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中国酒业竞争层次论

杨 柳

!成都市金沙路;;号<’7’765"四川 成都 =866>8#

摘 要$ 中国酒业相对于其他行业!较之落后"市场是企业生存的空间#经济发展的沃土$中国酒业同其他行业一样!
都必须通过市场竞争!实现优胜劣汰的发展!从而达到行业内部的合理进化!促进整个行业的合理化发展$人类社会在
生产力与生产关系的互变协调中发展! 同理! 中国酒业作为经济发展的微流也应该在酒业的竞’合’竞的互变中!即
%竞合&中实现真正整体上的前进性发展!所以!随着市场经济的发展!中国酒业也必将遵循和沿着竞争’竞合’多赢的
市场竞争层次路径而发展’ (孙悟)
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营销学中将市场划分为现有市场+潜在市场+未来市场"相应
的也有了针对不同市场而进行的不同层面的竞争, 中国酒行业相
对于其他行业" 显得较为落后" 基本上为在现有市场争得头破血
流, 但是"市场在发展"企业在发展"更为先进+更为深层次的竞争
必将在中国酒界展开,

8 现在市场的争夺!!!没有真正的胜利者

计划经济时代"企业按国家规定的任务进行生产"产品由相关
部门统一分配,当市场经济把-竞争*这一概念带给中国酒界时"习
惯于吃大锅饭的企业忽然发现"原来市场只有那么大"原来消费者
可以有选择的自由,
和所有转型时期的企业一样" 我们的酒类企业在适应市场的

过程中也经历了一个探索的过程"并付出了代价, 最初"企业感到
要让消费者了解自己的产品"于是"广告战一发不可收拾"各品牌
竞相吆喝"-标王*神话也开始缔造, 后来"企业认识到脱离自身实
力及产品"盲目吆喝炒作"只能辉煌一时, 于是"大家开始讲质量+
讲文化"开始挖掘品牌内涵, 历史悠久+质量上乘的川酒无疑是这
种思路的受益者’再后来"又掀起营销热+服务热..总之"企业都
为争夺这块市场绞尽脑汁,
这一阶段带给中国酒业的冲击是明显的,
竞争使酒类企业在品牌意识+经营管理+营销手段等各方面都

不断进步"也促使一部分抓住机遇的企业做大做强, 中国酒界"从
此有了第一批脱离作坊式经营的企业实体,
竞争使一批规模小+质量差的企业-下课*, 行业实现优胜劣

汰,
竞争" 更准确地说是低层次的竞争" 也滋生了种种不正当现

象$在-你死我活*的残酷争斗下"企业为了自身利益"不惜损害对
手,价格战愈演愈烈"开瓶费+进店费日益增多..这些恶性竞争"
不是失败者遭受重创"就是胜利者元气大伤, 或者说"恶性竞争根
本没有胜利者"只能迎来双败的结局/

5 双赢阶段!!!竞合时代的来临

所谓的-竞合时代*"即是在同一个市场下"企业之间既竞争又
合作"合作状态下再竞争是这个时代最鲜明的市场特色,
如果说计划经济时代"企业是大家都活"但都活得不好"而市

场经济引入了竞争机制"企业间关系变成了你死我活"生存下来的
都是有实力的企业,但随着市场的进一步发展"这些有实力企业是
否一定要来一次火拼呢0 非也" 更进一步竞争是在斗争中共同发
展"-你活我活*"变对抗性竞争为合作性竞争"变替代性竞争为互
补性竞争, 企业之间既是竞争的对象"也是合作的对象"即由-竞
争*转向为-竞合*,
中国酒业"虽然大部分还处于第一层次的竞争阶段"但-竞合*
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作!也是市场销售的需要"但这项工作必须从处方药味的选择和基
酒的选择开始! 在生产工艺条件以及设备等各方面都必须注意对
药酒色香味的影响!否则勾调工作很难得到满意的结果"
中药有苦辣酸甜咸;味! 白酒中也含有带苦辣味的杂醇油!所

以药酒中也必然有各种不同的味道"保健酒生产所用药味!大多性
味甘淡!所以调味较容易#治疗性药酒味较重!尤其苦味$辣味重!
调味难度大" 外用药酒不必调味" 在处方药味的选择上应注意!在
保证疗效前提下!尽量选择苦辣味小的中药"基酒中杂醇油含量也
必须注意"
药酒的色香味是由所用中药和基酒决定的! 是两者的复合结

果" 为使药酒产品的色泽$香味和口感更加怡人!使饮用药酒像其
他酒一样成为一种%享受&!所以使用了一些添加剂"
关于添加剂的使用问题!一直有争议!在食品$饮料$酿酒界均

有不同的看法"药酒是特种商品!是用于人体的保健和治疗疾患的
特殊商品!所以对添加剂的使用更加令人关注"在药酒生产过程中
要使用的添加剂很多!如助溶剂$絮凝剂$澄清剂$抗氧化剂$过滤
助剂$矫味剂$调香剂$调色剂等!各类添加剂中又有多种不同产
品" 这些添加剂的成分也非常复杂" 又因药味成分和基酒成分更
加复杂! 所以添加剂的化学成分难免发生各种物理的$ 化学的反
应!如对有效成分的凝聚沉淀作用!对有效成分的吸咐作用!化学
反应亦因成分的繁杂其反应会更加复杂!有些是难以预测的!有些

可能是潜移默化的而且是长期的" 这些反应难免造成有效成分的
损失!给保健和治疗功效带来不利影响!甚至对患者的病理产生毒
副作用等" 因此不能以添加剂对药酒色香味的修饰导致上述各种
不良后果" 但并非反对在药酒生产中使用添加剂!而是主张慎用$
少用!能不用时尽量不用"如沉淀剂的使用!中药在用基酒浸提后!
其浸提液中同时存在着鞣质和蛋白质!而两者又互为凝聚剂!在此
情况下!就不一定再添加蛋白质或鞣质类沉淀剂!而且鞣质类沉淀
剂会影响到生物碱的浸提#又如抗氧化剂的使用!酒液中溶解氧含
量待测定后!再按量添加!以免多加或少加!而且抗氧剂种类也很
多!不同种类加量也是不同的" 其他类添加剂都有这类问题!所以
要慎重!不能%滥&!而应%宁缺毋滥&" 药酒的色也应保持其自然本
色"
药酒生产所用添加剂应符合下述要求’(8)应了解添加剂所含

成分种类$结构$化学性质!不得与有效成分发生化学反应#(5)不
能影响保健和治疗功效!不得有毒副作用#(<)不得对患者的病症
有不良影响#(7)不得与基酒成分发生有悖疗效的化学反应#(;)对
药酒色香味和稳定性无不良影响#(=)不能在人体内积累#(>)非化
工合成产品"
以上仅就药酒生产中的几个问题作了简单阐述! 药酒质量直

接影响到患者身体健康" 所以必须严格生产管理$工艺操作$工艺
卫生及质量保证体系!以提高药酒质量的稳定性" !

意识已经在不少厂商中产生!并且付诸了实现"
最近!出现的%中华浴酒&可用来漱口!是清洁肠胃$消毒杀菌

的功能性酒!在不喝酒的消费者当中寻找市场"这在营销学中也可
称为%错位经营&!错位经营!就是各有各的特色!各有各的品牌!你
不重复我!我不重复你!不是你卖什么!我也卖什么!你怎么卖!我
也怎么卖" 而是各有各的路!就是共同把市场的%蛋糕&做大!而不
是大家盯着一块现成的%蛋糕&"
竞合的另一种渠道是强强联手!这在其他行业已经普遍存在"

如海尔与日本三洋联手! 互相利用对方的资源销售自己的产品"
%只要你能够帮助客户赚钱! 就可以与对手建立起很好的伙伴关
系&!张瑞敏的观点毫不掩饰地宣告着海尔对于竞合的热衷"
相比之下!我们的酒业似乎落后了一大步!尽管有人将燕(京)

青(啤)范式作为中国企业将面临的?种范式之一" 但纵观整个酒
业!能够积极地谋取与对手优势互补!共同发展可能性的企业少之
又少"
尤其是在白酒业!由于竞争还基本停留在本土化阶段!几乎不

存在国际化的并购与战略联盟活动!单兵作战的现象普遍存在"

< 多赢!!!让大家都笑到最后

当双赢竞争进一步发展!各企业也在品牌价值$核心竞争力等
方面有了提高!市场在共同开发中越做越大!行业规范和行业秩序
都纳入正轨" 此时! 中国酒业将迎来第三层面的竞争***多赢竞
争"
厂家经过了第一阶段的淘汰以及第二阶段的整合之后! 就企

业来说!已具备相当实力!可以着手进行培育市场!投资未来的工
作!就市场环境来说!发育成熟!运作有序的市场!能杜绝不正当竞
争!为企业提供公平的环境"
现有市场已被占据!潜在市场也开发得差不多了!企业争夺的

目标就转向未来市场" 培育未来市场!就是作消费引导工作!是投
资于86年$56年之后!甚至更久"具体说来!企业需要做以下几方面
工作’
一是倡导饮酒文化" 只有在%饮酒&这一行为中导入礼仪$节

制!才能从根本上杜绝酗酒$借酒闹事!那么!%酒能伤身&$%酒能误
事&的说法也不攻自破"而告诉消费者如何于浅斟慢饮中体味酒的
香醇!也会让不喝酒或不爱喝酒的人变为喜欢饮酒$经常饮酒的消
费者"
二是将健康饮酒系统化$理论化"尽管适量饮酒有益健康的说

法古已有之" 但一直以来!理论依据都是老祖宗留下的几部药书$
药典" 固然中医学是我国国粹!有着极为精妙的内涵" 但是!中医
和酒一样!缺乏定性定量分析!用中医理论描述酒的功效!就是以
模糊描述模糊!即使是正确的!也很难深入人心"但是!对白酒进行
定性定量分析!制定出相应标准!从理论上是可以做到的!这样!使
健康饮酒有了科学依据! 消费者也可把酒作为像牛奶一样的健康
饮料!天天喝!酒类将不再是宴席上的专用品!而是深入家庭"
以上两个方面!都不是凭一家企业的力量可以做到的!需要全

行业的携手合作" 因此!也不可能出现在中国酒业竞争的一$二阶
段!唯有在第三阶段!当未来市场的开发成为获胜的关键!才会驱
使企业去做这样的工作"
因此!将第三阶段称为%多赢&!这是厂$商$消费者$行业都获

利的阶段"
未来市场的开拓! 使产品市场份额无限扩大! 给厂家带来利

益"
健康饮酒$饮酒文化!使饮酒成为享受之道$保健之道$养生之

道!给消费者带来利益"
市场份额扩大!渠道增多!消费者分布日益广泛!给商家带来

利益"
而这所有一切!都必须促使行业欣欣向荣!取得良好的经济效

益和社会效益"
有人说白酒是夕阳产业!黄酒奄奄一息!啤酒$红酒敌不过国

外同行"不错!中国酒业确实存在许多问题!然而!诞生初期的不成
熟和转型期的阵痛是难免的" 尽管目前我国酒业还处于第一阶段
的低层次竞争!但第二阶段竞合的萌芽已经显现!我们也坚信!中
国酒业必会步入第三阶段的多赢时代+ !
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