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E9_85_92_E8_8C_85_E5_c123_288538.htm 如同人的成长一样，

人生观及其价值观的树立不同将对以后的人生道路影响至深

。同样，伴随着企业的不断发展壮大，战略就越发地显得重

要。企业制定一个时期的战略纲领不仅仅要依据企业所面临

的各种不同的内外环境形势审时度势而定，更重要的则是制

定战略的出发点战略观，即企业为什么要这样做？制定此项

战略的目的是什么？它能获得什么样的收益？等等。 国酒茅

台，始终让国人引以为荣，但是现在，我们感到它的光环随

着区域名酒的崛起，正在逐渐削弱。这种光环的削弱不仅表

现在越来越多的酒界新生力量的快速成长对市场份额的侵占

，还表现在茅台自身战略的失误上，这种失误并非是市场竞

争中的一招一式之差，而是是否进行一场战争抉择的战略性

失误，这种失误对茅台品牌的影响却是长远的。 战略误区一

：扩张路线错误 近几年，茅台为了扩大产能，提高销售额，

在贵州兼并了很多大大小小的企业，这些企业鱼目混珠，参

差不齐。 目前，我国白酒行业已经开始从贴牌生产时期向垄

断竞争转变。垄断竞争初期，最主要的特点是以兼并、控股

、入股等形式，实现企业间的强强联合。 茅台走兼并的路线

符合垄断竞争的发展特点，但却不符合白酒行业发展趋势。

从2004年起，白酒企业陆续改革完毕，改制后经营灵活的民

营地方老牌酒企开始奋起反攻，受消费者消费回归（随着理

性消费日趋占主导地位，消费者在众多的消费产品中，开始

选择自己或通过介绍能感受到的、有真正历史的地方优质产



品，地方优质产品消费逐渐增多）的影响，市场占有率快速

提升，在这种情况下，跨多个地区销售的品牌越来越难做，

要想做成全国品牌更难。 茅台兼并本区域市场有它的中长期

目标考虑，短期内能够快速扩张，增加基础力量，但是从长

远发展看，地方强势企业必将力歼散兵游勇，不利于茅台长

期发展。 茅台为了维系品牌形象，不敢轻易开拓中低端市场

，便想利用兼并企业生产的产品开拓中低端市场。茅台兼并

的企业中，多为贵州企业，这些企业要想将产品销售出去，

必将利用一些消费者不为知晓的名称去开拓市场，品牌不会

带茅台这两个字，充其量说是茅台酒厂出品，必定要跨区域

作战。这极易带来消费者不买账、管理困难、容易损坏主品

牌等弊端，并会出现开拓其他区域市场投入高回报低、很难

打败地方知名品牌等问题。 白酒行业特别是销售量占总量85

％以上的中低端酒与啤酒相似，需要利用渠道优势、品牌优

势、人员优势迅速占领市场，有了巩固的中低端消费群，市

场才能被支撑。为此，茅台需要并购地方名酒企业，实现稳

固的发展。如同人的成长一样，人生观及其价值观的树立不

同将对以后的人生道路影响至深。同样，伴随着企业的不断

发展壮大，战略就越发地显得重要。企业制定一个时期的战

略纲领不仅仅要依据企业所面临的各种不同的内外环境形势

审时度势而定，更重要的则是制定战略的出发点战略观，即

企业为什么要这样做？制定此项战略的目的是什么？它能获

得什么样的收益？等等。 国酒茅台，始终让国人引以为荣，

但是现在，我们感到它的光环随着区域名酒的崛起，正在逐

渐削弱。这种光环的削弱不仅表现在越来越多的酒界新生力

量的快速成长对市场份额的侵占，还表现在茅台自身战略的



失误上，这种失误并非是市场竞争中的一招一式之差，而是

是否进行一场战争抉择的战略性失误，这种失误对茅台品牌

的影响却是长远的。 战略误区一：扩张路线错误 近几年，茅

台为了扩大产能，提高销售额，在贵州兼并了很多大大小小

的企业，这些企业鱼目混珠，参差不齐。 目前，我国白酒行

业已经开始从贴牌生产时期向垄断竞争转变。垄断竞争初期

，最主要的特点是以兼并、控股、入股等形式，实现企业间

的强强联合。 茅台走兼并的路线符合垄断竞争的发展特点，

但却不符合白酒行业发展趋势。从2004年起，白酒企业陆续

改革完毕，改制后经营灵活的民营地方老牌酒企开始奋起反

攻，受消费者消费回归（随着理性消费日趋占主导地位，消

费者在众多的消费产品中，开始选择自己或通过介绍能感受

到的、有真正历史的地方优质产品，地方优质产品消费逐渐

增多）的影响，市场占有率快速提升，在这种情况下，跨多

个地区销售的品牌越来越难做，要想做成全国品牌更难。 茅

台兼并本区域市场有它的中长期目标考虑，短期内能够快速

扩张，增加基础力量，但是从长远发展看，地方强势企业必

将力歼散兵游勇，不利于茅台长期发展。 茅台为了维系品牌

形象，不敢轻易开拓中低端市场，便想利用兼并企业生产的

产品开拓中低端市场。茅台兼并的企业中，多为贵州企业，

这些企业要想将产品销售出去，必将利用一些消费者不为知

晓的名称去开拓市场，品牌不会带茅台这两个字，充其量说

是茅台酒厂出品，必定要跨区域作战。这极易带来消费者不

买账、管理困难、容易损坏主品牌等弊端，并会出现开拓其

他区域市场投入高回报低、很难打败地方知名品牌等问题。 

白酒行业特别是销售量占总量85％以上的中低端酒与啤酒相



似，需要利用渠道优势、品牌优势、人员优势迅速占领市场

，有了巩固的中低端消费群，市场才能被支撑。为此，茅台

需要并购地方名酒企业，实现稳固的发展。 战略误区二：目

标市场战略观的失误 战略决定着企业利润的来源，而获取利

润的目的一是为了生存，二是为了发展。是处于生存期，还

是到达发展阶段，这决定了企业的战略观。而如何确定企业

所处的发展阶段，就要从企业自身的资源情况及所真正面临

的营销环境做出综合分析。 就茅台而言，2003年，茅台销

量5600千升，销售收入31.8亿元；2004年，茅台销量6000千升

，销售收入40多亿元，2005年销量过万千升，销售额百亿元

，先不管这些销售收入是否全部由酱香茅台母品牌产生，至

少我们可以看出，茅台是不存在“生存危机”的问题。 既然

不是生存问题，那么，就是如何更好的生存问题；对于茅台

，如何更好地生存就是国际化营销的全球推广。 茅台以其特

殊的政治背景形成了一定的消费群体，茅台的市场推广接着

要做的一是促进已有消费群体的循环消费；二是继续扩大新

的消费群体。 100Test 下载频道开通，各类考试题目直接下载
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