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% 给选择者一个“理由”

近来，一则广告频繁出现在电视上：演员张丰毅，手

拿“宋河粮液”，深沉地说：“男人选择一种酒，不需要理

由！”

这则观赏效果很“酷”的广告，拍得如何我们暂不去

论。但它那句广告语———“男人选择一种酒，不需要理

由”！却难免不让观众大跌眼镜。

人们选择和消费一种商品，一定有个最起码的理

由。何况白酒这种特殊商品，“同质化”严重、品牌竞争激

烈，要让人们舍其他而独衷情于你，毫无疑问：这个“理

由”太重要了。

无庸讳言，在步入市场经济的今天，尽管品牌消费、

文化消费已成主流，但时下许多市场策划者们，其思维

方式却仍停留在“短缺时代”纯产品消费的固有惯势中。

短缺经济时代，商品匮乏，“产品”是人们消费的唯

一渴望，只要有酒就不愁卖。那时人们买某种酒，或许真

的不需要理由，能买到就谢天谢地了，何来“选择”？

而今商品已是极大丰富，酒类特别是白酒产品供过

于求，酒质“同质化”。今天人们消费的渴求，早已超越产

品本身，更加注重和追求超乎产品之上、由品牌与文化

积淀形成的“精神价值”。

面对激烈竞争，企业如何吸引消费者眼球？如何让

他们“心甘情愿”消费你的产品、关注你的品牌？如何最

大限度赢得你的忠诚消费群？答案只有一个：给个令人

信服的“理由”。

! 魅力源于“个性”

纵观中外知名品牌成功案例，独树一帜、别具一格

的“品牌个性”，无疑是赢得人们青睐的最佳“理由”。

譬如“百事可乐”的成功故事，当初继“可口可乐”之

后兴起的“可乐”型饮料据说并不少见，但最终脱颖而出

并直追“可口可乐”的，却只有“百事”一家。它的成功，得

益于品牌定位的全新创意：!" 世纪 /" 年代初，业绩不
佳的“百事可乐”决定彻底改变其固有品牌形象，实施

“百事新生代”品牌重塑战略，并确立其概念为：“自认年

轻的消费者，百事是你最佳的选择”。“奋起吧，你是生龙

活虎的百事新生代”！就是这个独特的创意，很自然地把

其对手“可口可乐”一下子定位成了“老旧、落伍、跟不上

时代”的“陈腐”产品，同时“百事”又以自己“朝阳和崭

新”形象拉开了与其他“可乐”的距离。之后的几十年，

“百事”不惜巨资将迈克尔·杰克逊、莱诺·李奇、唐·强

生、蒂娜·托娜、麦当娜等众多活力四射的“天皇巨星”邀

为品牌代言人，极力彰显其青春与活力个性，终于在几

代年轻人心目中树立起自己“可乐新生代”的独特品牌

形象。

前些年，瓶装纯净水一度大行其道，各种品牌犹如

过眼烟云。但众多品牌中，有一个却给我们留下深刻记

忆：“!$ 层净化”的“乐百氏”纯净水。说实话，纯净水的
净化工序到底多少层为佳，消费者谁也说不清。但净化

到什么程度，却是大家关注的。业内人明白，纯净水的处

理设备大同小异，规范生产的纯净水其实质量也相去不
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!"! 微生物指标
木瓜果酒微生物指标见表 #。

$ 讨论

$"% 发酵温度的控制
发酵温度要控制在 %&’## (，温度过低，发酵缓慢；

温度太高，发酵过于猛烈，会给酒带来苦涩味，酒质粗

糙。温度过高对酵母的生长代谢也不利，酵母的早衰使

后发酵难以顺利完成，同时，残糖也会给各种杂菌感染

创造条件，影响酒的质量。

$"# 原料的成熟度
未经后熟软化的木瓜鲜果糖度低，单宁含量高)酿

造中产酒率低)且给果酒带来涩味*过熟过软果实易受霉
菌污染) 使醪液挥发酸升高)总酸升高)产酒率很低* 只
有八九成熟的微软果)糖含量高)产酒率高)汁液清香、风
味好。所以)对刚采摘的鲜果)需经后熟软化处理)使其微

软时再行破碎发酵。

$"! 明胶用量的确定
明胶的使用量必须适当，不能过量，否则便适得其

反，而且也必须含有一定量的单宁物质，否则无效。由于

原料和发酵程度的差异，在确定加入明胶用量时应作小

型试验，然后放大。

+ 结论

木瓜果汁可酿出风味纯正)和谐爽口的果酒。由于
木瓜风味独特、营养丰富)是一种优良的酿酒原料。用我
国特有且丰富的木瓜资源，高效开发生产木瓜果酒，可

以为木瓜资源开发和深加工提供有效途径。

参考文献：

,%- 钟祥" 珍贵的木瓜,.-" 云南林业，%//0，%&1!23%&4%/"
,#- 孙连娜，洪永福" 简述中药木瓜的化学、药理与临床应用研究

,.-"药学实践杂志，%///，%01+23#&%4#&$"
,!- 周春明，等" 刺梨果酒的研制,.-" 酿酒" #55%，#&1623%5+4%56"
,$- 黎继烈"枳木具果酒的酿制工艺",.-" 食品与发酵工业，#55#，

#&1%#230%40!"
,+- 张毅，王少敏"木瓜高效栽培与利用,7-" 北京：中国农业出版
社，#55!"

,6- 奚惠萍" 中国果酒,7-" 北京：中国轻工业出版社，%//&"

!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!

远。但唯独“乐百氏”在品牌宣传的时候，不是人云亦云

说它的水如何好，而是别出心裁将“#0 层过滤工艺”突
显出来，并刻意加以强调。于是，“#0层净化”便成了“乐
百氏”独特而专有的概念，成了区别于其他品牌的“品牌

个性”。从此“乐百氏”纯净水因其品牌诉求差异化的成

功展示，成为消费市场上的宠儿。

“个性化”无疑是一个品牌区别于其他品牌、最终赢

得市场差异化竞争的有效手段和根本策略，其作用在

于：引发人们特殊关注。就白酒而言，在产品“同质化”的

今天，要想突显产品的差异与个性愈来愈难，惟有塑造

个性化的品牌特征、实施个性化的品牌策略，加以展示

和传播，才能在“品牌消费”、“个性化消费”的今天脱颖

而出。

! “人性化”，品牌文化的“核心价值”

这个世界上，只有“文化”最独特、最具个性、最能体

现差异化的排它特质。也只有“文化”的本质与内涵，从

根本上讲无法被模仿和复制。所以说，“品牌个性”的终

极体现只有一种形式：独特的品牌文化内涵。

现在的酒类产品都打文化牌，特别是白酒，一轰而

上“挖古董”、“挖福禄寿喜”，不仅没了个性，而且把文化

做俗、做贫、做滥了。殊不知，这些“文化”有的只是蹭到

了文化的皮毛，有的干脆就是伪文化，它们离真正的文

化概念还差得很远，指望打动人心更是不可能的。

有人说，品牌的基础是消费者基于其人性本质的需

求。那么，当一个品牌的个性文化内涵，最大限度满足了

消费者某种人性化情感渴望的时候，这个品牌就会赢得

一部分人群的持久忠诚。在这方面，国外香烟在品牌塑

造上就十分典型：譬如“箭牌”追求一种人生的淡泊怡

然；“万宝路”诠释成熟男人的独立个性；“+++”展示绅士
的矜持风雅；而“骆驼”张扬的则是西部牛仔的粗犷豪

放。同为香烟，它们的文化个性、它们对人性本质的诉求

各有不同，因而每一个品牌的周围都拥趸着一批特殊而

庞大的“文化消费”人群。这说明，真正的“品牌人性化”

不仅魅力无穷，而且“人性化”三个字无疑是品牌文化核

心价值的终极源泉。

如何把喝酒人的行为和心态研究透，如何从深度层

面上把握消费者的个性需求，这需要我们酒企经营和策

划者们，善于让自己与消费者的沟通真正从心灵深处开

始。从这个意义上讲，“男人选择一种酒”，太需要“理由”

了。!
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