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□ 李 铁 戴世锦

日前在广东省珠海市闭幕的2019年贵州

茅台酒海外经销商大会是茅台国际经销体系

的又一次检阅。与往年更鲜明的变化是，茅台

供不应求现象已开始从境内延伸至海外。

2019年年末将至，外界普遍关注，作为涉及

2020年茅台工作部署的第一个重要会议，茅

台高层会释放什么重磅观点？

“一带一路”+“茅台先生”

“去年，海外市场出现了供给不足的势头，

今年，‘供需矛盾’完全显现，出现供不应求状

态，从供求关系上看，和往年不同的是，经销商

纷纷催货，消费者在市场上一瓶难求。”茅台集

团董事长李保芳表示。

“这个情况是自2016年国内市场出现供

不应求现象后，在海外市场发生的最明显的变

化。透过这个现象可以看到，最近这几年，在

海外市场的推介见效了，大家多年的努力有结

果了，海外市场更大了，世界对茅台酒更加喜

爱了。”李保芳说。

据了解，自2015年以来，茅台历经美国、俄

罗斯、意大利、德国、南非、纳米比亚、莫桑比克、

澳大利亚，2019年走进南美智利、阿根廷、秘鲁

和东非坦桑尼亚、肯尼亚、埃塞俄比亚，围绕茅台

的历史、发展、品质和服务，讲好茅台故事，传播

茅台声音。“茅台热”已由中国内地向全球蔓延。

茅台集团高层明确表示，随着海外“茅台

热”升温，茅台将坚定不移沿着“一带一路”

走，跟着发展大局做。2020年，新的茅台品

牌推介计划正在加紧构想，以进一步契合其

全球化定位。

茅台全球热离不开海外经销商的市场开

拓，在本次大会上，李保芳借用保加利亚J&M

公司代表瓦德·基索埃卡所“发明”的“茅台先

生”一词表示，“我想我们还要继续努力，让今

天在座的海外经销商能够成为最有自豪感的

推销员，也要成为收入最为稳定的茅台先生。”

规模稳定+茅台品质

大会透露，截至10月底，茅台集团出口茅

台酒及系列酒1564.94吨，创汇3.66亿美元。

2018年同期数据，截至2018年9月，茅台集团

共完成出口茅台酒及系列酒1558.66吨，出口

创汇3.34亿美元。从两组数据对比看，茅台出

口量在上一年规模基础上略有增长。

“茅台酒从投料到出厂经过30道工序、165个

工艺环节，需要5年时间，茅台无法赶时间、绕近

路，这是茅台始终坚持、必须坚持的品质之本，

那就是好好地把茅台酒质量做好。”李保芳说。

海外经销商大会上，茅台品质成为第一关

键词。“从根本上讲，我们是对各位经销商负

责，更是对消费者诚信。即达不到质量标准的

产品绝不允许出厂，也绝不因为市场短缺而疯

狂涨价，茅台酒满足市场需求是有限的，不可

能无限制地扩大产能”李保芳坦言。

李保芳明确表示，明年，茅台有能力延续

高增长，但牢根基、强后劲才是茅台健康持续

发展的关键。2020年是“基础建设年”，就海

外市场来说，明年的计划规模将维持稳定。

茅台坚持文化先行，持续夯实市场基础，致力

为海外消费者提供过硬品质和优质服务的产

品。会上，李保芳还专门提到一组数据，2018

年，中国出口白酒1.72万千升，占白酒总产量

1.9%；出口额6.56亿美元，出口额仅为进口额

的48%。其中，茅台的出口创汇是4.3亿美元，

占白酒出口比例达65%，超过半壁江山。

“就茅台海外市场实际情况看，只要我们

的出口量跟得上，这个比重还可以提高。因

为市场是有的，市场前景也是乐观的。我讲

这组数据的目的是想大家共同思考一个问

题，中国是酒生产大国、酒消费大国、酒文化

大国，但却远未达到国际化的程度，这背后的

原因值得思考。”李保芳说。茅台集团总经理

李静仁主持会议时也表示，茅台的很多工作

还需要进一步细化、规范和巩固，必须着力解

决市场管理与发展、服务与品牌不匹配的问

题。茅台集团高层在会上举例称，海外的专卖

店门头需要统一，国内叫贵州茅台，海外叫中

国茅台，一定要明确规范。

“走出去”+“走进去”

2018年深圳、2019年珠海，是最近两年茅

台海外经销商大会举办地，从改革开放的“桥头

堡”到最早实行对外开放政策的经济特区之一，

寓意茅台秉持开放坚定“走出去”的理念不会变。

上世纪50年代，茅台开始外销，经历商标

歧视、包装改进等问题，到1993年获得进出口

权至今已26年。目前，共有分布于全球64个

国家和地区的107家海外经销商，其中，“一带

一路”沿线国家44个，比去年增加6个，沿线销

量占比达到了全球总销量的10%，海外市场布

局日趋完善。随着“走出去”的成果不断显现，

茅台还坚持“引进来”，形成开放新格局。多个

国家政府机构、知名企业、团体、各界人士，到

访茅台探寻神秘茅台的酿造工艺与文化，商讨

海外合作事宜，“朋友圈”越来越大。在李保芳

看来，“坚持‘走出去’，更要‘走进去’，不只是

让茅台走出国门，而是让外国人消费才是真正

的国际化。”

如何“走进去”，今年4月的南美行，李保

芳提出“逐步减少空白点、持续发力薄弱点、进

一步巩固稳定点”的茅台海外推介思路。对于

这个难题，此次大会也提出了具有针对性、指

导性、操作性的措施：市场开拓不要停，跳出东

亚文化圈，抓“一带一路”空白点，尤其是重点

开发当地具有渠道优势、公关优势、市场经验

优势的经销商；“无体验不营销、无互动不传

播”，加大开展品鉴活动力度，不能光卖酒，要

与消费者保持深度互动交流；聚焦资源打造样

板，加强与驻外机构、中资企业、华人团体等的

交流互动，紧紧瞄准当地酒店、餐厅、大客户，

瞄准上层社会、主流市场，积极拓展市场，把茅

台酒推向洋人市场。

文化先行+中西结合

茅台在中国供不应求，为何还大力拓展国

际市场？李保芳在大会上再次回答，“茅台开

拓海外市场，不仅仅只是为了做生意，也是希

望通过茅台，让更多人了解中国、了解中华文

化。所以，尽管茅台酒国内市场持续火热，供

不应求已是常态，但我们仍将坚持深化海外市

场建设，以‘文化茅台’战略推动品牌全球化。”

“频次更多、规模更大、规格更高”，茅台集

团高层用三个“最”评价2019茅台海外文化推

广，称茅台要坚持以文化为切入口，通过系列文

化交流、品鉴体验、主题展览，着力推动茅台文

化与当地文化的深度融合。做好海外市场，文

化必须先行，李保芳表示，“文化茅台”要想漂洋

过海“扎下根”，除了以中华文化为背书，讲好茅

台故事，还要做好与西方文化的融合。他进一

步解释称，首先是要选好结合点、找准切入点，

做好文化的传播和输出，关键在于“四个融合”：

与主流融合，积极参与各类官方国际赛事、大型

公益、高端文艺演出等活动；与艺术融合，将茅

台元素与艺术形式相融合；与风味融合，将工艺

酿造与烹饪技巧相融合；与时尚融合，将茅台品

牌与世界流行元素相融合。

“以品质打动消费者、以文化吸引消费者、

以服务留住消费者。”李静仁希望大家积极作

为，主动谋划，以更能打动人心的消费体验、更

国际化的表达方式，携手推动茅台海外市场持

续健康稳定发展。

系列酒+主动求变

时隔5天，茅台集团官宣“像重视茅台酒一

样重视系列酒发展”后，再次在重要大会上点

名“系列酒”。“在茅台酒之外，务请大家关注和

重视系列酒海外市场，把系列酒推广作为重点

工作来抓，形成茅台品牌集群，提高市场占有

份额，扩大品牌优势。”

对于系列酒的未来，李保芳给出了一些具

体思路，“茅台酒产能和供应受限，系列酒要借

助‘茅台热’，充分发挥‘茅台’的品牌优势和

‘次高端’的价格优势，用足用好‘越陈越香’的

产品特性和‘高性价比’的品质属性，对市场基

础好、发展后劲足的国家和区域，大力拓展系

列酒蓝海市场。”

“主动求变，适应海外市场需求。”茅台集

团高层讲到一个事例，“去年，王子酒、迎宾酒

的包装，连英文介绍都没有。这种情况，如何

谈适应需求？从包装、设计上，我们要让国际

人士看得懂、能接受；从口味上，要有开放的视

野，可以考虑研发一款酒精度更符合主流消费

群体习惯的高附加值产品，以进一步打开市

场，确保海外市场得到持续巩固。”

(本文配图由茅台集团提供)

茅台：“一瓶难求”现象延伸至全球
茅台集团坚持深化海外市场建设，以“文化茅台”战略推动品牌全球化

11月10日，2019年贵州茅台酒海外经销商大会在广东珠海举行，来自世界五大洲的107家茅台海外经销商云集现场，共同谋划茅台酒海外市场未来蓝图。

日本、美国经销商代表发言会议现场

会场外浓郁的茅台文化元素


