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欲了解更多美酒资讯，请

关注华夏酒报微信公众

号。

酒类信息及配套专版

当健康从口号变成刚需，中国酒业

终于开始回答那个古老的问题——酒，

究竟为什么而存在？

10月14日下午，南京华山饭店金

陵厅，参展商云集的秋糖盛会上，人头

攒动处尽是招商的吆喝与订货的算盘，

唯有这一间会议厅里，人们围坐着，讨

论一个被搁置太久、近乎“不合时宜”的

问题——酒与健康，究竟是不是一场注

定无解的矛盾？

由华夏酒报社、中国酒业新闻网主

办的“首届华夏健康酒产业大会”，是本

届南京秋糖唯一的健康酒主题论坛。

这“唯一”的分量，只有身在其中的人才

掂得出，多数论坛是在讨论“怎么把酒

卖出去”，只有这场论坛是在讨论“酒还

能不能被人喝得心安理得”。

笔者作为论坛的主持人，以另一种

方式观察并领会了这场思想盛宴的精

髓——首届华夏健康酒产业大会真正

的价值，不在于给出了多少答案，而在

于它把一个行业回避了太多年的问题，

重新摆上了台面。金陵一问，一问四

叠，每一叠都问在中国酒业的要害处。

一问，酒，究竟为谁而酿？
——酒业回归本质之问

中国酒业协会副秘书长杜小威在

主旨演讲中给出了一组判断：当前，健

康酒产业“热度高、体量散、标准乱、品

质杂”，四大痛点直指产业软肋。他的

对策朴素而锋利——“坚持产品为王，

把好喝、好受放在首位。”

好喝、好受四个字，返璞归真，却重

若千钧。想一想，中国酒业有多少年没

有把“喝”当作第一命题了？过去二十

年，我们把酒卖给了面子、卖给了宴请、

卖给了礼盒、卖给了财报，唯独很少卖

给“喝下去的那个人”。买的人不喝，喝

的人不买——这句行业自嘲，道破了一

个荒诞的商业悖论：一个饮料品类，居

然长期与饮用者脱节。

而健康酒产业的崛起，恰恰是对这

个悖论的终结。2025年，露酒规模突

破800亿元，跃居第三大酒种，养生酒

线上增速达66.6%，83%的年轻人青睐

20度以下的低度酒——这些数字背

后，是一次消费逻辑的釜底抽薪：消费

者的饮酒动机从给别人看、取悦对方，

转向给自己喝、悦己。

德鲁克说，企业的唯一目的是创造

顾客。套用到酒业，笔者想补一句：企

业的唯一目的，是创造“愿意复购”的顾

客。面子驱动的消费没有复购，唯有身

体说舒服、心情说愉悦的那一杯酒，才

会被第二天想起、被下一周惦记。所

以，金陵第一问问得好——它把酒业从

“为谁酿酒”的迷失中，一把拽回原点。

管理学家查尔斯·汉迪的“第二曲

线”理论，说的是任何组织必须在第一曲

线到达顶点之前，开启第二曲线。对酒

业而言，第一曲线是社交货币，第二曲线

是生活方式。南京这场大会，笔者看到

的不是又一个细分品类的招商会，而是

一个行业集体按下第二曲线的启动键。

二问，五千年智慧，
何以照进现代？
——药食同源传承之问

第一叠问的是“为谁”，第二叠追问

的是“凭什么”——健康酒凭什么立得

住？

宣酒集团董事长李健在会上说：

“一杯好酒的最高境界，不仅是味蕾的

狂欢，更是身体的无负担。”中亚至宝药

业则以一家老字号药企的严谨，展示了

“药品级管控贯穿生产全流程”的实践

——可检测、可复现、可追溯。

这两句话、一个动作，指向同一个

源头：药食同源。

这是中华文明独有的生命智慧。

《黄帝内经》讲“上工治未病”，讲“食饮

有节”。李时珍在《本草纲目》中写酒：

“少饮则和血行气，壮神御寒；痛饮则伤

神耗血。”——古人从未否认酒的价值，

只是划清了酒的边界。

金陵之问的第二叠，问的正是这条

边界的当代画法：药食同源，如何从古

方走向现代？

答案藏在三个节奏的合拍里——

其一，国策的节奏。近日，工信部

等六部门联合印发《关于推动历史经典

产业高质量发展的意见》，将酿造与丝

绸、茶叶、瓷器、中药并列为“历史经典

产业”——中医药与酿造业第一次在同

一个政策叙事里握手；今年初，工信部

等三部门印发的《酿酒产业提质升级指

导意见（2026—2030）》，明确支持开发

特色果露酒，为药食同源的酒类表达开

了政策之门。

其二，科技的节奏。超临界萃取、

微胶囊包埋、动态控温发酵——新质生

产力不是取代传统工艺，而是给传统工

艺装上“显微镜”和“稳定器”。老师傅

看花摘酒的手感，正在被工艺知识图谱

转化为可复现的参数。传承不守旧，创

新不离宗——这八个字，终于有了技术

底座。

其三，消费的节奏。10月 15日，

2026中国酒业协会理性饮酒宣传周主

会场启动仪式暨2026酒业ESG大会

发布了《2026适量饮酒快乐生活蓝皮

书》。《蓝皮书》显示，89.38%的受访者

是19岁-31岁人群，超三分之二的人

具备自主控量意识。Z世代的朋克养

生、职场人的睡前小酌——这些看似戏

谑的标签，本质上是年轻一代用脚投

票，选择了“既要愉悦，又要无负担”的

第三条路。药食同源不是老人的执念，

而是年轻人的刚需。

一千年前，苏东坡在《菜羹赋》里

写：“汲幽泉以揉濯，搏露叶与琼根。”金

陵之问在此得到了回答：我们做的，不

过是用现代科学把这条流淌五千年的

河，重新引入当代生活的河道。

三问，殊途之上，可否同归？
——中国酒文明之问

会上，有一场高峰对话，题为“何为

中国酒”。这个命题选得极好——它把

健康酒从品类之争拉回了文明之问，也

正是金陵一问的第三叠——殊途之上，

可否同归？

什么是中国酒？笔者的理解是，它

不是白酒、黄酒、露酒的排位赛，而是一

整套关于“人与酒如何相处”的东方哲

学。白居易《酒功赞》说“麦曲之英，米

泉之精。作合为酒，孕和产灵。”一个

“和”字，道尽了中国酒的精神内核——

酒是用来“孕和”的，不是用来放纵的。

从这个意义上说，健康酒不是中国

酒业的新物种，而是中国酒的回归——

回归到仪狄因造酒被大禹疏远的那份

清醒，回归到孔子“唯酒无量，不及乱”

的那份分寸，回归到陶渊明“泛此忘忧

物，远我遗世情”的那份自适。

中华养生的精髓，从来不是对抗，

而是调和；不是放纵或禁绝的两难，而

是“度”的艺术。

放眼全球，这场回归并非孤例。三

浦展在《第四消费时代》中预判，消费的

终极意义，是建立“治愈性”的链接。欧

美无酒精啤酒销量连续多年双位数增

长，日本清酒以低度、轻负担重新回到

世界餐桌。全球酒类正在汇入同一条

河流——从“醉”的竞赛，转向“好”的追

求。

而中国，恰好握着这条河流最古老

的水源。这是历史给予中国酒业的窗

口期——当全球都在寻找“愉悦与健康

兼得”的答案时，答案的草稿，就写在我

们五千年的酒文明里。殊途，正在同归。

四问，内涵二字，如何落地？
——消费者时代经营之问

前三叠问的是方向，最后一问最扎

心——方向对了，路怎么走？

华夏健康酒产业大会的共识非常

清晰，健康酒的下半场，将从产品竞争

升维为“标准+生态”的竞争。这意味

着，健康二字将从营销话术转化为工程

能力。

过去，一些企业把健康当贴纸，包

装印上枸杞、人参，广告喊出功效暗示，

结果监管收紧、信任透支、劣币驱逐良

币。《华夏酒报》总编辑吴贤国在致辞中

说得好：健康酒不是简单的酒类品类，

而是产业与消费者之间的信任契约。

契约的条款是什么？是 GB/T

27588的国标边界，是“露酒是普通食

品”的法律定性，是标签上如实标注的

原料与不适宜人群，是不碰保健话术的

自我约束。

信任是最贵的原料，也是最稀缺的

产能。爱马仕不宣传“包能治病”，它只

保证工艺无可挑剔。而全世界的购买

者，都从这份克制里读出了可靠。中国

健康酒要走的路，同样是用标准化代替

玄学，用可追溯代替讲故事，用可复现

代替一次性的惊艳。

所以，第四问的答案就藏在问句本

身——围绕消费者提升产品内涵，说到

底，是把三件事做透——让身体给出真

实反馈（好喝不伤身）、让科学给出清晰

表达（成分可验证）、让场景给出情感回

应（独酌有味、小聚有趣）。三者齐备，

“健康”才能从口号变成体验，从概念变

成复购。

当天大会散场后，有朋友问：健康

酒能赢得下一个十年吗？笔者反问他：

中国酒业还有多少个十年，经得起我们

把“喝的人”继续晾在一边？

你看，金陵之问，问完四叠，并没有

结束，它落到了每一个行业者的身上。

白酒在做低度，黄酒在做年轻化，露酒

在做标准化，药企在做食品化。看似四

条路，实则一个方向——回到人，回到

身体，回到生活。品类会分化，品牌会

沉浮，但“让人喝得愉悦、喝得安心、喝

得长久”这个终极命题，是所有酒种的

共同归宿。

历史经典产业给了我们名分，新质

生产力给了我们工具，千年药食同源给

了我们智慧，亿万名消费者给了我们理

由。

金陵一问，问出了下半场该怎么

打。答案不在笔者这里，也不在台上任

何一位嘉宾那里——它在每一位把酒

喝下去，并且愿意第二天再喝一次的消

费者心里。

让我们，从首届华夏健康酒产业大

会开始，用十年时间，把那个答案写出

来。（作者系酒业公益品牌酉贤创始人、

黄河文明与酒文化渊源探索发起人、酒

业观察家和培训专家）

金陵一问，问出了中国酒业的下半场
首届华夏健康酒产业大会真正的价值，不在于给出了多少答案，而在于它把一个行业回避了太多年的问题，
重新摆上了台面。金陵一问，一问四叠，每一叠都问在中国酒业的要害处。
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