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姻 张瑜宸

百年间，白酒“出海”的案例并不算少，不

过近两年受新冠疫情影响，白酒走出国门放

慢了脚步。时至今日，中国白酒在“海外”的现

状到底如何？事实上，中国白酒的国际化之路

可以追溯到 1915年。然而，参考进口葡萄酒、
威士忌的在中国的“成长”之路，白酒想要畅

销“全球”确实需要多“接地气”。

记者海采了在加拿大、俄罗斯、澳大利亚、

德国、韩国等地的华侨华人，他们有的是酒

商，有的是白领，有的从事科研工作，有的在

做边境贸易。但作为中外文化交流、融合的亲

身参与者，他们对中国白酒的海外“生存”更

容易感同身受，或许他们的观点与看法也能

为中国白酒“出海”启迪出新的“火花”。

德国
对中国白酒没有天然的好感

在德国从事科研的赵博士，是位来自酒

窝子的川娃子。据他介绍，白酒在德国基本只

出现在中国超市里，德国本土超市几乎难觅

踪影。

“德国也是传统的酒类消费大国，酒种非

常多，中国白酒如果不做普及和推广，很难有

市场，因为德国人都不懂。”赵博士在接受记

者采访时表示，

一般跟中国人关系比较好的德国人，或

者说有一些中国人好朋友的德国人才会知道

白酒，知道茅台。

“我们实验室的同事，还有外面关系好的

德国朋友，我都请他们喝过茅台。”赵博士笑

着说，请他们喝茅台的时候，自己会和大家普

及一下背后的白酒文化，以及茅台的价值和

其在中国白酒的地位。

“通常跟他们讲了之后，他们反而都觉得

茅台很好喝。而且基本上都是属于后续可能

自己也会买了再喝的那种感觉。”赵博士告诉

记者，德国人对中国白酒并没有天然的好感，

需要普及背景知识再来饮用才行。不过 320
欧元一瓶的售价对普通德国消费者来说，容

易让人望而却步。

“茅台近两年在德国的价格不仅‘水涨船

高’也有点‘一瓶难求’。听说是因为国内市场

的消费水平上来了，导致出口的量额减少

了。”赵博士表示，但相对其他酒种，茅台的确

更容易被接受，也是因为其口感丝滑，有喝了

不上头，酒后身体舒适度佳等特点，所以有时

候喝完，茅台的瓶子会被同事们拿回去做收

藏。

韩国
中国白酒价格居高不下

作为中国白酒第一大出口国，再加上地

缘优势，韩国消费者对中国白酒来说并不陌

生。统计数据显示，2021年中国白酒出口到
80个国家和地区。在中国辖区以外，韩国是白
酒出口量第一大市场，出口量为 0.55万千升，
占比达 31.92%。
“在韩国最广为人知的白酒是烟台高粱

酒和茅台酒。前者在饭店消费，一瓶 500毫升
的烟台古酿需要 200-300元人民币，而后者
价格高达 6000元人民币。”在韩国留学后工
作的毕女士对记者表示，尽管出口量看上去

挺大，但其实在韩国能喝到中国白酒的地方

也不算多，只有在韩式中餐厅和烧烤店才能

喝到。

“不过，在韩国一般喝的烧酒度数是 17-
18度左右，而白酒的度数很高，大多数韩国人
还是很难喝习惯。”毕女士指出，尽管喝不习

惯，但白酒因为价格过高，所以在韩国被定义

为高端酒。给韩国消费者的印象也是高级饮

料和昂贵的高端酒的感觉。

“最近白酒在韩国的人气越来越高，虽然

有实感，但也不是容易接触到的酒。”毕女士

如是说。

俄罗斯
中国白酒生存的空间不乐观

“中国白酒在俄罗斯市场的生存空间比

较不乐观，超市里也很少有卖的。有的话也是

在中国超市或者中餐厅。”在俄罗斯从事边境

贸易的长达 10年的满先生对记者表示，白酒
是很难进入俄罗斯人的生活饮食中的，一是

因为俄罗斯饮酒文化根基虽然深厚，但伏特

加基本是不二选择；二是因为在口味上，白酒

与伏特加相比有巨大差异，虽然香型更加多

元化，但味道过于复杂，不如伏特加纯净、清

冽。

“无论是配香肠、配奶酪，伏特加都是固

定搭配的佐餐酒，而且即便是年轻人，伏特加

也可以兑着果汁喝，所以在俄罗斯的超市里

伏特加绝对是最畅销的产品，其他就是葡萄

酒和啤酒。”满先生告诉记者，即便是风靡全

球的日本烧酒、清酒在俄罗斯也是不温不火，

基本只出现在日料店或日式超市。

“白酒想要进入俄罗斯市场，感觉光靠市

场推广和宣传不太行，恐怕还要在口感的度

数上做让步。”满先生建议道。

加拿大
韩国的烧酒盛行

与满先生有同样观点的还有来自加拿大

温哥华的酒商鹿先生。

“现在加拿大的酒水市场，基本上都让韩

国酒垄断了，连日本酒都竞争不过。当下，加

拿大人喝烧酒已经成为一种新时尚，非常风

靡。消费者到我们店里购买酒水时基本都会

问有没有烧酒，从来不会问有没有中国的白

酒。”鹿先生表示，酒精饮料的消费不仅仅是

一个产品的问题，更是一种生活方式，还是一

种文化输出。

“韩流文化在加拿大盛行，一些电视剧、

文学作品经常出现韩国人喝烧酒的场景对消

费者心智占领十分有益；再就是韩国的烧酒

在海外宣传也多，他们的留学生、商人和朋友

聚餐时，都爱分享烧酒。最重要的是，烧酒在

迎合国外消费者上做了非常多的努力，不仅

度数比较低，口味儿还很多元化，酸奶味、葡

萄柚味、香蕉味等应有尽有，基本国外消费者

喜欢的口味儿，烧酒都涉猎到了。”鹿先生指

出，反观中国白酒，基本上都不愿意根据国际

市场做一些自我调整。那对消费者来说，不符

合需求，自然也没有消费的冲动和欲望。

“其实，国内主流白酒品牌在加拿大都能

看到和买到。茅台、五粮液、泸州老窖、汾酒、

西凤、古井贡、二锅头都有，只是消费断层非

常厉害。购买者多数为年龄较大的华人，他们

有思乡情结也有喝白酒的习惯，但是二代或

者土生土长的年轻一代对白酒基本无感。”鹿

先生对记者表示，如果白酒不做出改变，在加

拿大市场的生存只会愈发“艰难”。

姻 季磊

随着酱酒热逐渐降温并进入冷静期，同

时汾酒的业绩频频突破，“清香热”的概念越

来越多地被行业所提及。有专家预计，未来三

年内，清香品类的市场占有率有望从现在的

15%提升至 20%左右。但是，清香能达到的热
度有多高、区域有多广？谏策咨询团队针对山

东省市场进行了调研分析。

胶东半岛区域的酒类消费形态一直以来

有别于山东其他区域，白酒的消费并不占绝

对的主导地位：例如烟威地区高端以下的消

费白兰地市场容量远超传统白酒。目前胶东

市场的清香型品类布局呈现出“抓两头策

略”，百元档以下以光瓶酒为主以及在次高端

价位进行布局，中间价位档由于胶东地区白

兰地盛行以及浓香品类的饱和式挤压，目前

并未形成有效布局。

清香品类市场表现

随着经济的发展及通胀的不断攀升，消

费升级在胶东市场表现尤为明显，而消费升

级带来的消费两极化也愈演愈烈。

从光瓶酒市场来看，在品牌以及质量认

知教育下，原来购买 20耀60元左右的盒装酒
消费者，逐渐向同价位的光瓶酒转变，且对品

牌的认知度较高，选择全国性品牌的意愿较

大。而从目前的市场布局来看，浓香品类集中

在百元档以上发力，而酱酒品类由于其稀缺

性及高端品牌的引导，对光瓶酒市场的布局

缺失，导致光瓶酒消费无全国性名酒品牌进

行引导升级，大部分消费者的需求无法满足。

在这种情况下，清香品类代表性名酒汾

酒敏锐捕捉到市场的变化，提前布局，从而形

成了一个全国性爆发的光瓶酒市场档位。

玻汾在胶东市场呈现出一枝独秀的趋

势，主要原因有三：首先是玻汾产品在胶东区

域已经布局多年，从 2019年的动销不畅到
2022年的风靡一时；其次是玻汾自身全国性
名酒品牌基因的引领作用；最后是中高线光

瓶酒的价值感更强，还有就是其“净”的入口

舒适度被消费者所接受，相比原有的低档盒

装酒，品质及入口舒适度都有很大的提升。

从市场表现来看，2021年烟台芝罘区、开
发区和福山区的经销商在 10月份就已经完
成全年 500万元的销售目标，而且经常处于
缺货状态。同时，清香型另一主流品牌红星享

受着清香品类在光瓶酒市场的爆发红利，在

胶东区域全面全渠道布局红星蓝瓶，通过多

容量、多度数来全面抢占胶东原有的低档盒

装酒市场。在莱州一个市场，红星的代理商就

从 2019 年的 300 万销量达到了 2021 年的

800万销量。
从百元档以上价位来看，清香品类由于

头部品牌的规模性不足，目前，在胶东市场与

浓、酱品类无法形成抗衡，从市场表现来看，

百元档产品消费者购买品类还是以浓香为

主。

而在次高端价位，清香品类也只有汾酒

青花系列在此布局，未能形成有效的品类集

中及占有，更多的是品牌及档位占有而不是

品类占有。目前汾酒青花系列产品的消费购

买需求也远低于浓、酱两个品类。

在潍坊市场，清香型白酒目前处于两极

分化的状态，在低端的光瓶酒市场一枝独秀，

占据大部分市场份额；在高端及次高端的布

局上，虽然红星、汾阳王、黄鹤楼纷纷布局高

端产品，但从渠道覆盖率和终端的动销率来

看，次高端和超高端仍以汾酒青花系列为主，

重点聚焦名烟名酒店渠道以及团购渠道；在

百元档，此价格带虽然汾酒的老白汾系列渠

道覆盖率较高，但是由于受山东本地品牌的

挤压和酱酒的冲击，市场动销率并不是太高；

除去全国性名酒之外，潍坊市诸城的密州春

酒业一直是“鲁派清香”的代表，但总体来看，

仍然处于重新起步阶段。

清香型白酒青花汾酒渠道下沉明显，产

品铺市率高，陈列牌面较好，根据终端规模给

予不同陈列，汾酒 20年 460元/瓶，终端反映
青花汾酒 20年动销呈上升趋势；但是在次高
端档位中，并非汾酒一家独秀，除了部分酱酒

品牌外，剑南春、酒鬼、舍得等销售情况也较

往年有较大提升；

浓香白酒目前市场份额仍是主流，名酒

下沉趋势明显，市场品牌众多，大众消费价位

段集中。笔者通过市场走访了解到，洋河销售

情况较往年有所下滑，古井略有上升，泰山、

康王、彩山地方酒企依然占据 200元档位以
下的主流消费；

大众主流消费价位档：50-100元/瓶，代
表产品金泰山 55元/瓶，彩山铁盒 80-85元/
瓶，泰山酒仙老款 85元/瓶、新款 90元/瓶，洋
河青瓷老款 55-60元/瓶、新款 60-65元/瓶，
玻汾 55元/瓶，消费者自点率相对较高；

30元以内（含光瓶酒）：光瓶酒主要以低
价位、个人私饮为主，目前市场上有一担粮、

牛栏山、红星二锅头等产品；盒装酒当地企业

的彩山小黄盒、泰山的瓷曲、康王的绿康等仍

占有较多销售份额。

中高低清香品类市场表现

低端光瓶产品：随着大众消费对光瓶酒

的认知不断加深，在新国标的引导下，各厂家

都在追求其产品品质。多年来，红星柔 8主要
集中在 20-30元价位产品；注重打造文化气
息的江小白，精准锁定目标消费群体，通过创

新营销内容、建立线上+线下立体化营销体驱
动全国化市场规模性增长。

中高线光瓶产品：消费者在对品牌、品质

不断加深认知的情况下，其自饮及朋友小聚

场景用酒发生了改变，从低端向上在提升、从

盒装酒向光瓶酒在转变，其转变的关键在于

对品质的追求。

作为 40-80元价位的清香代表玻汾表现
尤为突出，在济宁等地区出现了玻汾一箱难

求的局面，特别是地产酒在当地市场表现一

般、价格带布局不严谨的地区。其火爆程度达

到了在终端不再零散销售的现象，其区域代

理商捆绑滞销产品进行销售。玻汾的迅速发

展主要得益于其名酒基因、产品的及时布局

及近年来消费者对白酒品牌、品质的追求。作

为吕梁地区的另一代表汾阳王虽然也有布

局，但其市场表现一般，铺货数量有限。

百元价位盒装酒：泰安、济宁等地区受地

产酒的强大地域支撑及其他浓酱产品影响，

清香品类的百元价位市场整体表现一般。在

部分市场，醇柔玻汾（老白汾）在汾酒次高端

产品的影响下开始对市场展开布局，如泰安

的肥城市场，近年来，老白汾的市场可见度在

逐年提升，其市场促销力度也在阶段性增加。

滨州、淄博等区域百元档的老白汾 10年及 15
年也有一定市场份额，但是都会受到地产品

牌的强势挤压。因此，从整体来看，目前百元

档清香产品在山东地区缺乏持续性，无法抗

衡地产酒的优势。

次高端产品：次高端产品受其产品属性

及整体消费群体的影响，只有汾酒青花汾系

列产品能够支撑其清香品类的高端产品，品

牌过于单一，整体来看品类势能不强。

清香热能否顺利接棒酱香热？

中高线光瓶酒未来是清香型主导，但是

品牌的效应要求较高，因此总占比重还是以

浓香为主，清香型品类会集中在个别品牌的

全国区域汇量。

清香百元档产品布局将会受到极大的阻

力，消费者对红星、江小白等产品低端化的一

贯认知，黄鹤楼、汾阳王等难以形成全国性的

认知度及认可度的难以提升，靠汾酒一家去

和浓香竞争，目前还很难形成有效成果。汾酒

次高端档位的起量因素中，“名酒”基因功劳

占比应高于其“清香品类”的基因，因此汾酒

的崛起是老名酒复苏带来的风口。

汾酒成为清香型白酒中的“茅台”，处于

“一家独大”的局面，虽然汾酒能进一步引领

清香品类发展，带动清香品牌例如红星、牛栏

山和宝丰、黄鹤楼、汾阳王等其他清香品牌成

长，但是汾酒与其他清香品牌效应和市场规

模差距过大，整体清香市场规模体量提升和

发展后劲不及酱酒。

清香的产区优势也不明显，吕梁产区与

仁怀、赤水河、宜宾等知名产区尚有较大差

距，其尚未取得“清香之于吕梁”的认知；而缺

乏产区的加持，清香的品质认知就不清晰。

综上所述，在结构持续提升的大背景下，

清香型白酒的部分品牌产品将会有较大的发

展空间与机会，但是现在谈“清香热”为时过

早。相对清香热，更看好老名酒复苏。

冰青青梅果酒
开创低醇赛道
姻 清梅

低度潮饮在近年兴起，吸引了越来越多

的资本进入这一赛道。其中，既有历史传承、

又有潮流性创新的“青梅酒”引起了业界的关

注。

日前，一家专注于青梅果酒生产研发、销

售运营的全产业链公司“冰青”与中粮名庄荟

携手推出多款青梅果酒，强强联手的背后，或

将开创低醇赛道新变革。

地标产区 大邑青梅

中国是青梅的故乡，追溯历史，青梅在我

国栽培已有 7000年历史，食药史已有 3000
年以上历史。中国的食梅文化，使青梅酒自古

便拥有中国基因和高贵血统。青梅酒最早记

载于汉代，到了唐代成为宫廷珍馐受到王侯

将相喜爱，宋代流入寻常百姓家，被广泛饮

用。

时光流转，新国风兴起，青梅酒再次回归

中国人的餐桌，并成为最具代表性的果酒之

一。中国青梅文化的复兴，“与国同潮”也蔓延

至果酒品牌身上。冰青，一家专注于青梅果酒

生产研发、销售运营的全产业链公司，致力于

打造出中国青梅酒代表作，重建青梅果酒饮

用场景，将“冰青”打造成为新消费时代的社

交果酒。本着对品质的严格要求，冰青甄选位

于四川盆地西沿、西岭雪山脚下的大邑县作

为原料基地。

西岭产区拥有得天独厚的地理环境和千

年青梅种植史，北纬 30度、平均海拔 1000米
的高山冷凉气候使其成为六大产区中青梅生

长周期长、采摘期较晚的一个，更有利于风味

物质的积累。据记载，四川本为“梅”之物种起

源地之一，西岭产区出产的青梅酒早在 2013
年已获批实施“?江青梅酒”地理标志产品保
护。冰青自有原料基地“西岭梅谷”的青梅，果

大、肉厚、核小、酸度高、肉质柔软、果香浓郁，

赋予青梅酒独特的自然芬芳，为冰青青梅果

酒的成功奠定基础。

冰川水源 蜂蜜调味

冰青酿酒用水，采用四川成都第三水源

地、西岭雪山冰川水源。雪山海拔高达 4000
米以上，终年积雪覆盖。高山冰雪融水经地下

层层过滤，融入地层中的矿物质，以现代工艺

净化处理，使得冰青口感更加清冽、爽口。冰

青采用特定产地、特定品种的天然蜂蜜，代替

传统白砂糖进行调味，增加青梅酒营养价值，

使酒体酸甜平衡口感更为自然，不会过于甜

腻。终端饮用方式简单方便，无需稀释便可常

温或冷藏后开瓶即饮。

原果发酵 匠心传承

芒种时节，8成熟的新鲜青梅由手工采
摘并于 24小时内送入冰青自有工厂，人工
甄选出合格原料，清洗沥干准备发酵。完整

的青梅鲜果经过初次发酵分离出汁液，酒液

经严格筛选品控后才能进入半埋地下的陶坛

进行三年以上的陈酿。风味熟成的酒体经后

续处理，酿酒师根据对应等级配方选用不同

年份的青梅基酒调配，最终呈现出时光的味

道。

冰青多年来深耕于青梅果酒领域，坚持

做原果酿造好产品，注重研发，为推动青梅

原果发酵酒的发展与技术革新努力投入。

2020年，冰青与中国农业大学食品科学与
营养工程学院进行校企合作，开展青梅酒课

题研究，相关科研成果于 2021年开始陆续
发表于国际期刊。同时，对青梅酒消费者喜

好与消费习惯进行科学调研，为冰青产品提

供技术指导，为未来市场发展方向提供数据

支持。

行业推手 社会责任

2022年中央一号文件指出，从容应对
百年变局须着眼重大战略需要，做好“三

农”工作，持续全面推进乡村振兴，确保农

业稳产增产、农民稳步增收、农村稳定安

宁。中国拥有丰富的水果资源与庞大的水果

产量，果酒酿造是水果深加工最好的途径之

一。作为新消费时代的国货品牌，冰青坚持

将企业战略与社会责任相结合，利用自身产

业链优势，积极响应国家政策号召，与当地

政府合作，推动原产地青梅种植、果酒酿造

的发展与技术创新，为带动当地经济发展尽

一份绵薄之力。

当前经济脆弱、困局当下、消费群体迭

代，冰青作为中粮名庄荟低醇部门重点合作

项目，机遇与挑战并存。名庄荟传承中粮集团

“全产业链”战略，本着为消费者优中选优、层

层把关的坚持，在众多低度果酒品牌中严苛

挑选、反复对比，最终选择冰青这一潜力品

牌。力求以自身渠道能力、品牌优势，将更适

合中国年轻饮酒群体口味的青梅果酒推荐给

大众。

双方将通过紧密合作，共同发挥优势，在

低醇领域创造历史性转折与全新变革。低度

酒、果酒市场蓝海显现之初，中粮名庄荟与冰

青未来可期！

白酒“出海”在“海外”的现状如何？

山东市场清香白酒热度不浓


