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■ 快讯君

今年一股酱香新势力异军突起，由酒仙

网和仁怀酱香酒公司出品的“庄藏”在白酒市

场备受关注。酒仙网是国内知名的酒类垂直

电商，曾经打造过非常多的爆款产品，仁怀市

酱香酒酒业有限公司是仁怀第二大国有酒

企，两家企业联手打造的庄藏系列主要有 2
款产品，庄藏·10和庄藏·封坛。这两款产品一

经亮相，便以超高颜值、超高性价比迅速在酒

城引爆，成为酒仙网新兴爆款之秀。

正宗酱香 大师酿造
匠心品质

众所周知，“天下酱香出仁怀”，仁怀的酒

以酱香酒最为出名，就像贵州茅台酒，享誉中

外，出了仁怀这个圈子生产的酒，就不能称作

仁怀酱香酒了，庄藏酱香酒就诞生于此。

因为仁怀的酱香酒是以本地特定高粱、

小麦、水为原料，在贵州省仁怀市茅台河谷特

定地域范围内利用其自然形成的微生物圈，

自然特殊的气候，自然特殊的茅台河水，自然

特殊的酱色土壤，自然特殊的气候，自然特殊

的有机高粱，按特定的传统工艺而生产的酒。

美乃天成，酒乃天赐。得天独厚的水、土、气

候，不可复制的自然禀赋，造就了最适合酿酒

微生物繁衍生息的环境。

一坛庄藏要经过 30 道工序、165 工艺环

节、3285 天基酒储存，坚持传统的酿酒工艺，

精选本地小糯高粱，冬小麦为原料，历经两次

投料，九次蒸煮，八次发酵，七次馏酒，历经春

夏秋冬一年四季酿造过程，用心勾调而成。一

粒高粱、一滴水，再到一杯美酒，酿造一款酱

酒漫长而孤单，这其中周而复始的盘勾，可谓

是去其糟粕，取其精华。

值得一提的是，作为庄藏酿造过程中的

主要原粮，红缨子高粱是庄藏品质保障的重

要一环，也是仁怀酱酒的一道身份识别码。与

其他地区所产高粱不同，仁怀红缨子高粱具

有糯性好、颗粒小、皮厚、扁圆、结实、干燥的

特点，耐旱、耐高温、耐瘠薄，在使用过程中能

经受多次蒸煮，当地人称其为“沙”。正是由于

红高粱有了这些特性，才能成就庄藏的高端

品质。

大美庄重 贵气十足
收藏佳品

酱香老酒市场逐渐从私人爱好发展成为

行业重要的细分市场，品味、收藏酱香老酒已

经成为酒类消费的新趋势、成为酱香老酒发

展的新动能。很多目前的收藏者都会向自己

身边的“圈内朋友”讲述自己与酱香老酒的故

事，告诉他们自己当年是如何收藏每一款老

酒、每一款老酒的概念、价值又是什么。他们

可以通过老酒的收藏提升自己公司和个人的

身份地位，就像很多名人收藏一些古名人字

画一样，扩大自己在“圈子”的知名度。

酱香老酒的收藏必将成为收藏者“身份

象征”和“炫耀资

本”，从而提升

自己的身份地

位。庄藏产品

包装创新，品

质上乘，可

谓是收藏佳

品。

庄藏·坛

藏红釉面红不

刺目，鲜而不过，

釉不流淌，裂纹不

出；瓶底集祥花瑞草

于一身的缠枝纹，委婉

多姿，寓意生生不息，万代绵

长；瓶盖融合古典美感与现代美学，

达到金属与手工的完美结合。

庄藏·10 器型庄重大气，浑然天成，瓶身

绘精致如意纹，勾勒雍容皇冠，传递吉祥寓

意，彰显传统艺术品的极致工艺。

在酒仙网爆品战略思想“好看、好喝、好

实惠”的指导下，首席产品官郝鸿峰建议设计

师大胆选用橙色来包装设计庄藏·10 的封坛，

这个颜色在传统酒类包装上很少见，但设计

出来之后却让人眼前一亮。

少有人选用橙色，因为普通包装厂难以

稳定持续的高品质供应，必须选择包装界内

最为顶尖的供应商作为保障。庄藏·10 产品包

装前后打样 6 次以上，才有现在拿到手上的

质感和超高颜值，其背后的匠心与坚守，是无

数庄藏人对我国酱酒文化的传承与信仰。

滴滴是老酒喝老酱
选庄藏

酱香老酒有着神秘悠远的历史。建国以

来，无数次重要大活动，酱香老酒在以醉人的

芳香让世界了解自己的同时，也将中华酒文

化的魅力和韵味淋漓尽致地展示给了世界，

让其了解了中国、中国文化。

千亿老酒，大势已至！酒行业现在流行一

个说法：名酒之上，唯有老酒，这从侧面反映

出了老酒的价值所在。尤其是酱香型白酒作

为目前酒类行业最火爆的品类，在“酱酒热”

下，如何把握这个趋势并实现增长，是酒企需

要思考的问题。

庄藏作为产品，其属性会决定其要参与

市场竞争，接受市场检核。所以，必要的防护

与应对是企业要考量的一部分。

其次，“品牌+品类”，缺一不可。庄藏“滴

滴都是老酒，喝一瓶少一瓶”的理念，其实也

再次，提前布局渠道。随着酱酒热的不断发

酵，其销售渠道也日渐成熟。酱香老酒

目前的销售渠道主要包括线上

和线下，其中线上有阿里

拍卖、淘宝直播，还有

天猫、京东的旗舰

店等，而线下渠道

包括一些拍卖机

构，这些拍卖机

构让老酒进入

了市场的销售

主流，还包括

一些圈层的交

易等。

实际上，“酱

香热”的不断发

展，背后也是互联

网技术的推动，科

技赋能将推动老酒复

兴的新一轮浪潮。传统代

理商模式是“绿皮火车”，酒城

和酒快到模式是“动车”，官网、京东、

天猫模式是“高铁”，视频直播模式是“飞机”，

庄藏产品一直用新工具全力打造酱香品牌。

自今年 5 月推出以来，庄藏产品便在酒

仙网官网、大客户部、1000 多家线下门店、抖

音直播、快手直播等平台一战成名，火爆了大

江南北，成为了互联网非常畅销的酱酒品牌，

销量增长太快，市场多次断货。

现在的酱酒市场，其实正在逐渐形成品

牌化与品质化的大趋势，这也意味着只有真

正具有产能优势、品质优势和品牌优势的企

业，才能在酱酒热的大背景下成为最后赢家。

而庄藏产品必将凭借仁怀酱香酒厚重的文化

底蕴、艺术的产品创意、过硬的酒体品质，成

长为一支不可阻挡的新锐势力！

■ 赵述评 魏茹

随着酱酒热占位加速，不少酒企便打起

了年份酒的主意。北京商报记者近期走访酒

便利、华致酒库等多家门店发现，年份酒、老

酒的标签并不少见，古井贡酒、国台酒业等品

牌的年份酒均有售。在线上渠道，年份酒价格

也参差不齐。近年来多家酒企开始布局年份

酒，“老酒”“真年份”等口号在白酒行业此起

彼伏。由于没有统一的界定标准，“年份酒”的

概念多为酒企自定义。借势热度，更有不少酒

商试图浑水摸鱼，价格乱象、评测标准模糊等

亦是令行业头疼的问题。

对此，业内人士指出，年份酒具有时间的

稀缺属性，且兼具老酒属性，因年份酒溢价能

力高，也是酒企实施高端化的一种途径。目前

仅有部分地方相关部门协会出台相应年份酒

标准，但想要规范化还需要等待国家出台的

政策标准。

自定义的“年份”
近年来布局年份酒的企业不在少数。据

悉，贵州醇主打 5 款年份老酒，并采用“真年

份”的标识；在贵州醇董事长朱伟接手后，枝

江酒业也开始推出“真年份”系列；金沙酒业

于日前推出三款年份酒，在当天签约仪式上

签约合同金额超过 3 亿元；国台酒业旗下也

有国台 10 年、国台 15年等年份酒。

同样布局年份酒的舍得酒业在近两年坚

持“老酒战略”。舍得酒业相关负责人告诉北

京商报记者，舍得酒业以细分方式逐渐完成

产品线的重塑与升级，通过不同的层级、价格

在多维度建立消费者对“舍得老酒”的认知，

以获得行业对“舍得老酒”的认可。

事实上，行业内并没有明确的标准来定义

年份酒，“老酒”“年份酒”“真年份”为常见标

签。北京商报记者梳理发现，关于企业对于年

份酒的界定，贵州醇在产品信息中标注“真原

酒，不勾调”，并指出“当今市面上的所谓年份

酒，多为少量老酒与新酒勾兑，贵州醇引入国

际标准，单一年份标注”。国台酒业在国台 10
年的包装盒上标注出“产品加权平均酒龄为 10
年”，并标明主体原酒的酒龄和原酒占比。

从上述两家企业对年份酒的界定标准来

看，贵州醇主张“每一滴都是真年份”，即全部

为年份老酒。国台酒业则选用不同年份的原

酒，取用加权平均酒龄作为年份酒产品名称。

可见，对于年份酒的界定，白酒行业仍处于

“公说公有理婆说婆有理”的现状。

衡量标准难实现
为了规范年份酒标准化实施，无论是中

国酒业协会还是地方酒协相继发布标准规定

文件。没说完？

据悉，中国酒业协会自 2006 年开始筹备

制定白酒年份酒团体标准，2019 年 4 月进行

颁布。根据《白酒年份酒团体标准》显示，白酒

年份酒以传统白酒（固态法、半固态法）工艺

酿造，经贮存三年及以上基酒勾调而成，标注

年份为所用主体基酒加权平均酒龄，不直接

或间接添加食用酒精及非自身发酵产生的呈

色呈香呈味物质，具有本品固有风格特征的

白酒。且主体基酒总量应不小于基酒总用量

的 80%，标注年份取加权平均酒龄的整数。

除了中国酒业协会，地方酒协及相关部

门也在为年份酒标准化进行规范。公开资料

显示，今年 8 月，茅台镇人民政府发布茅台镇

白酒市场专项整顿通告，对辖区白酒市场全

面排查整治，严肃治理年份酒乱象，规范酒类

市场经营秩序。根据通告显示，非中国酒业协

会认证的年份酒，一律不得标注年份酒，酒瓶

内外包装不得出现有误导消费嫌疑的字样，

产品编码数字应在数字前面注明“编号”二

字；非国家质量技术监督总局认证的原产地

域产品，不得标示原产地域、核心产区字样；

同时，所有白酒应明码标价，诚信经营，杜绝

价格虚高；门店销售的产品要做到可追踪溯

源，并禁止生产销售串酒。

针对年份酒的标准化，白酒营销专家蔡学

飞告诉北京商报记者，年份酒只是一个概念，并

没有具体的法律规定，因此目前很多酒企基本

处于“自我确认”的现状。其实目前已有相应技

术对酒水实际年份进行检测，但由于该技术成

本高，且无法对多种年份勾调的酒水进行检测，

因此，年份酒检测仍然难以广泛化推行。

行业乱象频生
由于年份酒硬性国标未定，随着年份酒

需求逐渐旺盛，不少酒商依然借势“自由发

挥”。北京商报记者在淘宝平台搜索“年份酒”

发现，除了古井贡酒等知名酒企的产品，一些

标注“陈酿老坛”“原浆老酒”“茅台镇”标签的

产品随处可见，产品价格从数十元到数百元

间，且此类产品最高月销量在 830 笔。

对此，中国食品产业分析师朱丹蓬表示，

伴随消费升级，消费者对于酒水品质要求越

来越高，年份酒也因此走热。但目前由于政策

端没有相应标准，产品端没有规范化实施，消

费端没有明确认知，导致白酒行业年份酒乱

象层出不穷。

蔡学飞也进一步指出，消费者对年份酒

的认知，基本在于“酒越老越好”，但酒企定义

的年份酒可以是窖池年份也可以是瓶装年

份，消费者的“年份酒”和酒企的“年份酒”出

现了信息不对称。

针对未来年份酒的标准化可行性，蔡学

飞强调，随着规模性企业不断提高年份酒的

标准，比如清香型年份酒的标准会逐渐向汾

酒靠拢，酱香型年份酒会参考茅台的标准酿

造。同时，随着消费者对年份酒的认知不断加

强，行业酒企也会形成自我约束力规范年份

酒。此外，行业协会不断出台标准定义，叠加

地方政府的引导以及白酒产区的不断完善，

会进一步整治年份酒行业乱象。

一瓶陈年西凤酒
致敬“最可爱的人”
■ 李习文

我有幸收藏这样一瓶西凤酒，根据注册

商标的标识，综合酒瓶细节年代特征，可以判

定其产于 20 世纪 80 年代末期。然而，这瓶酒

的特别之处并不囿于其生产年代，而在于它

有一个十分特殊的背标：上面彩色印刷着一

个闪耀夺目的八一军功章图案，图案两侧分

书“慰问新一代最可爱的人凯旋归来”和“陕

西省西凤酒厂”字样。

探索老酒背后的故事
这瓶酒的背后到底隐藏着什么样的故事

呢?我们就从这一背标的图文信息展开分析。

首先，这枚八一军功章图案说明是与“军人荣

誉”有关。我翻阅有关资料，查找对比背标的

军功章信息，可以确定该背标印刷的图案是

中国人民解放军原总政治部制发的“一级英

雄模范奖章”。

据记载，1979 年 10 月 20 日，中国人民

解放军原总政治部向全军发出《关于对平时

立功和授予荣誉称号的人员颁发立功奖章和

英雄模范奖章的通知》，《通知》指出：“为了表

彰平时在完成各项工作任务中的有功人员，

进一步调动全军同志的积极性和创造性，发

扬革命英雄主义精神，加速人民解放军的革

命化、现代化建设，经中央军委批准，对平时

立功和授予荣誉称号的人员颁发立功奖章和

英雄模范奖章。”奖章分为英雄模范奖章和立

功奖章两类，英雄模范奖章分一级、二级两

种;立功奖章分一、二、三等功奖章三种。

其次，图案奖章的两侧分书“慰问新一代

最可爱的人凯旋归来”和“陕西省西凤酒厂”

字样，结合该酒的生产年代，说明这是当年西

凤酒厂的官方行为，是为了慰问“新一代最可

爱的人”而特意制作的。

那么，这个“新一代最可爱的人”究竟是谁

呢?“最可爱的人”这一表述，最早出自 1951年

4 月 11 日《人民日报》头版登载的《谁是最可

爱的人》这篇通讯文章。文章反映的是中国人

民志愿军可歌可泣的英雄事迹，后来这篇文章

被编写进了教材，“最可爱的人”成了中国人民

志愿军的崇高代名词，一时间传遍大江南北，

家喻户晓。那么，“新一代最可爱的人”又指的

是谁，两者又有什么联系呢?1979 年 3 月 3
日，《解放军报》头版刊登战地通讯文章《新一

代最可爱的人———寄自广西边防前线某部》，

报道了中国人民解放军某军的指战员们英勇

对越作战并取得胜利的情况。文章动情地写

道：“我们的边防战士没有辜负人民的期望，他

们像当年赴朝作战的中国人民志愿军一样，是

我们新一代最可爱的人。”

至此，结合该酒的生产时代背景，我们终

于搞清楚了这个特殊背标的含义：这是当年

陕西省西凤酒厂为对越作战的解放军部队特

意制作的一批“劳军酒”和“庆功酒”。

“劳军酒”中的家国情怀
穿越浩瀚的历史，我们回眸凝望中越边

境那段战火硝烟的年代。1979 年 2 月 17 日，

中国人民解放军遵照中央军委命令，对侵犯

中国领土的越南军队进行自卫反击作战，3
月 16 日全部撤回国内，完成集中作战任务。

随后 10 年间，我军不断对越军在我国云南省

文山州边境一线进行的军事挑衅进行防御作

战，称为“老山轮战”。最终的结果是，不仅消

灭了大量越军的精锐战力，还彻底摧毁了越

南北部的战争潜力，奠定了至今保持了 30 余

年的边境和平局面。

我手中的这瓶酒产于 20 世纪 80 年代末

期，应是作为“老山轮战”前线的解放军英雄

们的“劳军酒”和“庆功酒”之用。那么，20 世

纪 80 年代后期参与“老山轮战”的究竟是哪

支部队呢?笔者通过查阅战史资料发现，有可

能是如下两支部队：原北京军区某集团军(参
战时间：1987 年 4 月 30 日-1988 年 4 月 30
日) 和原成都军区某集团军 (参战时间：1988
年 4月 30 日-1990 年 2 月 13 日)。我由此大

胆推测，此酒当年应为以上两军区某位参战

的解放军同志受赠并一直辗转保存，后来可

能由于某些特殊原因使得其意外流落民间，

最终让我因缘际会收入囊中。

此酒是我甚为珍贵的一瓶藏酒。其实，若

论起生产年代，我藏有早至民国至新中国成

立初期的老酒;若论起当今的市场价值，我所

藏的早期十七大名酒自然更是不遑多让。但

此酒的珍贵之处在于其背后所承载的厚重价

值：它是我军浴血奋战、保家卫国的历史记

录，它是人民子弟兵、军民鱼水情的实物展

现，它更是昭示中华民族必将实现伟大复兴

中国梦的庄严见证。

从“最可爱的人”到“新一代最可爱的人”，

一代代曾经年轻的中国军人在党的领导下挺

身而出、为国浴血奋战，必将永远被中国人民

所铭记，英雄无畏的中国人民解放军也必将成

为中华民族实现伟大复兴最坚强的后盾。

价格乱象、评测模糊“年份酒”到底谁来定义

老酒市场迎来破局者
庄藏酱香老酒开坛

近两年来，随着白酒品牌

集中度和品牌化在市场端的变现，

强分化、淘汰赛已成为行业大势所趋。

有数据显示，2018年，全国共有规模以上

白酒企业1445家，到了2019年，便减少至

1126家，2020年大概率将减少至1000家以

下，三年时间内，全国规模以上白酒企业将减

少约三分之一。但与此同时，以仁怀酒企

为代表的酱酒企业，却进入快速发展期。

随着“酱香热”袭来，全国酒商几乎都

把持有一款或数款好酱香酒，当

成一种“标配”。01.
02.

03.


