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2月23日，在五一商圈的
一家中高端生活超市内，记者
见到了宝洁公司旗下这款蓝
银双管套装的牙膏， 售价为
199元，其中银管净重113克，
蓝管净重65克。“这是新品，
主要作用是保护牙龈， 在国
外卖得很好的。” 服务员如是
介绍，不过她也说，上架几天
来， 真正购买的市民并不太
多。

通过互联网购物平台进
行检索， 记者在该品牌官方
网站也找到了该款牙膏正在
进行品牌促销，价格从199元
调整至159元， 月销量达到
1085套。“第一次用这么豪
华的牙膏。”“偶尔犒劳一下
自己，用个好牙膏。”……在
该商品评价详情中， 不少网
购消费者表示自己是第一次
购买该商品。

除了1克卖出1元价格的
牙膏， 还有每毫升要价近1.5
元的酱油。在坡子街附近一家

超市内，记者见到一款产自厦
门的“5年酿造酱油”，200毫
升装售价268元，古陶风格的
瓶身与其他玻璃瓶摆在一起
尤为显眼。一旁，同品牌“2年
酿造酱油”400毫升售价也高
达138元。

随着消费者对生活品质
要求的不断提升，以“百元”为
单位的生活用品、消费品早已
不是“奇闻”。在一家高端生活
超市担任生鲜蔬果采购的负
责人就告诉记者，在五六月份
辣椒自然成熟的季节，该超市
曾上架每斤要价300元的湖
南本土小青椒，市场反响相当
不错。

“因为那种辣椒只有很
小一块产地生产，售价挺高
的，销量这么好当时我们也
很惊讶。 不少顾客反映，用
这种辣椒炒菜特别香。后来
辣椒过季了，还时常有消费
者来询问。” 该负责人如是
说。

奢侈日用品争抢“消费升级”红利
企业纷纷主打高端牌：日化、调料以“百元”为单位 业内：尝试高端需以创新为基础

马云的提前布局与现在的成
功，更触动了不少企业的“抢地盘”
思路。不少初创型企业都开始提出，
布局未来，争夺未来红利的概念。

随着消费者对商品要求的不
断提高，新一轮的产品升级自然迫
在眉睫。然而，是不是每家顺势推
出高端商品的企业都能在这一轮
消费升级的大潮中分得一杯羹，尚
且还是未知数。

对于高端商品的打造和推出，
相对平民化商品而言，渠道、品推、
质量等各个方面都要求能够与其
价格相匹配， 而这对企业而言，无
疑是多重考验。 宝洁公司表示，将
一改往日广告铺路的方法，转战互
联网电商、屈臣氏等相对优质的零
售渠道资源， 并以此摆脱平价形
象。

商品的品质和品牌的口碑才
是根本。企业要打造高端商品高端
品牌，首先需要从最根本的地方开
始，根基扎实了，企业的高端品牌
战略也就有了成功的第一步。一个
高端品牌的成功，不是一场百米冲
刺，而是一场马拉松；不是企业的
一场自嗨，而是一个基于对市场的
数据进行分析判断后的科学决策。
从这个意义上来说，市场的消费升
级，是一场东风，企业可以凭借这
个东风，顺势而为打造具有市场竞
争力的高端品牌，但是在乘风而上
的过程中，不能丢掉品质和口碑这
两个根本。

不过，如果一味在品牌包装和
渠道上下工夫， 而忽略了商品本
质，对每天面临着无数商品可以选
择，随时可能“瞬间变心”的消费者
而言，到最后对“提前布局高端市
场”一说，也就会变成水中捞月而
徒劳无功。企业无论以何种方式争
抢市场消费升级红利，来点真材实
料才是王道。 ■记者 朱蓉

一位在零售行业工作多
年的人士认为， 目前众多企
业尝试高端品牌战略， 是在
平民化商品成为“红海”的市
场环境下的一种选择， 也是
企业自身提升和发展的需
要， 但是并非所有的企业都
可以成功地转型。

“高端商品之所以高端，
应该是有内在的价格逻辑
的。要么是物以稀为贵，商品
自身的差异性或者某些稀缺
的特性， 使它在市场上具有
不可替代性， 从而支撑起商
品的价格；要么是品牌溢价，
能够使消费者在商品功能之
外，获得额外的满足感，从而
为更高的价格买单。”

他认为， 不同档次的商
品， 在目标客户群体的定位
上是有差异的， 随之而来的
是在产品的生产、销售、服务
等各个方面的差异。 不能简
单地把一个商品标上高昂的
价格、贴上高端的标签，人为

地包装成一个高端商品。企
业在实行高端品牌战略的过
程中， 应该是全方位地提升
和布局， 从商品差异性的打
造、商品品牌的塑造、销售渠
道和销售方式的配套、 消费
体验的把握、 服务体系的建
设等，都需要体现出“高端”
的内涵和价值。

据在长沙某数码城从事
手机销售的鲁先生回忆，数
年前，HTC和Apple都定位
于高端市场，经过短短4年的
市场竞争，HTC从2011年的
市场占有率全球第二， 到今
天的跌出前十， 而Apple依
然雄踞榜首。HTC的昙花一
现和Apple的长盛不衰就充
分说明了，“一个高端的商
品，一个高端的品牌，是需要
以品质和创新为基础， 持续
不断地提升商品自身的差异
性， 才有可能在市场上成为
真正的高端商品和高端品
牌。”

有意思的是，尝试高端，
推出高端子品牌似乎成为时
下企业、 品牌转型的一种潮
流和时尚。近年来，欧时力品
牌女装母公司就推出了高端
子品牌Coven�Garden，互联
网品牌女装茵曼、 裂帛也相
继推出了生活在左、 莲灿等
高端子品牌， 就连一直以来
主打实惠便捷的统一方便
面， 也推出了售价高达每桶
10.5元的刀削面新品。

这之中， 有人选择同一
品牌出现价格相差较大的不
同系列商品， 也有人选择用

几个不同的品牌加以区分。
不少品牌的运营负责人不约
而同地表示，推出高端品牌，
除了树立更良好的品牌形象
需求外， 更重要的是满足市
场的需求， 踩准消费者的内
心节奏。

“总得为未来布局，做一
些超前的尝试， 毕竟未来市
场一定是向好发展的。”一家
湖南本土水果连锁品牌运营
负责人在解释该公司为何同
步推进两个看起来毫无关联
的水果连锁经营品牌时，如
是说道。

还记得上一次去超市， 你放入购物车的
牙膏售价多少吗？如果有一天，你发现超市的
货架上，日化用品、酱油调料等生活用品的计
价单位突然从“元”跳跃至“百元”，你还能够
接受吗？

近日， 宝洁公司旗下品牌推出一全新牙
膏，宣称具有“洁齿护龈”的效果，市场售价双
支套装199元，套装总重量仅178克。宝洁公
司宣称，该产品的推出是“为了帮助更多追求
高品质生活的中国消费者”。

在长沙主要超市卖场、中高端日化用品
商店内，一大批售价已远高出正常定义的生
活用品正逐渐进入消费者视野。除了要价近
200元的牙膏，还有售价每200毫升268元的
国产酱油…… ■记者 朱蓉

“现在市场上真正的酿
造酱油已经很少了，那种拿
着大瓦缸罐子在太阳下一
字排开的发酵和酿造需要很
长时间， 而这样一来会影响
生产效率， 自然而然价格也
就不可能太低 。” 湖南省调
味品行业一资深人士表示，
真正酿造酱油的工艺和时间
成本都不低， 售价必然高于
市场上售价仅5元至10元的
酱油， 这也要看消费者自身
的要求和对价格的敏感度
了。

与生鲜商品限时间限地
域生产所以导致价格偏高不
同，进入量化生产的凭借更好
的配方、更精美的包装和更好
的用户体验而进入市场的高
端商品，大多是品牌方对消费
者的试探和对自身品牌发展
的一种尝试。

数据显示，宝洁公司在中

国市场上的销售额同比出现
8%的大幅下滑， 而一直以来
在国内市场主打平民化生产
的宝洁公司此次推出的百元
牙膏争夺高端消费市场份额
被不少业内人士称之为“亡羊
补牢”。

目前， 在中国国内市场
上，主打儿童专用、孕妇专用
等特殊功能的牙膏每百克售
价超过200元的已有不少，而
云南白药、舒适达、日本狮王
等品牌也已牢牢占据中高端
牙膏市场的份额。

“以前觉得云南白药一支
就要三四十元挺贵的， 但用
着用着也就习惯了。”2月23
日， 正在家乐福芙蓉广场店
选购牙膏的宁女士如是表
示， 相较数年前只能接受10
元左右的牙膏， 现在她的心
理价位已提升至140克装牙
膏三十至四十元。
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