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酒道·酒业聚焦

■ 刘保建

70 年时间，中国酒类流通发生了巨变，这

变化的背后是酒类市场繁荣、行业的进步，也

是社会风气的极大开放。

作为一个社会影响面极广的商品，酒的

流通和销售向来不是一件简单的事。

计划经济时代的“统购统销”

酒的专卖，在唐代后期、宋代、元代及清

朝后期都是主要的流通形式。新中国成立初

期仍然沿袭原有的一些政策，比如对酒实行

专卖、停止私人经营等。1951 年 5 月，中央财

政部颁发了《专卖事业暂行条例》，规定专卖

品为酒类和卷烟用纸两种，组建中国专卖事

业总公司，对有关企业进行企业管理，专卖品

以国营、公私合营、特许私营及委托加工四种

方式经营。

《专卖事业暂行条例》规定，零销酒商可

由经过特许的私商承担，其手续是零销酒商

向当地专卖机关登记，请领执照及承销手册，

“零销酒商凭执照和承销手册，向指定之专卖

处或营业部承销所承销之酒，其容器上必须

有商号标志，并粘贴证照，限在指定区域销

售，不许运往他区”。

进入第一个五年计划时期 (1953耀1957
年)，酒的专卖划归到商业部门下领导进行。

1954 年 6 月 30 日，中国专卖事业公司发布了

《关于加强调拨运输工作的指示》称，白酒和

黄酒，各大区公司本着地产地销的原则，根据

既定的购销计划，结合产销实际情况，研究确

定大区内的调拨供应计划，并使省市之间通

过合同的约束，完成调拨任务。全大区购销计

划不能平衡时，上报总公司研究调整，在全国

调拨计划内确定大区与大区之间的调拨，双

方大区公司根据计划签订具体的供应合同。

其中，酒精和国家名酒为计划供应之商品，由

总公司掌握，统一分配。

1958 年，随着商业管理体制的改革和权

力的下放，除了国家名酒和部分啤酒仍实行

国家统一计划管理外，其它酒的平衡权都下

放到地方，以省(市、区)为单位实行地产地销，

许多地方无形中取消了酒的专卖。

再到国民经济调整时期 (1961耀1965 年)，
酒类销售具体日常工作由糖业烟酒公司负

责。其中，批发由糖业烟酒公司经营，零售由

国营商店、供销合作社以及经过批准的城乡

合作商店、合作小组和其它一些代销点经营，

除此以外，任何单位或个人，一律不得私自销

售。

这一特征是计划经济时代酒类流通的典

型特征，一直延续到文革时期，酒的生产和销

售工作都处于较为严格的国家计划控制之

下。

总结来说，新中国成立后的前 30 年，我

国酒类流通行业处在计划经济之下，由国家

统一管理。这一阶段，由于经济体制和物资紧

张等原因共同造成，酒类处于严格的统购统

销之下，算得上是奢侈品，很多人要到过年时

才能喝上一点酒，但这一点酒也足以抚慰很

多人的生活。

由国家专卖到经营许可制

新中国成立后的前 30 年时间，我国酿酒

行业尽管在技术进步和名酒评比方面进步较

大，但市场规模发展速度较慢。这一状况到了

改革开放之后才得以扭转，市场经济的浪潮

大力助推酒类流通市场壮大。

随着酒类市场壮大，原有的酒类产销管

理体制分散性体现出来。酒类生产企业除了

轻工企业外，其它部门如农业部门、商业部门

等都可进行酒类的生产;在流通领域，原先制

定的由商业部门负责收购、批发的机制也受

到一定程度的破坏。国家对酒的产销无法进

行统一的有效的管理，由此，一些人大代表和

政协委员建议重新实行酒类专卖。

1990 年 12 月 18 日召开的第 129 次总理

办公会议对酒类生产和销售进行讨论，议定

进一步加强对酒类的产销管理。此外，对酒类

产销是否实行专卖的问题暂不定论，进一步

研究各方面情况，权衡利弊后再定。

这为日后酒类流通走向开放发展奠定了

基调。1991 年，国务院法制局、轻工业部和商

业部共同起草了《中华人民共和国酒类管理

条例》(草案)，对酒类流通管理方面作出的规

定主要内容有：酒类销售实行经营许可证制

度。企业必须取得酒类经营许可证后，方可从

事酒类批发或者零售。同时，它还规定了取得

酒类批发经营许可证所必须具备的条件。

从酒类专卖制到经营许可制度，中国酒

类流通行业“一步跨千年”。这一大跨步的背

后，得益于我国当时市场经济体制的确立和

发展。自此之后，我国酒类行业发展突飞猛

进，无论在产业规模、经济效益、社会地位还

是社会影响力上，都达到了前所未有的高度。

从计划供应向市场资源配置的转变，不

但激活了酒类市场，更让处于产业链条从属

地位的经销商崛起，并占据主导地位。

这一阶段，一批从旧有糖烟酒公司独立

出来的酒商，因为承担了体制转轨期的酒类

流通环节，快速完成了原始积累。另外一批年

轻人则以创业者形象涌入酒类市场，独具的

创新思维和超前模式，让他们在酒类市场纵

横捭阖。后来，他们因实力大、规模大、品牌

强，被统称为“大商”，这已经是后话了。

从现在来看，大商的出现有其时代性。随

着改革开放的到来，国民经济高速增长，居民

收入的提高不断提升了社会消费水平。产能

低、需求旺盛的酿酒产业迎来蓬勃发展的良

机，处在产业链中的经销商群体自然会发育

起来。

随着市场经济的展开，各大酒厂纷纷将

市场按照地域进行划分，在一定范围内设立

总经销商，由总经销商发展二级、三级批发

商，厂家仅管理总经销这一级别。拿下名酒总

经销商代理权的经销商，迎来了千载难逢的

良机。

这一时期，一些不满足“小富即安”的经

销商，勇于尝试各种新鲜商业模式，比如五粮

液首推的买断品牌经营模式，五粮醇、浏阳

河、金六福等应运而生，吴向东等人就看到了

这个机遇，凭借买断经营和品牌运营壮大。

回头来看，大商的出现与当时快速发展

的名酒企业脱不开关系。上游生产企业的名

酒资源支持，对经销商的市场活力形成巨大

刺激：全国总代和买断品牌没有区域的限制，

经销商拥有独立定价权，做不大才是怪事。

时代的机遇促使酒水大商成形，大商的

出现又让流通行业掌握了话语权，在商业模

式创新(渠道)、厂商关系重建(竞合)等方面完

成了价值重塑。

中国酒类市场即将登顶全球第一

作为推动酒类流通行业变革与进步的有

生力量，大量酒类经销商的崛起，推动了酒类

流通产品效率的升级。酒类市场渠道不断升

级，从最初的大流通渠道，到发展到巅峰的

“盘中盘”模式，再到团购模式，渠道的创新不

断前进。

众人拾柴火焰高。它们的存在还左右了

上下游的产业链，改写了以往酒类经销商相

对薄弱的行业地位，使得产业更加成熟，酒类

厂商关系向竞合方向迈进。

随着市场经济的深入，“看不见的手”在

中国流通市场充分发挥出了资源配置的作

用，各级酒商逐鹿市场，餐饮、商超、名烟名酒

店等零售终端空前发达，专业连锁店、专卖店

等新终端并起，并得到快速发展。产业的不断

壮大，带来了酒类流通秩序的重新建立，促进

了竞争环境逐渐走向成熟。

然而，酒类流通行业在享受市场经济自

由环境的同时，又必须接受暴风骤雨的严苛

考验。众所周知，因宏观环境和周期因素，白

酒行业至今经历了三轮起起落落的深度调

整，酒类流通企业更是首当其冲，在调整期经

历了风雨。

三轮起落之后，酒类流通从业者不改本色，

留下来的实力越来越强，思维越来越敏锐，管理

水平越来越高，满足消费需求的方式越来越多

样化。新千年以来，在加快产品流通、降低流通

成本及控制产品品质的市场化趋势下，酒类流

通向渠道扁平化、经营规模化、终端多元化、服

务专业化和销售品牌化方向转移，以更加符合

市场的精神，应对市场的需求。

2013 年以后，互联网技术开始应用于酒

类流通业，这为行业打开了更广阔的空间。酒

类电商以创新者的形象出现，其提升效率、削

减层级、满足个性以及让利消费者的特点，让

它收获了属于自己的拥趸。

这种变化在为酒商提供了更多销售渠道

的同时，也给经营管理提出了更高的要求。同

时，由于我国酒类生产领域存在严重的过剩，

加上严控“三公”消费的影响，市场越来越重

视渠道扁平化，越来越重视与消费者的沟通，

酒类零售业的渠道和消费话语权日益凸显，

流通企业再度面临挑战。

2019酒类流通进入大商业时代

2019 年 1 月 29 日，华致酒行(300755)在
深圳证券交易所敲钟上市，标志着酒类流通

正式进入大商业时代。

但总有人脱颖而出。2019 年 1 月 29 日，

大商华致酒行在深圳交易所敲钟上市，正式

亮相资本市场。此前，沪、深两市并无一家同

类企业上市，1919、名品世家等均在新三板市

场。

华致酒行的成功上市，标志着 A 股市场

中第一家主营业务为酒类流通的企业诞生。

华致酒行突出重围，充分体现了酒类流通渠

道价值得到资本市场认可，对于企业自身和

行业发展都具有积极意义。

在酒业发展进程中，流通起到了不可或

缺的重要作用。在此过程中，酒类流通企业的

作用与价值也进一步凸显，目前，高集中度的

酒类产业格局，要求酒类流通构建新布局、新

平台，提高市场效率;消费者对消费文化、消费

场景的更高级需求，酒类流通必须引入新理

念、新模式，提高服务水平。

因此，以流通模式创新为途径，以流通价

值扩大为特征的酒业新格局，正在加快形成。

这种新发展与新格局，将使酒类流通行业对

上游产业的协作效率更高，对市场和消费者

的服务质量更高，成为酒业转变增长方式、升

级增长动力的关键一步，推动行业加速迈入

高质量、可持续增长新阶段。

总结来看，新中国成立以来，我国酒类流

通行业的发展经历了计划供应时代、市场导

向时代、渠道扁平化/规模化/品牌化时代、新

型渠道兴起(电商、新零售)时代四个阶段。伴

随着国民经济持续稳健发展和流通标准规范

的广泛运用，酒类流通行业在这一过程中取

得了巨大的发展。

2018年，全国规模以上酒类生产企业销售

收入总额达到 8122亿元，酒类流通市场体量则

超过 1.5 万亿元，预计在未来几年内将达到 2
万亿元，成为全球第一酒水消费市场。中国酒类

市场即将登顶全球第一的位置，对于流通行业

来说，这是划时代的机遇和挑战，中国酒类流通

企业只有以价值发展为导向，以品牌发展为引

领，行业才能行稳致远，迈向新高。

日前，“2019 中国白酒美学论坛暨【我的

爱酱———劉·佳酿】新品发布会”在北京国际

酿酒大师艺术馆成功举行。各行业精英、艺术

家、媒体共同参与、见证了一场“我的爱酱”关

于“艺术+酿”精彩绝伦的跨界融合之美。

敬畏赤水河
“我的爱酱”源自茅台镇

【我的爱酱———劉·佳酿】跨界“艺术+酿”

酱香白酒来自被誉为“中国第一酒镇”的茅台

镇，其位于仁怀市城西 13 公里处的赤水河东

岸，处于东经 106毅22义，北纬 27毅51义，茅台镇历

来是黔北名镇，古有"川盐走贵州，秦商聚茅

台"的写照，是中国酱酒圣地。当地糯性小红

高粱俗称红缨子高粱，能经受住酱香酒多轮

次的烘烤蒸煮，其富含 2%-2.5%的单宁及大

量有机物，它们是形成了“我的爱酱”酒体幽

雅细腻、酒体丰满醇厚、回味悠长的重要因素

之一。

而评判酒体的好坏则与酿造它的水有直

接的关系，这里是赤水河流经的地方，这是一

条“红色”的河，不仅是因为由茅台镇地面水

和地下水通过两岸红层渗入赤水河，更是因

为它承载了“四渡赤水”红军长征的红色荣

耀。赤水河河流沿岸没有工业污染，是长江上

游至今保护最好的一条支流，两岸溶解了红

层多种对人体有益的微量元素，又经过层层

渗透过滤，以纯净澄澈、清甜可口的姿势源源

不断地渗进赤水河、酿造了“我的爱酱”酒体

精彩有趣的灵魂；每到端午制曲、重阳下沙、

七轮出酒、长期窖藏、精心勾调….最终成就

味蕾上“我的爱酱”最动人的瞬间，而这一切

始终是“我的爱酱”心怀敬畏，与赤水河共酿

这琼浆最好的表达，既如壹启酒业创始人、董

事长肖启华所说：“品牌内核是”精选是根、艺

术是魂”。从坚持精选一瓶好酒，到不断创新”

艺术+酿”的表达方式，实施“品质”和”品味”

两手抓。”此次“我的爱酱”选择与中国首家

服装高级定制手绘品牌“牡丹绘”合作，则是

表达品牌的愿景———音乐+、电影+、文学+、
绘画+等各种不同形式的“艺术+酿”，通过无

限可能的表现形式，带动一种时尚、快乐、健

康的饮酒方式。

献给味蕾
一朵牡丹开出的惊喜

在东方传统审美观点中，“含蓄”一直是

个重要的调性。唐诗宋词、水墨丹青，无不以

含蓄见长。这种美，既非惊心动魄，也不流于

世俗，她美得从容恬淡，使人心生感悟发人深

思。这种“含蓄”之美，不仅体现在中华民族的

审美当中，也深蕴在我们的心性里。

“牡丹绘”创始人刘佳认为：“一直以来，

我们把国花牡丹通过传统国画艺术的表达方

式，去赋予一件服饰独有的文化内涵。‘我的

爱酱?艺术+酿’作为酱酒新品类，其本身就是

艺术与酒结合体。这次选择与‘我的爱酱’融

合，也符合牡丹绘的品牌定位：“专注手绘艺

术，让艺术走进生活。”酒在中国社会中扮演

了重要的角色，饮酒文化也贯穿于中国人的

日常生活中。牡丹绘让“我的爱酱”不仅具有

一瓶高品质白酒的基本收藏价值，也让其酒

香陈韵融合在更深层的历史文化内涵中，我

认为是一次完美的火花碰撞。”

跨界融合
制造艺术与生活方式的融合

在中华大地的文化长河里，中国酒文化

源远流长、馥郁醇香，“人与酒”、“酒与人”的

动人故事时时刻刻都在发生，传递着。壹启酒

业 CEO 汤文荆如是说：酒是人与心灵的桥

梁，酒是唯一从人体喉咙直达精神的愉悦途

径。“我的爱酱“希望通过与艺术家合作出品

“我的爱酱·艺术+酿”—“表达爱”，实现“美”

+“酒”由表及里的完美结合。

发布会上，中国酒类流通协会秘书长、云

酒头条创始人秦书尧，中国著名媒体人、酒评

人朱学东，著名经济学家陈奕名，壹启酒业创

始人、董事长肖启华，北京国际酿酒大师艺术

馆馆长宁小刚于现场共同展开了关于“中国

白酒美学”的探讨；我的爱酱”从立意上看，是

直接把酱酒以“情感关系“的方式推到消费者

面前的，它采用了一些拟人手法，在爱酱和爱

酱加入一些暧昧关联，使酒产生了一些人情

温度。无论是酿酒人、选酒人还是饮酒人、藏

酒人，都能从“我的爱酱”这句话中，获得拥有

感。

中国白酒美学一直是中国酒业被探讨的

话题，在审美力这条路上，中国白酒需要更多

的探索与尝试，如何去真正触达用户的心，成

为中国白酒审美力的关键词。未来，“我的爱

酱·艺术+酿”所选择合作艺术家或者时尚界

人士除皆为爱酒之人外，他们都在自己的领

域成就斐然，这样的跨界融合其意义不仅仅

是为市场推出极具调性的白酒产品，更为白

酒行业带来一种审美启示，这种启示或将成

为一种趋势，真正让”艺术+酿”由表及里、融

为一体，触达用户的产品趋势。

渊据中国酒业新闻网冤

中国白酒酱香美学论坛
在北京国际酿酒大师艺术馆举行

70 年流通巨变见证中国酒类市场繁荣

●2017 年 12 月 18 日，中国国际名酒文化节暨第二十一届五粮液 1218 共商共建共享大会在四川宜宾举行。


