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———国酒茅台企业社会责任践行与思考
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大品牌要承担大责任

转眼，
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世纪的第一个十

年即将过去。 回望这个十年，国

酒茅台以连续的跨越式发展奇

迹， 构筑了中国白酒行业的新

高度。

再把目光回溯到过去近

100

年。

1915

年，与国酒茅台同

时荣获巴拿马万国博览会金奖

的中国民族工业品牌为数不

少，然而，大浪淘沙，今天，像茅

台这样， 历经百年岁月洗礼仍

然熠熠生辉、 进而愈加发扬光

大的品牌，已是屈指可数。

是的，时间可以摧毁一切，

历史的意义不是众生繁衍 ，生

生不息，而是对于个体，那怕是

最强有力的个体的彻底中断 。

不朽的会是什么？ 从百年辉煌

到十年跨越，“茅台奇迹” 的发

生绝非偶然，奇迹的背后，始终

有一种强烈的责任意识、 荣誉

意识在发挥着强劲的支撑作

用， 始终有一条勇于担当社会

责任、 历史责任的主线绵延不

绝、清晰可见。 由此，茅台也才

从社会、 从历史中获取了丰厚

的回报， 辩证地担当起了对自

身的发展责任。

中国改革开放

30

年，经济

持续高速增长， 一部迥异于过

往的“大历史”正在神州大地全

新展开， 并将其影响日益波及

全球。 大时代需要上演大精彩，

大品牌必须承担大责任。 恰逢

盛世， 我们这一代茅台人被推

向了又一个重要关头。 作为国

酒、 作为中国具有自主知识产

权民族工业品牌，历史，从未像

今天这样， 将传承和弘扬中国

民族优秀品牌社会责任的更大

担子交给了我们， 我们也因而

将毫无选择地彻底作别仅仅拘

泥于自身成长的微观命题 ，作

别中国文化中倡导的简单的急

公好义、乐善好施，而去面对一

个更为宏观、更现代的命题，那

就是： 与众多优秀的中国企业

一道，励精图治，成为推动国家

富强、社会进步更大、更健康的

力量。

这是贯彻落实科学发展观

的必然要求！

历史的天幕苍茫无垠，中华

民族的伟大复兴征程漫漫，茅台

人没有理由不时刻自问：茅台距

离一家世界级的伟大企业还有

多远？ 我们该如何为国家、为民

族、为世界承担更多责任？

大品牌承担大责任：时

代的新命题

转型期的中国经济社会，对企业提出了

更高的要求。

对企业社会责任（

Corporate Social Re鄄

sponsibility

，

CSR

）的认识，是当下中国企业家

们关注的热点，并在政府、学界、企业界、公益

界等领域引起广泛讨论。

2008

年的汶川大地

震，空前激发了中国社会对公益的关心。同年

发生的“三鹿奶粉”风波，则让中国某些企业

社会责任缺失的现象成为舆论关注的焦点。

所谓企业社会责任（

CSR

），系指企业在

创造利润、对股东利益负责的同时，还要承

担对员工、对社会和环境的社会责任，包括

遵守商业道德、生产安全、职业健康、保护劳

动者的合法权益、保护环境、节约资源等。

过去

30

年的改革，使得中国企业成功学

会向市场转身。今天，转型期的中国企业又在

面临着新的命题———在学会与市场打交道的

同时， 也得留意自己身上的更多责任———除

了赚取利润，还要维护社会公义、承担责任、

推动文明、倡导良知、追求生命的完美。

这不仅是时代赋予中国企业的使命，也

是中国企业走向世界、不断进步的必然。 可

以预见，未来具有国际竞争力的企业，必是

技术领先、管理先进，并且要对社会负责任

的企业；是能将社会、环境以及企业利益相

关者的责任成功地融入到企业战略、组织结

构和商业经营过程的企业。

社会责任的概念出自西方。 它从提出至

今，已跨越了三个世纪。在西方世界，对企业社

会责任的认识，也经历了漫长而曲折的过程。

从字面上看，企业社会责任的定义并不

复杂，但它涉及的却是一个核心问题：“企业

的目的到底是什么？ ”

以美国为代表的传统经济理论曾经认

为：企业存在的唯一任务，就是在法律许可

的范围内，在经营中追求利润最大化。

今天， 这种定义对于现代企业而言，显

然过于片面。 在企业天平的两端，除了赚钱，

还应有回馈和责任。 否则，谁能杜绝单纯牟

利而给社会带来的负面影响———过量消耗

资源能源、环境污染、假冒伪劣、粗制滥造、

员工生存环境恶劣等等。
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世纪末

20

世纪初，西方经济理论家和

企业家面对工业大力发展所产生的许多负面

社会影响，开始正视企业社会责任的重要。

著名管理学家德鲁克指出，企业是经济、

政治和社会机构， 是三种职能同时集于一体

的整体。 企业的目的和宗旨存在于社会之中，

企业是社会经济增长和发展的“器官”，利润

只是企业活动的限制因素———我们不能单从

利润的角度来定义企业或解释企业。

德鲁克认为， 社会问题对于企业来说，

既是挑战，也是机遇。 社会问题的解决，恰恰

是企业发展机会的来源。

回望历史， 人类早已从经济发展带来的

阵痛中体会到了平衡的重要。 今天被奉为人

类千年来最重要的思想遗产之一的马克思主

义， 也正是在这些矛盾最为尖锐的时代所诞

生，它的诞生，本来就是为解决资本的扩张与

社会公平之间激烈冲突提供方法和指南。

中国改革开放

30

年， 给世界带来了空

前的发展奇迹。 中国模式走到今天，同样也

不断在教训和曲折中寻找答案。

2006

年

1

日正式实施的《中华人民共和

国公司法》修订案，在其总则中明确规定，公

司要“承担社会责任”。 同年

10

月，党的十六

届六中全会通过《中共中央关于构建社会主

义和谐社会若干重大问题的决定》， 明确提

出要增强包括企业在内的公民和各种组织

的社会责任。

这是一个里程碑式的事件。 从此，企业

社会责任在中国从学术辩论，通过法律政策

走向了社会关注的前台， 科学发展的观念，

在高歌猛进的中国企业中迅速成为主流。

全球

500

强企业，无不把社会责任的履

行列入企业长期的发展战略。 在今天看来，

企业的品牌形象不仅包括漂亮的财务数据

和市场份额，更包括它的公益形象、环保形

象、员工归属感、社会公众的评价等等。 大品

牌，更是要有大担当。

在中国的传统文化中，对家国天下的责

任担当一直在主流思想中占据着重要位置。

以孔子为代表的儒家倡导“仁者爱人”，并将

其仁爱思想推而广之，以至于天下万民。 “以

天下为己任”成为精英们的根本精神与人生

抱负，“为天地立心，为生民立命，为往圣继

绝学，为万世开太平”的理想追求，更是激荡

着心灵深处的责任感和使命感。

中国改革开放

30

年， 不仅为世界的发

展提供了一个成功的中国模式，更让中国的

声音重新回到世界的中心，中国企业的影响

力也由此逐渐辐射全球。

然而，在一片唱好之声中，我们确实需

要冷静。 中国企业是否做好了与世界对接的

准备？ 中国企业在多极化的世界寻找市场，

能否避免不必要的文化冲突？ 我们该如何处

理好企业发展与周边环境的关系？

党的十七届四中全会公报指出：“……在

我们这个十几亿人口的发展中大国， 党在推

进改革开放和社会主义现代化建设中肩负任

务的艰巨性、复杂性、繁重性世所罕见。 ”

中国企业走出去，路途依然遥远。 回望

国酒茅台在建国后在工业化道路上走过的

60

年， 以及在

1998

年真正面向市场后走过

的

11

年， 我们可以看到， 对社会责任的传

承，对核心价值观的强调，一直陪伴国酒从

小作坊走到大工厂，走向现代企业。

被誉为共和国一张飘香名片的茅台，在

利与义的天平上， 从不曾忘记身为国酒所担

负的责任和使命。 蕴藏于茅台血液中的价值

观，高度认同这种发展不忘社会责任的模式。

2009

年， 国酒茅台发布了她历史上第一

份企业社会责任报告，向世人公开昭示了我们

对社会责任的认同和意志，总结了我们半个世

纪以来，特别是

1998

年后，对国家、社会、员

工、生态等各个利益相关方的责任和回馈。

我们深信，一个珍视良知，勇于担当责

任的企业，才有可能走向伟大的行列。 这种

对家国命运深切关怀的责任感，正是大品牌

保持生命力的前提，也是新时代赋予包括国

酒茅台在内的中国企业的新使命。

大品牌承担大责任：升

华中华商业道德

早年间， 茅台对于企业社会责任的认

识，是一种质朴而认真的态度：兢兢业业做

好每一瓶酒，诚实、守信、厚道。 不添加任何

化学物质，“不挖老窖、不卖新酒”，一直是厂

里的质量宪法被严格遵守。

从那时至今，随着国酒茅台从计划体制

走向市场，从中国走向世界，我们对社会责

任的感受越来越深刻，我们的视线也跳出了

企业的微观视角，站到了更高的平台。

如果要通览国酒茅台的社会责任，我们

可从六个方面来总结：

一、振兴中国民族品牌的责任。

从当年赤水河畔的几家小作坊发展到

今天百亿集团， 特别是

1998

年告别计划体

制，转向市场发展后，作为中国传统的民族

工业，“茅台模式”带来的一系列奇迹，已经

引起大家关注。

2009

年

4

月，美国《福布斯》杂志公布了

全球

2000

个企业排行榜， 贵州茅台的排位

在过去一年中提升了

55

位， 连续多年在中

国食品行业中遥遥领先；《财富》（中文版）公

布了

2009

年度“最受赞赏的中国公司”评选

结果， 国酒茅台作为白酒行业唯一上榜，连

续第四年跻身“最受赞赏的中国公司”全明

星榜；英国《金融时报》全球上市公司

500

强

排行榜，茅台列第

363

名，并排全球饮料行

业第

9

名；“贵州茅台”

5

年蝉联入选中国中

央电视台的 “年度中国最具价值上市公司”

称号；胡润中国品牌榜，茅台更是以

290

亿

元的品牌价值挺进前

10

位， 与中国最有影

响的企业比肩而立。

据不完全统计，从

1951

年到

2008

年，茅

台累计生产茅台酒

17

万多吨， 其中， 近

10

年达

11

万多吨，占

57

年累计量的

63%

。茅台

酒年产量由

1952

年的

75

吨增至

1068

吨，花

了

26

年；从

1068

吨到破万吨，仅花了

15

年；

从

1

万吨到

2

万吨， 仅花了

5

年；

2008

年产

能为

1978

年的

15.79

倍。 茅台酒销量，也由

1978

年的

622

吨增至

2008

年的

1

万多吨 。

整个茅台集团系列酒的销量则达

2

万多吨。

从

1952

年建厂走到今天， 国酒茅台依

靠实施正确的品牌发展战略，不断赢得业界

同行的尊重———

2008

年茅台酒产量达到

2.04

万吨，

2009

年茅台酒产量达到

2.3

万吨，

不断创历史新高；打造“百亿销售集团”的发

展目标提前两年实现；“贵州茅台”股票一直

保持占据沪深两市第一高价股的位置，

2008

年

1

月

15

日复权后的股价比上市时涨幅逾

31

倍，总市值跃上

2100

多亿元的巅峰。

“贵州茅台”的惊人变化，是过去

100

年

中，中国民族工业品牌胼手胝足、不断成长

的一个成功范例。

94

年前茅台第一次走出国门， 远渡重

洋，艰难亮相于巴拿马万国博览会时，茅台

先辈们可能并未意识到， 这个亮相背后，有

着如此丰富的文化内涵。

在

2010

年， 国酒茅台又将与世博会高

调重逢，只是这一次我们将以主人翁的身份

出现。 这次重逢，完全可以列入

2010

年中国

最为重要的经济文化事件———茅台的再次

登场，必将是一段历史的光荣传承。

毫不夸张地讲， 茅台在过去一个世纪中

的成长经历， 是世界经济舞台上中国由弱小

走向强大的缩影。这个价值飞升的品牌后面，

凝聚着国人对民族工商业的厚爱和期待。

二、为国家富强作贡献的责任。

1952

年，成立不久的新中国政府在当地

收购了

3

家小作坊，组建了地方国营茅台酒

厂。 从那时到现在，党和政府对茅台的关爱

从未间断。 尽管后来茅台的发展，已不止万

倍地回报了当年的投入，但我们永远不会忘

记，国酒茅台的今天，与半个多世纪来党和

政府的关心支持紧密相连。

在茅台的企业文化中， 为国家作贡献，

是天经地义的原则。

在共和国初创时期，

1

吨出口的茅台酒

可为国家换回数十吨建设急需的钢材。 在市

场经济时代， 茅台则是国家重要的纳税大

户———从

1999

年至

2008

年， 茅台集团人均

利税、人均利润由行业平均水平的

5

倍升为

9

倍。

2008

年，集团固定资产总量发展至

37.7

亿元，为

1978

年的

375

倍。 总资产

207.2

亿

元，为

1978

年的

587

倍。 销售收入

107.7

亿

余元， 为

1978

年的

1526

倍。 利润

62.13

亿

元，为

1978

年的

9

万多倍。 利税

85.49

亿元，

为

1978

年的

2831

倍左右 。 创造了全行业

21%

的利税、

11%

的税金。

2009

年，茅台把握新机遇、化解新难题，

再度实现企业经济新增长。 截止一至九月底

（同比上年）：集团白酒产量增长

9.81%

，其中

茅台酒基酒产量增长

12.59%

； 白酒销量增长

10.23%

，其中，茅台酒销量增长

9.86%

；销售收

入（含税）达到

103

亿元，增长

21.4%

；实现利

润增长

21%

（扣除去年同期减持股收益），利

税合计增长

21.83%

（扣除去年同期减持股收

益）；上缴税金

33.9

亿元，增长

14.8%

；同时，

2010

年新增

2000

吨茅台酒生产也顺利投产。

国运兴，国酒兴，国酒与共和国共命运。

回顾国酒茅台与新中国共同成长的

60

年 ，

我们完全可以说， 国家是茅台发展的根基、

靠山，而茅台

60

年艰苦创业所铸就的荣誉，

则源自一种对国家、对民族的神圣责任。

三、为国酒坚守质量的责任。

我爱用哲学的方式向来茅台的客人介绍

茅台的“质量观”：品牌的生命力在于创新，传

统的生命力也在于创新； 但如果品牌生命力

是来源于传统的话，那么，放在第一位的永远

是 “保护”、“坚守”———开发， 是保护性的开

发；创新，也是保护性的创新，即在继承中创

新，也就是茅台的“产量服从质量，成本服从

质量，效益服从质量，速度服从质量”。

曾经有人把茅台的酿酒工序作过统计，

单单起糟、 运糟……直至酒醅入窖发酵等不

多的几关，工人平均每人每天就要付出

5000

多公斤的劳动量。夏日，海拔仅

400

米的茅台

河谷，酿酒车间气温高达

40

摄氏度，工人们

挥汗如雨，为的只是把国酒酿得更醇、更香。

这种坚守，正是整个茅台集团对质量和

传统守成的真实写照。

不管是过去、现在还是将来，国酒茅台

绝不会放弃“质量第一”的品牌理念去“加快

发展”， 也不会因为市场对茅台酒长期存在

的饥渴性需求，去突破“当年销量按前

5

年

贮量安排计划”的铁律。

百年沧桑历练， 茅台在荣获世博会金奖

与“世界名酒”称号、跻身世界三大蒸馏名酒

之后，又将民族品牌发扬光大，成为中国白酒

行业唯一集绿色食品、有机食品、原产地域保

护产品于一身的驰名品牌。 作为一个具有自

主知识产权的民族品牌， 国酒茅台不断继承

创新、推陈出新，自我超越。 如今，茅台秉承

“酿造高品位生活”的使命，秉承“崇本守道，

坚守工艺，不挖老窖，不卖新酒”的质量理念，

把自己打造成一张飘香世界的中国名片。

四、为社会谋发展的责任。

什么叫履行企业社会责任？ 在茅台人看

来，首先就是要懂得珍惜大自然赐于茅台得

天独厚的酿造环境，懂得感激回报社会对茅

台的厚爱。

按照“促进多方发展，打造和谐茅台”的

价值理念，茅台积极参与社会公益活动和慈

善事业捐赠，先后出资

2.66

亿元设立了残疾

人保障基金、慈善基金、见义勇为基金、“心

基金”等；此外，还资助

2

亿元参与修建茅台

高速公路。

汶川大地震灾害发生后，我们在地震发

生的第二天上午即向灾区捐款

500

万元，连

同员工自愿捐款

400

多万元及后来再次捐

赠

3000

万元，总计金额为

3900

多万元。

国酒的厂区在不断扩大，茅台酒年产量

也从最初的数百吨增长到今天的

2

万多吨，

但在方方面面的细心保护下，碧波如梦的赤

水河还是一如从前。

在茅台，“环境护企”的发展战略始终不

渝———严格执行国家有关环保的法规，严控

主要污染源，达标排放、清洁生产；探索循环

经济建设，配合地方政府加强茅台镇周边生

态环境的治理，切实维护茅台酒酿造核心区

的生态环境。 其中，仅“茅台循环经济科技示

范园区”一项，我们就投入资金近

10

亿元。

早在

1984

年起， 茅台就坚持以远高于

市场平均价格的优惠条件收购本地农户生

产的有机原料 ， 仅此一项 ，

2003

年至

2008

年， 茅台多支付出的购粮款即达

1.6

亿元；

2009

年再度提高收购价格，使农户实现增加

收入

1

亿多元。

在解决就业社会问题上，

1998

年以来，

茅台集团按照相关政策规定解决企业征地

“农转非”，共安排了

5000

多人的就业。 在履

行帮扶贫困的企业社会责任上，近

6

年投入

的款项就达

500

多万元。

为工业反哺农业、 带动地方经济发展，

国酒茅台投入巨资以加大茅台酒生产原料

基地建设， 积极引导当地农户种植有机高

粱，推进了传统农业向特色农业的转变。

五、打造国酒文化品牌的责任。

10

年前，我在一篇题为《迎接文化酒时

代的春天》的文章中说过，要成为文化酒，必

须有四个特征： 其一， 有着悠久的历史；其

二，有着独特的工艺；其三，对社会政治、经

济外交生活曾经产生重大的影响； 第四，必

须是健康酒、生态酒。 以此“标准”对照，茅台

酒无疑是中华文化酒的杰出代表和典范。

10

年过去， 再次检视我当年所做的判

断，感受又有不同。 过去这

10

年，发生在茅

台周围的变化可谓是半世纪来最为深刻的

一段。 在此期间，中国的崛起成为现实，中国

人的民族自豪感和自我认同也空前高涨，当

时中国酒业在洋酒的夹击下喘不过气的状

况，今天已经发生了变化。 但是，茅台作为中

华酒文化杰出代表的论断， 经过

10

年的时

间，变得更为清晰。

我们不断推进“文化扬企”战略，构建一

个完整体现企业价值观和企业精神的企业

文化体系；在不断引进西方发达的管理经验

的同时，从中国国学中汲取营养，锻造企业

的凝聚力； 在坚持既往社会责任的同时，以

品牌推广为载体，把代表中国价值的优秀文

化介绍给世界，并以此为渠道，发展有中国

特色的商业模式。

今天，“爱我茅台，为国争光”作为茅台

企业文化体系、价值观体系和精神体系的核

心元素构成， 高度概括了茅台对于历史国

家、民族的情怀，展示了企业在担当社会责

任上所具有的“坚持发展，创造财富，以人为

本，关爱民生”的良好道德风范。

六、为利益相关方谋福祉的责任。

茅台坚持把提高员工的幸福指数作为

履行企业社会责任的一个具体内容，通过建

立良好的劳资关系，建立起全面的社会劳动

保障体系，并高度关注员工个人的成长需求

和提高员工的收入水平。

为此，我们制定了《人才强企》方案，推进

人才强企发展战略，并按照“正德树人，以才

兴企，人企共进”的人才观，“让想干事的人有

机会， 能干事的人有平台， 敢成事的人有地

位”。 茅台目前的工人技术职称比例已达到

22.2%

， 远高于贵州省不到

5%

的水平；

2008

年，企业员工的平均收入达到了近

7

万元。

“贵州茅台”

2001

年成功上市以来，始终

坚持每年现金分红，到

2008

年底已累计向投

资者派付现金分红人民币

27.86

亿元， 为上

市公司发行股票所募集资金的

1.24

倍。 这也

是中国白酒上市企业中较为罕见的一家。

为鼓励为茅台发展作出贡献的优秀经

销商，茅台酒股份有限公司还设立了专门的

奖项。从

2002

年至

2008

年间，集团用于市场

建设、物流配送、渠道维护和奖励经销商的

投入资金，就达

6．3

亿元之多。

在茅台的利益相关方中，国酒茅台总是

坚持合理的分享原则，以让国酒创造的财富

尽可能多的回馈各方。 这种开放的思维，为

茅台的产业发展赢得了良好的人文环境和

社会美誉度。

大品牌承担大责任：国

酒茅台的永恒主题

从
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世纪末到本世纪初， 全球最重要

的事件莫过于中国经济令人瞩目的崛起。 在

她数千年的历史背景中，今天的中国无可置

疑地处于盛世时代。

国酒茅台成名于乱世，历经艰辛，从百

年前走到今天，最后幸运地赶上了中国历史

上最为重要的转型时代。 可以断言，如果没

有良好的商业伦理做支撑，茅台人断不会从

边远的赤水河畔走向今天，走向世界。 如今，

已经跨入百亿企业集团的国酒茅台，愿意为

转型期的社会提供一种靠诚信取胜的证明。

几十年前，我刚进工厂当工人时，那时

的茅台破破烂烂，厂房低矮，守着那样封闭

的环境，老师傅常对我说的一句话是：做这

个酒，千万马虎不得。 老师傅尽管没有文化，

但却道出了中国传统商业中最质朴却又最

本质的价值观。

如果说，茅台的崛起有很多秘密，那这

种诚实、厚道的商业传统，正是其中最重要

的一个秘诀。

今天， 国酒茅台以科学发展为指南，确

立了 “三步走 ，三跨越 ”中长期发展目标构

想———预计全茅台集团的销售收入，

2010

年

为

130

亿元，

2015

年达

260

亿元，

2020

年实

现

500

亿元。 在全球知名企业中，国酒茅台

的庞大舰队将会更加醒目，熠熠生辉。

展望未来，中国经济的继续崛起，势必

带来文化的繁荣。 作为社会肌体中最为活跃

的造血细胞，中国企业走向全球，必会形成

下一个十年的热潮。

这种往外走的潮流， 与其说是经济现

象，不如说是文化现象。 在预测未来茅台在

承担社会责任方面的新作为时，我常与同事

们讨论，国酒茅台的未来，应是一个整体的

文化战略。

大品牌要有大担当。 茅台虽地处边远，

但从不曾忘记身为

21

世纪的中国企业 ，必

须面对的国家、社会、文明、进步等各个方面

的责任。

面向新的

10

年， 立志成为伟大企业的

国酒茅台承诺：在世界，要当好代表中华优

秀文化的世界公民；在国内，要为推动科学

发展、和谐进步添砖加瓦，为社会积累财富，

为文明增添亮色———

我们将继续从中华民族传统文化中寻

找智慧的结晶，在全球化时代，为塑造中国

特色的企业模式作出贡献；我们将继续以感

恩的心怀，发扬“爱我茅台，为国争光”的企

业精神，践行“酿造高品位的生活”的使命、

“健康永远，国酒永恒”的愿景为核心内容的

企业价值观，为国纳税，为民提供更多的就

业机会；

我们将继续高举民族工业的品牌大旗，

与中国企业携手合作，让中国的更多民族品

牌走向世界；

我们会继续加大对环保的投入，为爱惜

人类家园的保护出更多的力；

我们会以更有效的方式介入公益领域，

不管是慈善事业、 社会事业还是发展项目，

让我们的投入能帮助更多的人找到希望；

我们将继续坚持“文化扬企”的方向，以

我们的产品和服务为载体，向世界传播中国

文化，消弭隔阂、尊重差异，寻找共识；

我们将继续关注地方的建设，为贵州未

来的繁荣作出更多贡献；

我们将一如既往地关注员工的利益，为

他们提供有尊严的收入、有计划的培训以及

有希望的前途；

我们将把社会责任的践行，纳入茅台未

来的全球化战略中去，把茅台的价值观传递

到我们延伸向世界的每一个分支；

……

有一个观点正在形成共识： 对社会的奉

献， 也是现代企业核心竞争力的重要组成部

分———责任的承担不仅意味着付出，更意味着

收获。在茅台集团，社会责任的担当，给企业带

来的收益超出想象，“送人玫瑰，手有余香”。

社会责任的承担，不仅是社会对我们的

期许，更是我们发自内心的渴求。

站在历史的十字路口，今天国酒茅台所

担负的，不仅是一个企业自身成长的微观命

题，更有中国数千年历史文化所一直弘扬的

那种励精图治、乐善好施、急公好义的使命

和担当。

在中国历史上最为波澜壮阔的变革时

代，国酒茅台一路走来，栉风沐雨，为锻造中

国民族工业品牌脊梁不断加油。

未来

10

年， 国酒茅台仍要向新的跨越

式发展迈进。 站在这艘跨世纪的巨轮上，每

一个茅台人都有责任珍惜国酒身上所积累

的道德光泽

,

在世界商业领域，这是没有国界

的语言。 这种令人尊敬的担当，必将伴随茅

台永远前行。


