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六百年天坛祈运，六百年坊间飘香。

近日，国保美酒水井坊宣布与天坛再度

联袂，将“中华祈运第一坛”600余年所祈鸿
运，承接并融入“中国白酒第一坊”600余年
的美酒中，共举新年开运第一杯。双方共同

酝酿了 600余年的美事祝愿，以美酒作为传
递美事与好运的温暖媒介，通过一系列环

环相扣的现代表达，让深厚传统文化融入

当代生活，构建起专属新春的仪式感。与此

同时，双方还携手水井坊·第一坊代言人梁

朝伟，面向所有人发出诚挚邀请：喝美酒、

接好运、赢好礼。

在高端白酒春节营销竞争日趋同质化

的背景下，水井坊再度与天坛这一承载全

民祈愿的 IP携手，依托双方同源共通的文
化内核，以及体系化的战略执行力，为行业

提供了一个将文化势能转化为市场动能的

鲜活样本。

双运同源 邀全民接运

美酒，是新年的“默认选项”，这一习俗

深植于农耕文明的礼俗之中。翻阅典籍与

地方志，自汉代便有饮屠苏酒以迎新的记

载，清代《燕京岁时记》也写道，除夕“阖家

团坐，以度岁”，饮酒守岁是标准流程。

这背后其实是一套完整文化逻辑。冬春

交替时节，饮酒暖身驱寒，还可助兴怡情，烘

托团圆喜庆气氛，开启新一年的希望。

随着历史沉淀，这种常见的生活仪式演

化为两种相辅相成的文化形式。一类以北

京天坛国家祈福为代表，酒是祈愿风调雨

顺的庄重仪轨，另一类则融入市井生活，以

深入民间的酒坊为代表，酒成为百姓庆贺

日常美事最直接的语言。

六百年庙堂虔诚祈运，六百年坊间以酒

香承接。天坛与水井坊双运同源，共同承载

了中国人精神世界中祈愿美好与庆祝美事

的完整表达。

600多年前，天坛建成，成为明清国家
祭祀的最高舞台。历史记载，这里曾举行超

过 650次祭祀大典，每年正月，皇帝在此祈
谷，代表万民祈求五谷丰登。天坛将福佑万

千民众的朴素心愿，凝聚升华为一种庄重

的托付。

与此遥相呼应，自元末明初起，位于天

府之国的成都水井街酒坊，便以氤氲不绝

的酒香，将这份源自天坛的宏大福运，接引

至鲜活的人间烟火之中。

据考证，水井街酒坊承袭宋代名酒锦江

春的酿造古法，所酿之酒品质卓绝。它坐落

于成都东门水陆要冲，凭借“前庭当垆，后庭

酿酒”的独特格局，自然而然成为商旅云集、

雅俗交汇的繁华之地。天子御赐酒号，美名

随四方客商远播，使之不仅成为达官显贵、

文人墨客与本地百姓共赏的佳酿，更深深浸

润到每一个平凡而珍贵的欢庆时刻里。

新年时，人们在酒坊待客，相互邀饮年节

酒。平日里，它则成为学子中榜后鹿鸣宴上的

琼浆，女儿出嫁时辞家酒里的滋味，或是商铺

开张、新房上梁时宾主尽欢的媒介。无数平凡

而珍贵的人生美事，都因一杯美酒而情意更

浓、仪式更足。600余年间，在酒坊间不断酝
酿、开启的美事与好运，也积淀为“中国白酒

第一坊”独一无二的文化底色。

如今，这两条流淌六百多年的文化之

河，在 2026年这个特殊坐标上再度奇妙交
汇，共同为新一年的开启，创造一个值得铭

记的文化仪式。水井坊凭借 600多年来陪
伴市井美事而沉淀的底蕴，将天坛的庄重

祈愿，转译为融入千家万户新年美事的开

运第一杯，让文化资产真正流动为品牌的

沟通优势。

新年开新运
一场全民的美事奔赴

2026年是农历马年。在中国人的认知
里，马象征奋进与实干。马到功成的说法，

是人们对付出就有回报的朴素信念。龙马

精神的赞美，是对昂扬向上生活态度的肯

定。承接双六百年的文化渊源，以及前程开

阔、未来可期的马年期许，水井坊携手天坛

及品牌代言人梁朝伟，共举开运第一杯，邀

请全国人民喝美酒，接好运，赢好礼，一同

迎接新年美事，共赴一场意趣盎然的全民

接好运之约。

其中，最受关注的莫过于此番水井坊联

名天坛推出的新年开运酒。

2026年恰逢天坛建成 606周年，联名
酒特别推出 2026ml大坛装与 606ml礼盒装
两款规格，将天坛 600余年的祈运文化与水
井坊 600余年的酿造匠心封存于一杯，在致
敬这一双重纪年、传递双顺吉时的同时，也

寓意双运同启，马到功成。酒体则延续水井

坊经典酿造风味，历经 2000天以上小坛陈
储，甘润协调，醇和绵甜。

据悉，大坛装将全国限量发售 2026瓶，
礼盒装则为马年新春限时打造。在早前水井

坊官宣梁朝伟成为代言人的视频中，便已作

为彩蛋惊喜亮相。如今“影帝同款”正式上

市，梁朝伟也再度举杯邀约，邀请所有人加

入这场接住好运的新年美事中，共饮开运第

一杯，分享从荧幕照进现实的温暖祝福。

为了让“开运”祝福变为全民可接的实

在“好运”，水井坊还特别设置互动机制。消

费者通过“坊客有礼”微信小程序进入活动

页面，即可参与全民接运赢百万好礼。参与

人数越多，汇聚的好运与释放的礼遇就越

丰厚，100%中奖。大年除夕至初七期间，喝
水井坊开盖扫码，每天皆有机会抽取专属

开运金币。

见者皆好运、全民共接运。对消费者而

言，开运第一杯具有了双重意义。在新年这

一特别的美事节点，它承接着天坛的好运

祈愿，也再一次唤醒由水井坊美酒所承载

的美事期待。水井坊与天坛的再度携手，将

喝美酒庆美事这一传统升级为一场有文化

共鸣、有情感互动的节庆仪式，让每个人在

举杯时，都能真切感受到这份跨越六百年

的祝福。这种“产品+代言人+互动机制”的
三位一体打法，不仅强化了消费者体验的

闭环，更在春节营销的红海中，有效地构建

了差异化的心智占领，将文化势能高效转

化为市场动能。

水井坊：喝美酒 庆美事

当“中国白酒第一坊”与“中华祈运第一

坛”两大跨越 600余年的好运代表时空联
动，酝酿 600余年的美事好运由此开启，也
标志着水井坊对其“喝美酒庆美事”品牌主

张的持续深化。

2025端午携手朱炳仁非遗、中秋联合
微信礼物等节点营销，可见品牌持续将“庆

美事”主张，转化为具体节日的情感表达如

顺心、聚福，构建了与消费者的规律性情感

连接。

这一系列动作的背后，离不开水井坊深

厚的品牌底蕴。坐落于成都水井街博物馆

的古窖池群，承载着六百余年的连续酿造

史，凝聚了天府禀赋与代代匠心的坚守。正

是这份扎根人间烟火的传承，让水井坊得

以开创中国高端白酒的先河，并通过“第一

坊”、“井 18”等产品迭代，持续呼应现代消
费者对品质生活与真挚情感的追求。以此

为基底，“喝美酒庆美事”超越了产品本身，

升华为一种情感连接与祝福仪式。

当下，消费者在选择白酒时，愈发重视

其情感表达的功能。水井坊凭借扎实的品

质、清晰的文化共鸣及对消费场景的持续

深耕，精准回应这一需求，使其在消费者需

要表达心意、铭刻时刻之际，成为一个兼具

共识与温度的选择。

当新春的祝福再度响起，水井坊以一场

跨越六百年的对话，邀全民共饮一份流淌

的鸿运。这杯酒里，有历史的厚度，有文化

的温度，更有面向未来的敞开姿态。它展现

的，是一个品牌在喧嚣市场中潜心耕耘文

化价值的定力，以及将宏大叙事化为家常

温暖的智慧。这或许正是高端品牌在传统

节日里，能够馈赠给消费者的、最为珍贵的

一份新年礼。

1月 20日晚，“酒映黄衫志，杯藏晶
彩时”全兴足球精神与全兴大曲·晶彩金

（足够精彩）品鉴会以直播形式温情启

幕。全兴酒业副总经理方焰与品牌形象

大使马明宇、魏群、邹侑根围坐一堂，

开启了一场关于拼搏、传承与创新的对

话。

在品鉴与笑谈往事的氛围中，这场以

“足球+美酒”为纽带的直播，瞬间将无数
人的记忆拉回了为四川全兴队呐喊“雄

起”的燃情岁月。这不仅唤醒了一代人的

集体记忆，更以创新的直播形式，为全兴

足球 IP的长线运营注入崭新活力。全兴
正将其深厚的足球基因，进行系统性战

略升维，全面转化为面向未来的产品竞

争力与品牌增长势能。

一场直播，多重破题
场景化内容撬动品牌心智红利

这是一场别开生面的品牌直播。没

有急促的叫卖，没有繁复的促销信息，取

而代之的，是嘉宾围坐畅聊、品鉴美酒的

沉浸式场景。全兴以“软性”却有力的方

式，完成了一次品牌价值的深度渗透，更

给出了老名酒通过内容营销激活用户心

智的答案。

首先，“高配阵容”强化文化认同，放

大传播效能。

此次直播邀请了 2002年韩日世界杯
中国队队长、现四川省足协副主席马明

宇，中国足球名宿、恒创叁号足球俱乐部

创始人魏群，前国脚、现成都市足协副主

席邹侑根，他们既是全兴足球黄金时代

的见证者，也是品牌大使。作为全兴足球

精神的具体象征，他们自带情怀流量，能

精准触达新老球迷群体，以天然的亲和

力拉近品牌与消费者的距离，进一步强

化足球与全兴的关联。

其次，场景化设计融通产品叙事，实

现“软输出”。

在“品饮+畅谈+互动”的多元场景
中，全兴大曲·晶彩金（足够精彩）瓶身渐

变黄呼应全兴队经典战袍，腰封印刻三

位球星签名和剪影……这些设计细节成

为嘉宾自然带货的“话题引子”。马明宇

手持酒瓶笑道：“以前赛后庆祝喝全兴，

现在看球时还喝全兴，感觉又回到了那

个年代。”这种“润物细无声”的植入方

式，让品牌成为情感共鸣的载体。

直播期间，全兴酒业副总经理方焰深

度的工艺解读，融入轻松的谈笑间，使厚

重的品牌底蕴得以举重若轻地传达。观

众在聆听球星轶事、观看品鉴的过程中，

无形中完成了对全兴品质与文化价值的

认知与认同。

再者，以“真实感”构建信任，实现情

感破圈。

从唤醒“雄起”的时代记忆开始，足球

IP便如一条情感主线，深深融入叙事的
每一个脉络。当魏群追忆 1995年“成都
保卫战”赛后与全兴酒共庆胜利的热血

时刻，当马明宇坦言全兴酒曾是凝聚球

队士气与情感的重要“纽带”，当邹侑根

娓娓道来足球精神的代际传承，品牌历

史就此褪去尘埃，化作一个个有温度、可

共鸣的故事。这种源自真实经历的情感

流淌，不仅在品牌与消费者之间编织出

坚实的信任纽带，更完成了从情怀共鸣

到广泛认同的强势破圈。

最后，互动设计完成价值观的“温柔

叩击”与沉淀。

直播中穿插的互动环节与福利派送，

成为撬动用户参与品牌共建的关键入

口。这种即时互动不仅增强了代入感，更

通过挖掘“共同记忆”，将品牌价值观转

化为可感知的情感链接，进一步夯实用

户认知、沉淀深层情感认同。

全兴的品牌活化，已超越单点营销的

怀旧情绪渲染，进入系统性的心智建设

阶段。 它以足球 IP为战略轴线，通过关
键人物、沉浸场景、真实叙事与深度互动

的组合策略，每一步布局都紧扣“用户心

智占位”的核心目标，让历史底蕴与当代

用户情感同频，更让品牌精神通过多元

场景持续落地。

足球 IP长线主义
构建系统化运营的“兴”范式

足球 IP是全兴深入品牌基因的资产
和能量。近年来，全兴围绕足球 IP展开了
一系列层次清晰、环环相扣的系统化布

局，展现出鲜明的长期主义思维。

从征集老全兴物件的“寻人启事”激

活粉丝记忆，到“挑战全兴元老”为赛事

预热，进而通过冠名 2025“全兴杯”传承
足球明星联赛夯实品牌在足球领域的影

响力；同时，贯穿全程的“全兴故事会”系

列访谈，对话 15位“成都保卫战”关键人
物，以真实叙事强化品牌的历史厚度与

情感联结。这一连贯而完整的运营脉络，

不仅系统化地融合了记忆唤醒、赛事参

与和深度共鸣，更推动全兴在“体育+品
牌”融合的道路上行稳致远。

全兴大曲·晶彩金（足够精彩），是这

场情感盛宴的实体结晶，实现了“精神图

腾”与“硬核品质”的合二为一。在外观

上，“中华老字号”与“中国名酒”的标识

彰显底蕴，而印着三位球星剪影签名的

腰封，则瞬间将人拉回甲 A 联赛的燃情
岁月。品质上，它严格承袭全兴作为“老

八大名酒”的基因，酒体呈现“窖香舒适、

醇甜柔顺”的典型风格。

这正如方焰所言，当代白酒需要“风

味个性化”，也需要个性化的场景功能和

情绪共鸣。全兴的独特之处在于，它将足

球 IP的热血激情、和润香型的感官体验，
与传承六百五十年的文化，进行了创造

性融合。这构建了一个“赛场雄起”与“宴

席祝兴”相呼应、充满张力的品牌叙事体

系。

而消费者与球迷感受到的，是美酒，

更是情感的归属、价值的认同与文化的

共鸣。即使流量散去，这份植根于文化与

情感的深层联结，才是全兴在这一体育

营销博弈中最为宝贵的价值沉淀。

尤其是在春节销售旺季的关键节点，

这套组合拳不仅为传统宴饮场景注入了

体育热血的新叙事，更通过球星联动、赛

事绑定、直播互动等方式，将球迷的关注

度与情感能量，高效转化为产品体验与

消费路径，实现了品牌声量、市场互动与

渠道动销的同频共振。

据悉，全兴将会继续重塑足球 IP，通
过合作老甲 A的足球名宿、配合相关足
球赛事、并运用新媒体传播矩阵让足球

粉丝重新认识全兴。全兴的足球 IP长跑，
正为白酒产品的品牌价值深耕，书写一

个“足够精彩”的注脚。

2025年，在新一轮时代变局之中，中国
酒业正经历着前所未有的调整与变革，产

业发展逐渐从增量扩张的“黄金时代”，进

入存量博弈的“白银时代”，绝大部分企业

都面临着产能过剩、渠道挤压、价格倒挂等

发展问题。

但面对这一从内至外、从质到量的时

代考题，仁怀产区作为中国酒业发展的关

键力量，正用一系列不甘躺平与敢于亮剑

的韧性举措强化产区优势与市场竞争力，

进而探寻新的产业升级方向。

从顶层战略赋能，到高效开拓市场；

从强化品质标准，到塑造产区品牌……仁

怀酱酒进一步夯实产业发展的基本盘，也

在承压求稳的行业主基调下，展示出酱酒

核心产区在竞争新局中的强劲活力与潜

力。

顶层战略强力赋能
为产区发展定调基本方向

一直以来，酱酒产业的发展都被贵州

省置于优先的战略高度。因此，“坚持规划

引领，高位统筹推动”也成为了仁怀产区的

鲜明注脚。

2025年，站在“十四五”收官之年，贵州
省对于酱酒产业战略升级的步伐亦清晰可

见。在年初出炉的《贵州省 2025年政府工
作报告重点工作责任分工方案》（以下简称

《方案》）中，贵州省明确提出，白酒产业产

值目标剑指 1600亿元。
《方案》指出，贵州将以“优结构、强

舰队”为主线推进重点酒企改造升级。茅

台、习酒、珍酒、国台、董酒等骨干企业

技改扩能持续释放动能，头部企业矩阵加

速成型，以“品质筑基、集群突围”的产

业升级路径，为打造世界级酱酒产业集群

注入强劲动力。

同时加快“卖酒向卖生活方式转变”，

通过大力度推进“四个一批”，打造 10家优
质酱酒体验店，提升 21个酒旅融合景区运
营水平，建设 5条美酒美食街区等，促进白
酒产业与旅游、文化等产业的深度融合，提

升白酒产业的附加值。

在扩大消费方面，贵州将围绕“国际

化”这一核心开展“黔酒全球行”活动，通过

开展组团出海拓市场争订单行动，稳定和

扩大白酒等特色产品出口，最终促使贵州

白酒产业积极参与国际市场竞争，推动白

酒产业的国际化发展。

这表明，贵州正以“体验式经济、数字

化管理、集群式发展与国际化突围”的产业

路径，推动酱酒产业从产能扩张转向生态

约束、从单一品类优势转向全产业链协同、

从国内市场深耕转向全球化品牌突围。

就在不久前，站在“十四五”向“十五

五”过渡的关键阶段，贵州还发布了《中共

贵州省委关于制定贵州省国民经济和社会

发展第十五个五年规划的建议》，并围绕

“壮大优强企业舰队、拓展‘卖酒向卖生活

方式转变’路径、实施‘黔酒出海’专项行

动”作出了一系列系统部署，对过往发展成

果进行巩固，也将进一步助推酱酒产业从

“全国重要”向“全球影响力”跨越。

创新市场拓展模式
推动产区与市场深度融合

在市场拓展维度，中国酱香白酒核心

产区（仁怀）美酒献华夏宣传推介会（以下

简称：美酒献华夏）则是仁怀产区全国化深

耕的强力助推器，活动依托主旨推介、产品

展示、文化表演等内容，多维度展示了仁怀

产区的实力与魅力。

2025年全年，“美酒献华夏”活动自 3
月 20日在成都站启幕以来，先后走进了上
海、宁波、贵阳、佛山、乌鲁木齐、武汉、呼和

浩特等 8座重点城市，累计吸引超 300家
次酒企参与，全面展示了仁怀产区酱香白

酒在品质、市场与数字化创新方面的丰硕

成果。

其间，通过构建极具互动感的场景，以

及设置多维度的体验形式，“美酒献华夏”

活动走进市场一线，拉近产区与消费市场

距离，让新时期下的白酒圈上游生态，以更

加清晰的形象呈现给市场，完成了一次深

度的用户培育行动。

不止于此，在 9月 9日至 13日举行的
第十四届中国（贵州）国际酒类博览会上，

仁怀还发布了《中国酱香白酒核心产区（仁

怀）认证赋码管理办法》，为规范仁怀产区

酱香白酒品质、构建全链条溯源体系提供

明确制度支撑。

“美酒献华夏”活动是仁怀产区精心打

造的品牌 IP，也是仁怀产区拓展 BC影响
力和渗透度的重要平台，它采用“产区背

书+企业联动+消费互动”的创新模式，有效

打破了地域壁垒，推动了产区与全国市场

实现更深度的融合。

特别是在当下行业变革周期，仁怀产区

借以“美酒献华夏”系列活动主动出击，创新

市场拓展模式，不仅进一步推动了产区价

值、产区特色、主流品牌等维度的认知升级，

让产区整体形象与品牌价值深入人心，更展

现了仁怀产区的战略定力与发展活力。

全新标准落地
酱酒迈向规范化发展新程

在产业发展规范化、品质化维度，自

2011年酱香型白酒国标首次发布后，2025
年“酱酒新国标”的正式落地，则标志着酱

酒产业正进入到一个更科学、更透明的发

展阶段。

6月 1日，新修订的《GB/T 10781.4-
2024 酱香型白酒》正式实施，并从术语和
定义、生产过程控制要求、技术要求、试验

方法以及检验规则、标志、包装、运输和贮

存等方面进行了全面的更新和完善，因此，

这也被视为酱酒产业标准从“结果判断”走

向“过程表达”的重要分水岭。

首先，新国标在原料与工艺维度铸就

了铁律，其规定酱香型白酒必须“以粮谷为

原料，采用高温大曲等为糖化发酵剂，经固

态发酵、固态蒸馏、陈酿、勾调而成”，且“不

添加食用酒精及非自身发酵物质”，这从根

本上遏制了“串酒”生存空间。

其次，新国标对分类体系进行革新，从

不同工艺路径的生产控制要求，明确区分

了大曲酱香和其他酱香。其中，对“大曲”设

置了硬性门槛———高温大曲在曲房中培养

不少于 40天，最高品温逸60益，而不符合此
标准的产品，归为“其他”类别，这也在标准

上避免了“酱香型白酒=大曲酱香型白酒”
的误区。

此外，在理化指标层面，新国标删除了

二级产品标准，对于优级产品的酸酯等主

要呈香物质的含量要求，有了小幅度的增

加。这也体现出白酒产业在发展过程中，生

产标准随着工艺水平的与时俱进。

最后，在感官表达上，新国标删除了原

有的“幽雅”“醇厚”“丰满”等相对抽象的概

念，替换为“花香”“果香”“烘焙香”等更直

观、更易被理解的表达形式，让酱香风味的

形成逻辑被更清晰地呈现出来。

历经十余年的产业升级，“酱酒新国

标”应运而生，是对行业高质量发展需求的

回应，它标志着酱酒产业进入“规则驱动”

的规范化发展新征程。一方面，通过规范行

业生产流程，酱酒新国标将加速落后、劣质

产能淘汰；另一方面，新国标的落地还将在

技术分化中进一步强化头部梯队的竞争优

势，继续影响市场竞争格局。

“赤水河谷”品牌揭幕
产区价值认知升级

在产区品牌塑造层面，2025年“赤水河
谷 中国酱香”区域品牌的正式揭幕，是仁怀

产区乃至中国白酒产业又一个标志性事件。

11月 18日，伴随着中国消费名品全国
行（贵州站）暨“赤水河谷 中国酱香”区域

品牌推广活动在茅台国际大酒店盛大启

幕，“赤水河谷 中国酱香”这一荣获国家级

认证的区域品牌及其首份产业地图正式揭

晓，则标志着贵州酱酒产业首次以“品牌”

的矩阵形式，迈进了统一品牌、统一标准、

协同发展的实质性落地阶段。

其中，以茅台、习酒、珍酒、国台为代表

的首批 29家核心企业组成的品牌矩阵，作
为“赤水河谷 中国酱香”品牌最核心的实

体支撑，映射出了“一超多强、群星璀璨”的

产业发展格局与复杂生态。

同时，《区域品牌公约》所明确的“敬畏

自然珍爱产区、传承工艺精益求精、严格管

控确保质量”等六项承诺，也为所有成员企

业划定了不可逾越的品质与行为红线，这一

对消费者、历史、自然的庄严承诺，为区域品

牌的长期价值建立了坚实的信任基石，垫定

了其从“名品”走向“民品”的基石。

更为重要的是，在政府引导下赤水河谷

产区正建立起新的资源共享机制，企业主体

将突破地理上的壁垒，在技术交流、产学研

合作、市场拓展等层面寻求更深层次的协

同，最终构建一个开放的、共生的产业生态。

“赤水河谷 中国酱香”区域品牌推广

活动，不仅确立了酱酒产业的“品质共识”

推动产区品牌企业共同构建“品质共同

体”，更以一套适配区域特色产业高质量发

展的“生态型治理体系”构建起产区“集体

声誉”机制，以及推动着“价值叙事”的升

维，也将在从区域名片走向国家标杆的征

程中，迈向“价值共生”的新纪元。

后记

以顶层设计与战略为指引，2025年酱
酒产业在承压调整中借势突围，以更加自

信、更加开放、更加前瞻的姿态，落地了一

系列务实高效的市场开拓举措、品质规范

动作以及品牌缔造策略，产业发展迈向了

更加市场化、规范化、品牌化的新阶段，仁

怀产区作为世界白酒的核心产区的战略意

义也愈发凸显。

展望 2026年，立足于区域竞争格局与
产业生态深度重构的发展生态，以政企协同

为指引，坚定践行“企业单点竞争”到“产区

系统竞争”的发展路径，仁怀产区将进一步

强化酱香白酒产业的集群竞争力，擦亮中国

消费名品的“酒业名片”，呈现出一个更健

康、更强大、更具世界影响力的品牌产区。

2025：仁怀产区的“适”与“变”

足球名宿助阵，
全兴以场景化直播撬动品牌心智锚点

水井坊携手天坛

以文化定力再启开运第一杯
姻 甘雅婷


