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每年全国春季糖酒会，成都总是

喧嚣的海洋。数千家展商、几十场论

坛，让这里成为酒业最大的“流量

场”。但热闹之下，真正能让人“坐下

来、听进去、想下去”的活动却不多。

然而今年，一场现象级破局悄然

上演：越来越多的酒业人士在抖音、

头条号、微信等平台，不约而同地提

及《华夏酒报》举办的三场活动——

中国酒业华夏奖、中国特色酱酒主题

峰会、酒业绿色智造发展峰会，从地

方协会到龙头酒企，从行业泰斗季克

良等到跨界精英付小铜、李国庆、李

书文等，各路力量破界奔赴，只为《华

夏酒报》而来。

更有企业主动抛出橄榄枝，例

如，云门酒业已连续三年成为中国特

色酱酒主题峰会的合作伙伴。

春糖活动，《华夏酒报》凭什么让人难忘?
媒体的价值，从来不是制造热点，而是成为行业可以信赖的坐标。作为酒业负责任的官方媒体，
我们始终相信，当你真正为行业做事，行业自会为之投票。

本报记者 张瑜宸 发自成都

《华夏酒报》总编辑吴贤国曾多次表

示：“行业需要敢讲真话、公信权威的声

音。”这种理念在本届春糖的活动中一以

贯之：酒业绿色智造发展峰会不谈虚的，

直击酒业可持续发展新路径；中国酒业

华夏奖评选不搞平衡、宁缺毋滥。当一

家媒体把自己的活动做成行业的“公共

产品”，它的影响力就不再是流量意义上

的“大”，而是信任意义上的“深”。

毕竟，媒体的价值从来不是制造热

点，而是成为行业可以信赖的坐标。作

为酒业负责任的官方媒体，我们始终相

信，当你真正为行业做事，行业自会为之

投票。这投票，不是点击量，也不是赞助

费，而是季克良的到场、钟杰的破例、云

门三年的续约，以及无数酒业人那句发

自内心的“明年，我们还来”。

成为行业可以信赖的坐标

如果说“解决问题”是吸引力，那

么，“坚守原则”就是公信力的基石。

一个细节格外动人——著名白

酒专家、源坤创始人钟杰在活动后给

《华夏酒报》记者留言说：“我有4年-

5年认定不接受、不参与任何评奖，

要把机会让给更多年轻人。但我与

《华夏酒报》情结重、感情深，而且当

下你们的坚守和我的努力是一致

的。所以，两家‘孤独’的机构，是可以

长相守望的。”

这番话道出了一个深层次逻辑：

在浮躁的行业生态中，坚持做难而正

确的事情，往往是孤独的。当大家热

衷于流量变现时，《华夏酒报》却选择

了一条更“笨”的路——不讨好、不媚

俗，保持评奖的严谨性与活动的公益

性。

这种“孤独”反而成了最“硬”的

招牌。行业大咖愿意为“中国酒业华

夏奖”站台，不正是因为这份坚守，与

他们自身的行业使命感产生了共振

吗？不正是因为这份坚守，与他们自

身的行业使命感产生了共振吗？

不得不说的是，《华夏酒报》这三

场活动，其实都是公益性的——没有

门槛，不问出身，每场都有几十家甚至

上百家企业自愿参与。大家聚在一

起，聊的是同一个话题：怎么把行业做

得更好。

坚持做难而正确的事情

或许有人会问，在“糖酒会活动

难搞”的普遍共识下，《华夏酒报》凭

什么能打破魔咒？这背后，折射出的

不仅是一家行业官方媒体的活动策

划能力，更是一种稀缺的公信力与价

值定力。

事实上，一些活动之所以“鸡

肋”，根源在于其出发点——主办方

想的是如何把场面做大、把名头喊

响，却忽略了参会者真正需要什么。

而《华夏酒报》的差异化在于：它把活

动定位为一个“对话平台”，而不是

“展示舞台”。

在“价值深耕、生态共荣——

2026中国特色酱酒主题峰会”上，嘉

宾们讨论的核心不是某家企业产品

有多好，而是整个特色酱酒品类的出

路、工艺标准、产区协同等问题。云

门酒业连续三年赞助这一活动，看中

的不是广告位，而是“跳出自身企业，

探讨行业共性”的格局。

这正是《华夏酒报》的独特价值：

不分大厂小厂，平等对话；不回避矛

盾，敢于触碰痛点。在酱酒热降温、

行业进入调整期的当下，这种“解决

问题”的务实姿态，恰恰是酒企最渴

求的。一位参会的区域酒厂负责人

私下感叹：“去其他活动，我们是听

众；参加《华夏酒报》的活动，我们是

对话者。”

将活动定位为“对话平台”

欲了解更多美酒资讯，请

关注华夏酒报微信公众

号。


