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“品牌”一词，至今尚未列入词典，但 “品牌”又是被现

代社会各界广泛认可的一个新名词。 “品牌”包含着两个含

义：“品”即是物品，商品的等级、种类，当然也含有人的品

格；“牌”则是企业单位为自己产品的专用名称，实际上是商

标。把上述两层意思联系起来，“品牌”就是具有一定品位的

牌子；体现在商品上，应该是广大消费者认可的商品的牌子。

品牌没有一个确定的标准，企业广泛作了宣传，消费者使用，

大众认可，便形成品牌。

品牌由众多因素构成，如产品质量要好，这是品牌确立

的基础；商品要美观，要实用；要适应消费水平；要注意消

费者的反映，并以此作为改进产品质量、花色品种的重要依

据；对品牌宣传要有计划、有目的，更要有科学性和实用性。

品牌被广大消费者公认，久而久之形成名牌，因此，名

牌是品牌的延伸。名牌不是由谁任意评比、评选出来的，而

是在消费者公认的基础上形成的。

由品牌、名牌必然引出商标、驰名商标的概念来。品牌、

名牌都是约定俗成的称谓，是民间俗语，不是法律用语。真

正的法律语言是商标、驰名商标。

为了适应广大读者的习惯，作者将本丛书定名为 《中外

经典品牌故事丛书》，但如前所述，从法律意义上则应是商
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标、驰名商标，故本书以品牌概念出现，而内容上则与商标

概念相融合。

１９９９年，作者编著了 《品牌的故事》一书，品牌界的同

仁们认为该书对我们企业界的品牌运作将有一定的推动作用，

并建议将品牌的故事按不同的运作角度进一步系统化和体系

化。鉴于此，作者于２００５年主编了 《中外经典品牌故事丛

书》的１～７册，它们是 《品牌创意的故事》 《品牌图形的故

事》（上、下册）《品牌演变的故事》《品牌注册的故事》《品

牌维权的故事》 《品牌经营的故事》和 《品牌造词的故事》，

它们分别独立、自成体系，且图文并茂。

根据企业界的反响及品牌界同仁们的建议，作者又主编

了 《中外经典品牌故事丛书》的８～１４册，它们是 《品牌溯

源的故事》（上、下册） 《品牌构成的故事》 《品牌宣传的故

事》《品牌公关的故事》 《品牌应变的故事》 《百年老品牌故

事》和 《品牌失败的故事》，同样，它们分别独立、自成体

系，且图文并茂。

本丛书编写过程中，吸收了我国商标理论界的优秀成果，

参考了一些商标理论专著和杂志，因此可以说，《中外经典品

牌故事丛书》的问世，是我国商标理论界诸多方面人员优秀

成果的结晶，是集体运作的成果。

本丛书的读者对象是广大企业经营管理者、商标与广告

事务的策划人员、从事于相关业务的国家公务员及经管类大

专院校师生。相信本丛书是上述人员的重要的参考用书，是

一套常销常备的、很有趣味的工具性用书。

《中外经典品牌故事丛书》编委会

２００６年１月１５日
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目　　录

一、百年老品牌早期定位的故事

１１　 “马爹利”以独特工艺上乘品质成为高档干邑品牌／４

１２　 “轩尼诗”用 “星”来标志酒质成为干邑公认标准／７

１３　 “人头马”的 “甚超陈纯”设计成为陈年干邑的代号／１１

１４　 “百威”啤酒把目标消费者销定在年轻人身上／１４

１５　 “雀巢”首先发明了奶粉而以 “母爱”定位一举成名／１６

１６　 “吉列”品牌最初把产品定位在男人的胡须上／１７

１７　 “李维斯”牛仔裤以其坚固、耐穿、合适而占领市场／１９

１８　 “高露洁”牙膏方便实用的品质打动了普通的消费者／２１

１９　 “福特”一开始就以大众化消费来定位品牌本身和产品／２３

１１０　 “西尔斯”以农民为销售对象建立邮购业务获得成功／２５

１１１　 “六必居”酱菜由酿酒时六点必备的步骤而定位／２８

１１２　 “同仁堂”以清宫的御药房和 “疗效显著”而驰名／２９

１１３　 “王致和”臭豆腐因慈禧太后所赏识而传为佳话／３１

１１４　 “茅台”酒以饮罢空杯留香的特有风格成为佳酿／３２

１１５　 “张裕”开创我国机器造酒先河上乘葡萄酒名扬海外／３４

１１６　 “冠生园”以陈皮梅创业从此形成了独特风格的老字号／４０

１１７　 “恒顺”香醋以 “香、酸、甜、鲜、醇”而称雄于市场／４４
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１１８　 “正广和”与 “宝瓶座”汽水品牌历经百年依旧／４９

１１９　 “雷允上”的 “九芝图”牌六神丸是我国著名的中成药／５３

１２０　 “桂发祥十八街”麻花以酥、香、甜、脆风味特色而成名／５８

二、百年老品牌传统理念的故事

２１　 “喜力”始终如一地坚持自己的高标准的品质理念／６３

２２　 “嘉士伯”将制造啤酒的艺术发展到最完美境界的理念／６５

２３　 “路易威登”用料考究、做工精细、超群的品质打造理念／６７

２４　 “劳力士”精心钻研小巧而走时准确、可戴在手腕上的表／

７１

２５　 “柯达”的 “使用方便、简单和温馨”的品牌理念／７４

２６　 “施乐”初始的经营宗旨就是 “把顾客满意放在首位”／７６

２７　 “西门子”创办时就确立了以科技为本的核心理念／８０

２８　 “奔驰”的传统理念与快乐感、社会责任感和价值理念／８５

２９　 “壳牌”追求在全球范围内生产同一高品质的产品／８９

２１０　 “美孚”在 “为您节省金钱”的理念下引导 “您惠顾”／９２

２１１　 “花旗”银行确立的 “便捷、信赖、全方位”理念／９４

２１２　 “路透”始终秉承着 “公正、准确、及时、诚信”理念／９６

２１３　 “世一堂”的药材纯真、品种齐全、价格合理、疗效显著／９９

２１４　 “瑞蚨祥”因商品齐全，货真价实，服务周到而名震京城／１０９

２１５　 “都一处”三个大字为乾隆皇帝御笔生意一下子红火起来／１１７

２１６　 “东来顺”涮羊肉独特的风味使品尝过的人无不称赞／１２１

２１７　 “天福号”创出的酱肘子香绵酥嫩不腻口名气越来越大／

１２７

２１８　 “全聚德”独创挂炉烤鸭成为风味独特的佳肴／１２９

２１９　 “月盛斋”精益求精制作的酱羊肉老汤老味香闻数里／１３２

此为试读,需要完整PDF请访问: www.ertongbook.com
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２２０　 “一得阁”专心致志研制成的上乘墨计很快名扬四海／１３７

三、百年老品牌昔日广告的故事

３１　 “利迪亚·平克罕姆”植物化合药剂广告宣传后取得成功／１４３

３２　 “桂格”燕麦片广告最早宣传这种谷物食品有助于健康／１４５

３３　 “皮尔斯”香皂最先采用了 “软销售”的广告推广策略／１４８

３４　 “萨普里奥”肥皂通过广告宣传成为家喻户晓的品牌／１４９

３５　 “象牙”香皂 “它漂着”的广告解说词历经百年而不衰／１５１

３６　 “可口可乐”由名片广告向美艳无比的明星形象广告推进／１５４

３７　 “吉列”安全剃须刀广告使消费者人见人爱、畅销不衰／１５６

３８　 “柯达”照相机只要按按钮的广告激发了公众的想象力／１５９

３９　 “维克多”广告强调骑自行车的娱乐性和能使人精神愉快／１６１

３１０　 “优内德”饼干的穿宽大油布雨衣形象的男孩子广告／１６３

３１１　 “金粉”洗涤剂以重金做的孪生子的创意广告一举成名／

１６４

３１２　 “施力滋”啤酒 “用高压蒸汽清洗消毒”广告动人心魄／１６６

３１３　 “通用电气”的 “马兹达灯具”广告使灯泡卖得很火／１６７

３１４　 “福特”Ｔ型无篷汽车使每个普通的美国人都能买得起／１７０

３１５　 “长春堂”的 “避瘟散”与 “无极丹”免费传单广告／１７１

３１６　 “虎标”治病疗疾良药广告宣传其乃家庭必备之至宝／１７７

３１７　 “胡庆余堂”的名药招牌与 “戒欺”匾宣传独具风格／１８４

３１８　 “内联升”的 “平步青云”与 “履中备载”用心良苦／１８８

３１９　 “荣宝斋”以包装纸广告彰显其一流技艺和一流品质／１９２

３２０　 “奎元馆”这块招牌有口皆碑荣获天下第一面的称誉／１９９
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四、百年老品牌重塑形象的故事

４１　 “麦当劳”的从快餐形象到舒适、欢乐、美味形象／２０７

４２　 “肯德基”烹鸡专家致力于树立标准化服务形象／２１０

４３　 “必胜客”的 “休闲、舒适、情趣、品位”餐饮形象／２１５

４４　 “七喜”品牌重塑柠檬口味饮料形象定位于 “非可乐”／２１８

４５　 “李维斯”顺应时代潮流确立了消费者需求的新形象／２２１

４６　 “皮尔卡丹”刻意求新、大胆开拓、走向时尚的形象／２２４

４７　 “强生”以其信条为原则产品定位具体、准确的形象／２２９

４８　 “雅芳”快、准、狠的经营理念与产品国际化的形象／２３３

４９　 “劳力士”手表精益求精、不断创新、与时俱进的形象／２３９

４１０　 “柯达”的 “分享生活”与 “以变应变”的品牌形象／２４２

４１１　 “施乐”重新调整战略、恢复昔日雄风的品牌形象／２４８

４１２　 “通用电气”位居前列，引领生活，尊重科技的形象／２５２

４１３　 “杜邦”在环境保护方面树立了 “绿色”品牌的形象／２５５

４１４　 “花旗”通过不断的创新来 “引导”市场需求的形象／２５８

４１５　 “藻露堂”十代仁心铸就的医德风范得以再现的形象／２６０

４１６　 “张一元”实实在在的质量、实实在在的服务形象／２６５

４１７　 “稻香村”的优质产品、优质服务、开拓创新形象／２６７

４１８　 “冠生园”民族品牌重新焕发青春，充满勃勃生机／２７２

４１９　 “全聚德”烤鸭品牌由周恩来总理赋予了新的涵义／２７５

４２０　 “信远斋”在周恩来的要求下得以保留并恢复生机／２７６

五、百年老品牌产品延伸的故事

５１　 “联合利华”本身就是众多品牌产品合力的结晶／２８１

５２　 “好时”的多品种在巧克力行业中被称为 “龙头老大”／２８５
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５３　 “玛氏”巧克力糖果和宠物产品销量位居全球首位／２８６

５４　 “宝洁”产品覆盖洗涤用品、化妆品、食品等多行业／２８７

５５　 “亨氏”生产多种产品但只喜欢 “５７种”这个数字／２９２

５６　 “娇兰”品牌百年中形成多种经典香水系列产品／２９３

５７　 “香奈儿”品牌形成时装、香水和珠宝等多系列产品／２９４

５８　 “强生”是规模最大、产品最多元化的医疗保健品牌／２９７

５９　 “爱普生”有打印机、扫描仪、投影机等多种产品／２９９

５１０　 “波音”以技术创新与质量过硬称霸世界的喷气机系列／３０１

５１１　 “大众”拥有 “桑塔纳”“奥迪”“本特利”等汽车品牌／３０５

５１２　 “菲亚特”还拥有 “法拉利”“阿尔法”等汽车品牌／３０７

５１３　 “福特”在七大系列品牌基础上实行的是主副品牌战略／３０８

５１４　 “丰田”实行联合品牌与主副品牌策略形成庞大的车系／

３１０

５１５　 “本田”产品除汽车、摩托车外，还有发电机、农机等／

３１３

５１６　 “茅台”酒名声远震但在不同时期使用了不同的品牌／３１５

５１７　 “泸州老窖”利用４００年窖池开发出经典 “国窖１５７３”／３１８

５１８　 “剑南春”以其独特风格特色延伸扩展主副品牌产品／３２３

５１９　 “五粮液”运用科技创新成果实施产品延伸扩展策略／３２６

５２０　 “张裕”品牌产品延伸扩展至六大系列、６０多个品种／３２８

六、百年老品牌并购重组的故事

６１　 “百事”分离出 “肯德基”与 “必胜客”合并了 “桂格”／３３３

６２　 “雀巢”通过在全球范围内不断建厂、合并与收购而壮大／３３７

６３　 “吉百利”通过合并与收购成为饮料与糖果最强势品牌／３４２

６４　 “纳贝斯克”品牌在合并、收购中走向更广阔的市场／３４４
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６５　 “嘉士伯”是一个不断自我完善、兼并和扩张的品牌／３４６

６６　 “吉列”品牌通过兼并与收购实施多元化经营战略／３４９

６７　 “高露洁”通过创新与收购成为最具价值的消费品品牌／３５１

６８　 “诺吉亚”先是多样化经营的扩张后专注于电信行业／３５４

６９　 “惠普”战略重组一分为二接着又与 “康柏”合二为一／３５７

６１０　 “西门子”是最早通过兼并进行国际化经营的品牌／３６２

６１１　 “宝马”以高性能高档汽车为标准但也走收购之路／３６６

６１２　 “标致”以自己的经济实力收购了经营不善的 “雪铁龙”／３６８

６１３　 “沃尔沃”收购了 “斯卡纳”专注于卡车、大客车的生产／３７０

６１４　 “汇丰”兼并 “米特兰”成为银行史上最大规模的收购行动／３７１

６１５　 “瑞士联合银行”通过吞并壮大通过保密制度享誉世界／３７３

６１６　 “ＪＰ摩根”分离出证券业务又与 “大通曼哈顿”合并／３７４

６１７　 “青岛”啤酒收购 “嘉酿”后又与 “百威”资本联盟／３７６

６１８　 “同仁堂”的集团化之路使其出口额居同行业之首／３７９

６１９　 “天源”并归 “六必居”走集团化、拓展名牌优势之路／３８４

６２０　 “梅林”“正广和”“光明”并归一体走集团化发展之路／３８８
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一、百年老品牌早期定位的故事

品牌定位是实施市场区隔，是品牌认同和价值主张的一

部分，是将品牌积极地传播给目标对象，用以显示其与其他

竞争品牌的优越之处。所以品牌定位不是针对产品本身，而

是对消费者内心深处所下的功夫。每天，成百上千的信息竞

相努力，都想在消费者的心智中占有一席之地。因此，真正

的战场不在产品中，甚至也不在市场上，而在消费者的心里。

实际上，除了在商场里存在货架以外，在消费者的脑海里也

存在一个 “货架”。如果你只是将货铺到了商场的货架上，而

没有铺到消费者脑海中的那个 “货架”上，那就是毫无意义

的事情。前一个铺货工作可以由销售员完成，而后一个铺货

工作则正是品牌定位所要解决的问题。

寻找强有力的品牌定位，既需要情感的考虑，也需要严

谨的逻辑分析，因为消费者在做购买决策时，通常是既感性

又理性，生活中的经验教会他理性，而内心里的那份激情却

又让他时时做出超越理性的决策。

首先，品牌定位需确定品牌涵盖的产品线。品牌不是产

品，但品牌包含了产品，品牌在产品之上增加了附加的价值，

因此对于品牌定位来说，必然离不开产品这个实体。如果这
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个品牌的旗下有多种产品，那么品牌定位就要考虑能够兼容

这几种产品，找出它们的共同优势。如果只有一种产品，也

要考虑这个品牌在将来是否还要发展更多的产品，将来的产

品也要在共同的品牌定位之下。如果将来根据企业的资源优

势和行业的发展趋势，必然要增加新的产品线，而品牌的定

位又与之相冲突，那么这种定位就要重新设定。而反复无常

的定位对品牌有百害而无一利，除非原有的定位确实已经过

时或被稀释。

其次，品牌定位需寻找产品本身的风格。品牌的定位包

含了产品的定位，这种定位不是随手拈来，而是来自于产品

与生俱来的戏剧性，否则，这种定位是站不住脚的。

“农夫山泉”的品牌定位是这样的：它是一种来自千岛湖

水下７０米深层的天然水，容易喝且有点甜；它提供给那些注

重生活品质，付得起一般价位之上货价的人士。在我国瓶装

饮用水市场，“娃哈哈” “乐百氏”稳居领袖地位，作为后来

者的 “农夫山泉”，如何才能赶上甚至超过它们呢？“农夫山

泉”没有跟随，而是颠覆，开辟出一类新的市场———天然水，

与纯净水平起平坐。至少在这个类别中，“农夫山泉”已经成

为领袖。“农夫山泉”以独一无二的定位俘获了消费者的心。

我们不难看出，“农夫山泉”的 “有点甜”以及 “天然水”的

定位不是空穴来风，而是产品实实在在的特点。如果离开了

产品的这些特点，这些定位只会成为不堪一击的笑料。

第三，品牌定位需击中目标消费者的心弦。在进行品牌

定位时，脑海中必须有一个清晰的对象，即目标消费者。确

定目标消费者后，便可以描述他们的特征，然后借助于消费

者调查，了解目标消费者的消费心理和消费习惯，以及他们

面对的现实，并将自己看作是那些消费者中的一分子，以现
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实的眼光审视消费者的相关利益和需求，找到最重要的那个

点，击中他们心底最深处的那根弦。如果你想当然地以自己

的想法代替消费者的想法，那你就犯了一个致命的错误。

第四，品牌定位需审视品牌生态环境和企业资源。品牌

不是生活在真空中，它们与生长的环境息息相关，并且在很

多时候直接受到企业历史和现实资源的制约。天马行空的定

位，只会导致有一天的陨落。品牌定位必须结合企业的规模、

技术水平和实力等相关因素。品牌定位是为了让产品占领和

拓展市场，为企业带来利润，在品牌定位上的投入与企业所

得的经济效益比是企业经营者应该着重考虑的问题之一。因

此，企业一定要做 “力所能及”的事，而不是好高骛远地空

有一番雄心做 “想当然”的事。比如，企业要进军高科技产

品领域，就必须得有相应的高科技研发能力；定位于国际性

的品牌，就要有雄厚的支持资金和运作全球市场的经营管理

水平。

第五，品牌定位需创造品牌差异。品牌差异首先要基于

品牌自身的特点，但并非所有的特点都可以看成是定位。就

像科技、创新是海尔品牌的重要特点，但却不能成为它的品

牌定位，因为在几乎每一家都高喊着科技、创新口号的环境

里，这一特点并不能将 “海尔”有效地区别于其他竞争者。

但同时，也并非所有的差异都是有价值的。有些差异只

是短暂的，或者会增加成本，或者这个差异并不能打动消费

者。一般来说，有价值的差异必须符合以下标准：它是与众

不同的，不易被模仿；它给顾客以显而易见的利益，并且也

给公司以可图之利；它没有超越顾客为这种差异所愿意付出

的代价。

品牌差异是相对竞争者而言的，没有竞争的存在，定位
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就失去了意义。企业在进行品牌定位时应充分考虑竞争者的

品牌定位，力求在品牌个性和形象风格上与竞争者有所区别。

否则，消费者很容易将后进入市场的品牌视为 “模仿秀”而

难以产生信任感，哪怕企业做得再好，顶多也不过是个 “超

级模仿秀”。在这一点上，“百事可乐”就栽过小跟头。“百事

可乐”刚进入市场时，使用 “ＭＥＴＯＯ” （我也是）的战略，

以挑战者的身份向 “可口可乐”叫板，言外之意是说你 “可

口可乐”不是标榜自己是 “真正的可乐”吗， “百事可乐”

“我也是”。这一招不但收效甚微，反而给自己贴上了 “模仿

者”的标签。“可口可乐”借机推出 “只有 ‘可口可乐’才是

真正的可乐”的战略，进一步提醒消费者 “可口可乐”才是

原创，其他皆为冒牌货，给了 “百事可乐”迎头痛击。

因此，拥有属于自己的品牌特色并与竞争者区分开，是

企业在进行品牌定位时不可忽视的重要一环。对竞争者的研

究，始终是品牌执行者每日的必修课。例如美国汉堡王餐厅

里 “只有麦当劳不喜欢我们的汉堡”的广告语就是对竞争情

形的体现。品牌的差异可以具体体现在产品、技术、质量或

者服务上，但最终要定位在消费者的内心，以创造心理优势。

１１　 “马爹利”以独特工艺上乘品质成为高档干邑品牌

“马爹利” （Ｍａｒｔｅｌｌ）干邑品牌，如图所示，为马爹利干

邑酿造厂专有。“马爹利”是历史最悠久的大型干邑酿造厂，

它创建于１７２１年。

让·马爹利 （ＪｅａｎＭａｒｔｅｌｌ）在１７１５年离开了他的故居海

峡泽西岛 （Ｊｅｒｓｅｙ），来到干邑定居。马爹利出生于１６９４年，

在８个孩子中排行第二，他的父亲是个航海家和商人。马爹
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利给邻岛根西岛 （Ｇｕｅｒｎｓｅｙ）的商人工作了７年时间之后，

便决心自己到干邑来闯天下，因为他晓得干邑有发展的潜力。

马爹利干邑品牌

马爹利最初办的货运是往

泽西岛和根西岛的，那是传统

的和英国贸易的通道。接着开

拓了到鹿特丹、汉堡的汉西亚

特港和吕贝克的贸易。到１７２１

年，他酿制和购买他人产品用

于出口，出口了５３０００加仑的干邑。７年后在干邑买了土地

和建筑，目前仍是公司的产业。

凭着激情和干劲，让·马爹利有计划地参与地方市场、

联络葡萄园主，常常看到他在唐奈夏朗德 （Ｔｏｎｎａｙ－Ｃｈａｒ

ｅｎｔｅ）亲自指挥酒桶入酒。他还经常到干邑外的奥尔良、索

墨 （Ｓａｕｍｕｒ）去约见客户和代理商。

１７２６年，马爹利和一位干邑商人的小姐共接连理，但不

幸很快便离婚了。后来再和另一位夏朗德大户的千金结婚。

他在１７５３年辞世，遗下了生意兴隆的有名声的公司，由他的

妻子和两个儿子主理。

随着生意发展，１７８４年马爹利首次运货往北美。其他的

里程碑包括１７９７年首次出口瓶装、１８０３年首次运到俄罗斯、

１８１９年当泰奥多尔·马爹利 （ＴｈéｏｄｏｒｅＭａｒｔｅｌｌ）从伦敦写信

给他的兄弟订购１５桶时，第一次用到Ｅｘｔｒａ标号。１８３１年第

一次运到伦敦的 ＶＳＯＰ，也是最先用这标号。

“马爹利”１８５１年开始出口澳大利亚、１８６１年出口中国、

１８６８年出口日本。

１８８０年干邑葡萄园受到葡蚜的大举侵袭，他的生意大受

挫折，８０％的葡萄枯死了。经过好些年的努力才找到了嫁接
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欧洲藤到美国根株然后再种植的方法解除困境。出口才重操

故业。

著名的 “马爹利”标号ＣｏｒｄｏｎＢｌｅｕ （蓝带）创立于１９１２

年。在１９１８年１１月１１日签署停战仪式上， “马爹利”干邑

被选用。

１９７５年公司上市，１９８８年为加拿大饮品公司巨人锡格蓝

（Ｓｅａｇｒａｍ）收购。

接着，“马爹利”便有一些新品种：１９９０年的 “拿破仑”

（ＳｐｅｃｉａｌＲéｓｅｒｖｅ） （特酎）；１年后的 “ＧｏｂｅｌｅｔＲｏｙａｌ” （夜光

杯）和１９９２年的Ｌ’Ｏｒ （金牌），后者用有一个显赫的２４Ｋ

金牌的玻璃矮瓶装载，１９９４年推出 “Ｎｏｂｌｉｇｅ” （矜贵），１年

后推出 “Ｃｒéａｔｉｏｎ”（新猷），后者是纪念公司成立２８０周年纪

念的品种。

目前家族仍掌握公司的主要运作，第八代的帕特里克·

马爹利 （ＰａｔｒｉｃｋＭａｒｔｅｌｌ）任总经理。

今天 “马爹利”有葡萄园７００公顷，其中的２１７３公顷

土地在嘉连 （Ｇａｌｌｉｅｎｎｅ）领地，这是１９５４年买下的位于博尔

德里的庄园，不过它只能供应 “马爹利”年葡萄需求量的

３％。它和２３００家葡萄园主签了合同，其中很多和公司已经

合作了五代以上了。它只从头４个区买入藏酿。９８％的葡萄

是乌艺布朗，只有少量的可伦伯和佛尔布朗什。

“马爹利”在嘉连的蒸馏厂据称是本区最大和最先进的。

它每天可蒸馏５３０００加仑的酒，提供公司本身需要的３０％。

有１３个独立的蒸馏厂专门为 “马爹利”工作，供应年产量的

４７％，其余由该区地方酒厂买入。

“马爹利”不采用预热的工序，而且是除渣蒸馏的，在自

己的１４个蒸馏壶和１４０个马爹利控制下的蒸馏壶进行蒸馏。
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