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酒类信息及配套专版

“大师”渐行渐远，没有了“大师”

的镀金，酒业如何维系自身的价值？

今年7月，民政部、中央社会工作

部印发《社会组织评比表彰活动管理

办法》，对社会团体推出的各项评比、

随意的荣誉冠名……做了严格的限

定。

随后，此前被冠以“大师”称谓的

诸多专家，被撤去荣誉称号。风波未

定之际，酒业需要开始思考：一个成熟

的行业，到底应该靠什么让消费者产

生信任？

当“大师”不能给产品镀金，酒业更需要什么？
中国酒业真正应该建立的，是一套比“大师”更加严格、更加透明、更加经得起时间检验的评价体系。

本报首席记者 杨孟涵 发自北京

中国酒业真正应该建立的，是一套

比“大师”更加严格、更加透明、更加经

得起时间检验的评价体系。

首先是产区评价。中国白酒其实

非常适合建立产区信用。酿造环境、原

粮、水源、气候、微生物、酿造历史以及

长期形成的工艺传统，都可以成为产区

评价的基础。

但产区不能只是挂牌。不能今天

评一个“特色产区”，明天授一个“核心

产区”，后天再增加一个“战略产区”。

真正的产区评价，应该有边界、有标准、

有数据、有持续控制。

法国AOP的价值就在这里：生产规

范由行业制定，但需要经过正式认可，

并由独立机构进行控制；产品是否持续

符合规范，也不是“一次认定、终身有

效”。

其次是工艺评价。白酒行业不缺

“传统工艺”的故事，真正缺的是能够让

消费者看得懂、经得起验证的工艺标

准。

什么是传统、什么是核心？什么工

艺决定了产品的风格？哪些技术指标

能够证明工艺的真实性？这些都应该

逐渐从“讲故事”走向“可验证”。

第三是成品评价。最终消费者购

买的不是产区，也不是酿酒师，而是一

瓶酒。

因此，真正决定市场信用的，仍然

应该是成品。让产品自己说话，用各项

数值来说话——包括原料、年份、口感

评价体系，而不是让一个“大师”替产品

说话。

最后才是人的评价。酿酒师当然

应该有等级。但这个等级应该更接近

职业资格，而不是荣誉授予。

如同法国的MW一样：理论考试、

盲品考试、研究论文，一个环节不过，就

不能获得最终资格；通过考试后，还需

要遵守职业行为准则。

而无论是产区、工艺、产品还是个

人评价，都应该建立一个关键机制：准

入和退出。只有设立标准化门槛并通

过评价体系，才能授予相应等级的荣誉

或资格，而一旦在这个过程中有不达标

行为出现，就要启动退出机制，这样评

价才真正具有约束力。

更重要的是，这套体系应尽可能坚

持非营利性和独立性原则。

评价机构不能一边收取企业费用，

一边负责给企业授牌；不能既当裁判，

又成为参赛者的商业服务商；不能让

“认证”本身成为一个新的生意。

此次《社会组织评比表彰活动管理

办法》特别强调，社会组织开展评比表

彰活动不得收取或者变相收取费用，也

不得与营利性组织合作开展或者委托

营利性组织开展评比表彰活动。

这其实给酒业提出了一个很清晰

的方向：如果酒业未来要重新建立行业

信用，就不能再靠不断制造新的荣誉，

而应该靠不断增加新的标准。

中国酒业需要建立独立的评价体系

“大师”称号泛滥，与行业营销过

度且喜欢以“造神”方式来神话产品的

社会氛围有关。

以白酒而论，其背后的产品、原

料、工艺、窖池、微生物、储存、勾调、年

份、质量控制等，是复杂且很难让普通

消费者理解的概念，但“大师”的故事

却很好讲，这也是“造神”现象屡禁不

止的原因之一。

市场监管总局曾专门曝光“神医”

“神药”广告违法典型案例。仅2023

年，全国市场监管部门就查处相关广

告违法案件9572件，罚没1.25亿元。

市场监管总局指出，这类广告利用所

谓的“专家”“名医”等形象制造权威

感，容易误导消费者。

当然，酒业不能与医疗广告简单

类比，但二者背后却有一个共同的传

播规律：当消费者难以判断产品本身

时，企业就容易借助“人”来制造确定

性。

白胡子“神医”能够制造权威感，

“大师”同样能够制造专业感，但专业

感并不等同于专业素质或者专业能

力。

对中国酒业而言，“大师”撤销之

后，更重要的是建立更为专业的产区、

产品评价体系，为整个行业逐步建立

信用。

如果只是撤掉几个称号，而没有

建立新的评价体系，酒业依然会面临

同一个问题：消费者拿什么判断一瓶

酒？

“造神”的背后，是传播体系的问题

如果把中国酒业与法国等传统

葡萄酒产区放在一起看，会发现两者

走出了两条不相同的路径。

比如，全球葡萄酒行业极具影响

力的Master of Wine（MW），是一

个非常严格的专业资格。从业者要

成为MW，需要经过阶段性的理论和

实践考核，包括葡萄栽培、酿造、葡萄

酒商业等理论考试，以及现场葡萄酒

盲品考试，最后还要完成6000字至

10000字的研究论文。只有通过全部

考核的人，才有资格使用MW称号。

目前，每年通过考核取得这项法

国“大师”称谓者平均不足5人，足见

其考核之严苛。

对比之下可以发现，法国的“大

师”称谓，绝不能自称，更不能以协会

团体的名义直接授予，而是有着等阶

分明、标准明确的评价、考核体系。

不仅如此，与中国酒业以“大师”

称谓为企业、为产品镀金不同，法国

酿造师的个人荣誉与产品的评价体

系，是两条并行的路径。

法国真正用来建立葡萄酒信用

的，是另一套体系。以AOP为例，法

国方面明确规定，AOP产品必须在规

定的地理区域内，按照相应生产规范

完成生产；具体要求写入规范文件，

并由独立机构实施控制。对AOC/

AOP产品，还包括相应的感官评价和

生产全过程控制。

一瓶法国葡萄酒要证明自己属

于某个产区，靠的不是“我们的酿酒

师是大师”，而是产区、原料、工艺、产

品品质……这些要素有没有符合评

价体系的要求。

法国葡萄酒行业并非没有“大师”，
但大师不能给产品镀金
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