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甚至拉动了“自主定价权”概念个股的集体上扬 中国的股票

市场上，谁是价格最高的股票？ 不是出现在最热门的银行、

证券、能源、IT、医药、房地产，而是白酒企业！ 2006年春

节过后，贵州茅台（600519）走出一波火箭发射行情。一度

接近60元。 这一切源于这家生产“国酒”茅台的企业，在春

节过后宣布其产品价格上调15％。整个茅台的价格上涨甚至

拉动了股票市场上“自主定价权”概念个股的集体上扬。 于

是，一个酒文化滥觞的国度，资本市场上有了这等奇异的景

象。 酒文化的潜规则 “我平时又不会自己买茅台喝，它涨不

涨价跟我关系不大。”2月11日，当有“国酒”之称的茅台涨

价15％的消息传到刘先生的耳朵里，他的态度是不以为然。 

刘先生是某一家公司行政总监，他第一次自己掏钱买茅台喝

还是6年前他50岁生日时，但他平时跟茅台可没少打交道：一

是逢年过节看望上级和亲友，茅台酒中华烟自然是首选礼品

；二是参加宴会，稍微上点级别的宴会免不了要上茅台，当

然最后买单的不是他自己。 白酒消费市场在改革开放后曾一

度快速成长，1996 年达到年产 801万吨的顶峰。之后，白酒

产销量近10年来总产量却降幅过半，以至于被人们悲观地称

为“夕阳工业”。 但高档白酒却是个例外。跟众多消费品行

业截然不同的是，竞争各方在价格上的竞争非但没有杀低价

格，却是反其道而行之竞相提价。多年来，国内两大高档酒

龙头茅台和五粮液双峰对峙，热战不断、冷战不绝。 这样的



格局源于中国白酒市场的潜规则，喝酒的不是买酒的。馈赠

佳品和公款消费，这是中国大多数高档消费品的用途。这样

高档消费品的消费弹性非常低，因为没有替代产品，无论价

格上涨空间还是市场反应，都很难有一个理性的估计和分析

。 重塑老大身份 在高档消费品市场，高价格几乎成为高品质

、高身份的唯一标签，但香烟市场发生的一幕值得茅台警惕

。以前最知名的国产香烟当数中华、熊猫等几个品牌，但近

年来一些地方卷烟厂推出超过百元的极品香烟，很快就瓜分

高档消费市场，曾经的知名品牌已不再是当然选择。 像茅台

、五粮液这样身份显赫的白酒企业，一向不屑于染指像“高

额开瓶费促销”、“高额买断酒店的酒水供应”这类所谓“

无序、恶性竞争”的，但这种姿态不仅使自身的市场份额被

挤压，更为一批角逐高端市场的白酒新贵们腾出了成长的温

床。 茅台其实也面临着类似的威胁。尽管自1915年荣获巴拿

马万国博览会金奖之后，其“国酒”之尊一直无人撼动

，1998年茅台首推“年份酒”之后，目前80年陈年茅台每瓶

售价高达3万元，50年陈年茅台也卖到6000元，但年份酒的销

售收入只占总收入的10％左右，贡献了销售收入90％的普通

茅台，近年来市场价格一直落后于五粮液，而且水井坊、国

窖1573等品牌依靠高价格战略，也逐渐跻身于第一阵营，茅

台如果再不发力，在“不买最好，只买最贵”的消费逻辑之

下，难保高档香烟的故事不在它身上重演。 本次涨价之后

，53度茅台每瓶涨价40元后，出厂价将从过去的268元/瓶涨

至308元/瓶，低度茅台均价也会从198元/瓶涨至228元/瓶，更

高端的茅台“年份酒”涨幅则在30％以上。 这是贵州茅台

继2003年提价后的再次提价。2003年10月，贵州茅台将高度茅



台酒从218元提高到268元，涨幅达23％，而低度茅台酒的提

价幅度达到34％。 “茅台这次涨价不是针对中低档白酒，也

不是为了拉开与中低档白酒的价格差距，而是为了拉开与高

端白酒市场竞争者的差距，依靠高价重塑老大身份。”二级

城市白酒经销商刘阳如是评价茅台的涨价。刘阳从事白酒经

销多年，熟稔白酒市场的游戏规则。 但重塑老大身份，15％

的涨幅并不能解决所有问题。茅台虽有“国酒”美誉，但在

市场定价上一直采取跟随者战略。2003年茅台虽然提价50元

，但那次提价发生在五粮液提价近100元之后。当时中国品牌

战略学会秘书长杨清山给五粮液和茅台提出了一个有意思的

涨价建议：中国GDP增长率÷2＝五粮液调价率＝中国经济晴

雨价定位，五粮液价格＋2％＝茅台价格＝国酒形象定价定位

。 杨清山认为，这次涨价之后，茅台的价格和五粮液的价格

也有100多元的差距，而且其跟随者的定价策略并没有改变。

今年年初，五粮液前期提价5％，出厂价平均每瓶提高10元。

“跟随者策略固然可以降低风险，但与老大的身份显然不相

匹配。” 加强渠道控制 虽然高档酒存在价格刚性，但涨价实

际上是利润和市场份额间做一场胜负难料的博弈。 2003年底

五粮液的那次提价则是一场彻头彻尾的冒险。那一年五粮液

在更换了三重防伪新包装之后，大幅提价100元。提价幅度高

达30％。据说此次提价的个中原因，是缘起于五粮液集团当

时的管理层在去北京住院的时候，发现很多的白酒新贵卖得

比五粮液还贵，心有不甘，回去之后便愤然将酒提价100元。 

这次提价的冒险行动显然缺乏市场基础，而市场果然也出现

强烈反弹，结果远未达到五粮液的目标价位。 与五粮液的涨

价相反，茅台没有选择在春节前的销售旺节提价，反而在节



后涨价。刘阳说，这一方面是要借淡季消化涨价带来的负面

影响，另一方面则在于控制渠道，不让渠道的混乱影响其重

塑老大身份的重任。 “茅台都是现款提货，如果节前涨价，

势必有一部分茅台以低价出厂，一部分茅台高价出厂，那么

市场上会出现两种价格的茅台，价格的混乱对于一个高端品

牌绝不是一件好事。”刘阳说：“但经过春节的热销之后，

经销商手中的存货都已消耗得差不多，这时涨价，有利于统

一市场价格。” 在杨清山看来，茅台对于渠道的控制还不止

于此，如节前茅台“封杀”外资零售商麦德龙，就是因为麦

德龙出售的茅台价格过低，打乱了茅台的价格体系和品牌形

象。“在厂商与渠道的角力中，国产商品敢与国际大超市直

接叫板的，也就是茅台、五粮液这类高档品牌。”杨清山说

。 涨价空间还有多大？ “这次涨价是因为我国的高档酒市场

供求关系，特别是这茅台这样品牌的高档酒渐成一种稀缺资

源。”中国食品协会白酒专业委员会秘书长马勇说：“但茅

台涨价并不会引起白酒行业价格的普遍上扬。” 证券市场对

于茅台提价的反应是：茅台的上涨还拉动了“自主定价权”

概念个股的集体上扬。所谓自主定价权，就是在行业内拥有

独一无二的地位，不会因为价格的细微变化而使消费者产生
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