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■ 本版撰文 本报记者 徐 淼 杨 颖 魏小央

茅台、五粮液涨价了，剑南春、水井坊也随后跟进，虽然，

“限价令”仍悬在头上，但刚刚近入 2012 年，白酒行业已经有

掀起第一波涨价小高潮的趋向。

近年来，白酒几乎逢节必涨，虽然市场对这波涨价早有预

见，但此次涨价，中档白酒跟进的速度及各白酒品牌之间的涨

价“默契”仍然让各界担心：随着各白酒品牌不断涨价，白酒类

产品的价格持续推高，这或许将透支行业未来的发展。

一线酒唱“空城计”二线酒谋“上位法”

今年元旦前后，白酒市场涨潮涌动。据报道，一些名烟

名酒店销售的 53 度飞天茅台酒零售价已经涨到了每瓶 2180

元。而且，就算涨到如此高的价格，这种“奢侈品”也不是人

人都买得到。由于货源紧张，一些地区出现了 53 度飞天茅

台酒脱销的情况。而与此同时，不少二线品牌也跟风涨价，

一些品牌在价格上渐现与一线白酒品牌比肩之势。

业内人士分析，高档白酒的主力消费渠道是团购、零售

店及餐饮等。而由于零售、餐饮这两大渠道的流通成本较

高，因此，导致高档白酒价格年年上涨，滋生出来的费用也随

之转嫁到了消费者身上。至于不少二线酒类品牌相继提价，

则是为了拉近与一线品牌之间的距离。

此前，“国窖 1573”提价就有传闻称是为反超五粮液而

为。而在那次提价之后，泸州老窖也的确成为继茅台、五粮

液之后，第三个跻身千元俱乐部的白酒企业。而红花郎在调

价后，也已跻身千元俱乐部。为了提升自己的品牌价值，企

业这样做倒也在情理之中，但是，如此大规模的涨价，也让部

分消费者陷入了一旦临近节日就提前囤货的怪圈，进而进一

步助推了酒类产品的价格上涨。

“白酒价格持续上涨与现实生活中商务宴请的增加、国

家拉动内需经济政策的刺激以及大众消费能力的上升有关，

但如果不控制在合理的范围内，也会对白酒生产企业产生不

利的影响。”南开大学经济系教授金岩指出，在价格一路高歌

中，白酒企业应放平心态，做到稳中求进。

另辟销售渠道 酒企预设直营店破怪圈

提价，可能会进一步推高终端价格，成为众矢之的；不提

价，大量的利润留给经销商，对上市公司股东不好交代。在

平衡利弊之后，一些白酒生产企业开始布局开设直营店。

据报道，日前，在武汉举办的一场五粮液品鉴会上，五粮

液宣布将陆续在湖北每个市县都开 1 家至 2 家直营店，作为

该企业直营店扩张计划的一部分。此前，茅台也宣布将在

2012 年新开 110 家直营店。看来，高端白酒企业也开始抓价

格控制及终端消费服务了。

“不过，直营店虽然从渠道上降低了不少费用，但是，房

租等成本也会是不小的投入，加之多年来，中间商销售模式

已经十分成熟，因此，白酒生产企业试水直营店的成本还是

比较高的。”酒仙网市场部负责人郝小虎告诉记者，作为一种

新的销售模式，白酒生产企业能否利用直营店夺回“话语权”

尚不好说。初期，白酒生产企业开设直营店最直接的价值可

能还是借此分羹中间环节“溢出”的利润。

当然，除了可以进一步掌控终端价格的“话语权”，生产

企业另辟销售渠道也可以更好地保障消费者的权益，让消费

者买到更放心的产品，从这个意义上来看，直营店的出现对

整个市场来说，也是个好消息。业内人士表示，白酒企业扩

张直营店，更多地是向社会表明自己维护市场价格稳定的诚

意，长期来看，将有利于市场的发展。

业外资本纷纷杀入二线白酒“门外汉”也要酿酒

伴随着白酒在零售市场的涨价，在资本市场上，白酒板

块也显得底气十足，一路高涨。据统计，2011 年前三季度，洋

河净利润同比增长 90%，茅台增长 57%，五粮液增长 42%，泸

州老窖增长 27%。

在去年复杂多变的经济形势下，不少 A 股上市公司表现

都差强人意。相比之下，白酒企业的高增长令人羡慕，也因

此吸引了不少业外资本的关注，其中就有汉龙实业控股丰谷

酒业、巨人投资联手五粮液推出黄金酒、联想控股收购湖南

武陵酒及河北乾隆醉等。

而在白酒行业中，有两类企业也有与投资对接的意愿：

第一类是二线白酒生产企业，这类企业在区域市场具有很

好的品牌号召力和影响力；第二类是白酒原产区主要白酒

生产企业，譬如古井镇、茅台镇、洋河镇等地的区域品牌，这

些品牌一般具有很好的品质认知基因，其进一步发展需要

借助外来资本的力量。

业内人士分析，业外资本已成为推动白酒业进一步成长

的重要力量。未来 5 年至 10 年，将是中国白酒业发展的重要

时期，越来越多的新兴资本将继续对白酒行业进行渗透和重

组。可是，“门外汉”酿酒，如何控制风险呢？

“要谨防盲目扩大生产和经营规模。”金岩认为，急功近

利，追求速成可能会适得其反，因此，越是在行业高速发展的

阶段，相关企业和投资者越是要保持冷静，潜心研发产品，把

脉市场、寻找新的品牌宣传点，谋求更长远的发展。

洞藏酒成消费“新秀”

近年来，继历史热、文化热、窖池热、纯粮热、年份热之

后，白酒“洞藏热”正悄然兴起，俨然成为投资的新热点，尤

其是在高端白酒市场同质化发展的背景下，这种方式帮助

相关企业找到了独特的卖点，提升了产品的竞争力。据中

投顾问食品行业研究员周思然介绍，郎酒、安徽古井贡、湖

南酒鬼酒等 10 多个白酒企业，都将洞藏酒作为自身发展的

核心，努力打造明星产品。业内人士分析，如今，随着消费

升级以及由此带来的企业产品结构调整，白酒的价值定位

也逐渐向优质高端靠拢，要想在激烈的竞争中脱颖而出，差

异化的产品营销理念不可或缺。无论是什么热，只要企业

抓住了产品的独特概念和卖点，就能够帮助商品迅速占领

市场。

“古井人自 1996 年首创以‘年份’命名的白酒后，又率先

将年份酒划分为‘原浆级’和‘非原浆级’，自此，年份原浆成

为该公司的明星产品，在多次涨价中一马当先。”周思然说，

“因此，对白酒企业而言，把握消费者的心理，抓住产品的精

髓，打造产品的强势卖点是推动企业发展的关键。”

不过，周思然也提示，在牢牢抓住产品的一个卖点之后，

企业也不可以放松警惕。他告诉记者，从近年来洋河、古井

贡、郎酒等名酒复兴的经验来看，打造一款概念独特、价位适

中的主打产品至关重要，但是，企业要打破目前白酒市场的

格局，只有一款主打产品也是不够的，还要注意依托明星产

品，以点带面发展，进而推动企业成长。

2011 年，白酒价格数度上涨，2012 年，各界预期其上涨趋势仍将

持续。以一瓶 500 毫升售价上千元的白酒为例，粗略计算，每滴酒

可以让消费者感受到 2 元钱的醇香，而价格突破 2000 元的高端白

酒，“酒香”就更加“醇厚”了。

自 2008 年以来，不少白酒产品，尤其是高端白酒产品，几乎每

年都要多次提价。这导致白酒终端价格一路飞升，就连相关的投资

市场也异常火爆。白酒，已经成功向世人演绎了“水往高处流”的

“非自然”变化，而这背后，“潜伏”的不仅是白酒“饥渴营销”的销售

手段，还有其意欲“奢侈品”化的决心。

又近节日，白酒产品再次相继涨价，一些白酒生产企业表示，这

都是成本上升惹的祸——高粱、大米是酿酒的主要原材料，近来，它

们的价格以 20%左右的幅度持续上涨，加之人工成本、物流成本也

在不断增高，所以，酒价不调不成。

然而，这些借口显然无法令普通消费者信服。有网友调侃称，

白酒涨价是借着节假日“耍酒疯”；是想走奢侈品化路线，但跑偏了。

的确，近年来，“高烧不退”的白酒市场已经不得不令人怀疑白

酒行业是否还保持清醒，在高端化的道路上是否已经与预期的目标

渐行渐远。

“当国内一些商品价格持续大幅提高时，相关行业应该保持高

度警惕，提防在兴奋和冲动之下制造出行业泡沫，进而让投资者和

消费者买单。”南开大学经济系教授金岩告诉记者，虽然白酒价格近

年来不断提升，高端白酒产品也备受追捧，甚至出现了供不应求的

状况，但越是这样，白酒企业越是要冷静，要重视修炼内功，不可人

云亦云，一起走进炒作的漩涡当中。

事实上，持续上涨的价格不可能使白酒产品迅速走上奢侈品路

线。想要向高端发展，开辟更为广阔的市场，国内白酒企业要注重

品质的提升，也要重视白酒文化和白酒品牌内涵的有效推广。

其实，中国白酒文化古已有之。不论是文人骚客，还是英雄豪

杰多嗜酒如命，而从先秦到大唐，中国的白酒文化在世界酒文化中

一直占有重要位置。虽然，现如今，白酒已成为相互送礼和应酬的

工具，但是，这也说明该行业还有很多可以扩展的消费市场空间。

经过数千年的传承，白酒文化的精髓已经刻入了中国人的基因，只

要白酒生产企业能够找到好切入点，重新唤起现代消费者与古老白

酒文化神交的欲望，就能找到新的消费增长点。

除此之外，各白酒企业也要学会运用自己的优势，潜心打造各具

特色的品牌文化。曾经，“泸州老窖”成功打造过高端品牌“国窖

1573”。而它的经验告诉我们，一个高端品牌从产出一直到渗透进消

费领域需要悠久的历史“背书”，也需要企业把握好这些天然优势，唤

起消费者的消费欲望。打造奢侈品也是如此。

目前，几乎每一个中国的高端白酒品牌都有自己的历史传承，

如茅台拥有国酒身份和政治背景、五粮液的浓香天下闻名、水井坊

的古微生物群优势得天独厚等等，这些企业如果可以很好地利用其

优势资源，进行合理的品牌营销，而不是依仗自己原有的江湖地位，

沉迷于价格战、渠道战等低水平竞争，那么，对中国白酒文化的推

广，以及白酒品牌的推广将大有裨益。

编者按：竞相提价、跟风涨价，一路高歌，中国白酒企业

走过了 2011 年，强势挺进 2012 年。然而，各界在一片涨声

中，对于白酒行业未来的发展却心怀忐忑。

当部分白酒品牌的产品成为高价“奢侈品”且在投资市

场上越来越炙手可热时，人们不禁疑惑：这种以涨价为支撑

的“奢侈”之路能不能走得长远？或者，在“高烧不退”的市

场里，已经存在不少“虚火”，白酒企业此时应冷静思考如何

才能走好自己的高端化之路，切莫让“奢侈”乱了阵脚。

白酒企业远离民众走“高端”路线

高价渐欲迷人眼“奢侈”切忌乱阵脚


