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一家有社会责任的企业，从来不是孤立的商业体。
茅台将自身发展嵌入社会发展之中——生态保护、公
益行动、乡村振兴……茅台认为，这不是品牌建设
的“附加题”，而是品牌长期价值的“必答题”，这
样才能让品牌不仅被消费者选择，更被社会认可。

从 1991年华东水灾至今，茅台可统计公益投
入超 100亿元——2025年 6月 19日，在“中国茅
台·国之栋梁”贵阳启动仪式上，茅台集团党
委副书记、总经理王莉公布了这组数据。

百亿投入，生态是重中之重——茅台视
之为永续发展的生命线。

3 月 12 日，赤水河畔，一场跨越云贵
川三省的植树活动同步展开。云南镇雄、
贵州茅台、四川古蔺，三地经销商与茅
台职工在同一时间种下同一片绿。这并
非一次性的公益行动——从二十多年前
起，茅台人就开始了每年植树护河的坚
持。

种树、护水，这背后是茅台一整套
生态治理体系的支撑——

自 2014 年起，茅台连续十年每年
捐资 5000 万元，用于赤水河流域生态
保护。

投 入 近 20 亿 元 打 造 污 水 处 理 系
统，借助 PHA 转化技术，将高浓度酿
酒废水成功转化为可降解材料，每年
可减少碳排放2676吨。

通过集团旗下循环产投公司，构
建 了 酿 酒 副 产 物 的 闭 环 循 环 体 系 。
2024 年，该公司资源化利用酿酒副产
物超 45 万吨，实现酒糟、窖泥等固废
100%利用。

2025 年，国际权威指数机构 MSCI
对贵州茅台的 ESG评级由 BBB级跃升至
A级，成为目前全球唯一获此评级的白
酒企业。作为国际资本市场的重要参考
标准，这一评级跃升直接提升了茅台在
全球投资者眼中的品牌信誉度，助推了
超额认购。

百亿元投入的另一端，连接着人的命
运。

一群学子。“中国茅台·国之栋梁”大
型公益助学活动连续 14 年捐资超 14 亿元，
托举 26万余学子从“家门”到“校门”，覆
盖 31个省 （区、市） 2700余县，三获“中华
慈善奖”。

一方乡土。茅台累计推广酒用高粱种植
3000万亩以上，带动 850万农户增收。在遵义

市道真自治县，十余年累计投入 4.5亿元，让一
个又一个乡村有了可持续发展的产业。

茅台用实际行动诠释：企业社会责任不是品牌
的“装饰品”，而是品牌长期竞争力的“基础设施”。

品质筑就根基，关系成就信任，责任赢得尊重
——茅台的品牌实践，恰好落在了品牌理论的三个核

心维度上：质量、用户关系、社会责任。三者叠加，构
筑起茅台品牌的强大竞争力。

担当赢得尊重

品牌研究学者认为，“品牌建设需
要从竞争导向转向消费者导向，以真诚
提升信任，以亲和凝聚人心。”

这意味着，品牌的核心关注点，要
从渠道、对手转向消费者本身。

2025年底，茅台全国经销商联谊会
上，茅台提出“坚持以消费者为中心，
全面推进茅台酒营销市场化转型。”国
际市场，同样的方向被确立为核心策
略：“以消费者为中心、以C端市场需求
为导向。”

茅台集团董事长陈华对这场改革的
定位是：关乎企业生存与发展的关键路
径。

1 月 13 日，一份被业内视为“向 C
转 型 施 工 图 ” 的 方 案 正 式 出 台 ——
《2026 年贵州茅台酒市场化运营方案》，
从产品体系、运营模式、渠道布局、价
格机制四个维度同步推进改革。

产品端，回归“金字塔”形产品体
系，优化不同层级产品的定位与策略；
运营端，从传统的“自售+经销”模式
延展至“自售+经销+代售”多维协同的
营销体系，以更好地适配、触达、转化
消费需求；价格端，构建“随行就市、
相对平稳”的自营体系零售价格动态调
整机制，促进量价平衡；渠道端，推动
经销商从“坐商”转型为“行商”，从
传统“卖货”角色转向承担线下展示与
服务功能，形成厂商协同服务消费者的
合力。

作为茅台市场化改革的核心举措之
一，i茅台平台自 2026 年以来通过全系
列产品动态投放，显著拓宽了消费触达
边界。

春 节 期 间 ， i 茅 台 活 跃 用 户 突 破
1500万人次；一季度，近 400万用户通
过 i茅台成功购酒。

数据的背后，是品牌与消费者关系
的实质性重构。

有学者在研究品牌与消费者关系时
提出：消费者从品牌中获得的不仅是产
品，还有归属感、身份认同等心理资
源。当这些心理需求得到满足，消费者
才愿意长期留下。反过来，如果品牌做
不到公平、透明、可信，消费者就会转
身离开。

简而言之：当关系是“遥远的”，
消费就是“偶然的”；当关系是“亲近
的”，消费才是“可持续的”。

茅台一季报显示，今年一季度公司
实现营业总收入 547.03亿元，同比增长
6.34%；归母净利润 272.43 亿元，同比
增长 1.47%，营收利润均实现双增长。
今年一季度，茅台经营活动产生的现金
流 净 额 为 269.10 亿 元 ， 同 比 增 长
205.48%。

酒业分析师蔡学飞认为，“茅台一
季度营收利润双增长，并且期末现金流
大幅增长，这说明企业整体运营情况非
常健康，品牌号召力强，过去一段时间
的市场化改革方向是正确而有效的。”

“向 C”成就信任
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“品质决定品牌，品质是品牌的内
生动力和内在灵魂，品牌是品质的放大
器。”这是商业世界的共识，也是茅台
七十多年恪守的法则。

一滴茅台酒，从原料到成品，历经
5 大工法、30 道工序、165 个工艺环节，
每一步都藏着茅台对品质的极致执着。

原料，是茅台品质的起点。
茅台只选用红缨子高粱。唯有这种

粒小皮厚、支链淀粉含量 90%以上的本
地品种，才能耐得住“九次蒸煮、八次
发酵、七次取酒”的极致工艺考验。

2022 年，茅台启动“种子计划”，
以红缨子公司为主体进军种业，近三
年 科 研 投 入 超 1200 万 元 。 2025 年 8
月，在“中国农民丰收节晚会仁怀特
色会场暨乙巳年茅台红缨子高粱丰收
季”上，红缨子“519”第七代高粱种
正式发布：支链淀粉含量达 99%——
这一突破，为茅台酒品质的再次升级
埋下伏笔。

制曲车间里，茅台首席制曲酿造师
任金素在制曲一线坚守 36年，练就了一
套“指尖上的判断力”：看颜色，便能
掌握拌料比例；凭手感，就能精准控制
曲醅厚度；摸一摸曲块，就能估出温
度，误差不超过 1℃。

制酒车间里，工人每天重复 600 多

次上甑动作，力度、角度、时间把控，
都要恰到好处……

茅台内部有一条铁律，叫作“四个
服从”：当产量与质量发生矛盾时，产
量服从质量；当成本与质量发生矛盾
时，成本服从质量；当效益与质量发生
矛盾时，效益服从质量；当速度与质量
发生矛盾时，速度服从质量。

无论形势如何变化，质量永远是那
把“一票否决”的尺子。

这条铁律，已经演变为茅台质量
管理的制度根基：从一粒红缨子高粱
的选育，到制曲、制酒、勾贮、包装
的全链条管控，“质量是生命之魂”的
理念贯穿每一个环节，形成了一套覆
盖全产业链的矩阵式质量管理体系。

2024年，这套质量管理体系经受住
了国际权威的检验，茅台获得 EFQM 全
球奖 （七钻）。这不是对一瓶酒的检
验，而是对一整套以质量为核心的管理
体系成熟度的认可。

与之形成佐证的是，茅台一次又一
次因产品品质而赢得各种国际大奖：比
利时布鲁塞尔国际烈性酒大赛金奖、法
国巴黎国际美食与旅游大赛“金桂叶”
奖、奥地利世界烈酒大赛金奖……

——享誉世界的质量，这是茅台品
牌最硬核的支撑。

品质筑就根基

5 月 10 日，第十个中国品牌日。四个月前，瑞士达沃斯
的一份榜单已经为这一天做了铺垫。

今年 1 月，世界经济论坛年会召开之际，《Brand Fi-
nance 2026 年全球品牌价值 500 强榜单报告》 同步发布。在
全球烈酒承压之下，茅台品牌价值逆势增长 2.2%，达 596.3亿
美元，位居全球烈酒行业第一——这也是茅台十一度蝉联酒
类冠军、连续九年位居烈酒榜首。

这份榜单表明：中国品牌，可以在国际权威的价值标尺
上，站到前列。

茅台，何以稳居全球烈酒品牌榜首？

←撒曲。
(环球美酒杂志社供图)

↓红缨子高粱。

↑茅 台 获 得
EFQM 全 球 奖

（七钻）。 (环球美
酒杂志社供图)

↑海 外 “ 茅 友 ”
品鉴茅台酒。

中国品牌 世界共享
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