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    天下大势,浩浩汤汤,顺之者昌,逆之者亡。

    综观中国波澜壮阔的商业发展史，每一家大企业的成长与蓬勃，都是赶上

了时代的风口。

    例如 1980 年的乡镇企业、1992 年的官员下海、WTO 时期的资源红利，以

及新世纪的互联网红利，无数普通人由于时代的机缘白手起家，改变了自己的命

运，比如王石、潘石屹、马云等皆是如此。

   一方面，我们看到无数普通个体的成功崛起；另一方面，我们却又看到无数

巨头的没落、衰亡。前些年比如柯达、诺基亚等已轰然倒塌，近年来宝洁等巨头

也风光不再，而这些巨头的落幕，很大程度上都是缘于对形式的误判、错失了时

代发展的红利。

   巴菲特有一句名言值得我们所有人警醒，“研究失败比研究成功更重要”。

那么，今天，就让我们来分析一下，当今的“大势”是什么？那些倒下的巨头，

他们都做错了什么？我们应该反思什么？
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    若论当今商业大势，当非消费升级莫属。社会的进步、收入的提升、商业

的繁荣，促使人们的消费观念、消费方式也发生了巨大转变。而任何商业的本质，

都是要从消费者出发。只有尊重消费者，消费者才会信任你。

   我认为，消费升级时代，消费者的行为观念主要发生了如下三个方面的转折：

    1.讲究品质、追求体验，愿意为文化付出溢价

   近年来，中国中产阶级群体不断发展壮大，目前已有 2 个多亿，2035 年中产

的比例甚至可能会达到 50%，因此这部分群体的消费潜力是不可估量的。与此同

时，现在消费的主力军正在转向 90后、00后，这一代人与老一代消费观念不同，

他们不会因为价格便宜而去买东西，而是要看你的品质、你的体验。

    所以，现在的企业比拼的往往不仅仅是物质层面的东西，更是上升到了精

神层面。老一点的例子我们可以说星巴克，因为体验感可以把咖啡卖出轻奢的价

格；最新的案例比如潮牌 Supreme，因为准确抓住了年轻人的喜好，所以俘获了

无数粉丝的心，一块砖头卖几千，还能引得无数消费者通宵排队。
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    2.不是更贵、而是更好，寻求生活最优解

   很多人对于消费升级有一个误判，认为消费升级就是要卖贵的东西，这一观

点是有失偏颇的。其实现在的消费者不仅越来越“挑”，也越来越“抠”，他们

也会看重“性价比”，追求成本与收益之间的“最优解”。如果他们认为你的产

品配不上你的价格，那么即使你的品牌口号喊得再响亮也是无用功。

   例如，近年来兴起的名创优品、网易严选、小米有品等，都是走的“优质低

价”路线。所以，我们的企业要做的，就是成为“价格破坏者”，价格与品质都

要兼得，那么应该如何实现这一目标，我们在后面会进一步分析。

    3.重视个性、渴望尊重，不再迷信权威力量

   在我们的传统消费观念里，认为“有牌子的就是好的”，凭借品牌的力量就

可以呼风唤雨。但是现在不一样了，随着互联网的崛起，人们的平权意识开始觉

醒，期待更加追求个性化、个人化的东西，而在传播广告上也更加重视平等的对

话，比起高高在上的明星，他们更加信任与自己较为接近的同类群体。

   例如近年来网红经济的发展就很好地说明了这一点，李佳琦一天卖货 32万件，

张大奕 28 分钟卖了 1 个亿，即使是再大咖的明星，恐怕也没有这么大的影响力。
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   那么，基于这样的逻辑，我们可以分析一下，那些巨头的陨落，都是因为做

错了什么？我们可以用营销大师科特勒的“4P理论”来逐一分析，更有助于大

家理解。

    首先，在产品层面，大而泛的模式正在失效，小而美的战略正当其时！

    宝洁的衰落，就是一个绝佳的案例。宝洁是拥有 180 年悠久历史的大品牌，

旗下拥有涵盖洗发、香皂、牙膏等诸多品类的 200多个品牌，飘柔、汰渍、佳洁

士每一个我们都耳熟能详，曾经我们的生活也被它所垄断。

    然而，这些年来，宝洁的业绩可谓是节节败退，旗下的产品也越来越无人

问津，这就是因为宝洁低估了中国市场“消费升级”的潜力，没能及时更新换代。

   十年前的产品是什么样，现在还是什么样！在年轻一代消费者的眼里，宝洁

已经成为“妈妈甚至奶奶用的品牌”。

    宝洁奉行的还是大品牌理念，力求通过一两个通用功能满足尽量多的消费者，

“一瓶洗发水管全家”，功效只有干性、油性、混合性，只能满足其“洗发”功

能需求。

    漫观新生代的洗发水，单就发质而言，就将其细分到了极致，比如说细软变

塌、稀疏细软、毛躁分叉、干涩易打结、极度干枯的发质等等，有些品牌还有头



发头皮的测试卷，问题详细到是否经常戴帽子、作息规律、是否湿发入睡、头发

干燥梳理时卡在哪个位置等，将个性化发挥到了极致。

    因此，一招打遍天下无敌手的大品牌时代已经过去了，精细化、个性化、

专业化的小而美才是未来趋势！

3

其次，在渠道方面，大卖场已经失效，新零售才是王道！

   达芙妮、百丽、富贵鸟……这些都是名噪一时的“大众鞋王”，曾经依赖渠

道扩张策略无往不胜，将门店开遍大街小巷，以此构建品牌的影响力、号召力。

   然而，互联网的出现使得一切发生了改变，线下门店遭遇了前所未有的冲击

原本用来抢占市场的渠道此刻却变成了增加库存、抬高成本的包袱，然而过去的

辉煌又使得他们固步自封，没能赶上电商的快班车。

    不过，我们可以看到的一个趋势是，渠道方面发生了新的变革，目前电商

发展也遭遇瓶颈，只依靠线上的打法也行不通了，需要向线下延伸发展。

    然而，就是这些老牌的门店，在线下也没有任何优势。

    十年前的店铺什么样，十年后的店铺还是什么样！通过下面的一组对比照，

你就可以理解这些“大众品牌”为何会被消费者所淘汰了。

    而运动品牌李宁，也和这些“大众品牌”一样陷入衰败，不过近两年来又重

新走入人们的视线、业绩也再创新高，营收突破百亿大关，就是因为其顺应消费

升级的趋势，对品牌进行了全方位升级。

    因此，在消费升级时代，购物已经被赋予了更加丰富的内涵，不仅仅是买

产品，更是买服务和体验。

   例如现在李宁的门店商业业态就很多元化，打造成为一个运动体验场所。在

这里，店员会向消费者提供专业的体脂率测试、跑步姿势测试服务，并根据数据

结果给每一位消费者提出运动建议。
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第三，在营销方面，大媒体战略已经失灵，新媒体营销已成主流！

   很多传统企业的崛起，都是靠着大规模的广告轰炸，来抢占消费者的心智，

在市场上跑马圈地。比如汇源果汁，当年在企业自身收入还捉襟见肘的情况下，

却颇有魄力地拿下了央视广告标王，堪称一笔豪赌。

   但是，在那个年代，人们接受信息的最主要渠道之一就是电视，最常看的频

道就是央视，因此，正是得益于这支“天价”广告，汇源成为了在中国家喻户晓

的国民品牌，从而一举成为中国销量最好的果汁之王。



    然而，三十年河东三十年河西，如今已是互联网的时代，年轻人看电视的越

来越少，大城市里看电视的越来越少，人们看的，都是微博、微信，人们玩的，

都是抖音、直播。

   所以，大规模的广告轰炸、大屏幕的广告投放已经过时，汇源果汁如今在面

临困境时，却又斥巨资拿下春晚的赞助，但对市场并无多少提振作用，反而大大

增加了企业的成本。

    新时代的营销，不仅仅是渠道的变革，从“大屏幕”走向“小屏幕”，更

是观念的变革，从“说教式”变成“互动式”。

    消费升级时代，消费者不再迷信权威，几百句说教式的广告比不上一句走

心的第三方口碑评价，与其告诉消费者你的产品有多好，不如在思想上靠近消费

者，告诉消费者你有多了解他们。

    比如说统一这个老品牌推出的创新产品“小茗同学”，依靠着搞怪的风格、

贱萌的包装，圈粉了无数年轻人，迅速成长为十亿热卖单品。

不尊重时代者，必将被时代所淘汰；不尊重消费者，必将被消费者所抛弃。

    所以，我们一定充分洞察消费者的心理，不仅要有效地传递产品卖点，让

消费者记住你，更要激发消费者的共鸣互动，让消费者认同你。
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最后，在价格方面，传统的价格战已不再适用，要成为新时代的“价格破坏者”！

    过去，我们有很多企业的传统打法是依靠大规模、批量化、低价格来取胜，

但显然这一打法现在已经不再适用，价格低不再成为一种优势，有时还可能成为

一种劣势，影响在消费者心中的品牌形象。

   比如班尼路就是如此，曾经班尼路还是青年的时尚风向标，代言人都是刘德

华、王菲和黄晓明这类的大咖，如今却是风光不再。如果你在一二线城市，那么

你可能都再没见过班尼路的身影了。

    班尼路的衰落，一方面是因为自身产品未能及时创新，另一方面是快时尚品

牌的巨大冲击。

    还有一点关键原因就是，当班尼路的销售呈现颓靡之时，它错误地选择了

低价策略，降价去库存。

    不可否认，短暂的促销对于企业的业绩却有提振作用，但班尼路却错在将

低价作为了品牌业绩提升的唯一稻草，门店长年都是清仓大甩卖，在线上也是白

菜价。



    因此，在消费者的认知中，班尼路被打上了“低端品牌”的烙印，沦为了

“路边摊”“地摊货”。

    当然，我们前面也讲了，消费升级并不是要卖的越贵越好，而是既要做到

“优质”，又要做到“低价”，成为行业的“价格破坏者”。

    在品牌上，以高规格的形象吸引消费者，而在价格上，则以平民价格来促

成交易。比如说优衣库、宜家、名创优品等都走的是这样的路线。

    他们之所以能做到这点，一是因为其全球化布局能力，能以最低的成本、

最高的效率完成生产，在东京设计、在中国采购原材料、在东南亚进行加工。这

一点我们的企业无法效仿，但可从推动供应链扁平化、加强直采、发展买手体系

等入手，进而降低成本。

    二是因为其产品研发能力，既可以从源头保障产品品质，也可以降低中间

成本，更可以形成对电商的天然壁垒。比如名创优品的一支爆款眼线笔，虽然售

价只有十元，不足专柜的十分之一，但仍然还有利润空间，自问世以来在全球售

卖已经超过 1亿支。

    所以，你要明白，消费升级时代，不仅仅是消费者的观念升级，更重要的

是我们企业自身的战略升级，通过新方式、新打法，来适应时代发展的潮流、顺

应商业演进的脉络。

    这些巨头的陨落告诉我们，如果你不颠覆自己，那么就会被别人所颠覆！

希望广大创业者们，不要再走前人走错的路，再犯前人犯过的错。
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