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茅台“三国杀”

记者观察

年内两度提价
星巴克登陆中国变“贵族”

本报记者 闻笛

近日，美国咖啡零售巨头星巴克中国方面表示，迫于

营运成本压力，对成都、重庆、西安等 12 城市的基本款咖
啡再提价 2 元，提价已于 11 月 6 日启动。据了解，这已是
星巴克在中国部分城市年内的第二次提价，提价后的基本

款咖啡价格看齐北京、上海等一线城市。

就涨价问题，《中国企业报·中国食品报道》记者专门

致电星巴克中国相关部门负责人，该负责人回应记者表

示，本次调价从 11 月 6 日开始执行，包括拿铁、香草拿铁、
卡布奇诺、摩卡和焦糖玛奇朵 5 个基本款咖啡，涨幅为 2
元，星冰乐、茶饮、糕点等其他产品还是维持原价。

年内再涨价 涨幅近两成

对于涨价缘由，星巴克中国相关部门负责人向记者表

示，“这次提价主要是运营成本发生了变化。”该负责人表

示，由于北京、上海是最早一批星巴克进入的中国城市，成

本更高、定价也更高，而目前成都、重庆等城市的运营成本

也发生了变化，因此才会提价，与北京、上海等一线城市同

价。

《中国企业报·中国食品报道》记者向上述几个城市的

同事了解了情况，成都的程女士告诉记者，目前，中杯拿铁

已涨至 27 元，而 11 月初还是 25 元。而在此之前，成都地
区星巴克咖啡比北京便宜 2 元，调价后价格与北京持平。
程女士还表示，本次调价，不仅星巴克中国官网没有提示，

消费者在店铺购买前，工作人员也未主动提醒。针对这一

问题，星巴克负责人向记者解释说，当顾客询问时会解释

价格调整。事实上，这已是星巴克年内的第二次提价。年内

第一次涨价是在 1 月 31 日开始，对店内手工类咖啡（如拿
铁、摩卡、卡布奇诺）进行 1 元—2 元的提价。以中杯拿铁为
例，今年 1 月涨价前，成都售价 23 元，而本次涨价后则为
27 元，年内涨幅近两成。

由于星巴克的产品本来在中国就售价不菲，对于这次

提价，近日，不少网友纷纷在微博上吐槽。有网友质疑，该

公司是否“当咖啡是汽油”；也有网友称，在泰国和中国香

港地区机场候机楼看到的星巴克咖啡价格都比内地卖得

便宜；甚至还有网友贴出星巴克消费的“省钱攻略”，称自

己带杯子去买咖啡省 2 元。

同质不同价 星巴克“看人下菜碟”

除了年内的连续提价，针对不同地区的不同定价也是

被中国消费者一直诟病的问题。众所周知，星巴克这个在

美国相当于平民“饮料”的品牌在中国却卖着高价。记者对

比了星巴克在中国与美国销售的拿铁、摩卡、焦糖玛奇朵

等多款经典咖啡的价格，结果发现，美国一杯 12 盎司的咖
啡价格折合成人民币约为 20 元，而国内一杯叫价 30 元，
要贵上 10 元。而一杯美式咖啡在美国仅约合人民币 12
元，国内要卖 22 元，相当于贵了 83%。

星巴克中国官方网站介绍称，“咖啡豆来源世界统一

渠道”，也就是说，美国与中国的星巴克所用原材料并无差

别。

事实上，除了咖啡卖得贵，星巴克最近推出的 4 款早
餐产品更让消费者咋舌。点上一款早餐产品配一杯咖啡就

能在星巴克消费 50 元以上。
记者了解到，目前亚太地区已成为星巴克利润增幅最

快的市场。星巴克 2012 财年三季报显示，三季度美国与欧
洲国家地区营业收入增幅分别为 14%、-47%，而中国、亚
太地区的营业收入增幅则达到 37%，营业毛利更高达
32.4%，远远高于美国地区的 19.8%和欧洲地区的 1.9%。

对此，星巴克中国方面相关负责人向记者表示，“不能

单纯地拿星巴克在各地的价格相比，在定价上，星巴克考

虑了不同地区顾客不同的消费层次，是运营成本、市场等

各因素间取得的价值平衡。”但是这个解释却很难让人信

服。

运用剪刀差 猛攻中国市场

记者了解到，近年来，星巴克中国扩张、开店的步伐非

常迅速。据星巴克中国相关部门负责人介绍，目前，星巴克

已在中国内地开设超过 800 家门店，而预计在未来三年
内，开店数量将增加近一倍。据星巴克本月初发布的 2012
财年第四季财报显示，2013 财年星巴克在中国还将新开
300 家门店。目前中国已成为星巴克全球第二大市场，仅次
于美国。

和咖啡涨价相对应的是星巴克财报的“滋润”。星巴克

第四季度财报同时显示，第四季度净利润为 3.59 亿美元，
与去年同期基本持平，好于分析师普遍预期，第四季度营

收 34 亿美元，比去年同期增长 11%，而中国市场的销售同
比增加 52%。

一方面是售价、利润双双走高，另一方面却是原料价

格的大幅下跌。据国际咖啡组织的预测，全球 Arabica 咖啡
豆的产量在 2012—2013 年度将增加 9.3%，其期货价今年
已下滑了 33%；而另外一种主产地在亚洲、非洲的 Robusta
咖啡豆自 9 月底以来在伦敦的交易价也累计下跌 12%。据
报道，在星巴克高调宣布的全球首个咖啡种植基地云南，

咖啡豆今年的价格下跌了 1/3。事实上，星巴克高层在第四
财季的电话会议中就对分析师指出，预计 2013 年财年商
品价格将有利于公司经营，这一因素估计将为星巴克贡献

约 1 亿美元。就此问题，有专业人士对记者分析，在中国打
文化、品位牌的星巴克不断涨价、扩张的“底气”是来自星

巴克一家独大，由于咖啡连锁行业的竞争不像其他国家和

地区那么激烈，其他咖啡餐饮品牌未对其构成威胁。

对于荣和烧坊与茅台这场商标

案，在法院没有作出判决之前，一切都

待定。但值得一提的是，贵州茅台在打

假和商标方面近两年来的动作和力度

明显加大。

同为酒企，甚至算得上是师出同

门，如今却为了“名号”争得撕破脸皮，

陷入一波又一波商标抢注与侵权的纠

纷中。在“正本清源”的旗号下，正上演

着酒企互相打压、想要独占市场的一

本本“生意经”。

记者发现，从 2011年开始，贵州
茅台集团已经在围绕商标打起了官

司，并起诉了不少茅台镇上不少酒企

业。近日，贵州茅台又起诉了浙江温州

十家商户，理由也是商标侵权，索赔

160万元。
“茅台镇上，中小酒企业占市场份

额 90%，而茅台只占到了 10%，茅台想
打压掉所有的中小企业困难很大”，一

位业内人士对记者表示。

在这位业内人士看来，与贵州茅

台集团大兵压境般地“围剿”相比，茅

台镇上其他的中小酒企一般都是游击

队式地“散兵游勇”，做自己的品牌，遇

到事情也是单独承担。

而贵州怀庄酒业集团有限责任公

司副总经理赵海接受记者采访时表

示，茅台这么做是为了保护品牌，并不

是要一棒子打死茅台镇上的中小酒

企，只要大家合法经营，不要刻意突出

“茅台”两字，茅台不会无故找企业麻

烦。

对于茅台不断举起法律武器与地

方酒企对簿公堂一事，在一些酒行业

人士看来是另有原因的。“茅台目前遇

到不小的价格下行压力，茅台这么做

的目的就是为了保业绩，三公消费禁

止喝高档酒对茅台的影响很大，而茅

台镇上的酒企业近来发展迅速，已经

对茅台产生不小的压力。正是由于这

些因素的存在，茅台才大刀阔斧地进

行改革，并花大力气来打假和营销。茅

台正是意识到这些情况，开始注重系

列品牌的拓展，其中，茅台仁酒和茅台

酱酒则是茅台重点打造的两款中高档

酒。”。

分析人士指出，几年来茅台在打

假方面做了不少工作，茅台派出 120
名营销人员和 30名打假人员到市场
上足以说明茅台面临价格下行压力巨

大。茅台集团 2011年投资 1.8亿元建
设茅台酒流通追溯体系，以期望提升

茅台酒防伪功能。数据显示，2011年
贵州茅台配合执法部门查获假茅台酒

23.6万瓶，假冒茅台王子、迎宾等系列
产品 2.46 万瓶，各种侵权酒 14.9 万
瓶。从数据上可以看出，茅台打假是有

成效的，但是，在业内人士看来，上述

茅台查获的假酒数据只是冰山一角，

市场上还有更多的假茅台在流通。

茅台用 11 年的时间让净利润增
加了 17倍，同样的一瓶酒从当年的几
十元钱涨到如今的千元以上，净利润

从几亿元达到破百亿元，巨大的利润

背后，茅台假货横行是不争的事实。

一方面，茅台通过控量保价、断货

提价等手段不断制造产品稀缺的态

势，进而作为提价理由，拉开与二线品

牌的差距，变产能劣势为产品稀缺优

势。另一方面，茅台还通过炒作陈年酒

价格等手段，以给消费者造成茅台具

有较高收藏和投资价值的印象，以此

佐证其高端形象。茅台酒的投资客们

也就是靠着这样的“茅台神话”一直囤

酒待涨，形成了畸高的社会库存。人们

普遍认为，除了部队、政府团购外，真正

被社会消费者喝掉的茅台少之又少。

实际上，茅台这两年一直在扩大

产能，等于透支市场，进入了恶性循环

的渠道。随着茅台酒不断扩产，供求关

系改善后，其价格还会继续如此高涨

吗？茅台炒作泡沫涨到一定程度早晚

要破的。其实茅台面临的难题，不是打

假或调节产能可以解决的，平抑价格、

不透支市场才是唯一明智的选择。

本是同根生 相煎何太急
闻笛

本报记者 闻笛

11月 9日，中国贵州茅台酒厂有
限责任公司起诉荣和烧坊商标侵权纠

纷案在北京市丰台区人民法院正式开

庭。由于法庭要求原被告双方提交部

分证据的原件，故本案并未当庭宣判。

不过，这一侵权事件至此却发生

了更具戏剧性的一幕：在法庭上，案外

人北京惠久酒业公司董事长尚智称，

此案的被告方贵州荣和烧坊酒业公司

其实与“荣和烧坊”并无关联。一时间

法庭上谜团丛生，贵州茅台、荣和烧

坊、北京惠久酒业三家专业白酒生产

经销企业纠缠在一起，上演了一出关

于茅台的“罗生门”。

商标还是地名谁说得清？

此次茅台起诉荣和烧坊起因于

“MAOTAI”字母商标。那么，被告荣和
烧坊在其产品上使用“MAOTAI”字样
是否属于对产地地名的标注？茅台酒

厂认为，7260827 号商标为自己合法
拥有，被告在包装上突出显示了

“MAOTAI”,因此应当认定被告方侵犯
了自己的商标权。但被告认为，

“MAOTAIZHEN”是一个地标名称，是
地名的使用方法，即表示产品产地为

贵州省茅台镇。在荣和烧坊看来，虽然

茅台已经将其注册商标，但是根据商

标法第 49条规定，“MAOTAI”作为地
标名称，具有公共资源的属性，所有茅

台镇酒厂都有权使用，不应被一家独

占，因此被告依法有权正当使用该地

名。

在本案中另一个比较集中的争

论在于，被告产品的外包装是否与原

告产品相似，造成消费者的混淆？法

庭上，茅台酒厂的代理律师表示，原

告合法拥有 284526 号商标的专用
权，被告的商标足以造成相关公众的

混淆，并且被告显著使用了与原告几

乎一样的字母和图案，在同一种商品

上构成了近似，侵犯了原告的商标专

用权。

而荣和烧坊则认为，茅台酒厂的

284526号商标并未指定颜色。“我们
封面图案与茅台的也是不同的，他们

的是黑白的，而我们的是彩色的，就算

茅台注册彩色商标，那么他们的注册

时间也比我们晚。”上述荣和烧坊人士

向记者表示，“我们在包装盒与瓶身上

均已突出‘荣和烧坊’字样，与茅台酒

厂的产品存在明显差别，不应认定误

导公众。”

记者查询发现，中国商标网上提

供的 284526号商标图像显示为黑白
色，在指定颜色一栏并未标注。而茅

台酒厂于 2011年 11月 16日申请的
10195605商标则显示为指定颜色，并
于 2012 年 10 月 13 日进行初审公
示。

李逵还是李鬼谁说的算？

茅台酒厂认为，被告强拉硬扯上

历史品牌“荣和烧坊”,硬说与自己有
关系，这是一种傍名牌的行为。而且，

被告没拿出所谓的银质鎏金奖、金奖

的实质证据，这个奖项与被告没有任

何关系。因此可以怀疑被告是否与历

史企业“荣和烧房”具有传承关系？对

此，荣和烧坊则对法庭重申，其不仅与

“荣和烧房”存在人员上的传承，也存

在生产工艺上的传承。

“成义”、“荣和”(华茅和王茅)两家
的酒作为名优特产送展 1915年美国
“巴拿马万国博览会”获金奖。获奖后

王茅和华茅为国际金奖的所属争执不

下，县商会无法裁决，官司打到省府；

1918年由贵州省公署下文调处：两家
均有权使用“巴拿马万国博览会获奖”

字样，奖牌由仁怀县商会保存。也正是

因为“以茅台造酒公司名义，荣和为样

酒”的做法，使得在百年之后的今天，各

家酒企均想从历史的荣耀上“分一杯

羹”。据记者了解，目前巴拿马奖的奖牌

和证书处于分离的状态，获奖证书在贵

州茅台手里，而奖牌在荣和烧坊这边。

与此同时，荣和烧坊董事长仇福广还出

示了商标注册证明，表示已经将巴拿马

奖的奖牌图案注册为商标。

“茅台一直在欺骗全国人民，巴拿

马奖是由荣和烧坊获得，根本与茅台

没关系。作为上市公司，贵州茅台的行

为非常恶劣。”在庭审后，仇福广向媒

体表示。

同时，仇福广在庭审后向媒体展

示了《世界食品经济文化通览》一书，

此书的主办单位为中国食文化研究

会，主管单位则是文化部。在书中的

930页写道：据 1939年编《贵州经济》
载：“民国四年世界物品展览会，荣和

烧坊送酒展览，得有二等奖状、奖章。”

有意思的是，在这本记录“历史关

系”的《世界食品经济文化通览》书中，

前贵州茅台董事长季克良也为该书的

常务编委之一。

“在此次博览会上，我们虽然拿了

银牌，但实际是第四名。”仇福广称，“这

是一个企业的奖，而不是某一种酒的

奖。我们现在的企业与当时获奖的荣和

烧坊具有传承关系，这个奖项的银牌还

在我们这里，并且注册了商标。”

贵阳还是茅台谁在说谎？

在法庭上，茅台酒厂认为，被告抗

辩的理由是使用地理名称的标志，但

被告并不在茅台镇，而是一家贵阳企

业，因此不应称为茅台镇的企业。但荣

和方面则坚称，其产品产地为贵州省

茅台镇，因此为正当使用。那么荣和烧

坊是否有资格标注产地为茅台镇呢？

贵州茅台的律师在法庭上指出，

在茅台镇并没有发现荣和烧坊的生产

地址。而根据仇福广所出示的白酒生

产合作协议显示，茅台镇上的富强酒

厂负责按荣和烧坊需求提供合格基

酒；其未经荣和烧坊许可，不得销售荣

和烧坊系列白酒；荣和烧坊则负责销

售、成品酒的勾兑和包装以及富强酒

厂相关人员的工资。此项合作协议的

签署时间为 2006年 5月 18日，未有
合作期限的约定。除了富强酒厂之外，

茅宴酒厂也是其合作厂商。

“他们生产基酒，我们回来勾调。

我们有荣和烧坊的百年配方，别人是

没有的。”仇福广向记者表示。

真假“荣和”谁是正宗？

一面是贵州茅台状告荣和烧坊侵

权，却反被带出了茅台获得“巴拿马万

国博览会”的金奖为假的指责。另一

面，庭审现场又突然“杀出”一家名为

茅台镇荣和酒业有限公司，声称自己

才是正宗荣和品牌的传承者。

在贵州茅台与荣和烧坊的庭审现

场，有两位旁听者“身份特殊”：他们来

自北京惠久酒业有限公司，此公司为

荣和酒业的全国经销商。据荣和酒业

经销商称，荣和烧坊有限公司只是一

家注册在贵阳，具有酒水销售资格的

公司，并不具备生产“荣和烧坊”酒的

资格和能力，更不具备代表“荣和烧

坊”品牌维权的资格。

“我们才真正是茅台镇的企业，并

且拥有荣和烧坊的注册商标，而他们

连生产酒的资格都没有。”北京惠久酒

业有限公司董事长尚智表示。尚智对

记者表示，本案被告———贵州荣和烧

坊有限公司与“荣和”、“荣和烧坊”注

册商标的持有者贵州省仁怀市茅台镇

荣和酒业有限公司分别为两个完全独

立的法人，没有任何关系。

“贵州荣和烧坊有限公司没有这两

个商标的认证，不具有‘荣和’、‘荣和烧

坊’产品的酒随单，只是一家具有酒水

销售资格的公司。我们下一步准备打

假。”尚智说。有意思的是这家贵州省仁

怀市茅台镇荣和酒业有限公司的前身，

正是荣和烧坊的代理生产商———原贵

州省仁怀市茅台镇富强酒厂。

据记者在注册商标网站的查询，荣

和烧坊有限公司在 2006年期间的确申
请过“荣和烧坊”字样的注册商标，注册

号为 5155066，但是其备注一栏写的是
“商标已无效”。而在 2007年 11月底，
茅台镇荣和酒业有些公司申请了“荣和

烧坊”字样的商标，并于 2010年 2月
28日生效，专用权期限为 10年。

至此，茅台、荣和之争还未尘埃落

定，真假“荣和”的谜团又浮出水面，围

绕着茅台的三家企业似乎陷入了一场

剪不断理还乱的“家庭纠纷”。《中国企

业报·中国食品报道》也将继续关注事

件的后续进展。

前有贵州茅台诉荣和烧坊，后有真假“荣和”再起硝烟

贵州茅台、荣和

烧坊、北京惠久

酒业三家专业白

酒生产经销企业

纠缠在一起，上

演了一出关于茅

台的“罗生门”。

本报记者

林瑞泉/摄
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