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酒文化的发展道路
———白酒文化与竞争力之二

胡展源

（北京媒体广告研究中心，北京 866686）

摘 要： 白酒文化源远流长，博大精深，上下五千年，经久不衰。其发展历程大致可划分为9个阶段：（8）酒的出现至

8=>=年，为市场的自然积淀阶段，产品文化印记为作坊酒，属酒文化自然消费；（5）8=>=?8=<@年，为计划经济的各安天

命阶段，产品文化由作坊酒过渡到工业酒，属酒文化自然消费；（7）8=<@?8==A年，为白酒业群雄并起阶段，产品文化由

工业酒向品牌酒过渡，由自然消费向酒文化被动消费过渡；（>）8==A年至今，白酒业优胜劣汰阶段，市场经济走向成熟，

由品牌酒向文化酒过渡，消费由被动消费转向选择消费；（9）从今以后市场经济比较成熟时，白酒业进入良性发展阶

段，产品文化进入文化酒时代，消费市场进入世界领域。（庞晓）
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58世纪的白酒何去何从，不单许多白酒业外的人士雾里看花，

就连白酒业内的人士也莫衷一是。在白酒业内，形成两种主流的声

音，一种是白酒的发展论，他们认为白酒是中华民族传统文化的瑰

宝，加入Z1[之后，白酒行业不会受冲击而且有利 于 白 酒 行 业 对

外开放；白酒行业已经经受过市场洗礼，大公司得到超常规发展，

所以有条件有能力面对任何挑战。另一种声音是白酒萎缩论，主要

根据是白酒市场非常混乱，白酒文化正在沦丧；消费需求的变化更

是白酒产业的致命死穴，白酒产销量持续下降的趋势让人担心；业

内不良现象带来信任危机和品牌危机。

在这两种方向论的背后，我们可以看到白酒业正面临着一个

生死抉择的问题———如果不能把白酒业的发展道路明确地指给广

大消费者，不能把白酒的特性清楚地传达给消费者，任由白酒业内

的混乱滋生蔓延，任由消费者对白酒业的观望怀疑潜滋暗长，那么

这必将使白酒业的天空带上阴郁的色彩。对白酒业的前途命运没
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有清醒的认识，这会毁掉白酒业的前途。

白酒是独特的文化凝结，站在白酒业漫长的数千年的发展历

程的基础上，有必要对中国白酒业的发展作客观的、辨证的、发展

的划分（见表8），以便于清晰地整理出白酒业的发展脉络，指引白

酒企业的发展方向，保护和发展白酒行业的长远利益，维护和建设

中华民族的文化精神家园。

阶段划分原则：按照白酒市场发展特征划分。在不同的发展阶

段，白酒产品都打下了不同的文化印记（对于所谓的作坊酒、工业

酒、品牌酒、文化酒的划分主要是按照在当时酒市场上主导酒企

业、主导酒品牌的文化特点来划分的）。

8 第一阶段：市场自然积淀阶段（作坊酒）

时间：酒的出现<8=>=年

人们大多沿用“仪狄造酒”和“杜康做酒”这个说法来论证中国

酒的源头，按照这个惯常的说法，中国酒已经有9666年的历史了。

在这9666年的酒史中，主要包括黄酒文化和白酒文化，其中黄

酒文化在中国酒文化中占有重要地位，内容极为丰富，特色十分鲜

明。黄酒经历了从酒的发明到宋末约>666多年的漫长岁月，有不少

专门著作予以介绍，如晋的《酒浩》、北宋《北山酒经》等，在黄酒文

化期留下了许多宝贵的酒文化遗产，包括所有在这段时期内的大

量关于酒的诗词文章、酒闻逸事、名人喜好等，可以说黄酒文化是

中华酒文化宝库中一颗灿烂的文化明珠。

而白酒文化则是中华酒文化的集大成者。到了宋末，黄酒的地

位逐渐由白酒取而代之，“而黄酒只有药铺售卖，以之入药或调味，

饮者甚少了”（齐思和《毛诗谷名考》）。黄酒文化的衰落，只是形式

的衰落，其所具有的酒文化内涵并没有衰落，而是被白酒文化继承

发展了。白酒文化从宋末至现在约有?66多年的时间，在这一时期

内，出现了风格各异的品种，清香、浓香、酱香、米香、复香型以及高

度、低度酒等，也出现了许多的白酒名优产品，且经久不衰，如茅台

酒、五粮液、泸州老窖、洋河大曲、汾酒、古井贡酒等。

此一阶段主要为自给自足的自然经济，白酒的生产规模很小，

白酒的生产多以家庭作坊为主，白酒消费的区域性非常强。8=89
年，茅台在巴拿马万国商品赛会上荣获一等金质奖章，标志着中国

传统酒质量得到了国际社会正式的认可。

在这一阶段，值得白酒业自豪的是，白酒丰富多采的文化表现

来自白酒与中国政治文化、经济文化、民俗文化、民族文化等主流

文化的天然契合，这种契合是白酒发展史上自然形成的，所以她根

深蒂固，生命力顽强。

在这一阶段，孕育了白酒业的精神灵魂，并且对中华民族实行

了一场横跨中原、纵跨千年的酒文化浸淫渗透，起到了普及中华白

酒文化教育的目的。从今天市场培育的角度来看，这是任何一种商

品所无法与之比拟的，这种教育成了中华民族的一种文化特性，已

经演变成为一种自然而然的民族情结。

5 第二阶段：计划经济的各安天命阶段（作坊酒!工业酒）

时间：8=>=年<改革开放前

此一阶段，中国名品白酒数量少。许多解放前的酿酒作坊在国

家政策的倡导下，进行了公私合营，有了一定的工业规模，但总体

来说此时企业规模仍然偏小，数量仍然偏少。因为没有引入市场经

济，并且受到消费者消费能力的限制，所以企业间的竞争并不激

烈，属于自然成长阶段。

7 第三阶段：改革开放后白酒企业的群雄并起阶段（工业酒!品

牌酒）

时间：改革开放后<8==@年秦池酒三夺标王

7;8 此一阶段的意义

白酒行业迅速完成了行业资本的发展积累。

改革开放后，长期受到压抑制约的中国经济一下子爆发出能

量来，各行各业都得到了长足的发展。白酒是一种特殊的文化产

品，在原来思想受到禁锢的时代里，白酒业当然也不会取得长远的

进步。现如今，随着思想的解放，白酒企业在此阶段得到大踏步发

展，数量达到>万家，出现了一大批实力比较强 的 企 业 ，出 现 了 川

酒、鲁酒、晋酒等多路地区诸侯，出现了孔府家、沱牌曲酒、金钟子、

伊利特曲、宁城老窖等一大批新兴实力企业，白酒行业完成了行业

资本的发展积累。

在此阶段，白酒企业的市场意识正在逐渐增强，糖酒交易会、

广告宣传正在成为白酒企业主动走进市场的重要工具，尤其是广

告正在成为白酒行业非常重要的营销工具，几任中央电视台广告

标王的争夺，有力地宣传了白酒企业。白酒的文化特性正逐步受到

厂家的重视，白酒的品牌宣传也提到了前所未有的高度。

此一阶段，酒文化由自然消费向被动消费过渡，原来自然而然

的消费习惯正日益受到广告力量的强大影响。这种无孔不入的广

告宣传渗透，一步步使酒文化的自然选择变为被动选择，广告导向

型消费文化正在建立。

7;5 此一阶段的弊端

泥沙俱下，非市场化竞争仍很严重。

改革开放不但是对经济的开放，也是对思想的开放。在新的阶

段里，文化的作用变得逐渐重要起来，但我们的白酒企业还是缺少

相应驾驭文化的能力。

计划经济的色彩正在逐渐淡化，但这需要一个逐渐退出的过

程。“当好县长，办好酒厂”成了搞活当地经济的一大法宝，究其原

因是因为改革开放后整体产业的不成熟，而白酒行业则比较容易

上马，在全国出现酒业大兴旺的同时，也出现了重复建设、地区性

政策保护等一系列问题，这使得中国大多数白酒企业的素质不高，

“行业暴发户”现象比较严重。

> 第四阶段：白酒企业的优胜劣汰阶段（品牌酒!文化酒）

时间：8==@年至今

>;8 问题集中表现

白酒业在经历了以秦池酒三夺标王为代表的行业高峰期后，

市场整体表现出了一些问题。

>;8;8 白酒市场相对萎缩

白酒市场相对萎缩，这已是一个不争的事实。据有关资料显

示，全国白酒产量已从8==@年的?68;7万吨下降到5666年的>?@万

吨，近几年的白酒市场一直呈现低迷困顿之势。那么造成白酒市场

相对萎缩的原因是什么呢？

>;8;8;8 饮料的多元化选择。价值取向的多元性引导消费者由过

去单一购买的集中性向多方向分散，这也是社会经济发展的必然

结果。因此，在社会购买力变动不大的情况下，白酒与其他酒饮料

的消费量相比必然会相对减少，白酒销量势必会下降。建国初，我

国啤酒、葡萄酒厂家很少，且产量少得可怜，随着经济的发展，以啤

酒、葡萄酒为代表的新兴酒饮料也获得了很大的发展，打破了过去

白酒一统天下的局面，市场份额逐步增大。同时，一些非酒精饮料

的间接替代品也蚕食了部分白酒市场。

>;8;8;5 消费观念的变化。改革开放以后，随着经济的进一步发

展，人们的物质生活变得极大丰富，人们的酒类消费也越来越理

性：主要注重营养与健康，基本不喝高度酒。

>;8;8;7 政策的限制。国家为了确保白酒市场的稳定与繁荣，防止

白酒业的泛滥、粗放与狂热，出台政策限制白酒的生产。

>;8;8;> 事件不断，行业形象受损。白酒行业的高利润驱使一些不

法厂家、不法之徒，冒天下之大不韪进行造假售假活动，严重影响

了白酒的产品信誉度。

>;8;5 “军阀割据”现象

白酒是中国特有的传统酒种，所以没有外资酒企业进来的直

接威胁。这一方面，保证了白酒业的全行业国产，另一方面也限制

了白酒企业的综合能力的提高。

中国现有登记注册的白酒企业约>万家，再加上一些造酒家庭
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作坊，可以说造酒的单位数量十分庞大。在竞争激烈的市场经济

下，我们可以想象出白酒市场竞争的惨烈程度。但同时我们还有些

奇怪，为什么白酒行业如此臃肿，而不像其他行业那样数量精简而

有致呢？酒市场上“军阀割据”现象的形成有着深刻的原因，现简析

如下。

<;8;5;8 中国人口众多，饮酒者的比例高，这从量上已经保证了大

市场需求。中国的 9= 个民族散居在 >=6 万平方公里上，有自然、地

理、气候、文化、民俗等迥然不同的饮酒环境，这决定了白酒消费者

的需求口味的不一样。

<;8;5;5 中国酒文化历史悠久，制酒技术成熟，国人把白酒当作最

主要的饮料，白酒是一种重要的交际工具，这使得白酒的需求量

大。

<;8;5;7 地方保护。白酒企业是投资小获利大的企业，是地方财政

的重要支柱来源，因此地方政府对本地白酒企业进行政策保护，对

外地酒企业设置进入壁垒，从而保护本地酒企业。

<;8;5;< 白酒企业的市场营销能力较弱。值得注意的是在将近 <
万家的白酒企业中，绝大多数都是国营经济，对于刚刚从计划经济

转型过来不久的白酒企业来说，其在资金、人才、市场经验上都很

欠缺，这也导致了其营销水平的低下。一个市场要么久攻不下，要

么攻下守不住，所以总给许多白酒企业喘息的机会，让他们继续在

那里苟延残喘。

<;5 现在这种低迷的白酒环境是白酒业发展的必经之路

<;5;8 淘汰弱者，造就强者

白酒业是中国传统的产业，有几千年的历史，所以现在人们认

为它是一个成熟的产业，甚至是一个在走下坡路的成熟产业。其实

白酒业真正进入市场只不过是改革开放后这 56 多年的事情，它也

应该是市场经济下的一个新行业。

白酒行业要想走上良性的发展道路，必然要经过优胜劣汰的

发展阶段。随着经济改革的进一步深入，白酒行业内部的激烈竞争

会打破原有许多不合理的资源配置（比如地方保护主义），也会强

迫一些弱小企业破产或倒闭，起到净化行业环境的作用。未来的白

酒行业不但不会萎缩，相反在许多名牌企业的精心运作下，白酒业

挟酒文化的威力反而可以重新发展壮大。

在过去，短缺经济与消费习惯造就出庞大的白酒市场，那些名

酒厂、老酒厂的生产规模太小又形不成对弱小酒厂的生存压力，所

以导致了白酒“上马工程”不断，“下马工程”却很少的行业局面出

现。然而时过境迁，当年风起云涌的白酒业“大跃进”终于在今天遭

遇了市场无情地打击，三分之二的白酒企业名存实亡，依然开张的

也最少有 96?以上年年为不亏损而努力奋斗。弱势企业必然要一

步步地被淘汰掉，而强势企业经过阵痛后最终必然会树立起自己

强势的市场地位。目前，以 8@ 种国家名酒和部分省级名酒构成的

重点骨干企业已经初步形成了规模效益，同时市场的逐渐成熟也

使消费者越来越注重品牌的影响力。一批如五粮液、茅台、泸州老

窖、贵州醇等大型白酒企业初步显露出市场领导风范。

对于白酒行业而言，现在的市场运作还有很大潜力可挖，真正

的跨区域的联合性酒业集团并没有出现。白酒业的资本运作形式

更多的是表现在跨行业的多元化，即使是国内最大的白酒企业五

粮液集团，年产量也不过 87 万吨左右，在全国年产量 966 万吨中

占有比例很小，这与其“中国白酒大王”的称号相距甚远。白酒优秀

企业在本行业内完全大有文章可做。

<;5;5 品牌酒向文化酒迈进

广告导向型酒文化消费在其初期为消费者解决了信息闭塞的

问题，但是随着众多酒企业广告导向型销售模式的建立，众多日渐

成熟的消费者已经开始逐渐厌倦这种被动的文化接受模式，他们

更倾向于在众多的产品中自己判断、自己选择那些与自己的消费

心理有共鸣的文化品牌。从被动接受、被动选择到主动需要、主动

选择，这个变化过程是酒文化的被动接受到酒文化主动选择的过

渡过程，也是品牌酒向文化酒过渡的过程。

如果说作坊酒满足了消费者对酒的欲求，工业酒可以提供给

消费者更多的酒，品牌酒可以给消费者提供质量更好的酒，那么文

化酒则是在更大的选择余地面前，消费者结合自己的个性需求所

选择的文化消费。文化酒：根植于中华传统酒文化中，对特定消费

者群的价值取向、审美情趣、世俗追求等高层次消费观念有独特、

积极、长久影响的一种酒的现象表现。

在此阶段，过剩的是大家都差不多的品牌酒，缺少的是面向细

分市场有个性的文化酒。当市场竞争到了一定程度后，几乎所有的

厂家都大谈品牌之道，一时间，各地都是酒的品牌，酒的同质化现

象非常严重。各种酒在宣传上都是好酒，且都是有名的牌子，那么

该选择谁呢，只能是随机选择了。

品牌酒解决了酒的知名度问题，也遗留下“酒的个性化”模糊

的问题。酒的个性化不是简单的包装、品名和天马行空的广告宣传

就能解决得了的，它的背后必须有一套完整有力的思想体系去支

撑起它的个性化。酒是社会大文化精髓的反映，每一个个性化的酒

都应该也必须在我们的社会文 化 中 找 到 相 对 应 的 肥 沃 的 文 化 土

壤，只有这样，品牌酒才能真正成长为文化酒。

文化酒必须首先是品牌酒，品牌酒却不一定能成为文化酒。我

们有很多名酒，单从酒名上看它的文化内涵并不丰富，但是在长期

的自身建设过程中，特定的历史时期造就了它显赫的地位，赋予了

它特定的内涵，使它达到了品牌酒的高峰。但是它却不一定能质变

为文化酒，比如说我们计划经济的一些官评名酒，它们之所以成

名，并不是市场最终的选择，而是一些非市场的因素所致。当时代

进一步发展，新的有个性的酒品层出不穷时，它们的文化意义就要

受到挑战，它们的文化权威就要遭到质疑，如果这种名酒没有符合

新时代需求的文化底蕴，没有让消费者真正心动共鸣的白酒文化，

那么它迟早要被时代所淘汰。

酒文化的挖掘创新应该是传统文化与现实文化的完美结合，

既是过去的精华，也是现在和将来的精华，对于现在和将来的消费

者，都能产生强大的心理震撼作用，这才是浓浓的文化酒。

建立市场的过程就是建立文化认同的过程。只有认清这一点，

白酒企业才能真正审视自己的酒文化建设工作，才能真正搞好新

产品的开发工作，才能真正让白酒文化生命力强大，影响力巨大，

白酒业的明天也才会真正明朗灿烂。

<;5;7 白酒企业发展的关键点———白酒文化理论的突破与应用

对于白酒业来说，把酒文化与消费者、酒文化和当今社会主流

文化、酒文化和产品的营销推广及企业文化建设等有机紧密地联

系起来，是此阶段必须要解决的头等大事。

白酒行业具有特殊的行业文化，要想有大发展，就必须在白酒

文化的研究上有所突破，以理论的进步来指导白酒行业的酒文化

建设工作，进行酒产品的整合营销传播工作。

品牌酒向文化酒迈进所要解决的几个主要问题。

第一个问题是白酒核心内涵的深层次挖掘。也就是消费者为

什么要喝白酒，喝白酒的独特精神利益是什么，白酒的价值主张是

什么？白酒到底有什么深层次的产品内涵，如果这个搞不清，白酒

所有的文化推广工作都是无源之水、无本之木。

第二个问题是白酒行业形象的重新定位。白酒是不是一个混

乱无序的暴利性行业，白酒在文化产业中有无地位，应如何定位？

第三个问题是白酒文化龙头企业的积聚崛起。在现在知名的

白酒企业中，并不存在真正意义上的白酒文化龙头企业，那么将由

谁来担当这一角色，如何担当这一角色？

9 第五阶段：白酒业的良性发展阶段（文化酒）

时间：市场经济比较成熟时

在此阶段，白酒大踏步地走向世界，酒文化市场表现丰富多

彩，出现了一些实力非常雄厚的白酒企业。

白酒文化形成“一个核心，百花齐放”的大好局面。在白酒企业

的努力下，白酒行业终于发掘出了自己的行业文化灵魂，在文化灵

魂的指导下，形成了酒文化百花齐放的大好局面。!
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