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2013 年，中国白酒市场发生了深刻的变化，白酒业
遭遇前所未有的发展压力，市场危机信号不断传来，紧张
情绪在业内部分企业持续蔓延。

在这样的大环境下，贵州茅台集团按照贵州省委、省
政府“三个转型，五个转变”的总体要求，狠抓改革，拓展
思路，成绩明显：公司主导产品的销售量、利税总额、利
润、税金、人均创利税、人均上交税金、股票总市值、品牌
价值等继续高居中国白酒行业榜首，进一步巩固和提升
了茅台酒“世界蒸馏酒第一品牌”地位。

贵州茅台酒厂集团有限公司董事长、贵州茅台酒
股份有限公司董事长袁仁国说，茅台集团有战胜危机
的坚定信念，这就是从危机意识中激发创新与改革的
力量。

找准定位 因势而谋

中国白酒国内市场经营环境发生了深刻变化，白酒
行业在经历了连续十余年高速增长后，进入了相对平稳、
缓慢增长的调整型发展时期。

首先，白酒行业产销量和经济效益指标出现明显下
滑。2013 年 1 月至 8 月，中国白酒产量 756.80 万吨，同比
增长 7.9%，增速较去年同期下降 12.60 个百分点；实现销
售收入 3037.2 亿元，同比增长 9.4%，增速较去年同期下
降 16.8%；实现利润 487.6亿元，同比下降 0.3%，增速较去
年同期下降 45.1%。

其次，生产和流通企业的库存量普遍增加，部分高端
白酒品牌出现价格倒挂。

第三，白酒上市公司经营业绩下滑，市值大幅缩水，
企业投资增速下行。目前公布三季报的 9 家白酒上市公
司中，仅贵州茅台实现了净利润的增长，其余 8 家净利润
增幅均为负数；酒类企业的市值与最高峰值相比，也蒸发
了不少。

行业数据和企业业绩均印证了中国白酒行业已进入
调整期，中国白酒市场的增长将由高速增长转向缓慢增
长态势。

贵州茅台清醒地看到，白酒行业面临不少挑战。与
此同时，国际酒业市场竞争激烈，国内酒业与跨国酒业公
司相比，仍有较大差距。

以 2013 年数据为例，最大的酒业巨头帝亚吉欧实现
净销售额 114.33亿英镑，约合 1125.3亿元人民币，为贵州

茅台的 4.2 倍，保乐力加集团销售额达到 85.75 亿欧元，
约合720亿元人民币，是贵州茅台的2.7倍；帝亚吉欧的
总资产为250.77亿英镑，约合2468亿元人民币，是贵州
茅台的5.6倍；保乐力加的总资产为274.88亿欧元，约合
2308 亿元人民币，是贵州茅台的 5.3 倍；在品牌影响力
方面，帝亚吉欧和保乐力加均拥有众多的世界顶级品
牌，帝亚吉欧拥有 100 个世界顶级酒类品牌中的 14 个，
而保乐力加其重点品牌就有近 30个。贵州茅台的品牌则
相对单一。

与跨国公司的这些差距，是贵州茅台随时都在关注
的，让贵州茅台时时警醒自我，保持强烈危机感。

身为中国白酒业的领军者，贵州茅台相信，中国白酒
行业不会就此停止发展，白酒业的重要发展机遇并未失
去。就茅台而言，以巩固和提升“世界蒸馏酒第一品牌”
地位为核心，塑造真正有全球影响力的常青藤企业，是贵
州茅台数万员工心中的长远目标。

认清形势 应对危机

今天的人们，可以在迪拜帆船酒店昂贵的米其林餐
厅内见到茅台的身影，也可在北京或者旧金山的寻常百
姓家中品到它的幽香。

贵州茅台在过去 10 多年来获得了前所未有的成长
空间，具备了资金、文化、品牌等核心优势。如今，贵州茅

台拥有世界上最好的蒸馏酒酿造技术以及最为严格的质
量把控系统，拥有一支训练有素，有企业责任感、自豪感、
进取心的员工队伍，还拥有庞大的白酒消费市场，以及海
外对“茅台”这个品牌的广泛认可。

从环境看，全球经济在缓慢复苏，中国经济总体向好
的态势不会变。

从政策看，国内经济体制改革和经济结构转型有利
于未来消费保持平衡增长，中国与世界各经济体的贸易
互动更为紧密，为中国品牌、中国产品走向国际市场提供
了比较坚实的物质基础。

从行业看，经过此次调整，白酒价格回归理性，产业
结构更加合理，行业集中度进一步提高，白酒将进入一个
良性且更加健康的增长轨道。尽管白酒发展速度放缓，
但仍处于增长期，白酒作为中国人重要的消费品还有长
期的刚性需求。

从企业自身的数据看，2013 年 1 月至 9 月，茅台集团

白酒产量 74707 吨，同比增长 18.41%，其中茅台酒基酒产
量达到 38500 吨，同比增长 13.52%；实现销售收入（含税）
283 亿元，同比增长 6.64%；实现利润总额 157 亿元，同比
增长 5.02%；实现利税 218 亿元，同比增长 5.74%；上缴税
金 107 亿元，同比增长 20.97%。就在几天前，全球知名的
品牌咨询机构华通明略公布，贵州茅台以 105 亿美元的品
牌价值，位列中国最具品牌价值企业第 12 位。贵州茅台
已经连续多年入选这个全球最权威的品牌价值评比，排位
甚至超过很多全球老牌的食品企业。

半个多世纪来，贵州茅台从小作坊成长为具有世界影
响的中国民族精品，经历了无数风雨和曲折。实践证明，
面对危机，企业需要自省的精神，也要有自信的态度，因势
而谋，应势而动，顺势而为，要在危机中寻找商机，在危机
中创造生机。

持续创新 转型发展

贵州茅台酒作为中国白酒行业唯一集绿色食品、有机
食品、国家地理标志保护产品和国家非物质文化遗产为一
身的民族品牌，早已成为中国一张香飘五洲四海的名片。

从上世纪 80 年代末进入市场经济以来，中国白酒行
业已经经历了三次拐点，第一次是 1989 年至 1997 年，第
二次是发生在 2007年，现在是第三次。

自 1998 年告别计划经济体制步入市场经济到现在，
贵州茅台已经实现连续 15 年跨越式发展。在这 15 年的
跨越式发展期间，正好与行业拐点相遇。由于应对得当，
措施得当，各种危机的出现，反倒成为刺激企业自我改革，
不断创新，飞速成长的倒逼机制。

危机是所有企业都会面对的问题，是解决还是屈服？
贵州茅台相信，只要坚定信心，自我调整，深化改革开放，
不断持续创新，就可以走出一条转型发展、可持续发展的
新路。

2013 年 4 月 19 日，贵州省委、省政府领导到茅台指导
工作，高屋建瓴，对茅台的发展提出了“三个转型、五个转
变”的新要求，给茅台的未来指明了发展路径。

贵州茅台对营销战略进行了全面改革。公司多次召
开会议专题研究市场应对措施，结合公司实际情况，公司
高层定期率队调研市场，实施了内部改革、群体团购、上门
服务等一系列措施。在重点推介茅台的品牌、品质、文化
的同时，加大对茅台酒销售网点、防伪溯源技术的推介力

度，让消费者方便购买，敢于购买，放心消费。
同时，贵州茅台对国际市场的开拓力度也属空前。

虽然茅台酒国际市场建设近几年取得了一些成绩，但仍
然清醒地看到，由于集团国际市场开发力度偏弱、国际营
销人才缺乏、茅台文化传递缺位等各种原因，使当前国际
市场销售收入与茅台总体经济发展规模不平衡，与茅台
品牌在国内外的影响力不匹配，与茅台做大、做强、做久
的目标不相符。

中国高端白酒的未来如何？必须向商务消费、家庭
消费、休闲消费、大众消费领域转变，由国内市场向国际
市场发展。面对各种严峻考验，面对日益加剧的行业竞
争，贵州茅台把市场作为工作的出发点、归宿点、立足点、
支撑点，坚持以市场和顾客为中心，成功推出并有效践行
独具茅台特色的“八个营销”市场谋略，不断打造健全、稳
定、具有可持续发展能力的营销网络体系。

创新是市场营销的一个恒久课题。贵州茅台不断进
行营销理念的创新，保持与强化核心竞争力和可持续发
展的竞争优势，从更高层面上参与国际市场竞争。茅台
不仅把营销当做企业渡过难关的战术使用，而且把营销
创新提升到战略高度。

“八个营销”是具有自主创新理念的特色营销，是
贵州茅台在营销实践中取得的独创性理论成果。“八个
营销”是以“仁”为内核的营销理念，只有企业真正将
顾客的利益放在重要位置，尊重顾客的消费权益，满足
顾客的消费需求，顾客才能够真正成为企业的忠实
客户。

坚持以市场和顾客为中心，践行“八个营销”，使茅台
这一古老的民族品牌焕发生机，激发了百年品牌的强大
活力。茅台不断吸收和借鉴世界各国酒文化文明成果，
不断继承和弘扬中华民族的优秀传统文化，真正把茅台
酒打造成具有自主知识产权、与国际酒业品牌抗衡的民
族精品。

在市场经济不断发展成熟的今天，随着消费结构升
级，消费者对品牌、品质、文化的追求也不断成熟，贵州茅
台需要在更高的层次、更广的范围、更宽的领域参与竞
争，包括在全球化的过程中在国内迎接挑战，在国际市场
争取份额和地位。截至目前，贵州茅台共与 48 个国家和
地区的 75 个经销商签订了经销协议，国际营销网络及办
事机构正在加紧构建。

如今，中国的日益强大再一次给予茅台一个书写历
史的机会，茅台将不断创新，不断改革，让茅台酒始终飘
香世界。

贵州茅台集团:

危 机 激 发 创 新 力

贵州茅台集团厂区景象贵州茅台集团厂区景象。。

外国朋友品尝茅台酒外国朋友品尝茅台酒。。

国酒文化城现代馆场景国酒文化城现代馆场景。。

贵州茅台集团厂区一角贵州茅台集团厂区一角。。

袁仁国董事长在生产车间检查原料发酵情况。袁仁国董事长在生产车间检查原料发酵情况袁仁国董事长在生产车间检查原料发酵情况。。

贵州茅台集团厂区一角贵州茅台集团厂区一角。。


