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中国酒业协会理事长

江苏洋河酒厂股份有限公司总裁

当前，白酒行业正经历深刻的“价

值重构”，消费者的选择从未像今天这

样挑剔而多元，他们不再仅仅为“品

牌”和“面子”买单，更在为“愉悦自我”

和“独特体验”付费。消费端的变化，

正倒逼我们走出“同质化竞争”的内卷

困局，全力奔向“品类创新”的新赛道。

而黄淮酒业，恰处在这场变革的

“风暴眼”：苏鲁豫皖四省的白酒产量

长期位列全国前十，是拥有3.4亿人口

的庞大消费群体，是中国最大的白酒

消费区域市场，手握绵柔、淡雅、陶香、

清雅等经市场验证的独特工艺基因，

更有国井、洋河、古井、仰韶等一批以

创新立足的龙头品牌。当黄淮产区的

厚积薄发，遇见消费升级的浪潮，必须

重新激活那份深植于我们基因中的创

新本能，将“黄淮”从一个地理名词，升

级为一个“品类创新”的价值符号。

为什么品类创新在今天如此迫

切？答案就藏在消费端的三个“不可

逆变化”中：场景之变。从“宏大叙事”

到“生活微光”，市场呼唤更细腻的品

类创新、更人性化的品牌沟通；偏好之

变。从“厚重浓烈”到“轻松悦己”。消

费者更注重个人情感满足、释放压力

与品质享受的“悦己”式情绪饮酒；习

惯之变。从“被动接受”到“主动探

索”，消费者乐于成为新品的“发现者”

与“传播者”。

这三大变化告诉我们：品类创新

的本质，是为新的生活方式提供新的

“味觉解决方案”。而恰恰在这一点

上，黄淮名酒拥有无与伦比的历史优

势与未来潜力。黄淮名酒的发力点，

在于三大维度：

一是承历史之脉，筑牢品类创新

的品质根基。黄淮名酒带是和中国川

黔并驾齐驱的著名白酒产区，拥有“深

厚的酿酒历史、丰富的酿酒技艺、卓越

的工匠精神、活跃的名酒基因”。

好山好水出好酒，造就了黄淮产

区白酒品类的多元化，口子窖“真藏实

窖”、古井“年份原浆”、迎驾“生态洞

藏”、仰韶“陶融香型”、景芝“芝香典

范”、洋河“年份老酒”、双沟“湿地浓

香”，都是可感知的风味符号，这是我

们最坚实的产业底盘。面对未来，我

们必须强化“黄淮出好酒”的地理标

识，着力把“擅长”打造为“特长”，把

“优点”打造为“特点”。

二是扬低度之长，引领品类创新

的消费潮流。针对白酒行业的趋势，

中国酒业协会理事长宋书玉曾做出预

判：更低的酒度、更好的风味，一定是

中国白酒的未来。回首过往，张弓酒

业首创的38度低度白酒、景芝酒业推

出的 39 度浓香白酒，38 度的“羊禾牌

洋河大曲”、39度的“双沟特液”、38度

的古井贡酒，都曾是时代的领跑者，并

屡获殊荣。立足当下，古井贡酒推出

26度年份原浆轻度古20、洋河推出28

度“微分子酒”等创新产品，满足消费

者对轻松悦己的追求。放眼未来，我

们应整合产区资源、加强交流，从“技

术优势”升级为“行业标杆”，持续引领

消费新潮流。

三是融文化之魂，激活品类创新

的精神内核。黄淮流域是中华文明的

发祥地，从仰韶文化到大汉雄风，从淮

河文明到齐鲁礼仪，我们的脚下埋藏

着历史，我们的酒中流淌着文化。黄

淮产区的品类创新，要以文化为纽带，

让产品承载文化，让文化赋能产品，让

黄淮名酒既有“风味的独特”，更有“文

化的厚重”。我们要在匠心传承中讲

好黄淮名酒的新故事，积极探索在品

牌文化中赋予时代内涵，让文化“活”

起来，让传统“潮”起来，让消费者可感

知、可体验、可共鸣。

将黄淮名酒打造成“品类创新”的价值符号

近日，ASC Fine Wines 董事长兼

首席执行官 Don St. Pierre Jr. 指出，

在当前的市场环境下，葡萄酒企业必

须进一步强化对直接互动与体验的重

视，唯有如此，才能真正贴近并理解中

国消费者持续演变的习惯与需求。这

种直接的桥梁，很大程度上正是通过

精心策划的活动搭建起来的。

回顾ASC 的发展历程，活动始终

是其战略核心。2009 年，在 St. Pierre

Jr.的领导下，ASC于香港JW万豪酒店

举办了首届世界葡萄酒巡展。尽管品

牌后来被三得利收购，但这一年度盛

会 得 以 延 续 。 2025 年 10 月 ，在 St.

Pierre家族重新购回品牌所有权后，他

再次以掌舵人的身份亲临活动现场。

他特别提到，有米其林星级餐厅主理

人前来探索以往未曾关注的酒款，这

显示了业界正积极适应消费者当下的

价值取向。

在重新执掌品牌后的半年里，St.

Pierre Jr.及其团队全力跟进中国市场

的变化。他观察到，消费者的支出变

得更加精明和谨慎，盲目追捧名庄大

牌的风潮已经减弱，人们转而更深入

地探究葡萄酒本身的品质与性价比。

他认为，举办活动对于在渠道伙伴与

终端消费者之间建立可靠的信赖感，

变得比以往任何时候都更加关键。

ASC历来擅长通过活动将品牌故事与

产品直接带给饮用者，但如今，简单的

教育性品鉴会已显不足。St. Pierre

Jr.对比了今昔的不同：过去，活动可能

侧重于邀请业内人士与酿酒师探讨具

体的工艺细节；而今天，活动的灵魂在

于创造独特的情感联结与记忆点，在

于讲述能够引发共鸣的故事，让体验

本身成为可被分享和传播的载体。

仅在今年11月，ASC就在大中华

区举办了多达30场形式各异的活动。

St. Pierre Jr.强调，团队正越来越倾向

于设计具有高度独特性和沉浸感的主

题。他高度看好中国市场的潜力，认

为其进口酒类法规相对开放，且拥有

世界领先的物流网络，使得产品能以

惊人的速度直达消费者手中——他甚

至举例，消费者在餐厅用餐时下单，酒

款随后即被送到餐桌已很常见。

然而，这种高度便捷的直销模式，

也对传统销售渠道构成了挑战。St.

Pierre Jr. 解释，对于那些长期依赖餐

厅侍酒师推荐来建立声誉的小型精品

酒庄而言，这是一个重大转折。同时，

餐厅的利润空间受到挤压，经营压力

倍增。因此，ASC 将活动视为一个关

键平台，既能直接向消费者展示产品，

又能持续为品牌方和商业伙伴提供支

持。他表示，大家的终极目标是一致

的：推动葡萄酒文化的普及与消费量

的健康增长。

St. Pierre Jr. 还深刻洞察到消费

动机的根本性转变：葡萄酒正从一种

主要用于社交馈赠的“礼品”或“工

具”，转变为日常佐餐与享用的“饮

品”。这一消费场景的变迁，彻底改变

了人们的购买决策逻辑。

此外，他还特别指出，年轻一代中

国消费者深受数字生态的影响。因

此，在目前市场存在库存压力、价格竞

争激烈的环境下，品牌必须精通社交

媒体叙事，善于利用数字渠道讲述打

动人心的故事。

活动是通往中国葡萄酒消费者的门户

当前，中国美酒国际化早已成为

整个产业的自觉意识。中国美酒，这

滴蕴藏着中华民族千年酿造智慧与生

活美学的甘露，正面临着从“国之瑰

宝”走向“世界琼浆”的时代课题。但

放眼全球市场，中国酒所占比例微乎

其微。对此，我们不禁要思考：中国美

酒这滴东方佳酿，能否在世界酒林中

找到自己的位置？

如今，随着全球经济一体化，啤

酒、葡萄酒，以及威士忌、白兰地、朗姆

酒等都基本实现了国际化。中国美酒

在国际化进程中，可以借鉴这些国际

酒种的成功经验。

产业整体出海，是最有成效的举

措。通过贸易谈判拓展国际市场，通

过文化推广提升国际影响，通过品饮

体验培育国际消费者，通过会展、体

育、艺术等形式，展示品牌形象。在还

没有充分建立起国际品类认知的时

候，个性化表达可以达到事倍功半的

效果，比如，我是中国白酒、我是中国

黄酒、我是中国露酒……在国际化这

条道路上，中国酒必须实现从“产品出

口”向“产能输出”的升级，同时，酒企

要积极探索在海外建设工厂，实现海

外市场本地化酿造。

长远来看，走海外建厂路线，不仅

可以降低贸易壁垒，贴近市场需求，同

时，还能带动关联产业、技术和服务协

同出海，真正实现从产品出口到产能

输出。国际著名酒业公司（帝亚吉欧、

保乐力加等）国际化推广的成功经验，

值得我们借鉴。

众所周知，世界文化遗产表达体

系是通用的国际语言。从中国酿造

中，可以找到几百年一直在使用的遗

址，老作坊、老窖池、老工具、老酒缸，

可以看到代代相传的老手艺，可以感

受到不迁徙、不间断酿造形成的微生

态菌群。我们正在组织中国白酒、黄

酒、露酒联合申报“世界文化遗产”“世

界非物质文化遗产”，并与国际酒类产

业展开“文化遗产”交流合作，构建“世

界文化遗产表达体系”。

中国美酒品类的国际传播非常重

要，要通过持续不断的品类传播，让全

球消费者充分认知中国白酒、中国黄

酒、中国露酒。

要让中国酒走进所有在中国的外

国使领馆和所有中国在国外的使领

馆，构建高层次的交流平台，通过教育

培训、品饮体验，让更多的国际友人成

为中国酒的品酒师、品鉴师、调酒师。

要让中国酒走进在中国工作和学

习的外国友人中，我们可以借鉴法曼

尼国际酒业的经验，他们在法国举办

了200余场品鉴会，参加者均表现出愿

意接受或喜欢白酒。针对在华工作和

学习的国际友人，进行系统化、持续化

的培育和体验，让他们先理解、后喜

爱、再传播，进而成为中国美酒的国际

推广大使。同时，美酒配美食，中国餐

与中国酒是天作之合。我们要让中国

美酒走进国外的中餐馆，呈现“食酒同

源”的中华饮食文化传统。

前不久，工业和信息化部将酿酒

产业纳入“历史经典产业”，这预示着

酿酒产业迎来了前所未有的发展机

遇。酿酒产业从鼓励发展到满足人们

美好生活需求；到市场经济充分竞争，

名优酒脱颖而出；再到产业规模扩张，

满足市场需求。经历产业限制二十

年，从解除限制，准入、品质、标准全面

升级，到历史经典产业定位，酿酒产业

在发展中证明了自己。我们是酿造美

好的产业，我们是为美好生活创意更

加美好的产业；我们是中国优秀文化

的代表性产业，我们亦是不断创新发

展，让传统技艺永葆活力的产业。

中国美酒要在世界酒林中找到自己的位置


