见这局里局外的差距与
潜力，刘明志显然属于这种人，他具有一叶知秋的商业
敏感与挟时代风雨的掌控手段，在众多的白酒文化流派
之中，建立了宋河历史上无法超越的精神领空。

“白酒的价值核心是文化价值、艺术价值与时尚价
值。”刘明志如此说道。

在刘明志看来，几千年的宋河酒，一直没有人搞清
楚它的文化基因，前些年推出了共赢天下，赢文化同样
占据了一个阶段的白酒文化主流。当辅仁药业集团真
正搞清楚了宋河的渊源时，刘明志大方地放弃了赢文
化，转而祭出了老子、孔子两位圣人的精神瑰宝。

“老子骑牛西去时送来一条河，用这河水酿的酒叫
‘送河’，到了宋朝时‘送河’已经是宫廷御酒了，宋太祖
赵匡胤将‘送河’改为‘宋河’；孔子数次问礼老子，大量
的智慧篇章均与宋河酒有关，后来老家在商丘的孔子问

礼于老子，曾酒醉于‘送河’，留下‘惟酒无量，不及乱’的
处世箴言。”

在刘明志看来，中国文化的形成主体就来源于道家
文化与儒家文化交相辉映，所有中国人的性格特征由此
演绎承传而来。

“如果老子与孔子都代表不了中国性格，试想谁能
相比？如果宋河的文化之脉里没有承袭圣人秉性，何以
千年飘香？而今日之中国，走过了 2008年天灾，经历了
奥运的刹那间释放，中国性格正在成为全球关注的焦
点，而在白酒行业里，宋河理所当然地挑起民族精神的
大旗。”

宋河粮液新品酝酿长达 6年之久，这被刘明志看作
是集白酒文化价值、艺术价值、时尚价值于一体集大成
之作。“白酒是消费品，更是历史与文化的产物，宋河酒
业之所以潜心 6年研发新品，就是在寻求中国白酒与中
国文化之间的内在契合。这次的新品，无论是酒质、口

感、香型、回甘，还是瓶型、包装及细节设计，均大量采用
了中国文化的精髓，既能够回味酒中蕴含的那份中国式
哲学思维和价值观，更突出了中国文化中可以赏玩的艺
术细节。”

刘明志透露，宋河酒业老子养生酒的开发运作也是
公司未来 3年发展的一个重点，以打造老子养生的系列
保健食品为最终目的，给消费者传达一种养生概念，未
来几年内，宋河酒业会率先与广东、福建等地企业合作，
在老年礼品市场上，隆重推出老子品牌系列保健品。

在宋河酒业2009年度全国经销商大会上，刘明志壮
志满怀，对来自全国各地的经销商说：“2009年是宋河酒
业大发展的一年，只要我们在几个系统上做好文章、真
做文章，宋河实现‘1015’工程将是举手之劳，而各位经
销商朋友的齐心协力，将是宋河最大的财富，会给宋河
带来全新的希望！”（1015工程：2009年河南省内销售目
标10亿，目标分解12亿，争取达到15亿。）
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的方法就是不断革新产品，推陈出新。

“如果老子与孔子都代表不了中国性格，试想谁能相比？如果宋河的文化之脉里没
有承袭圣人秉性，何以千年飘香？而今日之中国，走过了 2008 年天灾，经历了奥运的刹
那间释放，中国性格正在成为全球关注的焦点，而在白酒行业里，宋河理所当然地挑起民
族精神的大旗。”

“从现代意义上说，中国白酒在周期性的经
济危机面前，至少死过三次：一是1988年的通货
膨胀和低迷；二是1998年的金融风暴；三是2008
年天灾和全球金融危机。豫酒的第一次崛起对
应的是“现代、规模”，第二次崛起对应的是“历
史、质量”，第三次崛起，无论引领者是谁，它必须
对应“民族、个性”的主诉求点，这是价值，也是责
任。”

“如果我们的白酒企业还抱残守缺，偏安一隅，那未来前景又岂容乐观？惟有深入发掘白酒的
民族文化属性，展示传统白酒的高尚‘国格’，才能立于不败之地，做出这份表率，正是‘中国名酒’的
责任与担当。”

周瑜搭弓上箭，蓄势待发，其后分立着一脸刚毅
的枭雄曹操，锁眉沉思的诸葛孔明，中间是宋河酒业
的新品——宋河粮液。

如今，宋河的这幅宣传海报已经随处可见，宋河
粮液趁《赤壁》的东风演绎王者归来。分饰周瑜、曹
操、诸葛亮的梁朝伟、张丰毅和金城武俨然成了宋河
的代言人。

也许吴宇森也不会想到，他镜头下的三国英雄
在赤壁古战场之外，在电影院的恢宏景象之外，还在
另一个“战场”演绎着新的攻城略地。这其中所蕴含
的内在本质被刘明志解读为宋河酒业身上所体现的
中国性格。

晚报记者 袁瑞清


