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剑南红·精酿

产地院四川·绵竹·剑南春酒业

酒精度院52%vol
香型院浓香型

酿造原料院高粱、大米、糯米、小麦、

玉米

G窑R官荣评分院90
年份指数院3
原浆指数院5
甜爽度院3
G窑R酒评院 这款酒出于大家之手，

首先从包装来看是比较精美的，红色的

酒盒和酒瓶，彰显了大气豪迈的气质，给

人一种喜庆的感觉。再看酒液本身，这款

酒是一款比较成熟的酒体，陈香在所有

的酒香中占绝对比例。陈香幽雅、舒适，

让人有一种多闻一次更好的冲动；入口

不燥，整个口腔都布满了醇甜的感觉，下

肚后，香气从喉部向口腔蔓延，让人不觉

感叹：饮此酒只有二两的量都要喝三两。

五粮液·国鼎
典藏酒

产地院四川省·宜宾市·五粮液酒业

酒精度院52%vol
香 型院浓香型

酿造原料院 高粱、大米、糯米、小麦、玉

米、水

G窑R官荣评分：86
年份指数院2
原浆指数院3.5
甜爽度院4.5
G窑R酒评院酒液无色透明，糟香、粮

香、酯香平衡协调，复合香气较舒适，窖

香一般，入口醇甜，柔和，干净，下口柔

顺，味较丰富，浓香川酒风格典型，但多

粮香气不明显，总体无明显缺陷。

泸州老窖·三人
炫酒

产地院四川·泸州·泸州老窖

酒精度院52%vol
香 型院浓香型

酿造原料院高粱、小麦、大米、糯米、玉米

G窑R官荣评分：86
年份指数院2.5
原浆指数院3
甜爽度院4
G窑R酒评院泸州老窖三人炫酒是一

款典型的泸派浓香风格白酒，酒香平淡

无特别之处；细细品尝有一股别致的老

窖泥香，有如亲吻大地之感，饮之醇厚浓

烈，只是后味微有一丝涩口，酒体整体谐

调感如一块美玉稍欠打磨。创意很好，卖

点也好，但酒是给人喝的，内在的品质才

最重要。

■ 企宣

2019 年茅台继续飞，青花郎高歌猛进，而

酱酒企业营收都保持着两位数的高速增长，

同时二线酱酒企业吸引着产业资本的关注。

中国白酒业正因此迎来大变局。变局的背后，

是一个万亿级产业的财富洗牌与激荡。

白酒是传统行业，而糊涂人生酒业却是

一位创新型白酒的探索者，一直在探索新的

模式，从“酱香新柔和酱酒”到“新三盘联动营

销”，再到“酱酒云商模式”，企业的每一次出

手，都充分展示出了创新者的气息和特质。凭

借“新三盘”联动营销体系的完美落地，糊涂

人生酒业开启了战略增长大时代。

以消费者为中心的数字化营销赋能

糊涂人生以数字化营销为驱动，在酱酒

行业乃至白酒行业创立起数字营销、智慧营

销、科技营销的先河。

在糊涂人生酒一物一码数字化营销应用

系统的支持下，每一瓶酒都有一张独立的身

份证，防伪溯源配送到每一个服务中心，通过

服务中心扫码交送至每位消费者手里，消费

者扫码获得糊涂荟酒友资格，同时数据链接

到糊涂荟总服务台，实现糊涂酒友可尊享的

权益。这一整套动作完成了酒友大数据采集，

帮助糊涂人生实现

从 F 端到 C 端的完全

数据化呈现。糊涂荟通

过酒友数据分析，实行与

线上糊涂酒友互动，增强酒

友与产品互动粘性，深耕品牌培

育，将糊涂酒友数据信息科学的发送至酒友

服务中心，再次深化线下互动和深度体验，完

成糊涂酒友与服务中心、糊涂荟与产品之间

的无缝连接。

糊涂人生新三盘联动营销体，本质是构

建一条从生产端、销售端（大 B 和小 B）到消

费者端的以社群化运营为载体，粉丝传播为

场景的价值链，极大的缩短了销售路径，实现

了大 C 圈层的全互动。糊涂荟 F 端负责信息、

品牌共鸣和内容创造以及活动策划，酒友中

心 B 端为分舵、分坛、堂口三个等级，负责销

售与互动，重在打造酒友的价值四认同，糊涂

酒友 C 端则可以享受体验式营销带来的种种

高端享受与酒友权益。

众所周知，运作酱酒具有消费群细分，客

户高端、核心意见领袖需要长期培育等特点。

糊涂人生“新三盘”通过酱酒品牌文化体验

馆，培育酱酒核心消费者，深度服务于酱酒消

费者俱乐部，成为开展新团购的自建场景终

端，逐渐形成“体验馆系统+俱乐部系统+新团

购系统”的三大系统。

通过线上和线

下活动的开展，加强

与社群核心消费者的

互动，糊涂人生“新三

盘”营销体让品牌和目标

消费者之间发生持续不断的关

系，建立信任，增加与酒友的黏性，促进糊涂

荟酒友更快的转化成企业产品的忠实消费

者。

以用户为核心的体验创新，正逐渐成为

糊涂人生在这个消费升级时代摘取成功果实

的法宝；因为以创新的价值契合掩藏在消费

者内心的深刻需求，才是品牌塑造的至高境

界。

双赢模式共享新柔和品类财富

如果说，好的酱酒品质会让人心安，那

么，好的加盟策略则让人心动。糊涂人生品牌

致力打造一个与经销商共赢的合作平台，通

过搭建完善的经销商网络体系，制定严格的

管控制度，保证经销商的最大权益是公司经

营的核心内容。

为了实现这一品牌目标，糊涂人生建立

起了让利渠道的合伙人机制，通过系统性的

经销商政策扶持，推进品牌落地与产品渠道

化经营，通过品鉴会、政策返点、年度调换、代

理商培育客户、一对一市场推广政策、营销培

训、广告投放、宣传物料以及享受独家代理权

益等十大落地帮扶政策，助力经销商财富无

忧。

目前看来，糊涂人生酒业主要经营中高

端产品，将打造省会级经销商、地级市经销

商、区县级经销商、团购型经销商四个级别的

经销商阵营。

福建泉州经销商依托当地经济优势，糊

涂人生依旧保持着不错的销售节奏。据当地

经销商介绍，“过去压完货，网点动销慢，糊涂

人生酒业和其他企业不一样，企业保姆式的

服务，开展品鉴会培养消费者，拉动销售促进

动销，消费者也因为对‘新柔和’口感的认可，

从愿意喝喜欢喝到现在甚至是引领身边的人

喝”。同时，糊涂人生酒业创新的“万箱美酒寻

万名酒友+旅游体验+品鉴”体验式营销模式，

吸引了大批酒友参与。

“酱香新柔和”口感使得糊涂人生明确了

品类价值，酱酒口感在未来市场的规模，口感

上必将细分，糊涂人生已经占到一个优势了。

同时，糊涂人生的品牌文化拉近了与消费者

的距离，品牌文化深入人心。

时下，新型肺炎的疫情已得到有效控制，

各大行业自然将会迎来新的爆发式增长，酱

酒行业也不例外。学会顺时势，及时抓住机

遇，才是各大经销商应当学习的地方。

■ 李冰玉

青海湖旁，绿草如茵，蓝天之下，青稞发

出浅浅的芽。总有一天，中国的青稞芽在美好

的风光里，酿造成最独特的中国威士忌。北京

国际酒类交易所总经理、比利时布鲁塞尔国

际葡萄酒大奖赛资深评委朱力对中国酒有一

个大大期许，不仅仅是白酒，还有葡萄酒和烈

酒，都要做出更高水准的美酒。

中国酒类中最大的难题在于白酒，年轻

人才是白酒的未来，但是如何或引导年轻人

更爱和理解中国白酒，这是中国酒业正面临

着代际难题。此外，国产葡萄酒市场份额不乐

观。中国酒业如今面临暂时的困境是怎样的

呢？朱力有自己的看法。

记者院疫情之下，中国市场葡萄酒库存是

怎样的？

朱力院按照以往的库存规律来看，中国葡

萄酒每年有两个销售旺季：一个是年后的二

月或三月份，约占全年的销售量 34%左右；第

二个是中秋节到国庆节期间，约占全年销售

的 50%左右。两个消费旺季基本占到了全年

销售的 90%左右。而在每年的四月到八月之

间，是啤酒的销售旺季，葡萄酒在这个时期只

销售 9%左右。

这也是为什么每年的比利时布鲁塞尔国

际葡萄酒大赛在五月份举办，六月份公布成

绩。七月至九月这三个月的时间里，其实是褒

奖那些辛勤酿酒的匠人，给予好酒传播足够

的时间。从国际下单到进入中国至少需要两

个月的时间。这段时间也是进口葡萄酒库存

最多的时候。

每年的葡萄酒进口对于酒商而言是一场

豪赌，一场在中秋、一场在圣诞至春节。所以

进入十一月份后，酒商很少进口葡萄酒。九月

进口的葡萄酒可以在两个旺季进行销售，这

是市场规律决定的。

此外，由于气候原因，进入冬季后，北方

港口不适宜葡萄酒进口。只有南方的港口有

少量进口，但数量十分有限。

还有一种可能则是澳大利亚等葡萄酒通

常在十一月上市，因此，此时南半球新世界葡

萄酒库存相对较多。总体来看，中国进口酒库

存相对安全，处于等待订单阶段。根据贸易的

规律葡萄酒的库存峰值恰恰在每年的八、九

月份。所以说现在的进口酒库存并不高，现在

就是有库存酒者为王的时候。

记者院 现阶段对中国葡萄酒最大的担心

是什么？

朱力院 我对中国葡萄酒最大的担心是丧

失斗志，中国酒拥有地利，与消费者息息相

通，在面临困难的时候，中国葡萄酒需要主动

出击，赢得先手。我们中国整个葡萄酒市场目

前大约在 700 亿左右，进口葡萄酒市场份额

占有超过 500 亿。可见国产酒局势是严峻的。

从黄酒的发展路径来看，尽管黄酒特别

小众，也面临地域限制，但是这些年每年都有

增长，黄酒市场在发展的过长中实现了自我

分级，高端黄酒逐步进入商务宴请的渠道中，

中低端产品不断巩固原有定位。而葡萄酒原

有的饮用者正在被其他酒种蚕食。

从中国的葡萄酒酒庄现状来看，随着展

藤节的到来，可以说复工已经基本就位，但是

没有足够的订单。由于疫情影响，餐饮没有完

全复苏，所以不少人都处在观望阶段。中国葡

萄酒的销售途径与区域白酒几乎是重叠的，

中国葡萄酒消费场景是主流仍然是商务、社

交活动，以及礼品和馈赠，买来在家里自饮的

尚未形成规模。而消费者有存白酒的习惯或

买来自饮的习惯，葡萄酒则没有，这是中国葡

萄酒的目前最大的困境。

记者院当前，不少企业尝试着酿造中国自

己的威士忌、金酒等，您如何看待这一现象？

朱力院中国的威士忌、白兰地等烈酒，其

实历史上就有，且质量上乘。但是，随着市场

浮躁的情绪，我们失去了匠心。一般来说一家

威士忌酒厂如果没有 12 年，甚至是 20 年的

沉淀是做不好一瓶好的威士忌或白兰地的。

反过来看茅台酒，茅台最“伟大”和无敌的利

器就是精益求精的匠心和令人震撼的老酒库

存。茅台的老酒成就了它稳定的品质。

同理，威士忌也需要一样的沉淀，要耐得

住寂寞，守住老酒、守住匠心。中国威士忌应

该是什么样子的呢，最纯净的水、最高品质的

大麦（青稞）、最虔诚的心，哪里可以找到？也

许就是云贵或青藏高原了。闭上眼，想象一

下，幽蓝的天空，皑皑雪山，青海湖旁，绿草如

茵，蓝天之下，用最纯粹的青稞芽来发酵，这

才是中国威士忌应该有的文化感和画面感。

但这需要时间去探索、尝试。

再来说金酒，国外的金酒是荷兰人发明

的，后来成为英国皇家最喜欢的酒种，因为感

觉金酒是一种补酒。不少酿酒师喜欢在里面

加入一些不同的材料，比如橘皮、肉桂等等，

做成自己喜欢的酒。恰恰是这样，就很难做出

一支独一无二的金酒。可以说金酒的门槛不

高，酿造出一瓶入门级的金酒并不难。

记者院您曾为中国成功申办两届 CMB 烈

酒大赛，您认为中国白酒国际化应该如何实

现？

朱力院可以肯定的一点是，当年轻人习惯

了烈酒的味道，以后不容易到喝白酒的队列

中来。因为国际烈酒相对简单，而中国白酒浓

郁复杂，以当前快文化的时代背景，沉下心品

味和理解一瓶有深厚文化属性的中国白酒，

难了！现在的中国市场中，进口烈酒的市场份

额已经到了大约在 250 亿左右，相当于洋河

酒厂一年的收入了。所以说谁还在轻视进口

烈酒的威胁，谁将会受到惩罚。

目前来看，烈酒分为两种：一种是特别简

单的白色烈酒比如金酒、伏特加；另一种则是

褐色烈酒，带有一定的文化感的，比如威士

忌、干邑或朗姆酒。

通常来说褐色烈酒是可以纯饮的，所以

价格相对昂贵。而白色烈酒，比如伏特加通常

用来做鸡尾酒的基酒。中国白酒则被划分在

白色烈酒中，所以中国白酒的颜色决定了其

在国际市场中的表现。

参考威士忌的做法来看，提倡餐酒搭配，

努力从餐后酒进军餐中酒，扩大销售面；大力

推广水割，选择精美的饮酒器，增加了饮用仪

式感的同时降低了酒精度数，还增加了威士

忌的独特价值。从目前中国白酒的仪式略微

薄弱，可能对年轻人吸引力不够。

在产品层面上，我们建议中国白酒要做

出自己的特色，比如说现在已经有过橡木桶

的白酒等等。这些都是中国白酒在产品创新

过程的有力探索，有部分产品已经进入市场，

接受消费者的检验。

我相信，中国一定会有自己的威士忌、会

有走向世界的中国白酒，也希望燃起斗志的

中国葡萄酒走的更远。

朱力：我对中国酒类市场的浅见

数字赋能，成就酒商
糊涂人生酒业开启战略增长大时代

白酒是传统行

业，而糊涂人生酒业却是一

位创新型白酒的探索者，一直在

探索新的模式，从“酱香新柔和酱酒”

到“新三盘联动营销”，再到“酱酒云商

模式”，企业的每一次出手，都充分展

示出了创新者的气息和特质。凭借

“新三盘”联动营销体系的完美落

地，糊涂人生酒业开启了战

略增长大时代。


