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正在经历深度调整的中国酒业，

面临着一场前所未有的，由消费端倒

逼生产者、经营者的深刻变革。也就

是说，消费者的生活理念和生活方式

变了，如果酒类企业还是按照过去的

生产经营方式，可能会没有未来。

名酒如此，地方品牌更是如此。

企业应该怎么办？其核心就是以消费

者为中心，通过价值升维为生活创意

更美好的品饮体验。因此，我们要以

品质个性化跃升价值，以文化个性化

跃升价值，以服务个性化跃升价值。

美酒原本属于风土的产物，千城

千酒，千酒千味，每一个名酒都应该有

属于自己的独特风味。我们鼓励品

牌+个性化风味表达品质，白酒香型划

分是对中国传统白酒工艺、技术风味

特色的科学总结，在20世纪指导中国

白酒技术进步、品质提升方面做出了

卓越的贡献。

按照香型分类，目前行业已构建

起较为完整的白酒产品标准化体系、

理化及感官标准体系，对于产业技术

规范、工艺规范、技术进步，都起到重

要作用。但是，我们也不能否认，香型

划分的科学体系还不完整，同一香型

间的风味个性化表达受到一定限制。

近些年来，中国白酒产业技术进

步、科学研究进入了新的阶段，大量的

研究聚焦微生物与风味、微生态体系

与风味、感官感知与风味、化合物构成

与风味等。同时，传统经典工艺间融

合也成为关注焦点，产品风味个性化

表达，无疑成为酒业重要的发展方向。

香型表达已经不能满足产业风味

个性化表达的需求。例如，洋河绵柔、

古井烤麦、仰韶陶融、皇沟馥香、柳林

酒海等，都是品牌+个性风味的实践案

例。消费市场更是如此，随着消费者

多元化需求的提升，个性化风味一定

是酿造的方向。

当今，中国酒业的文化建设，如果

用一句话来概括就是：大多数企业都

知道应该做文化，但大多数企业都不

知道应该怎么做文化。中国酒企文化

个性化的主要模式，有历史文化模式、

有资源禀赋模式、有文化创意模式。

历史文化模式：许多中国酒企在

搞“年龄竞赛”，你300岁，我500岁；你

1000 岁，我 2000 岁。但事实证明，成

功的就是成功的，不成功的依旧不成

功，至少没有因为你证明自己2000岁

而成功。这种模式的核心在于尊重历

史，不能编造历史。

资源禀赋模式：资源禀赋是不可

复制的，特定的山、水、林、土、河、微，

酿造活态遗址、非遗传承、风土原料

等。一方水土酿一方美酒，一方美酒

载一方文化，美酒特色产区赋予其独

特的自然、文化、人文。

文化创意模式：有海天梦的情怀、

有舍得的智慧、有君品的风度、有今生

有缘的缘分等，同样成就了一批著名

的品牌和产品。

文化的本质就是心学。如果企业

把文化作为营销的工具，营销需要什

么文化，就做什么文化；营销需要文化

怎么变，文化就怎么变。但那不是文

化，而是营销工具箱里的一件工具，真

正的文化，一定是走心的，一定是内化

于心、外化于行。

企业能够活下去，要靠消费者；企

业能够发展好，要靠消费者带动更多

消费者。消费者对企业、品牌、产品的

认同和信任，是企业生存之本。目前，

郎酒庄园是个性化体验的产业标杆，

每年20多万消费者的体验为其建立了

良好口碑，将成为郎酒庄园最核心的

发展支撑。

无论是产品个性化、文化个性化，

还是服务个性化，终极目的就是为美

好生活创意更美好的美酒体验。“三理

性”消费时代的三个“个性化”，也许是

对产业未来发展的最好诠释。

产品风味个性化表达是酒业发展方向

华润啤酒深耕酒业30年，一直以

引领产业发展、酿造美好生活为使命，

“责任”二字始终是其穿越行业周期，

实现行稳致远的核心根基。这份责任

既体现在市场波动时对品质的坚守，

也体现在社会需要时的主动作为。

过去一年，面对复杂的市场环境

与艰巨的发展任务，华润啤酒始终将

责任践行融入经营管理各环节，在产

品品质、绿色发展、公益实践三大领域

推进了一系列具体工作。

一是产品责任：以品质创新撬动

产业链共赢。华润啤酒深谙产品是责

任的基石，推出的100%国产麦芽啤酒

“垦14”，不仅是一款高端产品，更是一

个极具代表性的社会责任案例。它有

效降低了高端啤酒对进口原料的依

赖，并通过市场力量反向推动上游农

业的标准化、规模化种植，提升了国产

大麦的产值和效益。这实现了“一杯啤

酒”连接并赋能全产业链的共赢格局，

将企业的产品战略与国家乡村振兴、

产业自主可控等宏观目标紧密结合。

二是环境责任：绿色发展是华润

啤酒面向未来的核心战略，也是践行

社会责任的重要抓手。我们深刻认识

到，绿色低碳不仅是企业的社会责任，

也是高质量发展的核心竞争力。为

此，我们将绿色低碳深度融入企业发

展战略与经营实践，以全价值链碳排

放数据为基础，明确全价值链协同降

碳路径与目标，推动产业链上下游绿

色转型。具体包括以下几个方面：

绿色制造：大规模建设国家级、省

级“绿色工厂”，树立了生产效率与环

境效益协同提升的标杆。过去一年，

华润啤酒新增6家国家级绿色工厂、11

家省级绿色工厂，广州工厂荣获国家

级水效领跑者。

循环经济：对废酵母、废酒糟等副

产物实现100%的综合利用，全年回收

处理废酒糟约242千吨，废酵母16.6千

吨，废曲2.7千吨，变废为宝。

全生命周期管理：推进包装轻量

化，将绿色理念贯穿于从设计到回收

的每一个环节。

三是社会责任：理性饮酒与公益

实践的双向奔赴。华润啤酒主动倡导

的“理性饮酒”，是其社会责任中最具

挑战又不可或缺的一环。华润啤酒连

续十年携手中国酒业协会举办“理性

饮酒宣传周”，从理念宣传到内部建立

严格的广告审核机制，再到设置官网

年龄限制，展现了对消费者健康，特别

是未成年人保护的真切关怀。此外，

其公益实践聚焦乡村振兴与消费帮

扶，让企业发展的成果回馈社会，塑造

了温暖、负责任的品牌形象。

在公益实践里，华润啤酒始终坚

持取之于社会，用之于社会，不断拓展

公益维度。去年，华润啤酒按照集团

安排，向遵义华润希望小镇进行捐赠，

并且积极参与央企消费帮扶的活动。

酒业作为连接消费者与文化的重

要产业，不仅承载了满足大众美好生

活需求的使命，更肩负着推动社会文

明进步的责任。

未来，华润啤酒将积极搭建跨企

业交流平台，分享可复制的实践经验，

推动社会责任理念从企业自觉走向行

业共识，让责任在酒业发展中更深扎

根、更广落地。华润啤酒愿携手同仁，

在产品品质上坚守匠心，在绿色发展

上持续发力，在理性饮酒上携手倡导，

共同构建责任共担、价值共享的酒业

发展新格局。

“责任”是企业行稳致远的核心根基

国 际 葡 萄 酒 与 烈 酒 研 究 机 构

IWSR的最新消费调查表明，Z世代正

在以超越所有前代的速度，成为酒类

市场的重要力量，短短两年间，其饮酒

参与率出现显著跃升。与过去消费者

不同，他们追求的不是醉酒，而是“恰

到好处的微醺”，注重体验的是产品的

品质而非数量。这一代人绝非被动接

受传统的消费者，他们正在用自己的

方式重新定义饮酒文化和消费逻辑。

品牌若想真正赢得这一代消费者，就

必须深刻理解并精准响应他们精神世

界中的三大核心诉求：社群归属、极致

灵活和探索乐趣。

对 Z 世代来说，喝酒从不是为了

酒精本身，而是一种建立情感联结的

“社交仪式”。他们彻底打破了传统饮

酒场景的界限——家中客厅可以变身

“沙龙酒吧”，古着店、发廊甚至艺术工

作室在夜晚都能成为派对现场。他们

因共同兴趣而聚集，酒只是媒介，人与

人的共鸣才是真正目的。品牌的未来

价值，恰恰体现在能否协助营造这些

真实、有温度、可分享的社群时刻，让

喝酒成为“意义体验”的一部分。

这一代人对控制权的渴望也达到

了前所未有的高度。他们的饮酒选择

强烈依赖于当下情境与情绪状态，“自

由搭配、随意切换”成为典型消费特

征。迷你鸡尾酒、混合酒精度啤酒包

等产品创新，正是对这种需求的精准

回应——本质是让他们自如掌控节奏

与状态。品牌试图用单一产品定义这

群人注定是徒劳的，真正的机会在于

提供丰富、包容的选项，并把最终选择

权完全交给用户。这种需求也推动了

酒饮品类的“重新定义”，模糊了传统

酒精与非酒精饮料的界限。

更重要的是，Z 世代将“探索”视

为消费体验的核心乐趣。他们追寻新

奇口味、异国灵感、趣味融合和幽默概

念，在酒精中寻找世界的新鲜感。在

全球社会压力背景下，这种探索往往

呈现出轻松、“不严肃”的特质：披萨风

味饮品、童年麦片鸡尾酒、适配冰淇淋

的葡萄酒……这些产品看似“好玩”，

背后却隐藏着他们对严肃文化的疏离

与对愉悦感的真诚渴求。

尤其值得注意的是，“怀旧情绪”

也成为人们探索的新形式。将童年食

物、祖辈糖果转化为现代风味，既能提

供情感上的安全感，又满足了味觉上

的尝鲜需求。这种既向前又回溯的矛

盾特质，恰是 Z 世代面对世界的真实

写照，他们渴望探索，但也需要锚点。

从商业角度看，这三大诉求也意

味着新的增长路径：社群驱动场景创

新，灵活性推动产品组合策略，探索性

则指引风味研发与营销沟通。酒饮品

牌应跳出品类竞争思维，转向为用户

提供“情绪解决方案”，注重体验的完

整性和情感价值。品牌需要建立更加

开放的产品开发体系，允许消费者参

与创造过程，才能真正把握这一代人

的需求脉搏。可见，Z 世代并非排斥

酒精，而是拒绝单一和缺乏共鸣的传

统模式。未来的酒饮赢家，必定属于

那些真正理解并落实“社群构建、选择

自由、探索乐趣”的品牌。谁能够同时

在这三方面建立心智认同，谁就能真

正与这一代人共同举杯，在这场消费

变革中赢得先机。

Z世代拒绝乏味，拥抱体验式微醺

中国酒业协会理事长

华润啤酒（控股）有限公司董事会主席
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