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酒鬼酒

酝酿珍藏版

产地院湖南·酒鬼酒股份有限公司

酒精度院52%vol
香型院馥郁香型

酿造原料院水、高粱、小麦、玉米、糯

米、大米

G窑R官荣评分院86
年份指数院3
原浆指数院5
甜爽度院3.5
G窑R酒评院 此乃正宗馥郁香型的精

品，酒体陈香舒适典雅，口味悠长，入口

后，前浓、中清、后酱，一口三香，是非常值

得尝试的酒中佳品。

曾国藩·平天下酒

产地院湖南·长沙·曾国藩酒业有限公

司

酒精度院源8%vol
香 型院兼香型

酿造原料院 水、高粱、大米、糯米

G窑R官荣评分：85.5
年份指数院3
原浆指数院4
甜爽度院3.5
G窑R酒评院 这是一款具有历史文化

的高端白酒，入口浓香中兼具酱香，两种

香气完美结合，令人倍感舒适，其中浓香

占比较大。酒体入口醇厚，回味净爽，舒

适，与其彰显的文化气质相得益彰。

白云边·九年陈酿

产地院湖北·松滋·白云边酒业

酒精度院4圆%vol
香 型院兼香型

酿造原料院高粱、小麦

G窑R官荣评分：84
年份指数院2
原浆指数院3.5
甜爽度院3.5
G窑R酒评院 这款酒整体给人感觉比

较平淡，但以 42 度的酒体来看应该还是

可以接受的，在口腔中放香比较大，酒体

结构较好，醇和甘甜，回味干净，如能再在

香味丰富、协调感上下些功夫，则酒的品

质会有大的提升。

■ 李森

2000 年至今，泸州老窖为行业奉献了两

个惊喜：其一是已经成为百亿超级单品的国

窖 1573，第二则是从犹抱琵琶半遮面到掀起

“满城风雨”的泸州老窖特曲 60 版（以下简

称特曲 60 版）。

前者已成为中国高端白酒

三强，牢牢占据千元消费带

核心位置，而特曲 60 版的

“无心插柳”，则为泸州老

窖在次高端领域开辟新

阵地。

自 2014 年恢复

生产以来，在没有广

告投入和大规模对

外宣传的情况下，特

曲 60 版仅通过特殊团

购渠道进行销售，实行

限量配额供应，维持着产

品的资源稀缺，在口碑与

品质驱动下撬开全新市场

……

特殊时期下的“神来之笔”

首先，特曲 60 版诞生的时间节点颇为特

殊，在中国酒业步入深度调整期的境遇下，众

多名酒品牌都在寻求新的机会点与增长通

路，并面临消费市场变革带来压力。泸州老窖

采用逆向思维，从历史库中抓取经典素材进

行再演绎，让“复刻”一词登上酒业舞台。

因为产品对接的渠道与定位，特曲 60 版

诞生之初便有着稀缺基因与神秘感。

其次，“神秘感”正是特曲 60 版最初几年

的显著特征，因为没有太多官方表态与产品

表述，关于产品诞生背景与酒体构成的猜测，

成为推动品牌持续升温的利器，这此基础上

演绎出的丰富故事与酒桌趣谈，也让这款从

历史中走来的产品更具差异化与辨识度。

但与此同时，这种天生的价值基因被刻

上泸州老窖烙印，变得独一无二。从后来的众

多复刻怀旧类案例来看，支撑产品核心价值

与卖点的重要因素，是品牌历史底蕴与记忆

基础。

于是，在传递产品价值时，不管是“工农

牌”还是“老县长”都是对那个年代的最好“复

刻”，而讲好特曲 60 版的产品故事，就是对泸

州老窖“浓香正宗”地位的再次强化，也让它

链接过去与现在，成为唤醒消费者泸州老窖

“王者地位”记忆的最好载体。

另外，特曲 60 版从接触消费者开始，便

一直将品质作为核心驱动力，而这种优势与

定位是被第一批酒圈意见领袖所认可的。现

在都我们在各类白酒论坛与贴吧中搜索“特

曲 60版”，大量 2015、2016 年左右出现的文章

与讨论，

都将聚焦

点 对 准 酒

体与品质。

众说纷纭之

中，特曲 60 版的品质口

碑逐步得到亮化，一方面它加深了消费者对

产品的期待度，但又因为产品在诞生初期的

一段时间内凭票购买的特殊方式，催生了“托

关系买酒”的局面，如此消费氛围与产品热

度，最终在酒圈让品牌影响力发酵。

但随着消费者获取产品信息渠道的丰

富，以及市场透明化程度的提升，白酒行业的

流行周期变得更短，消费者变得更加理性。

过去几年里，各种复刻与怀旧产品层出

不穷，但本质上大家都有着相似的价值讲述

逻辑，这就使得最先进行探索的泸州老窖紧

握主动权。这一格局，和江小白诞生后的青春

小酒风潮颇为相似。

参与者众多，但取得成效者寥寥，因为消

费者认知一旦确立，便很难改变，白酒产品更

是如此。关键的是，特曲 60 版诞生后在产品

运作、市场管控以及品牌塑造等方面形成的

一整套操作手册，已经成为行业模板。

明星产品，也是管控出来的

从依托独立的营销公司进行产品打造，

就能看出泸州老窖方面就赋予了特曲 60 版

更多的资源配置与品牌重视度，也使得在策

略执行时整个团队能够更为灵活的推进。

毫无疑问，特曲 60 版在整个泸州老窖双

品牌体系中是特殊的，但这种特殊并没有让

产品在市场管控与渠道扩展上有所差别对

待，相反和泸州老窖针对国窖 1573、特曲系列

等产品的打造思路一样———一切以健康可持

续为基础。

随着 2016 年到 2017 年市场需求的持续

升温，以及产品口碑的坚挺，怀旧公司开始酝

酿特曲 60版新的战略规划。2018 年，特曲 60
版开启全国化运作，这是品牌发展到一定阶

段后的必然，但即便如此，怀旧公司也仍将川

渝“粮仓”市场的深挖作为重点，保持不急不

躁心态。

虽然进一步面向消费市场，但特曲 60 版

始终坚持团购渠道运作，并一直不在线上销

售，严格管控价格，逐步成为 500 元价格区间

较为活跃的品牌。

2019 年，怀旧公司再次对团购模式进行

升级，纳入城市合伙人与城市联盟体，在经销

商优胜劣汰与优质资源汇集的基础上，助力

特曲 60 版的持续健康发展。

过去两年里，特曲 60 版多次调整价格，

坚定守住次高端核心价位带，并随时根据销

售任务执行情况与经销商库存进行及时调

控。

就在不久前，怀旧公司发出强化团购模

式和加强配额制执行的通知，并正式停止接

收泸州老窖特曲 60 版产品订单 （这样的管

控措施在国窖 1573、特曲身上经常看见），

这显然是对产品控量挺价工作的最坚决贯

彻。

从在行业形成“特曲 60 现象”到如今进

入稳步扩展阶段，特曲 60 版在品牌运营上一

直较为沉稳，立足川渝并有序布局全国，对量

与质有着充分的权衡，这一点也能从怀旧公

司对产品定下的中期规划中看出。

缔造专属品牌IP，朋友圈持续扩容

因为被誉为泸州老窖品牌复兴的旗帜产

品，特曲 60 版身上的“担子”越来越重，特别

在国窖 1573 实现百亿跨越后，“泸州老窖”品

牌所承载的腰部蓄力则愈发重要。

如今来看，随着特曲过去 3 年在定价、形

象与策略上的悄然升级，特曲 60 版所坚持的

“量体裁衣”策略也更加突显品牌个性与差异

化表达，如此背景下，一套完整的品牌缔造战

术变得愈发重要。

如果说特曲 60 版在 2016 年之前几乎完

全依靠口碑拉动，那么随着 2017 年“时光”系

列活动的启幕，这匹黑马也真正有了属于自

己的品牌 IP。很显然，从国窖 1573、窖龄酒以

及特曲的品牌打造方式来看，这是泸州老窖

的一贯风格。

虽然产品的“出道”之路颇具戏剧性，但

在收获充分的市场关注度后，泸州老窖及时

谋划，推出文化之旅以及品鉴宴席，并设计推

出一大批有着产品专属印记的物料，它们能

够将产品身上的“历史印记与时代记忆”作为

核心传递点，将岁月情怀融入品牌活动中，培

育更多新用户并加强消费者黏性。

“麻雀虽小五脏俱全”，泸州老窖甚至还

专门为特曲 60 版谱写了一首《怀旧》并拍摄

MV，品牌输出手法颇为丰富。

同时，不断上新品牌 IP并打造专属标签，

也是特曲 60 版能够不断唤起消费者热情与

市场热度的关键。今年以来，为了给下一步深

度开拓全国市场进行预热与造势，并且精准

对接和扩展核心消费层，特曲 60 版推出的

“礼宴”带来新的惊喜。

“礼宴”通过升级传统白酒文化体验和品

鉴宴席的互动方式，强化参与者的融入意识，

并在活动中突出“酒德酒趣”，形成一套属于

特曲 60 版的独特认知标签。

今年高频次的活动覆盖，极大扩展了品

牌的朋友圈，但即便如此，特曲 60 版也依旧

保持着品牌调性与定位，在活动规模与嘉宾

邀请上进行严格控制，保证活动的圈层渗透

力与消费转化效能。

■ 杨澜

10 月 8 日-13 日，酒业家传媒联合中酒

展组委会在山东大厦开设专访间，邀请众多

行业大咖畅谈酒业发展，分享企业经验，在此

期间，金沙酒业董事长张道红接受酒业家专

访，首提“五重一稳”发展战略、解读三款年份

酒背后的故事。

张道红透露，金沙酒业 1-9 月的销量已

经超过去年全年目标，按照这一速度，年底完

成全年 24 亿的目标问题大不。刚刚过去的双

节旺季，金沙酒业提前进入备货状态，7 月回

款 5 亿元左右，9 月回款达 2.5 亿元。由此不

难看出市场对金沙酒业的认可程度。

10 月 10 日，金沙酒业三款真实年份酒正

式上市，张道红在采访中表示，之所以在这个

时间节点推出三款真实年份酒产品，前期对

包装设计进行多轮打磨，以凸显真实年份酒

的档次，此外，在年份酒乱象的背景之下，金

沙酒业以倡导者的身份推出真实年份酒，就

是要让消费者明明白白喝酒。

一口气推出三款年份酒背后，金沙酒业

想表达什么？张道红从五个方面进行阐释：一

是到目前为止还没有同时一次性认证 3 款真

实年份酒的企业，金沙酒业有强大的产能和

基酒储备，这是实力的表达。

其次真实年份酒是对品质的表达，说明

金沙酒业有能力酿出高品质的好酱酒；第三

是稀缺表达，三款年份酒不会广泛、大量招

商，只招省代，体现年份酒稀缺性；第四是消

费者承诺表达，年份酒存在乱象，通过真实年

份酒认证，让消费者有正确的选择，保护消费

者权益；第五是对金沙百亿目标的赋能表达，

真实年份酒的出品是对实现百亿目标从产品

层面的加持。

“未来，年份酒是仅次于摘要品牌的另外

一个大单品。”张道红如是补充道。年份酒系

列在金沙酒业品牌矩阵中的重要性不言而

喻，或将成为征战全国的杀手锏。

在本次专访过程中，张道红首次提到“五

重一稳”的发展战略，具体包括：一是重调结

构，明年调结构方面力度更大；二是重提产

能，启动万吨扩能项目，明年将把项目投产放

在第一位，4000 吨产能投产；三是重打基础，

明年是重点市场打基础的一年，开始对省外

样板市场进行打造，把市场基础打牢、做扎

实；四是重文化建设，酱酒文化小镇建设、中

国酱酒文化馆、金沙酒业文化馆、体验馆、科

研大楼等明年 10 月下旬完成，将成为金沙酒

业展示文化的一个窗口；五是重人才建设，明

年将招 500-600 人，为接下来的发展储备人

才力量。

“对于一稳，明年金沙酒业的发展将以稳

步、稳健发展为主，和数量相比，更看重质量，

明年的增长步伐会缓一缓。”张道红如是表

示。在高速增长的路上，金沙酒业却反其道行

之，选择明年放缓增长步伐，足以说明金沙酒

业谋求长远、高质量发展的战略考量。

然而，稳并不代表着不前进，金沙酒业已

经制定出清晰的思路，积极布局全国市场。张

道红告诉酒业家，明年将以贵州、河南、山东、

江苏、广东为重点区域打造样板市场，打好市

场基础。与此同时，招商布局实行“2+N”模式，

即金沙回沙酒、摘要经销商两大品牌区域经

销商，N 指团购商，省级团购商数量控制 6 个，

市级团购商数量仅有 3 个名额。

从渠道层面来看，金沙酒业未来将建立

深度体验标准流程，完善摘要酒、金沙回沙酒

一桌式体验、3-5 桌小型品鉴会、30 桌以上大

型品鉴会的标准流程推广，把产品和消费者

距离拉近，让产品走进消费者心中。

从品牌提升上看，全国各地大量用广告

辐射，占领各省标志性建筑，明年广告投入达

到 5 个亿，从央视到地方台，从机场到高铁到

梯媒进行全覆盖，进一步提升品牌影响力和

美誉度。

面对酱酒热潮，消费者对酱酒高品质、高

成本、高价格的三大认知已经形成，张道红表

示，未来 3-5 年酱酒仍然是大势所趋，由于产

能稀缺属性，5 年内酱酒会处于井喷式发展阶

段，5年后，随着酱酒产能的释放，酱酒企业之

类会迎来新一轮竞争、洗牌和重组。

张道红：首提“五重一稳”
年份酒要成为仅次于摘要的大单品

问世六年，

自 2014 年恢复生

产以来，在没有广告投入和大

规模对外宣传的情况下，特曲 60

版仅通过特殊团购渠道进行销售，实

行限量配额供应，维持着产品的资源稀

缺，在口碑与品质驱动下撬开全新市场……

上市至今，特曲60版用市场成绩让更多企

业意识到，原来把“品质、简约、怀旧”的

故事讲好了，也是一门大生意———在

此之前没有一款次高端产品有着

如此成长轨迹。


