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浓兼酱香型

代表产品院白云边

1尧原料院高粱

2尧糖化发酵剂院大曲

3尧发酵设备及发酵型式院水泥窖和泥

窖并用、固态分型发酵。

4尧发酵时间院浓香型酒发酵 60 天；酱

香型酒发酵 30 天。

5尧工艺特点院采用酱香、浓香分型发

酵产酒，分别贮存，勾调（按比列）而成兼

香型白酒。

6尧评语院清亮（微黄）透明，浓香带酱

香、诸味谐调、口味细腻、余味爽净。

老白干香型

代表产品院河北衡水老白干酒

1尧原料院高粱

2尧糖化发酵剂院中温大曲。

3尧发酵设备及发酵型式院地缸固态发

酵。

4尧发酵时间院15 天。

5尧工艺特点院混蒸混烧、续糟、老五甑

工艺，短期发酵。

6尧评语院清澈透明、醇香清雅、甘冽挺

拔、丰满柔顺、回味悠长、风格典型。

馥郁香型

代表产品院湖南酒鬼酒

1尧原料院高粱、大米、糯米、玉米、小麦

2尧糖化发酵剂院小曲培菌糖化，大曲

配糟发酵

3尧发酵设备及其发酵形式院泥缸固态

发酵。

4尧发酵时间院30-60 天。

5尧工艺特点院整粒原料、大小曲并用、

泥窖发酵、清蒸清烧。

6尧评语院清亮透明，芳香秀雅、绵柔甘

冽、醇厚细腻、后味怡畅、香味馥郁、酒体

净爽。

■ 阳关

2020 年接近尾声，对于中国白酒行业而

言，这是颇为魔幻的一年，两极分化加剧，头

部企业加速收割市场。对于高度国际化的国

际酒业巨头来讲，2020 年过得稍显挣扎，受

疫情在全球各地爆发的影响，几大国

际酒业巨头都出现了不同程度的

业绩下滑。

全球第二大葡萄酒及烈酒

集团保乐力加的 2020 财年虽

然已经结束，但是它的 2020
年还未结束。在中国市场，

保乐力加经历了先冷后热

的过程。最新消息，根据

保乐力加 2021 财年第一

季度的数据显示，保乐力加

在中国市场的表现亮眼，取

得了本财年的开门红。

因此，保乐力加中国董事总

经理高晟天向外界宣布：中国市

场重回增长轨道。这样的表现不仅充

分反映了中国市场的反弹韧性和消费力

水平，更体现了保乐力加在中国市场的营销

能力和调整及时。

那么，保乐力加在中国市场做对了什么？

战略性国际品牌韧性十足
马爹利实现两位数增长

高晟天介绍，保乐力加 2021 财年第一季

度（即 2020 年 7 月-9 月）在中国市场的增长

体现在多个品牌上，尤其是像马爹利、格兰威

特等战略性国际品牌展现了强劲韧性。其中

以马爹利在中国的表现最为突出，在一季度

实现了两位数增长。另外芝华士、皇家礼炮以

及以格兰威特等为代表的单一麦芽威士忌增

长也十分可观，绝对伏特加等品牌都实现了

较为扎实的增长。

据了解，业绩重回增长轨道一方面得益

于保乐力加中国在新零售、O2O 方面的发力，

另一方面则是随着疫情防控形势向好，酒吧、

KTV 等夜店场合的重新营业，也促进了业务

回升。此外如中秋佳节等节庆的来临也为业

绩增长再添动力。

高晟

天 表 示 对

中国市场增

长情况颇为乐

观。他说：“2021
财年第一季度的业绩

增长确实非常喜人，中国市场已

经快速恢复了增长，特别是经销商层面，他们

反馈销售增长相当迅猛。总之，在第一季度我

们感到业绩的触底反弹非常明显。”

呈现多元化战略产品组合
重磅推出新品威士忌

在本月初举办的第三届中国国际进口博

览会上，保乐力加携旗下品牌数款佳酿，以法

国、英国领衔的全球五大原产地区域呈现多

元化战略产品组合。酒业家见到高晟天系着

一条带有红条的领带，这与展位上的重点展

品全新玛姆红带香槟风尚版相得益彰。

根据酒业家统计，这次保乐力加带到进

博会的展品涵盖了香槟、干邑、威士忌等品

类，呈现多元化战略产品组合。其中马爹利

1858 中国远航限量纪念版十分抢眼，据悉这

款酒旨在纪念马爹利在 1858 年进入中国而

专门打造，其瓶身带有马爹利酿酒大师签名。

随着中国威士忌氛围越来越浓，保乐力

加于 11 月 5 日重磅推出了旗下迄今为止规

模最大的单一麦芽威士忌系列———秘藏斯佩

塞，该系列集合了 15 款稀有的高年份单一麦

芽威士忌，为中国威士忌爱好者送上大礼包。

作为中国进口酒类市场的引领者，保乐力加

深谙中国消费者喜好和市场趋势，总是能在

合适的时候推出备受欢迎的新品。

高晟天表示：“随着越来越多中产阶级群

体在中国出现，结合千禧一代、Z 时代群体不

断增长的需求，我认为现在市场对于发掘新

产品、新体验、新服务有着巨大的需求。”

连续三届亮相进博会
继续深耕中国市场

中国国际进口博览会已成功举办三届，

中国正在践行坚定支持贸易自由化和经济全

球化、主动向世界开放市场、加强经贸交流合

作、促进全球贸易和世界经济增长、推动开放

型世界经济发展的承诺。

值得注意的是，每一届的进博会都有保

乐力加的身影，并且每次的亮相都会给观众

带来惊喜。

保乐力加今年在进博会上的全部展示均

围绕着可持续发展理念进行。其中整体展位

设计都是环境友好的，展台搭建材料均可回

收利用。高晟天表示：“我们杜绝了一次性塑

料制品的使用，将可持续发展理念全方位融

入到我们的展位之中。”

保乐力加全球首家零售旗舰店 Drinks &
Co 饮之奇境于今年 9 月登陆上海新天地，而

进博会现场更是将 Drinks & Co 的元素复刻

呈现，让观展者可以身临其境地体验到保乐

力加所打造的深度交互体验。

高晟天介绍，Drinks & Co 饮之奇境是尝

试新服务理念和业务概念的平台，也是保乐

力加中国直面消费者、新零售布局落地的体

现。它形成了一个一站式的 O2O2O（从线上到

线下，从即饮渠道到非即饮渠道）完整的循

环，消费者既可以在这里进行纯粹的消费（整

瓶购买），同时也可以在这里跟好友小酌一

杯，还可以在这里买到心仪的手信作为礼品

赠送给自己的友人。“在后疫情时代，具备创

新性的零售互动体验将是我们重要的战略着

力点，这将助力我们更好地将‘创享欢聚’这

一理念传递给中国消费者。”

三次参展进博会、全球首家零售旗舰店

落户上海，这些举措均透露着保乐力加对中

国市场的未来潜力的看好，彰显了保乐力加

持续深耕中国市场的战略意图。

高晟天表示：“在后疫情时代，能够参与

今年的进博会对我们来说十分重要。这是一

个很好的机会去展示与表达我们对于中国市

场的支持与长期承诺。我们非常看好中国加

速市场开放转型和‘双循环’发展格局下的崭

新机遇，并将继续助力后疫情时代中国经济

复苏向好态势。”

■ 杨孟涵

2020 年 10 月，12 家北方酱香型白酒生产

企业齐聚济南，召开首届“北方酱香战略发展

思想会”，著名白酒专家高景炎和季克良两位

专家莅临指导。日益多元化的消费倾向和基

于不同地域风貌、水土的生产布局，让北方酱

酒悄然崛起，成为酱酒领域中一支不可忽视

的力量。在高景炎看来，酱酒迎来了又一波生

产和消费高潮，而南方酱香与北方酱香只有

地域之别，无高下之分。

应在学习茅台的同时坚持创新

在酱香热中，茅台无疑是业界的标杆和

焦点所在。高景炎坦陈，无论是南方酱香企业

还是北方酱香企业，都在学习茅台，这一点无

可厚非，不过他指出，北方酱酒企业应该在学

习茅台等传统酱香工艺的基础上坚持创新。

其中北方的一些代表型酱酒企业，和茅

台都有技术传承上的渊源。譬如华都、云门，

都曾在历史上接受过茅台方面的技术指导，

华都一度是茅台在“手把手”地帮扶。

高景炎表示，南方酱酒产品“酱香突出”，

北方酱酒在口感和风味上和其有区别，这种

不同，“没有高下之别，只有个性之分”。但是

与此同时，无论南方还是北方，酱酒的一些基

础要素必须齐备。

“酱香型酒是以酱香、醇甜香和窖底香三

种典型体勾调综合平衡而成的，突出酱香的

佳酿，这三种典型体缺一不可。”高景炎这样

强调酱香之中三种典型体的平衡问题。

对于酱香型白酒而言，如果没有适量的

窖底香将其衬托，就不可能突出酱香型酒的

酱香风味。“这就等于我们平时喝水的时候喝

糖水不甜，但是在甜水中添加少许食盐，会使

甜味明显增加的道理是一样的。”高景炎这么

比喻，窖底香起到衬托作用，反过来如果窖底

香过头，掩盖了酱香就出格了，则变成了浓香

型酒。

那么，首先有窖底香的酒怎么提高？高景

炎就此提出，应该添加尾酒和池底水，因为池

底水里面有酵母的自溶液，这个添加到窖池

之中发酵的时候，有利于增加窖底香。

第二个典型体是醇甜香，这种香味不及

酱香，但味道醇甜协调，含多元醇较多，是经

微生物发酵作用的产物。

第三个典型体是酱香，这与酿酒过程中

的“高温堆积”有着直接的关系，经过系列的

微生物作用与化合作用，变成生香物质。

高景炎认为，这三种典型体对酱香型白

酒分外重要，这是北方酱香企业在生产过程

中应重视与坚持的重要部分。有坚持也应有

创新，在他看来，对自动化设备的采用、对数

字化技术的融合是企业生产创新的一部分，

而对产品的差异化定位同样是创新精神之所

在。

搭建一个北方酱酒企业的好平台

在首届“北方酱香战略发展思想会”上，

高景炎以一个白酒业老兵的名义，对《华夏酒

报》搭建起来“北方酱香”的交流平台表示感

谢。

“我们当年搭建的‘全国酱香型酒协作

组’平台，聚合了很多酱香型酒生产企业，本

来想着能够成为一个常设的交流平台，但是

因为种种原因没能继续。”在过去了 30 年之

后，高景炎仍然感到遗憾。

对“北方酱香战略发展思想会”的召开，

他分外激动：“这一平台做起来了，这次思想

会，对我们北方的酱香企业交流经验，互相学

习、研讨稳中求进，稳中向好，高质量发展，应

该说有重要的指导和积极的推动意义！”

在这次盛会上，高景炎当场总结———北

方酱酒聚会，交流经验体会。研讨发展方向，

前途大有可为。

他提议，“我想这个会应该形成制度化、

经常化，一年召开一次，形成北方酱香酒联

盟，加入其中的北方酱香企业可以实行轮值

主席制，搭建一个常设的平台，供大家交流。”

至于这个制度化、经常化的会议都有些

什么内容，在高景炎的设想中，更是涵盖了许

许多多的形式：可以是一个增进彼此友谊、联

络感情的联谊会，企业负责人之间以此建立

紧密的联系；可以是一个交流技术的评酒品

酒会，北方酱香企业的总工、评酒委员，在技

术上进行交流，根据工艺、口感来评定产品的

优劣，指出缺点并加以改进；可以是营销主题

的交流，就市场上存在的现象和问题进行研

讨……

在高景炎看来，多元化的形式和主题，可

以让这个平台走得更远，也让北方酱香企业

在彼此交流之中提升竞争活力。

要做老百姓买得起的酱酒产品

由于地域不同，酱酒企业聚集发展，形成

了南方板块和北方板块。在高景炎看来，南、

北方酱酒企业在技术上颇有渊源，但是由于

不同风土、气候以及发酵过程中的微生物群

落的差异而形成不同的风味，北方酱酒企业

应该正视这种差异，形成自身的评价体系。

高景炎形容酱酒“过去是一花独放，现在

是万紫千红春满园”。他强调，即便是在生产

工艺完全一致的情况下，由于气候、风土的不

同，导致发酵过程中微生物菌落的变异，这样

生产出来的酱香酒，南方、北方势必会有不

同。而这种不同和差异，正是北方酱酒的“个

性和风格”所在，也是其面向市场的重要卖

点。

一辈子钻研白酒技术的高景炎，同样关

注于酱酒消费市场的发展。在他看来，北方酱

酒企业除了要关注工艺技术之外，还需关注

市场需求。

“高端酱香产品贵，而且买不到。”高景炎

说，这对于追求美好生活的老百姓来说，是一

个亟待解决的问题，需要广大酱香型白酒企

业共同努力———与此同时，这也是异军突起

的北方酱香型企业的机遇所在。高景炎表示，

造成酱香产品价格高且买不到的原因，与酱

香型白酒复杂的生产工艺、高昂的生产成本

密切相关。

传统的成品酱香型白酒生产周期至少需

要 5 年，繁复的工艺与流程，对生产方来说，

需要沉淀的资金非常高，一般企业难以负担。

“华都、云门、北大仓都在坚持做酱香型白酒，

这难能可贵。”高景炎说，下一步，北方酱香型

白酒企业应该按照中央提出的“高质量发展”

的要求，打造产品、发展市场，一方面要坚持

传统工艺，另一方面要进行创新。北方酱香型

白酒既要保证产品质量，又要让老百姓买得

起、喝得着，才能够在酱香热中找到属于自己

的位置。

高景炎：北方酱酒大有可为

全球第二大葡萄酒及

烈酒集团保乐力加的2020财

年虽然已经结束，但是它的 2020

年还未结束。在中国市场，保乐力加经

历了先冷后热的过程。最新消息，根据

保乐力加 2021财年第一季度的数据

显示，保乐力加在中国市场的表现

亮眼，取得了本财年的开门红。

逆势增长，保乐力加怎么

做到的？

不同的香型白酒体现了不同的风格

特征，而各香型独特风格的形成来源于酿

酒时采用的不同原料、糖化发酵剂、发酵

设备、生产工艺、贮存时间、容器、勾调技

术以及地理环境等诸多因素，造就了中国

白酒的百花齐放，各有千秋的风格特征。

随着社会的发展，人们的生活水平不断提

高，消费者对于白酒质量特别是口味要求

也越来越高，单一的香型已经不能满足人

们的生活需求。随着白酒生产技术不断改

进，产品质量不断提高，涌现出了多种新

型口味的白酒。在这样的环境下，通过香

型融合技术，复合香白酒应运而生，所谓

复合香型白酒，就是以两种或两种以上的

香型，将制曲、酿酒工艺相互融合，结合当

地的地域、环境和消费习惯等加以创新，

形成各自独特的工艺，衍生出的具有多种

香型白酒特色的产品，著名的芝麻香型、

馥郁型、兼香型和特香型等就是其中的典

型代表。可以预见，今后将有更多的复合

香型白酒出现，或许将成为一种发展趋

势。


