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一下蒜鸟，情义才牢靠”的创意贴纸，将中式“干杯”文

化中“一饮而尽”的压力，转化为“适度碰杯”的轻松与

智慧。百威中国在武汉酒博会现场还竖立起由明智饮酒贴

构成的“樱花树”，并招募大学生志愿者担任“明智饮酒官”，

将理念带入酒吧街等夜间娱乐场所，希望以更轻松的方式，

让理性饮酒成为夜生活中的新共识。

但中国的酒文化源远流长，其中既有“酒逢知己

千杯少”的豪情，也掺杂着“不醉不归”的劝酒压力。

想要改变根深蒂固的社交习惯，注定是一场漫长的马

拉松。

百威中国的这场马拉松始于 2008 年。那一年，百威

中国与中国酒业协会（前身为中国酿酒工业协会）共同

发布了《理性饮酒宣言》，这使百威中国成为在中国最

早系统性提出并推广理性饮酒文化的企业之一。自此，

宣传“明智饮酒”成为百威中国展开的一场持续而多元

的探索——

2010 年，百威邀请陈奕迅主演中国首部明智饮酒电

视公益电影，开启明星助阵的先河；2012 年至 2015 年，

连续推出《爱的代驾》系列公益微电影，系列影片累计

获得数亿网络点击量；2019 年，哈尔滨啤酒携手故宫宫

廷文化，推出首位虚拟偶像“哈酱”，以跨次元说唱的

形式呼吁“切莫冲动酒驾”，并同步推出首款哈啤无醇

啤酒，为消费者提供了更具体的选择……

17 年来，数百场宣教活动在全国各地开展，近两万

名百威中国员工及伙伴化身志愿者走上街头。据不完全

统计，全国累计超过 10 亿人次直接或间接地接收到了明

智饮酒的信息。这个过程，是一个品牌将自身商业成功

与社会责任进行深度绑定的过程。

与此同时，产品创新为理念落地提供了坚实支撑。

百威 0.0 无醇啤酒和哈尔滨啤酒的“冰极 0 糖”系列的问

世，为夜间社交提供了更健康、多元的选择，让人们在“举

杯”的同时，无需承担豪饮的负担。

而这一切的背后，更是百威集团一种前瞻性的市场

布局——培育一个更可持续、更具包容性的夜间消费环

境，本身就是对夜经济潜力的深层挖掘。

“喝酒早就不再是为了买醉！”何勇秘书长在采访

的最后向《新民周刊》记者进一步描绘了酒行业未来的

发展图景，即“文化 3.0 时代”的到来。“1.0 阶段是解

决‘能喝到酒’的量产问题，2.0 即当下则是‘喝好酒’

的阶段，而未来是创意时代，是品味生活、品味美好、

品味创意的阶段。”他解释道，这将是一个“让消费者

共同创意，共建、共享、共荣”的阶段，消费者将不仅

仅在终端消费环节参与，更可以向前端，甚至生产端和

原料端延伸。“选什么原料，用什么工艺酿造，都可以

让消费者参与，定制属于自己最喜欢的产品。这就是超

越产品本身，建立更强纽带的未来。”

从一杯啤酒，到与一座城的共同叙事，百威集团早

已不再仅仅是一个啤酒企业，而是扮演着夜间场景的“组

织者”（引入 IP、创造活动）、本土文化的“翻译者”（全

球化 IP 本土化落地），以及消费风尚的“引导者”（推

广明智饮酒）。

未来的城市竞争，夜经济是重要的维度。而啤酒杯

中的泡沫，正映照着这座城市是否年轻、是否活力、是

否拥有面向未来的吸引力。在这场啤酒与城市的共舞中，

百威集团正试图证明，一家企业的长期主义，可以与一

座城市的繁荣发展同频共振。
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