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■ 黄小米

“用消费者钱包做投票”，近日，凯度消费
者指数发布《2017 品牌足迹报告》，其中国区
总监虞坚在随后接受了媒体的采访。“全世界
快消品市场增长趋势都在放缓”，虞坚表示，大
趋势之下，发展中国家重要性凸显，食品饮料
板块本土品牌更具优势。如此看来，是否意味
着年轻市场稍逊风骚的中国本土白酒，只需静
待时日，年轻人老了自然会端起白酒？虞坚否
定了这一观点：“消费习惯无法轻易改变，白酒
企业仍需未雨绸缪，警惕消费断层。”

据悉，本次报告涉及全球 43 个国家与地
区，涵盖全球 GDP 75%的区域，排行以消费者
触及数（CRP）为测量指标，揭示被更多消费者
购买、经常购买的品牌，即反映消费者真实的
品牌选择。

酒行业
如何才能让消费者更愿“触及”？

“从增长杠杆来说，可以看到酒类正在进
入更多品类”，虞坚表示，中国的高度白酒原本
比较难引起年轻消费者的青睐，但近来已有一
些较大的白酒品牌进入了更多品类，并吸引了
一批年轻消费者，“例如茅台，开始进入葡萄酒
和低度酒领域；白酒调配鸡尾酒也成为新时
尚”，虞坚表示，这些开拓可以增加品牌与当
下、以及未来五到十年新兴消费者的联系。

此外，由于中西方饮食文化差异，西方饮
酒不仅局限于吃饭聚餐，还包括很多不同的应
用场合，虞坚认为这是值得中国白酒学习借鉴
的一点，“中国厂商可以在消费时机上有更多
挖掘，让产品更多的进入消费者生活的方方面
面”，这些探索既可以是现有产品，也可以是创
新产品，虞坚表示，“无论那种产品，创造消费
时机都将带来更大的发展空间。”

从细分人群的角度来看，当下中国白酒消
费的主流人群以中年为主，如何吸引年轻人和
女性消费？消费者培育当然至关重要。“这里有

很大的发展空间”，虞坚指出，从年轻需求、女
性需求或者健康需求几个方面，品牌都可以进
行探索，并依据“五个杠杆”对症下药，建议企
业应发掘更多的消费时机，了解更多的市场细
分、进入更广的地域、涉及更多的品类，从而激
发消费者新的需求，更要与消费者建立“情感
共鸣”、良性互动。

业内有种观点认为，年轻人到了一定的年
纪，自然就会放下红酒杯，端起白酒杯。对这一
观点，虞坚并不甚认同，他直言白酒企业应该
时刻保持“危机感”。虞坚指出，依据凯度在全
球几十年的消费者调研历史，数据显示，主流
消费观念并不会随着年龄增大发生明显改变。
也就是说，当消费者年龄增大时，他依然会带
着年轻时养成的消费习惯，“如果今天的消费
者将 80%的花费用在红酒上，那么等他年纪大
了之后，消费重点依然会是红酒”，虞坚表示，
尽管不能完全排除消费习惯会随着年龄改变，
消费者将开始尝试饮用白酒或其他高度酒，但
其主要的饮用习惯和消费行为，还将与年轻时
候保持一致。

“我相信随着消费者的年龄、阅历、收入乃
至社会地位改变，消费习惯会有所变化，但年
轻时候养成的某些消费习惯和理念，是无法轻
易改变的”，虞坚表示，从这个角度来看，白酒
企业依然需要未雨绸缪，思考如何培育今天的
消费者，警惕消费断层。

“五个杠杆”让消费者更愿“触及”，
“情感共鸣”是重点

从数据来看，怎样的品牌才能成为消费者
更愿消费的呢？“一个品牌要增长消费者的触
及数，有五个不同的增长杠杆，品牌可以遵循
这五个杠杆，从而推动品牌增长”，虞坚指出了

“五个杠杆”：首先是创造更多的消费时机，然
后是了解更多的市场细分、进入更广的地域、
进入更多的品类，直至激发消费者新的需求。

“一般来说，如果品类想要突破目前的消费者
基数，让更多消费者购买的话，一定要从这五

个增长杠杆着手去做市场策略。”虞坚建议。
为了更加清晰易懂，他从五个方面分享了

案例说明：
消费时机院英国某巧克力酱品牌去年 CRP

增长 15%，原因是推出了一款可便携式产品，
引领了整个品牌的增长。不再是传统的一罐一
罐的巧克力酱，而是变成便于消费者携带和户
外消费的便携式产品，成功赢得了消费者“钱
包的选择”。

更多的市场细分院韩国某品牌开发了很多
小包装产品，适合那些常常一个人吃饭或独酌
的消费者。随着越来越多的单人生活甚至单人
家庭出现，一个人吃饭、一个人饮酒、一个人生
活，这种新的“life style”受到了一部分年轻人
的喜爱，这样的细分市场值得研究趋势，创意
产品，因为中国也将出现更多的细分市场。

更广的地域方面院对国际品牌来说，进入更
多的国家是非常容易实行的，例如某品牌从沐
浴露进入母婴用品，再将婴儿系列推进印度市
场。由于印度市场人口规模非常大，所以成功的
帮助品牌提升了CRP，并扩展了品牌足迹。结合
中国现状，“一带一路”正在成为掘金热点，未来
5-10年，“一带一路”对中国品牌而言都有着非
常大的发展机会，趁着这股“东风”进入更多国
家和市场，品牌扩张趋势指日可待。

更多的品类院某咖啡品牌在英国推出了一
款高端速溶咖啡，消费者可以在家冲泡好，随
时外带出门。尽管速溶咖啡是非常成熟的品
类，特别是在英国市场，但去年该品类依然做

到了 5.4%的 CRP 增长、53%的消费增长，究其
原因，是该品类一方面满足了消费者对“高端”
的需求，另一方面满足了消费者对“便利”的需
求。

消费者新的需求院很多品牌都在积极探索
和进入跨界领域，例如酸奶品牌进入面膜领
域，汽车品牌布局酒店领域等，对品牌来说，依
据自身优势发掘新的消费需求，是一件有趣且
有必要的事。

当然，对大品牌来说，品牌增长可能要有
更多不同的杠杆，但归根结底，都离不开品牌
与消费者的情感连接，所以从产品创新、地域
覆盖和新的营销策略方面，品牌都可以深入挖
掘，“与消费者建立更多联系，激发品牌与消费
者的情感共鸣。”虞坚说。

消费趋势：发展中国家愈显重要，
本土食品饮料更受偏爱

“品牌取得于消费者怎样一次次、一年年
购买，如果不付诸购买决策，那么这种‘喜欢’
过于空泛”，在虞坚看来，品牌消费影响来自于
消费者的“钱包投票”，只有真实的购买决策和
意愿，才能代表消费者对该品牌和产品的认
可。

从报告数据可见，全球和中国的快消品市
场趋势都面临增长放缓的挑战，全球市场从前
一年的 4%同比增速放缓到最近一年的 3%，亚
洲则从 6%放缓到 2%，唯一有所增长的大洲是

拉丁美洲，需要考虑到其极高的通货膨胀率，
“其增幅多源于通货膨胀。”虞坚举例表示。

“如果我们来看全球发展中国家和发达国
家市场的话，可以看到这三年的明显变化”，虞
坚表示，在全球消费者调查数据之下，显而易
见的趋势是发展中国家及其市场的重要性其
实越来越高，而发达国家在全球的快消市场中
的重要性相对有所降低，“其实最近一年发展
中国家的消费市场占比已经超了整个快销品
市场 50%以上，达到了 51%。”

另一方面，数据显示全球快消品市场平均
增速 3%，而每个国家的本土品牌增速则接近
4%，“中国市场的趋势是这样的，全球整体趋
势也是如此”，虞坚表示，包括一些欧洲国家在
内的全球很多国家，都呈现了这一趋势，例如
土耳其、俄罗斯、希腊、意大利等国，其本土品
牌份额都有所增长。“本土品牌和国际品牌之
间存在差异”，例如在中国差不多是 7：3 的占
比，国际品牌约占中国市场 24%，本土或中国
品牌占 76%，虞坚表示，“从主要国家和地区来
说，其实本土品牌都是在市场中占据着主导地
位。”

基于消费者的钱包投票，可见由于饮食习
惯所带来的偏好，导致食品饮料行业的本土品
牌更具优势，“消费者一般更偏好本土品牌”，
虞坚对这一观点表示了认同，在他看来，中国
市场食品饮料行业的本土品牌，占据着非常重
要的地位，而美妆、健康类产品则是外来品牌
更受消费者欢迎。

年轻人老了自然会端起白酒？NO！
———访凯度消费者指数中国区总监虞坚

●驱动品牌增长的五个杠杆 ●全球快消品市场增长放缓

■ 王德惠

战略大单品具有更强的市场竞争力，也
是企业做强的重要基础。

很多企业的产品很多，但很杂很乱，没有
核心拳头产品，竞争力往往就不足。很多企业
都想着要打造大单品，但打造大单品是需要
一些条件的，其中有一条是绝对不能忽视的。
那就是：能不能佐餐!

酒的本质是什么? 如果说酒的本质是愉
悦，那么只要我愉悦就可以了。但恰恰不能忽
视的是：物理属性和饮食文化。

中国的饮酒文化虽然在走向多元，但总
体而言大部分还是在酒桌上被干掉的。我们
饮酒的群体文化特性还是非常强的。所以大
单品要适合这种饮用文化，我们的很多愉悦
感往往也是从这里出来的。

物理属性是决定性的。虽然我们对大单
品的定义不同，但一般来讲，一款酒能不能成
为大单品，首先要考虑的是商品的特性能不
能成为大酒种。

世界闻名的几大酒种中，白酒、黄酒、葡
萄酒、伏特加等等，都是首先在物理属性上符
合大酒种的，具备了能够成就大酒种的条件。
而例如像椰子酒、马奶酒都很好，很有营养，
但受到物理属性的（例如原料的）限制，无法
普及、无法流行，一旦做成“标准化”的产品，
就会失去本质的东西。

对很多中国人来讲，茶可以是用来品的，
酒却是用来喝的。以往大家喝预调酒的理由，
一是好看;二是酒精度也不高，喝着不累。但
比较甜的口感和好看比较起来，不算什么，好
看可以喝一次，但未必会经常喝。

同时，中国饮食文化非常杂，天南地北什
么口味都有，所以要想打造一款适合大江南
北的大单品，你必须要适合很多种饮用场合，
所以对大单品的口感便有了要求。

而适不适合佐餐是衡量能不能成为大单
品的重要条件，甚至我认为是必不可少的条
件。

例如葡萄酒中的冰酒，并不是简单地说
由于地理自然气候的原因，非常稀少，所以全
世界产量目前也就 2000 吨的量。如果现在中
国、美国、加拿大、奥地利、德国的所有适合冰
酒的产区度开足马力生产，量远远不止这些。
最终的原因之一是它不适合佐餐。从物理属
性上，它是适合餐前餐后饮用的，所以，他的
饮用量是小的，长期饮用的人一定是要么是
酒痴，要么就是酒狂。朗姆酒和伏特加为什么
能够成为比较大的品类，这首先就和原料有
关。

不适合佐餐便很难成就大品类。
超级大品类，能不能形成你的特有的佐

餐文化，是很关键的。
所以，如果你的产品属性不适合佐餐，本

质上现在是属于小酒种，那么，你就不要费尽
心机，花了很多钱想去打造成大单品。

当然，大单品不是救命的稻草，也不是每
一个企业都一定要去打造大单品。未来的市
场会走向“小而美”。小并非指企业小、销量
少，而是指满足“某一类”的需求，小做到一定
程度就是大，而美做好了才能真正让消费者
着迷。

打造大单品
决不能忽视的一个条件

低价光瓶酒已到穷途末路时？
■ 雷佳

光瓶酒是个一直存在且庞大的市场，随
着五粮液、洋河、泸州老窖等名酒势力在战略
和战术上的深入以及原材料成本飙升引发的
连锁效应下，正酝酿着新一轮的洗牌。而在 20
元左右这个主流价位外，还有一大批更低价
位的光瓶酒充斥在市场，他们或是区域市场
的消费主流，也或者是地产品牌的命根，但在
更多势力加入战局的背景下，竞争升级中他
们将成为被收割的对象。

火热的光瓶酒市场

门槛极低的光瓶酒让大多数企业都想分
一杯羹，尤其是行业深度调整这几年，曾经不
把这块市场当回事儿的名酒势力也逐渐深
入。

今年 5 月，洋河再次布局光瓶酒市场，召
开新品发布会，发布了新光瓶酒洋小二，
125ml 售价 20 元，对标江小白。其实，在洋河
之前，五粮液、泸州老窖、剑南春、郎酒等名酒
都在深入光瓶酒市场。

随着更多势力的加入，第一，光瓶酒市场
的价位也从几块钱拉升到近百元；第二，
光瓶酒市场的品类也更加多元化；
第三，光瓶酒的渠道也从餐饮、
商超开始渗透到家庭自饮或
送礼，饮用场景也得到拓
宽；第四，光瓶酒的品相打
破原有低档形象，甚至出
现超过 100 元高价位的光
瓶酒。

光瓶酒市场火爆的背
后其实正酝酿着竞争的升
级。

黑格咨询集团董事长徐伟就
表示：过去光瓶酒价格比较低，利润贡
献情况比较弱，一线主流名酒和二线的地方
名酒并不重视这个产品；但是像老村长、龙江
家园这些企业把光瓶酒作为一个战略落地坚
持做了很多年，并且成功了；名酒厂便发现并
挖掘光瓶酒的市场空间潜力。

光瓶酒市场虽热，
低价光瓶隐忧已现

在火热的光瓶酒市场下有两个值得注意
的现象：第一，名酒所推的几乎都是更高价位
的光瓶酒；第二，小郎酒、牛栏山陈酿、古井小
坛、玻汾四款主力产品以及劲酒系列(8 款)产
品这些传统光瓶势力近年来均在价格升级上
动作频频。无论主观还是被动，他们共同都选
择了布局更高价位的光瓶酒，这预示着低价
光瓶的末路已不远？

从历史经验来看：总是高价打败低价。众
所周知，过去光瓶酒的主流消费价位在 10 元
左右，而近几年的主流价位升级到 15-20 元
不等，当然也有更多产品挖掘 20-40 元价位
乃至更高价位的市场；原来的低价位光瓶酒
虽仍然存在于市场但却被边缘化。历史经验
告诉我们：低价总是被高价打败，但并不能简
单概括为“消费升级”。

对于高价打败低价的逻辑，其实价格只
是表面现象，其本质是高价背后的内涵。一方

面，价格高的产品更能
够从内部消化原材料、
人工、运输等成本上
涨；另一方面，高价意
味着有更多的市场操作

空间，更大力度促销让消
费者“得利”更多，更高利润

空间让渠道愿意代理、让终端
更愿意主动推荐。

去年下半年以来，原辅料、玻璃、原纸以
及运输成本急剧上涨对低端产品犹如“釜底
抽薪”，低价位光瓶酒更是首当其冲，成本攀
升将倒逼低毛利产品淘汰的趋势越来越明
显；其次，随着更多名酒厂家的加入，作为低
价位光瓶主流的区域酒企如果不能完成产品
革新和升级的话，势必会遭受更猛烈的冲击，
生存空间大大收窄不说，直面竞争时将被迫
增加费用投入。

从市场案例来看，小郎酒就是高价打败
低价的例子。2005 年上市的小郎酒在前几年
就突破 20 亿规模，成为光瓶小酒市场上的王
者之一。但是小郎酒并不是以低价取胜，反而
是以当时主流小光瓶两倍的 18 元定价切分
了大量市场。以湖南市场为例，小郎酒在进入
之处，当时本土以 7 元的小酒霸和邵阳老酒
为主流，小郎酒在进入湖南三四年之后，凭借
口感基础在诸多促销活动的拉动下，便与这
些老牌小光瓶斗的旗鼓相当，后来更是成功
占领这一价位，逼迫竞品纷纷在产品、价格上
升级。

高价打败低价，其实盒装酒发展的历史
同样如此；从 80 多块升级到 100 多块，靠强
势品牌把价格拉起来，拉起来之后一定是把
低价格带给灭掉。”

此外，从主流光瓶酒企业的动作也能看
出一二。主打 15 元价格光瓶酒的牛栏山推出

了 2 款零售价 38 元的京味浓香，甚至上市了
108元高端光瓶酒珍品陈酿；老村长基本砍掉
了 10 元以下的产品，且于 2016 年初推出了
售价 30 元/瓶的新品“乐醇”；红星二锅头推出
售价 89 元的红星蓝界；干一杯在老包装不温
不火的时候推出了定价 30 元以上的刘关张
……

从发展趋势来看，
价格升级战已是必然

光瓶酒价格向上走，有着多方面的原因，
而很多原因都是无法避免的。在客观上，消费
升级加通货膨胀是近年不争的事实；在主观
上，厂家更愿意追逐高利润，消费者更愿意追
求高品质。

必须强调的是，消费升级并不仅仅是产
品价格上涨，更是消费者对于产品品质和品
牌精神诉求提出更多的要求。

江小白能以一个新品牌异军突起并在小
光瓶酒市场占据“青春”标杆价值，就是品牌
精神诉求上的升级。自 2012 年产品面世以
来，江小白以独特的青春文化打破传统白酒
死板形象，获取与其目标群体精神诉求上的
共鸣；让众多年轻消费者感觉耳目一新，圈粉
无数并引得行业一堆产品的“模仿”。

也要注意的是，在通货膨胀之下，同等币
值的货币购买力呈现逐步下降的趋势；如此，
想要买到同品质的产品尚需要“涨价”，就更
不用说想要买到“消费升级”后的产品。

而除了消费者对于“产品升级”的诉求而
外，厂家逐利也将推动价格上涨。和高价打败
低价是同样的道理，厂家也希望能够有更多
的利润来进行企业运作，这样企业才能有余
力进行研发，有能力抵抗市场的波动。

有资深酒业操盘手表示：“现在人力成本

和运营成本都在提高，如果厂家继续卖 5 块
钱、10 块钱的光瓶酒根本无法支撑企业生
存。”

有“品位”的高价光瓶酒还将上下通吃

从西方发达区域烈性酒的发展历程来
看，无论是低档还是高档，光瓶成了最终的选
择。不过，其光瓶的外观形象已足以脱离低档
光瓶的形象。虽然，基于国情白酒无法在短期
内脱掉外包装，但在行业调整之后，大众消费
也相对理性，对于产品的选择更倾向于简约
而不奢华的风格或产品气质能戳中他们。

消费升级，是对产品品质、诉求的升级。
在这种趋势下，同样是光瓶酒，产品品相好或
品牌精神诉求突出的将在竞争中。

在当前主流价位是 20 元左右的时候，当
某一款光瓶酒的综合品质能支撑卖到 50-100
价位，甚至更高时，向下，这部分产品可以吃
掉相对低价光瓶酒的市场份额；向上，这些产
品还能够抢占部分盒装酒市场，可以说这些
高价位光瓶酒将是“上下通吃”。

比如干一杯“刘关张”三瓶小酒套装，总
354ml 售价 150 元；红星二锅头 500ml 红星蓝
界售价 89 元，江小白青春版 500ml 售价 79 元
……都是以高品相的光瓶形象和较高品质开
始切割低价位盒装酒市场。

对此，行业观察人士也指出，“像红星蓝
瓶、蓝柔二曲能卖到 25 元以上以及洋河蓝优
这些更高价位的光瓶酒在市场上的销量也在
迅速上升。”

一位业内人士也分析指出，光瓶酒不是
返璞归真，而是消费行为日趋成熟后消费者
对品牌、品质、品格的综合认知的升级；有了
这个基础，不难看出，拥有“品味”的高价光瓶
将是未来的趋势。

门槛极低的光

瓶酒让大多数企业都想

分一杯羹，尤其是行业深度

调整这几年，曾经不把这块

市场当回事儿的名酒势

力也逐渐深入。


