
◆ 品牌名称：剑南春

◆ 所属行业：酒水

◆ 执行时间：2025.06.06-06.19

◆ 参选类别：跨界营销类

剑南春鎏金纪：可饮用的华流



作品资料

案例视频

https://v.youku.com/v_show/id_XNjUwMTE2Nzc5Mg==.html

查看视频请复制链接，粘贴到新浏览器页面里观看视频

https://v.youku.com/v_show/id_XNjUwMTE2Nzc5Mg==.html


背景&目标

早在盛唐时期，剑南春酒的前身“剑南烧春”就作为宫廷御酒而

载于《后唐书•德宗本纪》，李肇《唐国史补》更将其列为当时天

下名酒。相传李白为了喝到此美酒，还曾把皮袄卖掉买酒痛饮，

留下“士解金貂”、“解貂赎酒”的佳话。北宋苏轼更是称赞这

种蜜酒“三日开翁香满域”，“甘露微浊醍醐清”。

品牌背景：剑南春虽有“唐代宫廷御酒”的历史底蕴，却面临品牌老化与认知断层的问题

1、年轻消费者和高净值用户对“唐代

御酒”无体感，品牌历史认知与情感

连接较弱。

2、传统文化符号若不能与现代生活接

轨，容易被视为“博物馆中的历史”，

缺乏当代生命力。



背景&目标

行业背景：酒企文创IP赛道“审美疲劳”，品牌联名缺少文化内核，多为符号堆砌

雪球《2024白酒新品图鉴》指出“无文创不白酒”为近五

年主旋律，仅2024年博物馆联名款就达数十款。青铜（三

星堆、国博）、敦煌（檀台酒业）、航天（珍酒、舍得嫦

娥礼盒）为出现频率最高的三大文化IP。

简单的联名和符号嫁接已被视为缺乏诚意。消费者更青睐真

正深入挖掘文化内核、具有独特叙事并能引发共鸣的产品。



背景&目标

联名事件影响放大

引燃文创新品热度

联名社交心智建立

新品文化溢价

品牌文创业内口碑

以联名带动转化

赋能高净值用户转化

品牌联名形成连续效应

升华联名高度

剑南春以 “盛唐文化” 为基因，强化作为 “宫廷御酒” 的历史传承，

通过以情绪价值为核心的IP联名将文化底蕴转化为市场竞争力，实现声量、口碑与销量的三重增长。

品牌营销目标：



洞察&创意

有温度的跨界口碑一 走心的文物复刻口碑二 新的社交密码口碑三

用联名冠军酒与球迷共庆

和国博为国民新年愿望注入新动力

从文化同源传递古蜀文明的故事

“剑南春联名文创的设计

表现出极高的水准”

“剑南春文创有

穿越历史的对话感”

“剑南春让文物以文创形式

走进生活，是一种文化传承”

颜值惊艳>>
值得送礼和收藏

情绪价值>>
引发祈愿热潮

限量拥有>>
成为身份标签

品牌口碑洞察：剑南春过往的设计美学、文化叙事动人，在社媒平台引发讨论热议



洞察&创意

用户偏好洞察：文化IP的消费需求已从“功能型”转向“情感型”“体验型”

更具场景化的叙事

更偏好能引发思维穿越和历史联想的产品

4000年前的“马克杯

产品背后的故事引发联想>

VR穿越回盛时圆明园

创新技术营造穿越体感>

三星堆麻将的浮想联翩

产品生活化叙事引发联想>

更鲜活的晒单场景

#国庆来茶百道云游陕历博#

从“拍照打卡”升级为“体验+二创表达”

贴纸二创丝绸之路

周边集邮

更感性的价值要求

用户倾向于用文创表达情绪和彰显品味

消费者对于文创的消费意识发生改变：

用户关注产品功能，同时注重情感要素和价值体会

来源：2024文创产业发展中的消费者洞察报告

通关文牒盖章



洞察&创意

当千年御酒「剑南春」邂逅国宝重器「鎏金纪」

如何以酒为媒，开启一场跨越千年的文化对话

建立“可饮用的华流”的社交心智

剑南春致力于联动传统文化IP，让传统文物和文化焕
发新活力，体现传统文化精髓永不过时

将剑南春陕历博联名文创塑造成流行icon
推动文创出圈

千年匠心对话寰宇苍穹 东方美学重构盛世华章



媒介&执行

从诗仙联动到热剧借势再到

体育破圈，多种场景叙事

兴趣度层面

从联名文创价值到联名对象影响

再到品牌联名IP化多重价值拆解

价值感层面

对位用户实际需求

从用户视角沉淀口碑

口碑力层面

商业热搜 搜索推广
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【从兴趣度到价值感到口碑力】三层心智沟通
层层渗透击穿“可饮用的华流”的社交心智，开创白酒行业第一个新品V发布

推动剑南春鎏金纪新品热度和销量双收



媒介&执行

1. 兴趣吸引

从李白与剑南春的渊源考古入手，发酵单条热源上热搜，营造李白为剑南春品牌野生代言的体感

#李白有没有喝到过剑南春#

结合电影《长安三万里》表达国产动画
的文化自信和李白饮酒作诗的沉浸感受

从李白品酒经历和剑南春历史溯源
塑造二者“盛唐双绝”标签

#李白有没有喝到过剑南春#

最高在榜位

第31位

在榜时长

1h14min

结合李白品学/交友经历等史实或
传说，热聊李白和剑南春的渊源

剑南春x郑云龙新品TVC

引发历史等圈层考古李白和剑南春的渊源

单条优质博文直接冲上热搜

引发出圈关注



媒介&执行

1. 兴趣吸引

借《长安的荔枝》生鲜进贡艰难的热点，发酵单条热搜以场景化视角讲述剑南春御酒进贡之路的不易

#御酒进贡之路堪比往长安运荔枝#
荔枝当季热点不断

热剧发酵荔枝进贡热点

博主从荔枝进贡拓展到与天险博弈的
“贡酒之路”，单条博文登上热搜 比荔枝更玩命的

“物流大冒险”

热

议

多
元

化

拓

展

除了荔枝，御酒也是

“进贡界天花板”

荔枝进贡与御酒进贡的社交化联动

当代打工人与大唐进贡“牛马”共鸣

最高在榜位

第35位

在榜时长

1h23min

#御酒进贡之路堪比往长安运荔枝#

结合送荔枝和蜀道难的典故回望御酒之路

社交

噱头

引经

据典

“职场”

共鸣



媒介&执行

2. 价值塑造

联合新闻垂类从最直观的美学设计角度发酵热点话题，放大鎏金纪新品的设计亮点和社交吸引

设计
解读

演绎
种草

热议
拓展

#被剑南春与陕历博联名惊艳到了#

新闻/美食类博主深度解读鎏金纪
新品精妙的设计

娱乐kol和星粉结合郑云龙的演绎
种草剑南春陕历博联名新品

新闻/历史大账号从陕历博馆藏/剑南春
历史等多角度延展讨论

话题热度破圈 自然冲上热搜主榜和西安同城榜

热搜榜
最高在榜位

第18位

在榜时长

77min

西安同城榜
在榜位

第1位



媒介&执行

2. 价值塑造

串联剑南春历次联名文创产品，将文创上新塑造为剑南春品牌独特IP，升华品牌联名高度

整体盘点剑南春文创之路“ 分享最喜爱的一款剑南春文创“

#剑南春联名的含金量还在上升#

南极之星

冠军纪念酒

青铜纪

天文纪

鎏金纪

细品剑南春x陕历博联名的含金量“ 结合其他文创升华剑南春文创“

“含金量”指代剑南春联名价值升级，又和鎏金纪的“金”呼应



媒介&执行

3. 口碑沉淀

对位白酒用户实际需求，从用户视角发酵新品体验UGC，激发用户晒单好评，为新品沉淀优质口碑

对位送酒&藏酒场景，从用户视角解读产品收藏价值，博文定向高净值人群促转化

对位送酒&藏酒场景 定向沟通高净值人群

#送这瓶酒的人肯定没少研究历史#

新品渗透用户心智 引发购买晒单热潮

资深白酒用户/唐朝历史爱好者/郑云龙粉丝等抢购新品，晒单分享好评



媒介&执行

4. 媒介赋能

「V发布」定制新品上市+产品美学+品牌历史三大板块内容，全方位传递鎏金纪新品价值
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文化自信

梦回唐玄宗生日宴

诗仙同款宫廷御酒

蜀道难见证
唐代宫廷酒的魅力

“一器三合”里的
东方哲思

体现大唐文化和
西方文化的结合

文物活化

匠心工艺

收藏价值

历史穿越感

剑南春“大立人”
展现古文明和社会繁荣景象

剑南春遇见三星堆文明
以酒为媒品味中华文化

“天文纪”凝聚古人宇宙探
索智慧和现代航天梦



效果&反馈

声量引爆

剑南春鎏金纪新品营销引发全平台关注，创造品牌热度高峰，赋能品牌声量快速提升5633%
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剑南春声量

营销期剑南春声量

比营销前提升

5633%

营销期



效果&反馈

心智占领

剑南春词云聚焦鎏金纪上新事件，绑定唐文化和收藏等场景，推动新品卖点渗透和用户转化

【剑南春】营销前词云 【剑南春】营销期词云

场景词：7.9%

剑南春(43%)、五粮液、茅台、古井、泸州老窖

白酒、名酒、口感、味道、香型、浓香型等

营销词：14.2% 龙舟、美团、公开赛、龙舞、九州、大促等

产品及亮点词：16.2%

品牌词：25.4% 品牌词：15.8%

场景词：8.5%

剑南春(94%)、五粮液、茅台、汾酒等

鎏金、文创、白酒、设计、工艺、宫廷酒、匠心

上新、唐代、博物馆、收藏、喝酒、进贡、生活

营销词：46.3% 文物、联名、郑云龙、李白、惊艳、陕西历史博物馆

产品及亮点词：17.3%

本品在品牌词中占比提升约51%
竞品杂音减少，热议聚焦品牌本身

场景词占比快速提升0.6%
强捆绑上新/唐代/收藏等场景

营销词占比提升32.1%
鎏金纪上新营销热议凸显

端午、送礼、端午节、比赛、假期等

感受词：1.6% 喜欢、支持、好喝、推荐等 感受词：6.5% 喜欢、值得、抢购、支持、下单等
用户感受词占比提升4.9%

营销推动口碑升级和用户转化

热议词频提升

402%

产品及亮点词占比提升1.1%
高度聚焦鎏金纪新品卖点



效果&反馈

人群扩容

剑南春兴趣人群大幅扩容，渗透更多美食/娱乐类用户和财经/汽车等高净值人群

剑南春品牌官微

粉丝增长

剑南春兴趣人群
营销期扩容

1653.14%

目标群体量级情况 年龄分布

学历分布 城市分布 兴趣标签

2%
6% 8%

18%

26% 27%

14%

2%
3% 4% 6%

38%
32%

15%

70前 70后 80后 85后 90后 95后 00后

营销前 营销期

⚫ 营销期品牌兴趣人群以9095后为主

⚫ 以高学历用户为主

90%

5% 1% 2% 2%

89%

6% 2% 2% 1%

营销前 营销期

17%

30% 28%
25%

19%

31%

24% 26%

一线 二线 三线 四线及以下
营销前 营销期

⚫ 营销期一二线城市用户占比提高 ⚫ 渗透更多美食/娱乐类用户和财经/汽车等高净值人群

营销期提升的兴趣圈层

美食 娱乐明星 财经

汽车 电视剧 旅游出行

科学科普 历史

+2154.71%
35+男性用户量级提升

+1969.54%
一二线男性用户量级提升3000+



效果&反馈

人群流转

话题人群有效流转为剑南春兴趣人群，三大心智层层为品牌拉拽兴趣用户，推动私域沉淀

#剑南春文创上新#

#被剑南春与陕历博联名
惊艳到了# 

#剑南春让文物活起来了# 

#李白有没有喝到过
剑南春# 

#御酒进贡之路堪比
往长安运荔枝#  

#难怪陕西历史博物馆这么
难约# 

99.91%

98.28%

97.73% 99%

94.84%

99.99%
兴趣度心智

人群

价值感心智

人群

口碑力心智

人群

27.85%

41.45%

35.22%

21.7%

41.73%

热搜话题对剑南春品牌流转率 不同层次心智对品牌贡献率
及心智间流转率
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