
View观点A2

（本版文章仅代表作者观点，不代表本报立场。您对以上观点有何见解，欢迎通过新浪微博＠华夏酒报进行讨论。）

2026.1.27
编辑：闫秀梅 美编：张琦 读者热线：0535-6631047

The Drinks Business撰稿人

茅台集团党委副书记、总经理

中国酒业协会文化工作委员会副理事长、

广东省酒类行业协会创会会长

酒类信息及配套专版

2026 年，是“十五五”规划的开局

之年。于茅台而言，无论是更好地应

对行业调整，还是加快传统产业提质

升级，融入国家现代化产业体系的建

设步伐，都对茅台采购与供应链提出

了新的要求。

锚定“能力”提升，夯实采供工作

的坚实基础。面对新形势、新任务、新

挑战，必须坚持“打铁还需自身硬”，持

续锤炼过硬本领，以优质高效的采购

管理和供应能力，支撑茅台可持续高

质量发展。

深化“协同”联动，凝聚双方发展

强大合力。供应链的价值不在于单点

突破，而在于协同共生，其本质是构建

一个基于能力互补与价值共享的现代

产业链、供应链共同体。要重点处理

好内内协同、内外协同及茅台如何助

力供应商伙伴能力提升这三组关系。

在内内协同上，紧紧抓住需求、前

置评审、流程等关键问题，进行针对

性、系统性解决，切实构建起高效协同

的内部运营系统。要聚焦“数量、质

量、价格、采购方式”等关键要素，形成

相对统一、可复用的需求标准，为采供

环节提供清晰、准确、稳定、前瞻的需

求信息。

在内外协同上，采供双方要秉持

平等互利、互信共赢，构建双向奔赴的

合作生态。要“外配合内”。供应商合

作伙伴要紧密配合茅台发展的步伐，

做到三个“跟得上”，一是标准跟得上，

二是效率跟得上，三是服务质量跟得

上。要“内促进外”，一要主动输出清

晰稳定的需求，确保传递的需求是经

过充分论证和整合的，减少因需求不

清而产生的额外成本和风险；二要主

动优化内部效率，确保内部效率能匹

配供应商伙伴的交付效率，不成为制

约整体进度的瓶颈；三要主动开展业

务赋能与能力共建，助力整体供应链

能力的升级。

助力供应商伙伴能力提升上，要

充分发挥茅台在质量和技术等方面的

优势，同供应商伙伴一道，在产品检

验、防伪溯源、数字化应用等领域开展

合作，共同提升能力水平。

聚焦“价值”共创，构建现代化采

供新生态。茅台与供应商伙伴，不是

简单的“契约关系”，而是彼此赋能、相

互成就、共同成长的战略共同体。

一是坚守质量是生命之魂，筑牢

品质生命线。要持续发挥“时空法”匠

心质量管理模式的引领作用，推动“茅

台标准”从企业内部向供应链上下游

系统延伸、深度贯通，构建覆盖从源头

到终端的一体化品质生态；二是坚持

以消费者为中心、市场需求为驱动，提

升产业链供应链敏捷性；三是坚持“真

善美”的价值观，构建“利益共享、情感

共连、价值共创”的产业链、供应链生

态。茅台希望与供应商伙伴一道，以

“责任传导”推动自身上下游及相关方

放大社会价值。

构建“真善美”的现代化采供新生态

生命就像是一场修行，而修行的

关键在于修心。身心灵的成长可以分

为三个阶段，也就是人生的三重境

界，即看山是山看水是水，看山不是山

看水不是水，看山依然是山看水依然

是水。

同样道理，自古以来，中国酒业历

史最悠久的就是粮食黄酒。项羽刘邦

鸿门宴，曹操煮酒论英雄，朱元璋杯酒

释兵权，李白美酒诗百篇，武松打虎喝

酒……皆是喝黄酒。中国米香型白酒

亦是如此，据文献记载，清朝全国各地

酒业进入辉煌发展时期，当时，全国知

名酒厂有 125 家，其中，江苏 31 家，广

东20家，浙江13家，直隶10家，山西、

山东各8家，四川6家，台湾5家，安徽、

贵州各4家……从以上酒厂分布可以

看出，江浙熟，天下足；两广熟，天下

足；湖广熟，天下足。当时，酒厂大部

分分布在经济比较发达、粮食充足的

沿海地区，这些地方，粮食以大米为

主；西部地区则由于粮食相对匮乏，酒

厂很少。

正是因为粮食不足，后来就流行

做杂粮酒。所以，当时的五粮液等以

高粱杂粮为主体的酒都叫杂粮酒。因

此，1992年中国酒业协会成立之初就

提出四个转变：粮食酒向非粮食酒转

变，普通酒向优质酒转变，高度酒向低

度酒转变，蒸馏酒向发酵酒转变。经

过三十多年的发展，中国酒业已经实

现了三个转变，即粮食酒向非粮食酒

转变，普通酒向优质酒转变，高度酒向

低度酒转变。在国外则全部都已转

变，国外非粮食酒、低度酒、蒸馏酒与

发酵剂（葡萄酒、啤酒）共生共存共荣。

经过几十年的发展，我们从经历

了“看山不是山看水不是水”，必将重

回“看山依然是山看水依然是水”的

阶段。现在中国粮食充足，黄酒米香

型白酒口感纯净，绵柔健康，不伤身、

不上头，健康成分多。李时珍《本草纲

目》中记载，喝酒可以“通血脉、暖肠

胃、御风寒、行药势”，这里的酒是指米

酿黄酒。当今的米香型白酒含有近

700种微量元素，其中，160多种对人体

有益。现在中国流行酱香白酒、浓香

白酒、清香白酒，中国四大香型酒只有

米香型白酒没有发展起来，正如打掼

蛋四缺一。现在既然粮食不缺，黄酒

米酒健康好酒，那么，在可以预见的未

来，中国黄酒和米香型白酒即将回归，

回到发酵酒啤酒、葡萄酒、黄酒共生共

存共荣，回到蒸馏酒酱香、浓香、清香、

米香、其他香酒共生共存共荣。

酒业只要发展创新，世界必将回

归。《星星之火，可以燎原》一文曾大胆

预言，中国革命的高潮即将到来，“它

是站在海岸遥望海中已经看得见桅杆

尖头了的一只航船，它是立于高山之

巅远看东方已见光芒四射喷薄欲出的

一轮朝日，它是躁动于母腹中的快要

成熟了的一个婴儿。”中国黄酒米酒的

春天必将到来。

米酿酒的春天必将到来

葡萄酒能从电影产业中学到什

么？当我们将两个领域的消费曲线并

置时，会发现一条相似的下降轨迹。

问题的核心并非口味变迁，而是一种

更深层的文化演变：共享仪式的消融。

电影与葡萄酒都曾是人类社会结构中

的黏合剂，它们将人们汇聚于同一时

空，创造专注的、共同的体验。然而，

当消费变得无限便利且高度个人化，

这种集体参与的必要性便被动摇了。

电影院清晰地展现了这种张力。

全球电影产量与发行渠道空前繁荣，

影院上座率却并未同步复苏。以近年

数据为例，市场增长严重依赖如《芭比

（Barbie）》《奥本海默（Oppenheimer）》

等极少数“事件电影”。这些影片的成

功秘诀，在于它们超越了内容本身，成

功唤醒了“去影院”这一社会仪式。这

一现象证明，当观影被赋予强烈的社

交属性与集体期待时，人们会重新拥

抱线下体验。电影业由此获得启示：

其价值不仅在于提供优质的内容，更

在于创造无可替代的在场理由。

这一洞察直接映照了葡萄酒行业

面临的现实。全球葡萄酒消费总量呈

现疲软，尤其在年轻群体中，日常饮用

葡萄酒习惯淡化。与之形成对比的

是，与特定场合——如庆典、旅行、精

致餐饮紧密相连的优质葡萄酒，却显

示出强劲的韧性。挑战不在于葡萄酒

是否适合分享，而在于引导人们选择

葡萄酒的社会惯例正在失效。在社交

场合中，葡萄酒如今需要与那些传递

“轻松”“低门槛”信号的饮品竞争。当

“简单”成为默认的社交润滑剂，葡萄

酒所代表的复杂度与历史感，若缺乏

恰当引导，反而会成为令人却步的认

知负担。因此，葡萄酒行业可以从电

影业的复苏中得到关键启发：必须从

专注于产品本身，转向精心设计环绕

产品的体验与仪式感。这意味着：

首先，创造具有事件属性的体

验。品鉴不应止于风味分析，而应成

为一场多维度的叙事体验。可以结合

特定主题、艺术形式或独特场地，将品

酒会构建成一个值得期待和记忆的

“时刻”；其次，利用数字工具构建新型

共享仪式。可以发起全球性或区域性

的同步品饮活动，通过社交媒体话题

连接分散的个体，将私人消费转化为

可见的集体参与，赋予品饮仪式感与

社交货币属性；再者，将复杂性转化为

可亲近的叙事。通过生动的故事、直

观的视觉呈现以及清晰的场景搭配建

议等，来降低认知门槛，建立情感联

结；最终，电影与葡萄酒都指向同一个

命题：在个体主义盛行的时代，人们对

真实联结和有意义体验的渴望并未消

失，行业的未来在于能否成功地将产

品转化为促成这种联结的催化剂。

葡萄酒要创造“到场”理由


