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单位：深圳金威啤酒有限公司
摘要：金威啤酒从03年起吹响了全国布局的号角,先后在汕头、东莞、天津、西安、成都、佛山建厂。06年成都厂建成以后，公司派笔者到成都市场担任区域经理。笔者全面参与成都市场产品的定价策划。笔者总结成都市场的成功经验，在调回深圳负责坂田市场管理时，极时对价格体系进行整改。笔者首先确认了经销商的合理利润，从而稳定了市场价格体系，增强了他们的信心；然后，制定以竞争对手为导向的定价策略。终于使销量稳步回升，由08年上半年的实际销量700吨增长到09年上半年的1100吨。绝对量增长比57%，市场占有率提升10个百分点，达到25%，市场呈现了良性的向上的发展趋势。笔者以坂田市场的成功定价策略为基础，结合营销师理论进行总结，以期与同行交流。
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一、金威公司基本概况及坂田市场情况

（一）金威啤酒公司的基本情况

金威啤酒有限公司位于深圳市罗湖区，1990年建成投产，年生产能力20万吨，是广东省政府在香港最大企业广东控股有限公司的下属企业。金威啤酒拥有目前国内乃至世界上最先进的现代化啤酒生产技术和设备，享有“科技金威”的美誉，2002年9月荣获“中国名牌产品”称号，2003年3月金威啤酒绿色工艺应用研究正式通过国家级权威专家鉴定，以“不添加甲醛酿造”成为国内绿色啤酒的首倡者，并成为科技部国家科技成果重点推广项目，2002年金威啤酒成立了企业公益性艺术团，几十名演员从全国重点艺术院校选拔组成，同时享有“艺术金威”的美称。

金威啤酒产品主要销售在广东，特别是深圳，同时销往海南、广西、湖南、江西、福建等20多个省市自治区及香港澳门等地区，2003年在香港市场上，金威啤酒登上国产啤酒销量第一宝座。

金威啤酒集团有限公司（原名粤海啤酒集团有限公司）为香港上市公司（股票代码0124），是广东省政府在香港最大企业广东控股有限公司的下控股企业。2004年8月金威啤酒集团成为香港恒生综指成份股。 
金威啤酒集团专业从事啤酒酿造和销售，下辖深圳金威啤酒有限公司、深圳金威啤酒酿造有限公司、金威啤酒（汕头）有限公司、金威啤酒（东莞）有限公司、金威啤酒（天津）有限公司、金威啤酒（西安）有限公司、金威啤酒（成都）有限公司、金威啤酒（佛山）有限公司、粤海金威啤酒销售有限公司等全资子公司。2004年1月国际知名企业喜力集团通过喜力亚太酿酒（中国）私人有限公司加盟金威，持有金威啤酒集团约21%的股份，成为金威啤酒的战略合作伙伴。金威啤酒拥有目前国内乃至世界上最先进的现代化啤酒生产技术和设备，享有“科技金威”的美誉。2003年3月金威啤酒绿色工艺应用研究正式通过国家级权威专家鉴定，并于2004年6月成为科技部国家科技成果重点推广项目。金威成为国内“不添加甲醛酿造”的绿色啤酒首倡者。
金威啤酒集团是国内首家获得ISO9000质量保证体系（BSI）国际认证的啤酒生产企业，以“让每瓶啤酒都得100分”为企业的质量方针，建立起了以顾客为导向的品质保证体系，产品以健康、安全、时尚的形象深受广大消费者的青睐。2005年4月金威通过HACCP、ISO14001、OHSAS18001三项认证，是全国啤酒行业中首家一次性通过该三项认证的企业。
（二）坂田啤酒市场的竞争态势

深圳市龙岗区坂田街道成立于2006年4月，在经历了20多年的改革开放和艰苦创业的基础上，当时已成为了农村城市化的先行者、排头兵。坂田街道位于深圳市中部组团的福田、龙岗、宝安三区交界处，东连布吉，南邻福田，西接龙华，北靠平湖。辖区内有广深铁路、平南铁路、梅观高速、机荷高速、南坪快速、布龙公路等交通干线穿境而过。街道下辖坂田、杨美、马安堂、五和、南坑、大发埔、岗头、雪象、四季花城九个社区工作站，总面积28.51平方公里，建成区面积17.75平方公里，总人口46万多，其中户籍人口3.6万，流动人口43万人。坂田辖区有各类工厂企业、工商门店2000多家。2.7平方公里的坂雪岗高新技术产业园区是深圳市高新技术产业带的重要组成部分，聚集了华为、神舟、新天下、康冠、驰源等10多家国内外知名企业。
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2008年9月笔者接手坂田时，市场的啤酒总容量为10030吨/年，其中金威啤酒在坂田市场的销量为1500吨/年，市场占有率15%，青岛啤酒销量7500吨/年，市场占有率75%，雪花啤酒销量800吨/年，市场占有率8%，其它啤酒销量230吨/年，市场占有率2%。如图所示：

二、金威坂田市场价格体系存在的问题及原因

（一）存在的问题

啤酒是快速消费品，随着经济的迅猛发展、人均收入的稳步提升，市场对啤酒的消费需求也越来越大，随着啤酒行业的快速发展，啤酒生产厂家的迅速扩张，超过了啤酒市场容量的自然增长速度，进而产能开始过剩，啤酒市场的竞争开始趋向白热化。

金威快速发展的步伐也开始慢了下来，特别是深圳这块成熟市场，不但要应对通过快速渗透正逐步蚕食本区市场份额的老对手----青啤，更要面临着来自雪花、燕京等周边建厂的巨大威胁。近两年金威销量的逐渐下滑，对于天天打着“量、本、利”算盘的经销商，无疑是雪上加霜，经销商开始无心恋战，在公司进行按量奖励政策的刺激下，窜货、降价倾销逐步显露，并一发不可收拾。

首先，公司的“一地一策、一区一策”战略有缺陷，以此指导实践反而乱了阵脚。对几款啤酒品种的出厂价格调整，带来了隐患：

1、将600ml金纯的省外市场开单价直降到32元/箱，减去运费补贴3元/箱，折后价29元/箱，而深圳市场上销售的同款包装600ml金纯开单价为42元/箱，减去返利3元/箱，折后价39元/箱，价差达10元/箱之多。这直接导致这些省外经销商把从啤酒厂开出的金纯在高速公路上兜一圈（公司有派市场监察跟车送上高速），又折回深圳将整车整车的600ml金纯倾销到布吉农批等深圳市场上，成了市场上冲货最严重的品种，严重影响了深圳市场的金纯销售，更严重扰乱了市场价格体系。

2、在啤酒原料涨声一片的时候，金威开始蠢蠢欲动，在深圳市场最大的竞争对手----青啤都按兵不动的情况下，金威一厢情愿的把当时深圳市场上金威最畅销的三个品种的售价提高了6%-30%不等。如图所示：

	品种
	原售价（元/箱）
	提价后售价（元/箱）
	提价幅度
	当时目的

	老金威
	42
	46
	9.52%
	仅仅是因为原材料价格上涨，对应的竞争产品老青岛仍售42元/箱。

	2008
	33
	35
	6.06%
	对应35元/箱的燕京啤酒

	金纯
	52
	68
	30.77%
	重新对应68元/箱的青岛纯生啤酒


金威的这一调价在市场上起了连锁反应，首先是经销商和二批商不乐意了，提高了开单价格，增加了他们的单箱成本费用投入，单箱利润虽然没变，可利润率却降低了，压在公司帐户上的费用也增加了；其次是终端售点的进货价提高了，酒水利润本来就不高的前提下，很自然的就转嫁到消费者头上，原本售卖5元/支的老金威涨到了6元/支，卖3.5元/支的2008金威涨到了4-5元/支，卖6元/支的金纯涨到了8-10元/支；于是消费者又不买账了，除了少数忠诚度较高的消费者外，大部分消费者“移情别恋”，改消费其它啤酒品牌。于是金威的销量继续下滑，同比月销量由250吨降到了100吨。

（二）产生以上问题的原因

1、未重视测定产品的需求弹性

在正常情况下，市场需求会按照与价格变动相反的方向变动。价格提高，市场需求就会减少，价格降低，市场需求就会增加。所以企业所制定的价格高低会直接影响企业产品的销售，因而会影响企业总体目标的实现。很明显，金威啤酒在激烈的竞争环境下一意孤行的提价，导致市场需求的变化过大，大于1的需求弹性引起了需求量较大幅度的反方向变动，最终导致销量的大幅下滑。

2、未正确分析影响需求弹性强弱的因素

①商品的需要程度。需求弹性与商品的需要程度成反比，啤酒属于一般商品，它的需求量与价格的相关程度较大，因而其需求弹性较强。

②商品的替代性。需求弹性与商品的替代性成正比。金威啤酒的替代性强，其价格的提高会引起需求向其它可替代商品（如青啤）的转移，因而其需求弹性强。

③商品的供求状况。商品供过于求时（金威明显属于这类商品），价格降低可吸引较低消费层次的需求，使销量增加，故这类商品的需求弹性较强。金威反其道而行之，后果可想而知。

④买主的购买习惯。拥有品牌忠诚市场的商品，适当提高价格也不会改变其买主的购买习惯，故这类商品的需求较弱。反之，象金威的忠实消费者是相当有限的，不拥有专一品牌忠诚者的商品的需求弹性较强。

⑤买主的购买心理。如果买主认为产品质量有所提高，或者认为存在通货膨胀，价格提高也能接受，这时需求弹性就弱。而在今天包括啤酒在内的产品同质化已非常普遍，金威的单边提价显然不被消费者所接受，金威的需求弹性仍较强。

三、金威对坂田市场的定价策略

笔者在08年接手坂田市场时，08年上半年的实际销量已下降到700吨。通过对坂田市场价格竞争的市场调研，笔者制定了如下价格策略：

1、重新确认经销商的合理利润，形成稳定合理的价格体系

公司确认了经销商最低2.5元/箱的利润，并统一制定了从经销商到批、零的市场指导价，统一4元/箱的回瓶政策和促销力度，稳定了市场价格体系。对扰乱价格的经销商及分销商进行停货处理，并扣发返利，严重的取消经销权。同时，畅销深圳的600ml金纯主打产品严禁在外省市场售卖，从产品规格上区分开来，稳定了本区的金纯价格体系。价格的稳定促进了利润的增加，提高了经销商的主观能动性，重塑了市场信心，提升了销量。

2、对三款产品实施降价策略，刺激需求，促进销售

由于啤酒的替代性较强，需求弹性也强。在公司将老金威、2008和金纯这三款产品提价后，造成销量大幅下滑。于是将这三款产品进行降价销售。在强化了商家利润，扭转了价格劣势后，坂田区域的销量开始稳步回升。

3、针对竞品的销售价格，采用竞争导向定价策略

竞争导向定价法以市场上相互竞争的同类产品价格作为定价基本依据，并随竞争状况的变化确定和调整价格水平。

根据当时坂田市场上的竞品销售价格，我们也对相应的几款老产品价格进行了适当的调整，并针对竞品价格档次推出了几款新品：

①将老金威的出货价调到与老青岛一样的42元/箱，终端场所的进价降低了，要求将售价也调到与老青岛一样的5元/支；

②将金威2008的出货价调到与雪花冰生一样的30元/箱；

③将金纯的出货价调回52元/箱，打击同价位的珠江纯生和雪花纯生啤酒；

④推出500ml新金威纯生，出货价定在68元/箱，重点打击同价位的青岛纯生啤酒；

⑤借助深圳申办大运会成功推出金威大运啤酒，定价43元/箱，打击老青岛的同时巩固老金威市场；

⑥推出精品2008定价35元/箱，痛击同价位的燕京啤酒，并同样推出“再来一瓶”，利用金威地方品牌的知名度，使得这款产品一推出便迅速占领中低档产品市场，销量迅速攀升。3个月后单月销量已过万箱。

4、对主打产品采用尾数定价策略

尾数定价策略，是指保留价格尾数，采用零头标价，将价格定在整数水平以下，使价格保留较低一级档次上。

尾数定价的目的是一方面给人以便宜感；另一方面因标价精确给人以信赖感。金威坂田市场也成功的运用了这一策略，在商超便利店内的主打售卖品种定价在整数以下，公司的拳头产品老金威在超市的售价定为3.9元/支，2008金威的售价定为2.9元/箱。

5、采用招徕定价策略

招徕定价策略，是指将产品价格调整到低于价目表价格，甚至低于成本费用，以招徕顾客促进其他产品的销售。如零售卖场大力降低少数几种商品的价格，特别是设置几种低价畅销商品或者把一些商品用处理价、大减价来销售，以招徕顾客。顾客多了，不仅卖出低价商品，更重要的是带动和扩大了一般商品和高价商品的销售。
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在坂田我们指定的“特价”终端场所，拉上横幅打上“金威劲爽1元/支”以招徕顾客，金威现场的促销人员会极力推介以正常价格销售的金威其它产品，进店消费的顾客大多都不想承认自己喝不起啤酒，进而带动并扩大金威的中高档产品的销售。

四、结论：

总体而言，金威啤酒在坂田市场的定价策略改革是成功的，首先固化了经销商的合理利润，稳定了市场价格体系，亦稳定了市场，增强了其信心。以竞争对手为导向的定价策略更贴近竞品，销量稳步回升，由2008年上半年的实际销量700吨增长到2009年上半年的1100吨。绝对量增长比57%，市场占有率提升10个百分点，达到25%，市场呈现了良性的向上的发展趋势。预计本年度销量可达2750吨。如上图所示。
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09年坂田市场啤酒占有率

雪花啤酒
8.17%

0.2495462795

0.6533575318

0.0816696915

0.0154264973
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				售点家数		进店率		销量（吨/年）		市场占有率

		金威啤酒		1180		81.38%		2750		24.95%

		青岛啤酒		1380		95.17%		7200		65.34%

		雪花啤酒		800		55.17%		900		8.17%

		燕京啤酒		350		24.14%				0.00%

		珠江啤酒		120		8.28%				0.00%

		金星啤酒		150		10.34%				0.00%

		其它						170		1.54%

				1450				11020		0.00%
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雪花啤酒
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		金威啤酒		金威啤酒		金威啤酒		金威啤酒

		青岛啤酒		青岛啤酒		青岛啤酒		青岛啤酒

		雪花啤酒		雪花啤酒		雪花啤酒		雪花啤酒

		其它		其它		其它		其它



售点家数

进店率

销量（吨/年）

市场占有率

08年坂田市场啤酒占有率

青岛啤酒75%

金威啤酒15%
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它
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0.149551346

0.7477567298

0.0797607178

0.0229312064
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				售点家数		进店率		销量（吨/年）		市场占有率

		金威啤酒		1180		81.38%		1500		14.96%

		青岛啤酒		1380		95.17%		7500		74.78%

		雪花啤酒		800		55.17%		800		7.98%

		燕京啤酒		350		24.14%		160		1.60%

		珠江啤酒		120		8.28%		40		0.40%

		金星啤酒		150		10.34%		30		0.30%

		其它		1450				10030		2.29%



品牌

项目



Sheet1

		



售点家数

进店率

销量（吨/年）

市场占有率

坂田市场啤酒占有率

其
它
2%

金威啤酒15%

青岛啤酒75%



Sheet3

		






