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Wine-searcher撰稿人

中国酒业协会理事长

古越龙山董事长

中国白酒产业历经千载，以兰陵

美酒为代表的历史名酒更是文化底蕴

深厚。然而，时代在进步，科技在发

展，如何在传承中创新，让兰陵美酒焕

发新的生机与活力，成为当代人的历

史使命。发展智能化酿造是酒业通往

高质量发展的路径之一，从这个意义

上而言，万吨智能化酿酒车间的建成

投产，不仅标志着兰陵美酒在技术创

新和产业升级上迈出了坚实的一步，

更象征着兰陵美酒从传统到智能的华

丽蜕变。我有几点建议供大家参考。

一是坚守酿造本色。中国白酒作

为中国传统产业的经典代表，酿造技

艺历史悠久，蕴含着丰富的文化底蕴

和技艺精髓。传统酿造的科学性是经

过千锤百炼、代代相传的珍宝，这些经

验和技艺是智能酿造坚实的根基。所

以，智能酿造在追求高效、稳定的同

时，必须保持中国白酒的传统技艺和

独特内涵。

不可否认，科技进步是推动产业

的核心动力。对于传统酿造而言，强

化科学研究、提升科技创新水平势在

必行。但是，创新不能脱离传统。回

顾新中国成立以来，白酒产业科技创

新发展历程，我们可以发现，大量的科

学研究都是为了验证传统酿造的科学

性。换言之，大量科研成果都是在对

传统酿造进行科学性、合理性的验

证。中国酒业协会近十多年来，推动

“中国白酒3C计划”“169计划”“158计

划”，成立白酒技术创新工作委员会，

大力推动中国白酒产业“传统的更传

统，现代的更现代”。因为，没有传承，

就不会有创新，只提高效率不能提升

品质的创新，一定走不远。

现代生物技术、数智技术、装备技

术应用于酒业，首先是要把传统酿造

的精髓研究好、传承好，在“知其然”、

更要在“知其所以然”的前提下，实现

创新突破，才能获得真正意义上的成

功。

二是焕新文化底色。近两年，协

会大力推动“文化＋”核心战略，构建

“中国酒业新文化体系”，在企业文化、

酒文化、品牌文化、文化IP、文化遗产、

消费文化“六位一体”融合创新上不断

突破，为美酒产业提供强大持久的文

化动力、文化支撑和文化保障。兰陵

美酒需要思考，如何在实现智能化的

同时，更好地保持和传承白酒的文化

特色。在发展智能酿造的同时，也要

深入挖掘兰陵美酒的文化内涵，让它

在传承中焕发新的光彩，成为中华酒

文化的一张亮丽名片。

三是凸显产品特色。在追求高质

量发展的道路上，白酒产业需要不断

创新和突破。智能酿造技术的运用，

正是这一创新突破的重要体现，它使

得白酒生产更加智能化、精细化、数字

化、高效化。通过数智化管理方式，我

们能够更加精准地控制酿酒过程中的

各个环节，确保每一道工序都更加规

范精准、每一滴酒都达到最佳品质。

同时，智能酿造也为我们提供了更多

的创新空间，让我们能够不断探索新

的酿酒工艺和酒体风格，满足市场日

益多元化的消费需求。

智能酿造与传统酿造在白酒产业

中的相互促进发展，实际上，是一种现

代科技与古老技艺的有机融合。这种

融合不仅有助于提升生产效率、优化

产品品质，更能推动产业的创新与发

展，重点是凸显和放大产品的优势和

特色。

智能酿造为酒业提供更多创新空间

当下的市场环境中，无论是白酒、

葡萄酒还是黄酒企业，都面临着市场

竞争以及动销压力等挑战。今年以

来，传统酒企渠道端以及企业端都向

外传递出一丝寒意。

虽然市场上的确存在动销压力，

但是，对黄酒企业而言，市场上仍然存

在较大机遇。一方面，随着消费者对

健康越来越重视，这对黄酒产业发展

来说，是机遇；另一方面，中端和普通黄

酒产品价格不高，消费者接受度较高。

近几年，酒类消费市场出现了一

个新趋势，低度酒饮正在被越来越多

的消费者视作日常饮用之选。而在低

度酒饮中，黄酒的健康、养生功能相对

较多，这或为黄酒在当下的市场竞争

中带来机遇。对于未来的竞争格局，

黄酒更多的是要与其他品类争夺市

场。首先从消费市场区域看，目前，古

越龙山的全国化进程已经有了较大成

效。2023年年报显示，古越龙山江浙

沪以外的销售占比已经超过 40%；其

次，古越龙山作为黄酒的品牌代表，有

责任带头跟其他酒类拼市场、拼客户。

咖啡、奶茶、冰淇淋、巧克力……

近几年来，酒企为了实现年轻化转型，

围绕年轻消费者的喜好做了一系列尝

试。以年轻消费者需求与喜好为基础

的消费品类创新，也成为业内外公认

的年轻化“着力点”。

千年黄酒怎样在新时代能够吸引

年轻人，这就是我们面临的现实和紧

迫的重大课题。自2020年起，古越龙

山就将“年轻化”列为公司的主要经营

战略之一，并在产品、营销和场景这三

个方面下功夫。

产品方面，古越龙山旗下有“一

山、一水、一儿、一女、永相和”——即

古越龙山、鉴湖、状元红、女儿红以及

沈永和五大品牌，五大品牌有不同的

定位，未来，要将状元红打造成中国黄

酒年轻化第一品牌。为了推出年轻人

喜欢的产品，古越龙山主要从产品颜

值和口味两个维度来进行创新。2024

年，古越龙山推出咖啡黄酒新品；

营销方面，古越龙山成为首个在

抖音开设直播的黄酒企业。截至目

前，整体直播营收已经将近 1 亿元。

通过数据分析，电商特别是抖音渠道

的消费群体还是以25岁至35岁为主，

电商销售的增长比例远远高于传统渠

道的销售增长比例；

场景方面，我们主要通过自营或

与区域品鉴馆合作，以小酒馆、慢酒馆

等业态为媒，打造年轻人的消费场景。

2024年，我们有坚定的信心，实现

营收、利润分别同比增长12%的目标；

我们有足够的底气，必须不断提振发

展精气神；我们有明确的方向，必须全

力跑出振兴加速度。跑出“向大走”的

加速度，在企业培育壮大上求突破，带

动产业集群集聚发展，进一步做大黄

酒产业规模；跑出“向高走”的加速度，

从高品质、高技术、高价值方向打造以

“国酿”“青花醉”系列为代表的核心高

端产品，带动公司产品结构向高走、向

上走；跑出“向外走”的加速度，围绕中

原崛起、东北振兴、西部大开发、“一带

一路”共建国家战略，加快黄酒全国

化、全球化进程；跑出“向新走”的加速

度，以新质生产力赋能黄酒产业高质

量发展，以新园区、新赛道、新产品激

活发展动力，让更多人认知黄酒、爱上

黄酒；跑出“向优走”的加速度，通过优

化市值管理、优化降本增效、优化本质

安全水平推动企业高质量发展。

低度酒饮，黄酒与年轻消费者建立联系的突破口

葡萄酒行业正竭尽全力吸引年轻

消 费 者 ，但 欧 睿 国 际（Euromonitor

International）的研究者们表示，葡萄酒

生产商不应该仅仅追逐千禧一代的消

费，而应该多关注老年消费者。

“近年来，关于葡萄酒的许多讨论

都集中在吸引年轻的合法饮酒群体

上。”欧睿国际高级研究顾问 Anna

Ward表示：“从长远来看，建立与年轻

消费者的联系至关重要，但是困难重

重。其中一个事实是，除了优先考虑

适度饮酒之外，年轻人往往会接受所

有种类的酒精饮料，根据特定场合来

选择。”

年轻消费者喜欢抖音、名牌鸡尾

酒、精酿啤酒和可持续蔬菜，但他们对

葡萄酒保持冷漠。我们该怎么办呢？

葡萄酒市场委员会（Wine Mar-

ket Council）主席Liz Thach博士解释

说：“60岁及以上的葡萄酒消费者消费

了葡萄酒总量的31%，而20 多岁的消

费者消费了25%。”

“一般来说，许多消费者直到30多

岁才开始认真消费葡萄酒，这在世界

各地都是类似的。20多岁是一个充满

尝试的年龄，现在葡萄酒鸡尾酒、葡萄

酒汽水等似乎对这一群体更有吸引

力，远离酒精的新趋势也制约着酒类

消费。”

2022 年，葡萄酒市场委员会进行

了一项消费者细分调查。调查结果发

现，在70岁以上的消费者中，23%的人

每周至少喝一次酒，而在30岁以下的

消费者中，这一比例仅为16%。然而，

到2040年，1/5的美国人将超过65岁。

“传统观点认为，客户群老龄化对

品牌不利，对整个品类也不利。理由

是，老年人更容易出现健康问题，对价

格更敏感，不太可能采用新的消费方

式或产品。”IWSR消费者洞察部门首

席运营官理Richard Halstead认为，这

种观点可能有点过时了。“这一观念正

受到挑战：根据世卫组织的数据，人们

的寿命更长了。”

来自IWSR消费者数据的证据表

明，在酒精饮料消费方面，老年人选择

的种类更少，习惯性饮酒行为更多。

年龄较大的消费者对特定的品类和品

牌更忠诚，往往不会频繁更换。

我们在这里谈论的是一个巨大的

机会——类似于向千禧一代推销最新

的健康时尚。长期以来，在葡萄酒行

业，确保品牌忠诚度一直被视为一项

难以完成的任务，尤其是在与痴迷潮

流的年轻人打交道时。但想象一下：

一个迅速扩大的老年消费者大军，执

着地消费这种品牌的红葡萄酒，或那

种类型的白葡萄酒。

在最近的一项研究中，葡萄酒市

场委员会研究了酒庄如何提升偶尔喝

葡萄酒的 60 岁以上群体的品牌忠诚

度。他们提出了几种可能性：扩大目

前 DTC（面向消费者直销）葡萄酒俱

乐部；提供更符合老年消费者生活方

式和兴趣的葡萄酒选择及广告；向忠

实的消费者赠送感谢礼物，并与年长

的葡萄酒消费者接触，询问他们希望

看到什么样的变化。

今天，大约有4400万美国人每周

喝一次酒，或者更频繁。然而，这是在

美国和澳大利亚等许多发达国家的葡

萄酒消费量不断下降的背景下发生

的。如果葡萄酒行业齐心协力，与人

口统计光谱中不那么时髦的那部分人

接触，经过足够的努力，到2040年，这

一数字可能会大幅上升。

IWSR的研究者指出：“葡萄酒品

牌所有者需要重新吸引越来越年长、

越来越富裕的受众，他们正在寻找更

优质、更有趣的葡萄酒。”

葡萄酒行业，别忽视老年消费群体


