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3 月 24日，复刻经典之作全兴大曲·60 版

上市发布会于成都启幕。来自全国的上百名

意向经销商与会，深度探讨了名酒复刻产品

的市场策略及未来趋势。

“小众圈层的情怀爱好要转化为市值，必

有行业各方力量的加码。复刻经典老酒所带

来的市盈率被见微知著的渠道商敏锐嗅到，

全兴大曲年代记忆 60 版这样资源稀缺的复

刻产品受到市场广泛关注在意料之中。”四

川全兴酒销售有限公司老名酒项目品牌经理

王红晓在发布会现场提及。

老酒情怀叠加名酒效应
全兴构建两大品牌、三大系列产
品矩阵

“老酒情怀与名酒效应的双重加持，全兴

大曲年代记忆 60 版的市场价值毋庸置疑。”

王红晓介绍说，全兴作为曾经“中国八大

名酒”之一，本身具有名酒属性，全兴大曲·年

代记忆 60 版和 80 版，外观上以获奖产品复

刻为主，力图体现名酒基因和怀旧情结：“60
版是向 1963 年获得国家金质奖章和‘中国名

酒’称号的经典产品致敬。外盒底纹是 1963
年当年老报纸，充满年代感，80 版是向 1984

年获得国家金质奖章和‘中国名酒’称号的经

典产品致敬，细节加上时代元素和设计上的

优化提升，更符合当下的审美趋势，同时也能

提升整体档次。”

年代记忆系列不仅再现了名酒外形，在

酒体上也沿用全兴传统工艺，采用 8 年以上

基酒保障品质。

据介绍，全兴酒业以熊猫鉴赏、新名酒系

列及老名酒系列构建产品塔矩阵。塔尖产品

熊猫鉴赏集全兴酿造工艺大成，属于高端川

酒跃级之作，酒体醇厚丰满，首创行业三曲并

用、限量生产发售，彰显国宝级手工酿造珍品

的稀缺性。新名酒系列的核心大单品为全兴

大曲·樽 30，樽系列于去年 6 月上市，据 2020
年度全兴消费者研究数据显示：樽系列已成

功登榜全兴的各项消费者喜爱指标，无论是

酒体口感、包装设计均得到消费者的肯定。

另外，在去年度发布上市的年代记忆 80
版反响巨大的市场背景下，2021 年全兴再次

复刻加推年代记忆 60 版，满足了全兴的粉丝

名酒情结。这也是在樽系列聚合了市场能量

之后的追加单品。

打造老名酒产品联盟体系
年代记忆一瓶难求

“产品总量的稀缺及对区域内市场终端

数量的控制，推动全兴

老名酒产品市场价

格趋向良性发展轨

道。”

90 年代，精

制全兴大曲曾

一度跃升单品

吨酒量全国第

一，拥有可观的

消费者基础，现阶

段复刻经典产品的

用户需求也日益显

著。王红晓认为，自带

双重稀缺性问世的全兴

老名酒系列产品，将再次刷

新全兴老名酒产品在复刻赛道的市场

竞争力：“全兴对品质的严谨让全兴大曲年代

记忆复刻产品产量稀缺，老酒的储备量及勾

调技艺充分保障产品的硬核品质，此次全兴

大曲·年代记忆 60 版一经投市就附加‘限量’

属性。”

基于此，全兴在产品的市场策略上针对

特性产品做了调整赋能。

据介绍，老名酒系列产品采用一对一、点

对点的签约经销形式，产品从平台商直接流

向终端店，最大限度压缩了渠道宽度，扁平化

运营充分保障了终端店的利润率：“在渠道管

控方面，老名酒设置相应的管理工具，保障每

一个终端店的货物流向均在监管之下，防窜

与控价并举的渠道策略，是对合作客户的利

益保证。”

据了解，全兴大曲年代记忆的老名酒平

台运营商全国范围内仅有 5 位，分别在浙江、

安徽、河南、吉林、四川布局。5 家平台商共同

搭建全兴以复刻经典产品为核心的老名酒产

品联盟体系。获得联盟认证的平台商将享受

联盟采购价及促销政策，实现利润利益共享。

联盟体外不再释放任何一瓶全兴年代记忆产

品，且本次发布的全兴大曲·年代记忆（60 版）

市场投放量仅占年代记忆（80 版）的 10%，基

本形成联盟体外一瓶难求的市场局面。

作为全兴年代记忆系列四川经销商，成

都仁品酒业有限公司总经理乔旭表示，在四

川市场，市面上能见到的复刻产品并不多，因

此全兴具有很强的品牌优势，对全兴大曲·年

代记忆未来的前景，乔旭很有信心：“我认为

全兴年代记忆是老八大名酒里面最具

性价比的好酒。

80 版年前就已经上市

了，销售情况比我们预想的

好，目前在整个市场消费

者的满意度比较高，我们

的合作伙伴对这个产品

也比较关注，另外全兴

实行的是控量模式，

所以这个酒是稀缺

的，包括我们的客户，

都是实行计划量供应，

所以说厂里给我们的计划

量应该是不够的，年前的时

候我们都在跟厂方申请增

量，但是目前得到的回复是不

能增量。”

此次发布会，全兴也展露出以经典复刻持续

搅动市场的雄心。

据全兴有关人员介绍，全兴未来三年的

规划是“稳扎稳打”，对于全兴大曲·年代记忆

80 版，60 版这两个产品的投放量，每年的增

额不会超过 10%。另外，预计在 2021 年下半

年，全兴大曲·年代记忆 90 版也将上市：“90
版我们就会把它作为一个流量产品，在量上

我们会进行一个比较大的释放，我们计划通

过三年的时间搅动市场，之后会根据我们的

网点建设情况和产品动销情况再配置投放的

量。”

■ 杨军

酒确实拥有着无限的魅力，酒业板块里

有很多生态链，也衍生了很多价值点，更是有

无数的潜在财富值得挖掘，老酒就是浩瀚酒

海里的一个神奇的存在。

三种群体如何看待老酒
老酒的故事确是一直存在着的。

消费者如何看待老酒? 应该是从品质的

角度更多一点，因为能喝到一杯老酒都是让

人有面子和心生愉悦的事情。消费者认为老

酒多是好酒，是品质的保障，更是经历了时间

的考验之产物。其应更是验着那句‘陈年老

酒’的潜在价值体现;
渠道端如何看待老酒? 应该是从价值的

角度更多一点，毕竟还是生意人。第一，有老

酒多是情况下是不愁买的。第二，有一些专注

于收老酒、存老酒、易老酒的老店，在一些区

域更是一种圈子和爱好者的聚集效应，生态

链条也相对完整。第三，生意人的眼里老酒大

多数是可以卖的更贵一点的，有着更多的利

润空间，是财富的象征，只不过你的老酒是不

是具有老酒基因的品牌而已?
厂家端如何看待老酒? 应该是从重要性

角度更多一点，毕竟经营不易，江山不易，发

展更不易。首先，需要培育更大的单品，需要

规划更长远的未来，需要做大多强品牌和企

业。都离不开老酒。于是，老酒就成了内行人

的核武器，更是一个酒企的硬黄金。在很多区

域，老酒就是存款，就是银行的优质抵押物。

其次，老酒是产品品质稳定、更好的基础保

障。再者，老酒更是财富，短期内看可能变现

不易，但是谁都捂着这个‘宝贝疙瘩’，是不会

轻易放手的。很显然，老酒对于不同群体，有

着不同的重要性，但是都是有价值的!
哪些酒可以称之为‘老酒’，或者说具有

老酒的基因?老酒是上了年份、有了时间感、

储存较好的具有一定价值的酒。但是，不是所

有上了年份的酒都是老酒，很多人都有一些

认识上的误区。对，在老酒的范畴里，我们必

须要尊重老酒的价值规律，这个规律就是价

值，准确的说每一种形式的老酒都是具有‘价

值’存在!
名酒的老酒，是一种具有升值空间的老

酒。对，是一种随着时间不断升值的哪种，就

像贵重金属、文物、或物品一般，有着本质的

价值因素。我们认为，多数情况下名酒品牌的

的主线产品是具备升值空间的。其时间一般

在三年以上即可具备老酒的初始条件，随后

是时间越久越值钱!
非品牌的老酒，大多数情况下是一种上

了年纪的酒，只是有升值可能的老酒。没有贬

低和其他不良的歧义，只是就事论事，这个观

点更是基于价值的一种判断。如果一个酒企

或者品牌没有价值，那么它的产品价值是很

低的。好比滞销的老产品一般，更多的人考虑

的是如何出手。我们还可以从另外一个角度

去诠释一下，老酒催生了此类品牌的潜在价

值! 如果，一个弱小的、全新的产品或者品牌，

随着时间的推移，品牌逐渐的做大做强、品质

口碑满满、单品不断畅销、产品力逐步提升，

那么，这种品牌、或者产品的原始产品是具备

老酒的基础的。我们看，老酒是昨天的故事，

但是更是今天和明天的努力;
原酒的老酒，是一种重要的生产资料，也

是一种具有高价值波动的老酒。不少消费者

渠道商、消费者对原酒的概念是不清晰。原酒

的老酒是确实具有升值空间的，因为老的原

酒本身就具有很多的用途，但是要注意的是，

原酒不像一般的成品的品牌成品，其有明确

的价格标识。所以，不少人以收藏、升值为目

的收藏老原酒的时候，需要对入手价格有一

定理性的判断。

老酒的一些营销思路
思路一，老酒回收营销思路，多是有一定

历史或业绩的小区域酒企使用的比较多。其

用过对历史某一段产品的回收，对品牌、品

质、价值的提升，助力企业的价值感升值。是

目前比较常用的营销手段，但是企业需对老

酒这件事要有严谨的态度，动作上要坐实做

真做深。这样不光可以收获社会关注度，更可

以提升企业的美誉度;
思路二，封坛酒保值升值营销思路，多是团

购型部门或者团购资源比较强的企业使用的比

较多。封坛酒的保值和升值营销，这种手法前几

年比较火，也出了一些违反金融法规的事件，但

是多在小区域内发生，没有造成过多的负面影

响。关于封坛酒的保值和升值笔者有几点看法。

第一，事件性质的营销，将短期的事件，形成年

度性质的大事件，从而进行最大的声量传播。第

二，比较差异化的促销手段，对，确实是! 前几年

一度封坛盛行，但是不可否认其确实是一直相

对有差异化的营销手段。其核心是更加重视了

消费者，给消费者更多的互动体验。第三，一切

针对消费者、终端的促销手段，不断的坚持都可

以形成企业的年度 IP，老酒就是一个可以不断

坚持、并可持续打造的 IP;
思路三，更稀缺化的老酒营销思路，多是

具有文化属性的企业使用的比较多。我们一

直以往，只有大型以上的企业，才会和拍卖

行、文化展有关系，但是不然!稀缺的本身就是

一中价值，这也是老酒的同一属性。但是，稀

缺更深层次的应该是文化的价值。这一点，目

前无数做老酒或者想动老酒这块蛋糕的人是

没有想到的。老酒的营销思路是文化的营销，

老酒的更深价值是文化价值的体现。所以，可

以出现‘老酒+名人’、‘老酒+事件’、‘老酒+文
化符号’，例如明星和名士对老酒的加持、大

型活动和节日对老酒的加持、故宫和长城等

等对文化老酒的加持。这是一个更高端的事，

想明白了，也就提升了档次。

思路四，粉丝圈层体验营销思路。我们也

关注到，不少地方都有一些老酒的专卖店，或

者更加准确的称之为‘老酒体验馆’。确实，随

着生活水平的提升，对老酒的爱好者出现的

会越来越多，老酒的体验、交流、收藏会成为

新的商机(但是不可过度的商业化，必须以爱

好者的爱好为基础);
老酒的价值何在?我们希望给老酒找一个

观点角度。即‘从酒企的角度去看老酒这个价

值点’。因为，我们认为，老酒的主体仍然是酒

企，只有酒企发力的了，老酒才更有发展的可

能和空间;
老酒的生态圈价值。老酒具备了商业属

性、产品属性、文化属性。老酒是酒行业深度

发展的衍生生态链条，随着酒业的发展会成

为更加完善的生态圈。

老酒的潜在(启迪)价值。无论是何在形态

或者因素的存在，第一，老酒是酒业对价值感

更高度的思维的启发，因为价值的存在，让无

数忙于营销的人们有了信心 (原来酒也是这么

的有价值，和社会上其他的产品一样);第二，老

酒的 IP 价值，老酒是无数营销、无数事件活动

的原点，同时不断的、持续的去做‘老酒’这件

事，一定可以收获更多的经验、形成属于自己

的超级战术 (在未来的营销中获得自己的差异

化)、最终实现一个鲜活的品牌 IP。第三老酒的

品质价值。老酒是鲜活的生命，随着酒业竞争

的回归，老酒是最能考验产品力的一个方面。

未来，或可见的新领域!不能说大话，更不

赶将细枝末节说成无限大的商机! 但是，老酒

作为“酒”最老、最根深蒂固的、最直接、最有

效的竞争点。老酒的竞争属性。不是每一个酒

企都有老酒的，更不是每一个酒企都能够有

老酒储备的。未来，我们可以预见的是，有更

多老酒储备的酒企才是真正有实力的酒企!

地球太拥挤
咱上太空酿酒去
■ 徐菲远

把法国名庄葡萄酒送进太空进行陈年，

听起来像是一场成本不菲的“公关特技”，但

事实并非如此。

12 瓶柏图斯（Chateau Petrus）葡萄酒连

同 320 株葡萄藤在国际空间站里待了大约一

年的时间，以科学之名绕地球运行。这项研究

的目的是发现在微重力环境下对葡萄酒和葡

萄藤的影响，以探索未来在太空种植葡萄和

酿酒的可能。

3 月 24 日进行的首次品酒会上，12 位专

家分别对来自太空和地球的葡萄酒样品进行

了品鉴。

太空葡萄酒口感更胜一筹
在这场品酒会上，《醇鉴（Decanter）》波尔

多记者 Jane Anson 表示：“地球版本的葡萄

酒正是您所期望的风味。太空版本的葡萄酒

非常美味，不过风味上比地球葡萄酒多陈年

了 2-3 年。”

“花香更丰富，单宁也更柔顺。”她补充

说，“我只品尝了一瓶来自太空站的葡萄酒，

所以不能保证它们没有差异。”

法国波尔多葡萄酒与葡萄科学研究院

（ISVV）从事酿酒学研究的 Philippe Darriet
教授在品鉴总结中写道：“大家一致认为，这

两款葡萄酒品质都非常卓越，在国际空间站

停留了 14 个月的太空葡萄酒获得了很好的

感官评价。”

他说，品鉴小组成员在嗅觉、味道和颜色

上都发现了一些差异，但这些差异根据每个

品尝者的“敏感度”而有所不同。

除了进行感官品鉴之外，还将对这些葡

萄酒样品进行化学分析，以探索其成分的变

化，这些研究结果将发表在国际科学杂志上。

葡萄酒的名称一直受到严格的保密，研

究的发起者 Space Cargo Unlimited 公司直到

3 月 24 日才公布，2000 年份柏图斯被选中来

完成这一使命。

该公司解释说，根据“酿酒学标准”选择

一款具有充分陈年记录和良好结构的葡萄酒

用于此项研究非常重要。这款 2000 年份柏图

斯为 100%美乐（Merlot），购于公开市场而非

酒庄捐赠。

参照Wine-Searcher的价格，一瓶 2000年

份柏图斯的全球平均零售价（不含税）为 4,688
英镑（6,488美元），约合人民币 4.2万元。

潜力不止于葡萄和葡萄酒
12瓶封存于特制钢瓶内的葡萄酒被送入

太空，“居住”在国际空间站长达 438 天，今年

1 月通过 SpaceX 公司的“龙”号飞船安全返

回。320株葡萄苗（赤霞珠和美乐各 160株）葡

萄苗则被小心翼翼地种植在蜂巢状容器的土

壤中，约 10个月后返回地球重新栽种。

此次航行是由 Space Cargo Unlimited 公

司领导的研究项目的一部分。该项目与法国

波尔多葡萄酒与葡萄科学研究院（ISVV）、欧
洲航天局（ESA）、法国国家太空研究中心

（CNES）和 Mercier 葡萄苗圃公司合作开发，

目的是发现在微重力环境下对葡萄酒和葡萄

藤的影响。

Space Cargo Unlimited 的联合创始人兼

首席执行官 Nicolas Gaume 表示：“我们将对

葡萄藤进行全基因组测序，以清晰地了解留在

国际空间站上可能发生的所有 DNA变化。”

ISVV 将太空返回的葡萄藤与留在地球

上的相似标本进行对比，并记录任何可见的

变化和损害，以明确葡萄藤的健康状况。这些

葡萄苗将被进行一年以上的研究，通过各种

分析，确定如何种植更能抵抗气候变化的新

葡萄品种。“这些葡萄苗已经显示出前所未有

的生物变化，现在将对它们进行克隆和研究，

以查看它们是否能对我们在快速变暖的地球

上酿造葡萄酒提供任何帮助。”Mercier 首席

执行官 Guillaume Mercier 在一份声明中说。

葡萄藤和葡萄酒是理想的研究对象，因为葡

萄酒被视为“煤矿中的金丝雀”———对环境中

的微小变化十分敏感。

随着气候变化，葡萄等农产品将需要能够

在更困难的条件下生活。通过一系列太空实

验，Space Cargo Unlimited 希望这些研究结果

使植物在地球上更有抵抗力。“我们的目标是

获得明天将如何发展有机、健康、能够喂饱人

类的农业解决方案，我们认为太空是关键。”

Gaume 表示，该实验的主要目标是农业

科学，实验的部分动机来自气候变化对农业

产品（包括酿酒葡萄）的影响，太空如何影响

葡萄酒的沉淀和气泡也是研究人员感兴趣的

问题。

发起这一研究还有另一个原因。Gaume
希望未来的探险者登上月球和火星时，也能

够享受地球上的一些美好事物。他说：“对于

法国人来说，美食和美酒是生活的一部分。”

浅谈老酒的一些营销思路

老酒情怀叠加名酒效应
全兴以复刻经典之作搅动名酒市场

3月 24日，复刻经典

之作全兴大曲·60版上市发布

会于成都启幕。来自全国的上百名

意向经销商与会，深度探讨了名酒复

刻产品的市场策略及未来趋势。全兴

作为曾经“中国八大名酒”之一，本身具

有名酒属性，全兴大曲·年代记忆60

版和80版，外观上以获奖产品复

刻为主，力图体现名酒基因

和怀旧情结。


