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一纸融党情 家书抵万金

茅台冰火两重天

冰与火

8月12日，贵州茅台以1690元/股的价

格收盘。自8月2日以来，开盘后贵州茅台一

度跌至今年以来最低点1620.72元/股。

股友们在股吧中讨论也激烈异常，既

有心态平稳说不要盲目追高，管好自己的

钱袋子的；也有叹气没有在大涨时及时抛

出的；还有在大涨时高呼茅台是永远的神

的。茅台股价的一点变动牵引着万千股民

们的心。

北京酒类流通行业协会秘书长程万松

指出，在茅台企业牢牢稳居行业第一，而白

酒继续保持产业升级和结构优化的趋势

下，茅台股价或有短期浮动，但长期会继续

走高。

贵州茅台股价扯人心弦，散瓶飞天茅

台的市售价格同样惹人注意。2015年53度

飞天原箱行情价喊出4000元的高价，

2016-2019年53度飞天原箱价格也在

4000元左右徘徊，而今年的53度飞天原箱

价格也飙升到了3840元左右的价格，散瓶

升至3000元大关。报价如此，想要在市面

上买到飞天茅台还要出更高的价格。

北京商报记者走访线下的烟酒零售商

发现，虽然2021年飞天茅台报价3000+，但

酒商告诉记者店内已经好久没有货了，想

要3000元就买到飞天茅台并不简单。

报价3000元都难买到的飞天茅台更

让原价飞天显得珍贵起来。随着销售渠道、

购买方式的多样化，很多平台都推出了原

价购茅台的活动。记者也试图参与一波，但

抢到原价购入飞天茅台的资格比刮刮乐中

奖的几率似乎还要低，在这场抢购中，“幸

运儿”仍占少数。

原价飞天不多，店中货源少，使得飞天

茅台的市场价格继续稳步上升。甚至有经

销商预测，中秋节前飞天茅台的整箱价格

可能会达到4000元/瓶。

白酒营销专家晋育峰指出，茅台是特

例，是白酒行业唯一的稀缺资源。茅台供不

应求的事实、礼品往来需求的事实只要一

天未改变，结果就是价格仍会持续坚挺。

产能原罪？

虽然股市有所起伏，但作为股市龙头

股，比起其他上市酒企几十元几百元的股

价，接近2000元的股价仍算得上是居高不

下。同样站在高处的还有飞天茅台酒的市

售价格。

业内人士指出，以十年以上的长期视

角来看，股价的超额上涨归根结底是来自

于“业绩驱动”，没有“业绩驱动”的“炒热

点”只是空中楼阁，终会倒塌。长期来看，公

司股价超额上涨的终极原因是，公司越来

越能赚钱。

贵州茅台的股价增长确实与其业绩增

长呈现正比。2010年至今，茅台股价从

106.8元 涨 到 了 1710元 ， 涨 幅 高 达

1601.12%。而十年间，茅台营收从2010年

的116.33亿元增至2020年的979.93亿元，

增幅高达842.37%。贵州茅台自2001年上

市至今已有20周年，其股价累计涨幅近乎

400倍，跑赢了A股市场中99.9%股票。

追本溯源，业绩增长与茅台市场需求

断不开联系。近几年，贵州茅台线性增长的

产能始终无法满足几何式增长的需求，飞

天茅台始终供不应求。离开茅台镇无法酿

造茅台酒、五年酿造的酱酒工艺也在一定

程度上限制了茅台酒产能的扩大。

程万松也指出，股市比较看中各行业

的头部股票，而茅台投资回报率较高，不仅

在白酒股中受关注，在整个股市也是股王

级的存在，最受关注是情理之中的。同时，

消费市场和股票市场各有规律，推动价格

变化的因素及因素排列组合也有所差异，

二者有交叉也有分离。但总体而言，实体经

济是股价稳定的磐石，茅台股价会围绕商

品价格变化规律有所变化。

格局待破

即便茅台股价与市场都持续火热，但没

人可以断言茅台股价会一直涨，也不会有人

下断论称飞天茅台终端价会一直飙升。

数据显示，茅台业绩有逐步放缓的趋

势。贵州茅台公布的半年报显示，今年上半

年，公司净利润246.54亿元，同比增长

9.08%。但梳理公司历年财报可以发现，

2016-2020年，贵州茅台上半年净利润同

比增速分别为11.59%、27.81%、40.12%、

26.56%、13.29%，均实现两位数增长。

9.08%的增速，创下了2016年以来最低。

虽然业绩放缓，但多家证券机构对贵

州茅台股价走势保持乐观态度。中信证券

认为，近几年，茅台在品牌价值、产品结构

（尤其是非标产品构建的超高端矩阵）、渠

道改革、抵御风险能力等多方面均有明显

提升，估值中枢的上移具备基本面的较强

支撑，当下估值具备高性价比。“维持一年

期目标价3000元、对应2022年64倍PE，维

持‘买入’评级。”太平洋证券还在近日给出

2500元的目标价。

业绩放缓，茅台扩产的消息也不断传

出，北京商报记者就扩产是否会影响产品

市场价格致电董秘办公室，但对方并未予

以回应。

沈萌指出，即使产能扩大，如果需求增

长大于产能，茅台市场价格还是不会降。

其实自茅台上市后公司便一直致力于

扩产：“十五”计划、“十一五”计划、“十二

五”计划、“十三五”计划等，目的都是新增

产能，截至“十二五”计划，茅台已经新增

产能2.69万吨。但观市场现状可以见得，

产能的扩大与其市场价格降低目前还没

有关联。

中国证券业协会首席经济学家委员会

委员杨德龙指出，随着白酒旺季即将到来，

白酒下跌后迎来了比较好的布局时期，短

期股价下跌并不会改变公司基本面，长期

来看白酒还是一个好行业。

北京商报记者 刘一博 实习记者 王傲/文
贾丛丛/漫画

8月12日，贵州茅台以1690元/股的价格收盘，日跌幅为3.46%，与今年2

月茅台股价最高点2608.59元/股相比， 股价下跌近千元， 市值缩水近万亿

元。东边日出西边雨，茅台股价持续下挫的同时，飞天茅台终端零售价却再

创新高。北京商报记者走访调查发现，散瓶2021年53度飞天茅台酒（500ml）

在一些烟酒店售价已突破3000元大关。

香颂资本执行董事沈萌指出，除了茅台自身产品特性的优势外，其品牌

营销价值赋予茅台产品更多交易属性，而非单纯酒类。在茅台品牌的迷思短

期不会改变下，茅台产能会是影响商品价格的重要因素。

“一纸融党情，家书抵万金，在服务纳税人缴费人的岗位

上，我很满足，也很骄傲，请党放心、请家人放心。”一封封印着

红色党徽承载着青年党员理想信念的信件前往了祖国的各个

角落。

据了解，为推动党史学习教育走深走实走心，弘扬优良家

风，进一步激发广大青年干部学党史、办实事的内生动力，朝阳

区税务局积极探索契合青年特点的主题活动，鼓励基层税务所

以党支部的名义向来自五湖四海的青年干部家中邮寄《来自党

支部的一封信》，取得了热烈反响。

每封信用热情温暖、富有感染力的语言向干部家人介绍

局、所建设情况以及正在开展的党史学习教育相关活动，全面

反馈干部成长业绩，表达组织关心问候，并附上每名干部的三

张工作照片以及他们收到的纳税人缴费人的感谢信、锦旗等

内容，再由青年干部写上自身的党史学习和为民办实事的收

获体会，最终邮寄向每名青年干部家乡。目前，已收到家长回信

46封，回信中家长们用朴实无华的语言表达了对孩子们的爱和

鼓励以及对局党委、党支部的感谢与殷殷嘱托，让读信的人无

不为之动容。

一位家长在回信中写道：“百年大党，根在基层。我们看到

了党支部以强烈的责任感和使命感扎实开展党史学习教育，感

谢党支部对女儿的培养和教育！也希望她在今后能够秉持初心

和热爱，在税收一线持续发光发热。”

72%消费者表示不买账 高端啤酒曲高和寡

曲高和寡的高端化

调查结果显示，约42.86%参与

者买过最贵的啤酒单价在7-14元区

间；28.57%参与者买过最贵的啤酒

单价在14-100元区间；28.57%参与

者买过最贵的啤酒单价在100-500

元及500元以上区间。

北京商报记者在三里屯随机街

采到的几名消费者也纷纷表示自己

购买啤酒一般都在十几元、几十元

左右，偶尔会喝限量款。

当记者问到是否会购买500元左

右的超高端啤酒时，消费者纷纷表示

除非存在送礼或自己喝着玩的情况，

否则不会主动购买。

北京商报记者就消费者对超高

端啤酒消费态度向华润雪花总部询

问其应对措施，但截至发稿，对方尚

未予以回应。

据了解，华润雪花此次上线的

“醴”其实并非国内超高端啤酒的第

一款产品。有着精酿啤酒标签的“泰

山金酌”以售价398元早就占据超高

端啤酒市场一席之地。

啤酒营销专家方刚也指出，超高

端的卡位产品，很多时候象征意义大

于实际意义。相当于登月球、登火星，

这就需要企业的提前预判以及相关

产品链条的支撑。

不论是就保质期还是酿造工艺

而言，消费者对于超高端啤酒都持不

购买意见。

消费习惯改变

数据显示，中国啤酒销量在2013

年达到历史最高点5062万千升、

2016年在酒饮市场份额达到最高占

比87%后，呈现双下滑趋势。在此背

景下，国内啤酒行业正在经历一场大

变革。消费者关注度从价格到品质，

从社交豪饮到个人独酌，从大众化到

个性化，消费升级明显。

中国食品产业分析师朱丹蓬指

出，如今消费者啤酒消费习惯发生了

三个变化，往中高端走、往品牌走、往

易拉罐走。

调查数据也印证了这一点，在啤

酒饮用场景中，独自小酌占比高达

86%。在消费场合中，便利店购买啤

酒的选项占比高达86%。消费升级导

致靠价格争夺市场的方法不再适用，

啤酒企业被逼布局超高端市场，探索

夺取市场份额新途径。

方刚指出，除规模的市场份额外

还有另外一个描述指标，即价值份

额。以百威为例，虽然其在规模市场

份额排名第三，但从价值角度来看，

其价值份额却在中国排名第一。当规

模市场份额封顶后，价值份额就需要

啤酒企业去争夺。

形式大于内容

虽然啤酒企业纷纷推出高价产

品，但终端数据却可以看出消费者的

态度。

北京商报记者登录各大啤酒企

业天猫官方旗舰店发现，“醴”在雪花

官方旗舰店仅有517笔付款、百年之

旅大师限定牛年版在青岛啤酒官方

旗舰店仅有18笔付款，泰山金酌在泰

山原浆啤酒旗舰店6笔付款的数据则

更为惨淡，超高端啤酒的终端销售数

据被月销3万+的华润雪花啤酒纯9

甩出了半条街。

业内人士指出，作为工业化大生

产的快消品，其收藏价值和文化内涵

也不免被打折扣，其自身价值并不能

达到超高端的水准。

而在销售渠道中，超高端产品也

处于受阻状态。近两年精酿啤酒馆逐

渐兴起，啤酒单价上涨，高端啤酒逐

渐占领更大一部分的啤酒市场。但如

今最高的啤酒单价也止步在百元上

下，尚未达到超高端的500元左右价

格，超高端啤酒市场尚未出现。

朱丹蓬也指出，将来还会有更

多的超高端产品被推出，而这部分

产品对于企业而言具有非常强的品

牌效能。酒企继续布局高端，但需要

注意的是消费者是否会买单，小心

“高处不胜寒”。

北京商报记者 刘一博实习记者 王傲

“得高端者得天下”，啤酒行业逐渐开始对白酒行业的价值体系兴奋起来，啤酒企业纷纷加

码超高端产品。北京商报记者以华润啤酒推出售价999元两瓶的999ml“醴以醴成”啤酒为样

本，对大众消费超高端啤酒的态度和行为进行线上调研。调查结果显示，近72%的消费者不会

选择购买100元以上的啤酒。

对于这样的调查结果，超高端啤酒终端表现也可以印证。雪花官方天猫旗舰店中，华润超

高端产品“醴”仅有517笔付款，远不如售价41.52元24听的华润雪花啤酒纯9。

业内人士指出，华润啤酒推出超高端啤酒更多是卡位。目前，国内啤酒刚出现“超高端”的

概念，其意义更多的是在整个品牌发展上，而非其能带来多少销售收入。

扫码观看街采视频

据调查结果显示，约42.86%参
与者买过最贵的啤酒单价在7-14
元区间；28.57%参与者买过最贵的
啤酒单价在14-100元区间；28.57%
参与者买过最贵的啤酒单价在
100-500元及500元以上区间。

42.86%


