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 中文摘要  

2000 年以來，我國大健康行業取得了迅速發展，尤其是新冠肺炎疫情以來，

人們對於健康的關注程度與日劇增，健康產品消費獲得飛速增長。行業發展呈現客

觀利潤空間，眾多企業進入大健康產業，生產、銷售健康相關產品以及服務。目前，

大健康產業產品良多，但是品質參差不齊，企業規模很小，無法突破技術壁壘，行

銷策略落後，處於粗放發展階段，甚至造成了消費者的行業信任危機，尤其面對國

外同行競爭，明顯缺乏優質產品與有效的行銷策略。本文選取合慶火龍果醒酒酵素

酉神作為研究物件，系統的對於酉神產品狀況以及複合型行銷戰略進行了介紹、分

析以及探索，為以後的行銷策略優化提供依據，也為國產大健康品牌的發展與行銷

提供借鑒。 

首先，明確了酉神產品的基本狀況，酉神依託于合慶火龍果產業股份有限公司，

是一二三產融合發展的新農業的深加工產品，具有明顯的產品優勢與技術壁壘。 

其次，圍繞酉神實際行銷動作，系統地梳理了其多元複合型行銷戰略，並結合

SWOT 分析等方法，客觀地進行整體評估。 

最後，圍繞針對酉神產品效益最大化目標，從企業市場行銷的實際情況出發，

綜合分析探尋酉神行銷策略的優化。 

 

 

 

 

 

 

關鍵字：合慶火龍果、大健康、酵素、醒酒、行銷策略 
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THESIS ABSTRACT 

Since 2000, China's mass health industry has made rapid development, especially 

since the COVID-19 epidemic, people's attention to health has increased rapidly, and the 

consumption of health products has further developed.Driven by huge industrial profits, 

more and more enterprises have joined the health industry to produce and sell health-

related products and services.At present, there are many products in the great health 

industry, but the quality is uneven. The scale of the enterprise is very small, and it can not 

break through the technical barriers. The marketing strategy is backward, and it is at the 

primary stage of development. It even causes a crisis of consumer trust in the industry. 

Especially in the face of competition from foreign peers, it is obviously lack of high-

quality products and effective marketing strategies.This paper selects Youshen, a sobering 

enzyme of Heqing dragon fruit, as the research object, analyzes and explores the its 

marketing strategy, which provides the basis for the optimization of marketing strategies 

in the future and also provides reference for the marketing strategies of domestic health 

brands. 

First, it introduces the basic situation of Youshen. Relying on Heqing Dragon Fruit 

Industry Co., Ltd., Youshen is a new agricultural deep-processing product with integrated 

development of primary, secondary and tertiary industries, with obvious product 

advantages and technical barriers. 

Secondly, focusing on the actual marketing actions of Youshen, it systematically 

combs its compound marketing strategy and objectively evaluates it by combining SWOT 

analysis and other methods. 

Finally, focusing on the goal of maximizing the benefits of Youshen, starting from 

the actual situation of enterprise marketing, the optimization of Youshen marketing 

strategy is comprehensively analyzed. 
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第一章 緒論 

1.1 研究背景 

健康養生觀念的普及推動健康產品的需求。“中國人全球最養生”──根據《麥

肯錫全球健康產業調查報告》顯示，2021 年麥肯錫向中國、美國、英國、日本、

德國和巴西等 6個國家的近萬名消費者發起了一次關於健康消費觀念的全球調研，

調查顯示，中國消費者的健康意識已經遠超發達國家。超過 60%的中國消費者在

日常生活中視健康為頭等大事，而這個比例在美國是 37%，在日本是 14%，在德

國是 8%。同時，新冠疫情讓中國消費者對健康更為重視，28%的中國消費者在疫

情暴發後認為健康更重要了，而這個比例在其他五國平均是 9%。健康養生觀念的

普及推動健康產品需求，中國健康產品的市場發展迅速。 

然而，健康產品經過上一階段市場監管不嚴格的野蠻生長時期，出現大量成本

低廉、虛假宣傳效果的健康產品，導致整體行業消費者信任崩塌，當下階段健康產

品更需要品質保證和品牌推廣，重建消費者信任，達成以優質品牌與產品帶動銷售

的良性增長循環。 

同時，隨著移動互聯網的普及，中國健康產品消費者也表現出某些特性，比如：

更願意通過分享個人資料來獲得個性化的產品和服務，82%的中國消費者表示過去

2~3 年對於個性化的偏好程度有所提高，而在美、日、德、英，這一比例均在 40%

上下。只有 2%的中國消費者會出於隱私考慮而對個性化持保守態度；更偏好天然

純淨的產品，87%的中國受訪者表示接受天然/無污染健康產品，而這一比例在美

國為 50%，在英國為 57%；更容易被關鍵意見領袖(KOL)種草，68%的中國消費者

表示在過去一年頭部網紅對於他們發掘新品牌新產品的作用顯著增強，遠高於歐

美國家。 

品牌行銷呈現明顯富媒體趨勢，隨著互聯網時代資訊傳播效率的極大提高，消

費市場中買賣資訊高度透明化，消費者市場早已由賣方轉變為買方市場，消費者選

擇豐富多樣，品牌需要為了贏得消費者注意而花費巨大成本，主要表現為行銷預算。

在此種趨勢之下，流量費用的增加也成為必然，粗放型廣告時代依然過去，精準行
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銷成為大勢所趨。在傳統的廣告形式之上，性價比更高的電商、社群、短視頻等富

媒體形式受到青睞，成為品牌行銷陣地不可或缺的組成力量。在行銷預算費用有限

的前提下，如何運用多元富媒體形式打造大眾喜愛的傳播方式成為重要挑戰。 

 

1.2 本文研究問題 

合慶火龍果莊園是上海市新型都市農業的標竿性項目，實現一二三產融合發

展，酵素即為二產產品，其中以醒酒酵素酉神最具市場吸引力與競爭力。受限於企

業規模與行業特性，酉神等酵素產品勢必無力支撐普發式推廣行銷預算，如何基於

產品特徵與精準人群，打造投入產出比高效、核心消費人群喜愛、能夠實現快速成

長的複合型行銷策略成為本文研究的主要問題。 

 

1.3 本文研究內容及方法 

1.3.1 研究內容 

本文對合慶火龍產業有限公司第二產業即以品質酵素為核心的深加工產業目

前的行銷戰略與品牌運營進行分析，根據中國市場實況與行業情況，探索大健康產

業中初創品牌的複合型行銷戰略，主要從以下幾個方面： 

1、合慶火龍果產業集團酵素產業現狀分析，通過集團化公司整體運營分析，

明確酵素產業發展狀況。 

2、合慶火龍果產業集團酵素產業產品建構，通過梳理產品架構為行銷策略的

制定奠定基礎。 

3、行銷策略：以酉神為例，系統探究大健康產業複合型行銷策略的詳情，通

過 SWOT 分析等方式明確發展狀態與發展方向。 

4、經驗總結：結合實踐經驗總結成果與經驗，探尋成功與失敗原因，明確進

一步發展所面臨挑戰。 

5、調整方法：明確進一步研究方向與解決方案，為企業與品牌快速發展奠定

基礎。 
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1.3.2 研究方法 

為了更好的還原市場實踐情況，描述與分析以酉神為代表的大健康產業初創

品牌的市場戰略，探尋複合型行銷的本質，本文主要綜合應用以下四種研究方法，

為整體論證提供理論基礎。 

1、文獻法：通過查找、閱讀、分子、總結相關行業的文獻，找出關聯性以及

可參考性，為本文中關於理論部分研究提供有效支撐。 

2、資訊分析法：通過線下人物訪談以及資料資訊查詢方式獲取分析同行業市

場訊息，包括但不限於產品情況、運營情況、發展情況等，為本文行銷戰略的分析

與探索提供事實依據。 

3、問卷調查法：選擇符合規劃的人群進行問卷調查，瞭解核心目標資訊回饋，

經過科學分析後為研究提供理論支援與方向引導。 

4、案例研究：通過對相關品牌行銷案例的研究，分析獲得大健康產業企業發

展的經驗。並且綜合案例研究結論，對公司的行銷策略進行評估與升級。 

 

1.3.3 論文結構安排 

本論文以緒論開篇，結合行業背景和相關理論，以合慶火龍果公司的一款醒酒

護肝產品酉神為實例，圍繞市場行銷戰略，展開複合行銷戰略的討論與實施，並跟

進實施過程，以及實施後的影響因素調整和原因探尋，為大健康產業的初創品牌提

供多元複合型市場行銷策略參考。 
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圖 1-1 論文結構安排 

資料來源：本研究整理
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第二章 相關理論與行業背景 

本章主要介紹應用的市場行銷理論以及市場行銷的行業背景，其中行業背景

分為國外與國內兩個維度，國內市場行銷起步晚、發展快也成為酉神行銷的重要影

響因素與先決條件，同時對於新農業的發展、酵素產業的發展以及新國貨的崛起這

三個重要的背景進行介紹。 

 

2.1 相關理論 

為了更加準確的探尋大健康市場以及市場研究的方法，本文充分結合了理論

與實踐，在進行行業研究與理論儲備的方面應用 STP 理論、4P 理論與 SWOT 分析

法綜合探尋大健康行業與市場行銷研究發展。 

1、STP 理論 

美國的行銷專家溫德爾．史密斯在 1956 年提出了市場細分的行銷理念，後來

美國的行銷專家菲力浦．科特勒進一步發展了該行銷理論加入了目標市場、市場定

位，完善了 STP 理論，使得 STP 理論成為行銷的戰略指導方法 [1]。隨著移動互聯

網的崛起，市場要素進一步豐富，社交化成為 STP 理論在移動互聯網時代的全

新表達。基於種子用戶到精準粉絲的行銷延展路徑成為了品牌行銷尤其新興品牌

行銷的最佳選擇。  

2、 4P 理論 

4P 理論是 20 世紀 60 年代由傑羅姆．麥卡錫在其著作《基礎行銷》中將行銷

組合概括為四類：產品(Product）、價格(Price）、管道(Place）、促銷(Promotion)。

1967 年菲力浦．科特勒在其著作《行銷管理：分析、規劃與控制》進一步確認了

以 4P 為行銷組合的分析方法 [2]。4P 理論的核心是對於產品推廣要素的全覆蓋，

隨著時代的變遷，消費者面臨的市場與產品資訊越來越多，不可避免的進入到

買方市場，如何在爆炸的資訊中脫穎而出，覆蓋更全面、影響更精準、管道更

豐富的複合型行銷戰略成為全新發展趨勢。 
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3、SWOT 分析法 

SWOT 分析法是美國舊金山大學管理學教授韋克裡提出的，在企業制定戰略

和競爭對手分析時被經常運用的工具。它把企業內部和外部很好地結合起來進行

綜合考慮，包括了企業面臨的機會和威脅，公司自身的優勢和劣勢。通過對這四個

方面的有效分析，為我們的企業提供了我們可以參考的發展戰略集 [3]。尤其是對

於產品的 SWOT 分析，將進一步在企業整體行銷戰略中明確產品行銷戰略。  

 

2.2 市場行銷學研究現狀 

2.2.1 國外研究現狀 

國外市場行銷學理論初步形成於 20 世紀 20～50 年代，1950 年之後獲得快速

發展。在此期間，先後出現眾多市場行銷學有關學者，他們基於各專門學科，系統

性的整合提煉研究成果與發現，市場行銷理論進入系統化開端 [4]。 

1950 年之前，企業最關心降低成本，規模化與標準化成為有理生產方式，在

市場利潤驅使下，可以忽視消費者的消費顆星，單一需求成為市場客觀主流思想。

第二次世界大戰結束後，美國事實上主導全球工業革命，美國經濟迎來飛速發展，

快速提升了美國大眾消費者的消費水準。從此，充滿共性的產品不能滿足消費需求，

消費需求因人而異，呈現個性化。然而同時期的企業沒有充分認識與應對這種變化，

但在實際的商業經營中存在理論缺口。所以，在 1956 年學者文德．史密斯闡述了

“市場細分”的概念，取得市場主體的深度共鳴，市場行銷學自此進入目標市場行銷

的新階段 [5]。此後，美國行銷學者菲力浦．克拉爾正式系統提出 STP 理論，即錨

定市場細分領域定位理論 [6]。 

50 年代末至 60 年初，隨著消費者在消費模式和消費習慣上的改變，市場細分

理論單一注重目標市場，與越來越複雜的市場實際環境產生脫節。於是，在 20 世

紀 60 年代年有學者錨定產品的市場屬性進行系列專題研究，在此基礎上，學者傑

羅姆．麥卡錫提出了在行銷學史上有跨時代意義的 4PS 理論 [7]。即產品、價格、

管道、促銷，該理論全面覆蓋市場行為環境，摒棄完全聚焦與目標市場的單一行銷，

以錨定消費者需求的多鏈條行銷。 
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進入 20 世紀 70 年代，市場再次發生變化，消費者不再僅僅滿足於具體的個

性化購買選擇，更加考量產品的品牌綜合價值。基於對於這種重要轉變的敏銳意識，

學者特勞特提出了定位理論 [8]。定位理論是根據市場趨勢以及消費者趨勢預先對

於產品進行綜合科學設計，定位理論具有明顯優勢，通過研究目前消費群體選擇產

品的心裡，快速標定競爭品牌，並形成區隔，在大眾消費選擇中脫穎而出。同時，

定位理論改寫了舊的市場行銷知識體系中的核心“滿足消費者需求”，另闢蹊徑的創

造了“勝出競爭”的市場行銷選擇。 

20 世紀 70 年代末，市場品質意識不斷提高，社會監管機制逐漸完善，在這兩

個原因的加成影響之下，許多企業開始逐步意識到，產品的行銷價值與社會責任有

機統一，必須在做出精準行銷的同時承擔起相應的社會責任，通過提高產品品質企

業可以取得消費者滿意度與社會責任的雙重優化，最終助力企業更好成長。在此基

礎上，市場行銷理論進入社會行銷階段，由社會行銷觀和道德行銷觀有機融合為生

態行銷觀。其核心內容表現為企業的發展需要創造企業利益與承擔社會責任並重。

學者唐納德．巴克在其著作《促銷與整合行銷》 [10]中指出在行銷活動這個社會集

合中，企業應該抱定的宗旨是，在贏得消費者滿意度的基礎上，通過與消費者建立

主動的、長期的、合作互利的關係，來謀求企業的進一步發展。 

同一時期，菲力浦．科勒在其《行銷管理》一書中系統的提出了“行銷”的定義，

首先要明確的就是行銷是一種傳遞載體，並且具有價值導向。他進一步指出，行銷

的本質是在銷售和購買過程中所溢出的所有價值的總和。[11] 

上世紀 80 年代，隨著全球物質經濟的進一步發展，消費者在產品品質要求之

外加入對於整體服務的考量，有時對於後者的關注程度甚至優先順序高於產品品

質。在市場力的作用下，一些全新的市場行銷觀念不斷湧現，學者蘭德爾提出的服

務行銷和關係行銷就是典型代表 [12]。他在《市場行銷學原理》中指出，在愈發激

烈的市場競爭中，為了全面提升消費行為本身的滿意度，不論是無形的附加服務還

是有形的產品服務，都應遵循市場行銷觀念，被囊括在整體的企業的行銷行為中。

在此時期，學者倫納德．L．伯瑞在提出了關係行銷的概念 [13]。他在《服務的奧

秘》中指出關係行銷就是通過建立和維護與產業專業戶的長期緊密關係，建立和發

展所有者利益與相關者的關係作為企業行銷的關鍵變數，企業的行銷核心即為如

何處理這些管理。波特提出的五力模型也極具代表性，五力包括供應商的議價能力、
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購買者的議價能力、潛在競爭者進入的能力、替代品的替代能力、行業內競爭者現

在的競爭能力五個方面，為企業制定行銷策略提供全方位評估理論依據 [14]。 

又及，著名管理學家彼得．德魯克在其著作《管理學》中曾經提及觀點，即某

些推銷工作總是被需要的。另一方面去肇事者行銷的根本目標就是推翻推銷的不

可或缺性。真正的行銷致力於理想化產品自我銷售模式的建立。在這個分析框架中，

行銷表現為從源頭上生產目標消費客戶準備來購買產品，剩下的事務就是搭建消

費者購買產品以及服務的必要通道 [15]。 

20 世紀 90 年代，行銷環境全球化快速發展，消費者擁有越來越豐富的選擇，

市場競爭激烈程度加劇，產品行銷方式層出不窮，諸如 4PS、關係服務行銷等理論

不具備足夠的拓展張力，無法應對快速變化的市場行銷環境。因此，許多學者開始

更加關注在呈現多元化的全球市場經濟體系中，消費者購買需求、購買方式的導向

型轉變，在此基礎，眾多學者提出新的行銷概念與理論，例如舒爾茲的 4CS 服務

行銷策略，表現為顧客、顧客成本、消費便利以及友好協商等全新的行銷模式 [16]。

其中客戶成為事實上的中心，這也是消費者地位進一步強化的必然導向。與傳統的

4PS 理論，4CS 理論明確偏向以消費者的需求為產品的一切前提，行銷方向清晰地

展現為由外到內肯定與強化消費者的中心地位。 

 

2.2.2 國內研究現狀 

市場行銷學的理論研究在國內起步較晚，萌芽出現於 20 世紀 30 年代，本土

不具備完善行銷學研究理論，主要參考國外一些著名學者的理論研究。尚未擺脫生

存環境動盪的中國經濟落後，大眾最基礎的溫飽需求尚未得到滿足，市場經濟體系

並不存在，自然無法探討產品行銷模式下如何創造經濟效益。改革開放以後，市場

行銷學才被作為一門學科引起重視，隨著經濟的發展，越來愈多的學者和機構參與

到市場行銷學的探討與研究之中。 

國內的市場行銷學研究首先呈現出吸收以菲力浦．科勒為代表的現代行銷學

理論，在此基礎之上，許多學者結合了國內市場實況，提出全新行銷概念。 

2000 年學者孫曰瑤提出，首先企業的行銷應該遵循市場經濟的原則，並且適

應當前全球經濟一體化進程為前提，還要清晰洞察當代消費者的購買行為和購買
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方式。要想實現真正的行銷價值，企業必須在承擔應有的社會責任的基礎上清晰掌

握終端市場消費者的購買心理。並實現不斷提升與優化產品品質，致力於與終端消

費者產生越來越有效率的連線性 [17]。 

2001 年，學者胡正明在其著作《中國行銷－對策與創新》 [18]中提到過，市場

經濟的競爭越激烈，企業越應該就長遠發展針對存在的問題做出區別於競爭對手

的調整與更新，在更新的基礎上還要兼具創新性。 

經濟進一步發展帶來消費者收入的持續增加，購買需求也發生顯著變化，以往

的消費者追求產品購買需求，現階段的消費者精神層面上價值需求導向明顯。因此，

眾多學者與從業者開始注重消費心理的研究，並進一步擴展為消費者心理門類、購

買行為門類等。例如，學者謝斯在其《消費者行為學》一書中提出，隨著現階段市

場經濟大環境下各行各業的競爭加劇，產品行銷轉變為企業以客戶為焦點，而不再

單純的以產品為導向行銷模式更關注消費者需求和滿足消費者購買慾望。以專業

手段洞察客戶產品以及心理需求，有計劃的組織推進所有經營活動，通過相互協調

一致的價格策略、管道策略、產品策略以及促銷模式策略，為顧客提供滿意的商品

和服務從而實現企業目標的進程 [19]。與此同時，學者唐里璋吸取了美國哲學博士

唐．派柏斯的“一對一行銷理念”，在此的基礎之上提出了《一對一行銷：客戶關係

管理的核心戰略》 [20]。改變單純只以消費者為企業核心的戰略，而著眼於包含消

費者在內的所有合作夥伴，將此視為自己的客戶以進行全面的整合行銷。企業在行

銷的全過程當中，應該與客戶保持全程的密切交流，從客戶的角度出發做出行銷決

策，而不是從企業的角度。以此全面建立起企業與客戶長期的互利共贏的。2003 年

學者蘭苓在《現代市場行銷學》 [21]一書中提到除了已被熟知的關係行銷之外，企

業更應該注重消費者購買產品時的行為以及動機，從而明確企業與顧客的價值關

係，以此為基礎進行產品設計、銷售管道與品牌建設的決策。2005 年，學者羅嗣

明發表《影響消費者品牌選擇行為的核心要素及行銷策略研究》 [22]。開始從消費

者購買的行為出發，洞察消費者在購買產品時影響其購買行為的因素，並建議企業

在制定行銷戰略之前，以調查問卷進行資料收集與科學分析，參考結果作為制定行

銷策略的核心出發點。同時作者指出影響消費者購買的影響因數主要分為以下六

個方面，需求品質、群體參照、品牌號召力、品牌服務、價格、廣告勸導等 [23]。 
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在本世紀初，隨著移動互聯網的發展，購買的行為變得更加靈活。消費者購買

的意願洞察難度加大，各行各業的行銷產業鏈表現出更長以及更寬的發展趨勢。傳

統的行銷模式己經無法跟上時代的步伐，尤其被年輕消費者拋棄。因此，許多學者

轉而研究深度行銷以及新型行銷。眾多學者表示，企業要想獲得更好的行銷變現，

就必須有意識的建設寬度更廣、長度更深、形式更多元的行銷產業鏈。其中，學者

李國華在其《深度行銷戰法》一書中提出，現階段的企業競爭已經從最初的無附加

值或者低附加值的產業鏈競爭中轉變現如今的符合於中國市場狀況的、管道狀況

的具有更寬更廣的全產業鏈競爭模式 [24]。 

在整合深度行銷成為市場趨勢的當下，市場行銷理論的綜合性得到很大提升，

眾多研究機構與品牌都進行了諸多探索。本文通過結合深度行銷理論，結合當前具

有中國特色的市場經濟與大健康市場的實際狀況，並應用多樣多元的行銷方式，通

過分析以酉神為代表的合慶火龍果酵素產品的複合型行銷模型，為企業市場實際

運營提供有效引導。 

 

2.3 大健康產業 

2.3.1 大健康產業的廣義定義 

大健康產業是以預防為主，治療為輔，維護、改善、促進與管理健康，涵蓋健

康製造、健康管理和健康服務等一系列與健康有關的人類全生命週期的跨越三大

產業的綜合性、複雜性產業鏈，是具有同一屬性的健康經濟活動的產業集合，並提

供產、學、研所有與健康服務有關的一切經濟活動、產業活動和服務活動的總和。 

健康製造包括中藥民族藥、化學藥醫療設備、醫療品和保健品等健康產品的生

產製造；健康管理包括定期檢查、健康諮詢、移動醫療、電子醫療軟體、健康檢測

等健康的管理類產業；健康服務包括三個方面：一是以養老為中心的養老社區、老

年健身等養老服務行業；二是以開發旅遊為中心的醫療旅遊、美容旅遊等健康旅遊

產業；三是以健康飲食為中心的餐飲、營養食品、綠色健康有機食品等服務行業。 
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2.3.2 大健康產業的內涵特徵 

大健康產業作為社會生產力發展的代表，類目龐雜，覆蓋極廣，同社會與大眾

息息相關，展現出以下極其鮮明的產業特徵。 

1、大健康產業是以產業為出發點，圍繞健康相關的經濟活動，與人體、精神

健康直接相關，包括健康產業的發展、佈局及其產業演化趨勢。 

2、大健康產業研究貫穿於整個產業的產生、成長和演進的全過程，服務於健

康產業的發展，維護人體、環境等健康發展。 

3、大健康產業的本質是與健康有關的經濟活動的集合，是具有健康屬性的經

濟活動的產業集合，大健康產業研究最終目的是促進大健康產業的健康、穩定、可

持續發展 [25]。 

 

2.3.3 疫情時代大健康產業的發展 

健康是衡量人類優質發展的重要指標，是解決基本生存需求後尋求優質發展

的必然趨勢，身體健康、精神健康也是衡量國民幸福指數的重要標準。2020 年，

新冠疫情席捲全球，這場全人類共同面臨的健康挑戰，進一步加深人們對於健康重

視程度與主觀意識，大健康產業作為直接關聯產業進一步釋放活力，吸引諸多關注

的同時呈現以下鮮明特徵： 

1、由小眾市場逐步向大眾市場轉變。 

2、由粗放型發展模式向精細化發展轉變。 

3、新型生物技術與資訊技術廣泛應用。 

4、產品形態多元化與多樣化。 

5、吸引大量資本關注。 
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2.3.4 大健康產業研究目的及意義 

大健康產業的興起是社會發展的必然產物，我國大健康產業發展迅速，市場需

求與行業發展一度脫節，呈現粗放型無序發展，行業口碑受到嚴重影響，消費者談

之色變，為行業進一步發展帶來嚴重阻礙，大健康產業發展並不“健康”，國內行業

整體的低品質發展與人民群眾對大健康產業高品質產品的要求形成嚴重矛盾，國

外品牌與產品輸入形成巨大規模的市場，遏制國內行業活力。所以，中國大健康產

業亟需高品質品牌樹立行業影響力，通過高品質的產品、服務、品牌重獲消費者信

任，完成大健康產業重構，為整體行業發展尋找新活力。這絕非一人一時之功，作

為大健康產業的從業者，對大健康產業商業模式進行深入地思考和研究，探索市場

規律和消費需求，在實際運營過程中累積經驗進行不斷修正，與各位有情懷、有追

求、有能力、有信仰的同行一起打造更加健康、公平、良性的大健康產業市場環境，

為中國老百姓帶來優質、安全、可靠的健康產品，是我們義不容辭的責任。 

 

2.3.5 大健康產業研究成果及應用 

對於大健康產業的深入研究沒有終點，研究所得理論成果將作為市場實踐的

指導理論，為大健康產業從業者的創業和運營提供幫助，幫助大家少走彎路，並在

廣大健康產業從業者不斷完善和深入之後，形成創新的、不斷發展的、符合時代發

展的中國大健康產業市場理論 [26]。本文所得結論也將首先應用於合慶火龍果產業

集團的酵素深加工產業發展和市場運營中去。 

 

2.4 酵素產業的發展 

2.4.1 酵素的定義 

酵素概念含義廣泛，通常使用涉及科學定義與市場定義。科學定義來源於科學

研究，主要覆蓋酵素生物學特徵；市場定義來源於市場實踐，兼具市場產品特徵以

及產業範圍。 

1、酵素的科學定義 

科學上的酵素，英文為 Enzyme，又翻譯成酶，是具有生物催化功能的高分子

物質，幾乎所有的細胞活動進程都需要有酶的參與 [27]。 
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2、酵素的市場定義 

市售商品上出現酵素兩個字大約是七十年前，日本推出的果蔬發酵液，取名為

酵素，後來人們習慣以酵素代稱果蔬發酵液，並衍生出酵素粉、酵素片等多種酵素

產品，與科學定義上的酵素產生明顯區隔 [28]。 

2019 年，經國家工信部批准發佈的酵素行業標準《酵素產品分類導則》給出

了對於酵素的市場定義：以動物、植物、菌類等為原料，經微生物發酵製得含有特

定生物活性的產品 [29]。 

 

2.4.2 酵素市場規模 

最早酵素約在 2008 年進入中國市場，2014 年出現爆發式增長，2015 年僅淘

寶酵素行業銷售超 6.85 億，整體酵素市場預估有 30 億元，走上發展快車道，截至

2019 年 11 月，中國酵素整體市場規模達到 200 億元 [30]。 

 

2.4.3 新農業 

酵素產業鏈與農業發展息息相關，優質酵素需要優質農產品作為原料。新農業

的發展是酵素產業的可靠保障與重要基礎。 

中國自古以來就是農業大國，農業從業者佔據總人口的絕大多數，農業問題在

國家戰略和社會輿論中一直佔據重要地位。改革開放以來，隨著社會物質水準的提

高，農業的發展不僅僅體現在滿足人民溫飽的層次，而是要與選擇多樣化的消費市

場不斷契合。對於農業本身的多樣性、安全性、優質性有了更高的要求。農業除了

承擔自古以來的保證人們生存的社會屬性外，也逐漸擁有了商品屬性 [26]。 

隨著經濟的發展，我國農業發展已經進入了新農業時代。 新農業有別於傳統

農業特徵，展現以下特點 [26]： 

1、安全性成為市場關注的重中之重 

2000 年之後，食品安全事故頻發，農藥殘留、轉基因、水土污染等諸多問題

影響著農產品品質。隨著經濟水準的提高，對農業產出要求除了量的要求之外，更

有了質的要求，整個社會呼籲傳統農耕文化與情懷的回歸。自然和有機成為了優質

農產品的重要標籤，得到了消費市場和消費者的認可。 
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2、農業產品需要市場傳播和市場認可 

農產品數量過剩，出現了競爭，由賣方市場向買方市場轉化。農產品商品屬性

越來越凸顯，需要與商品市場建立聯繫，取得消費者認可與信任，建立生產和銷售

的良性循環。 

3、農業產品進入品牌化時代 

價格不再成為導向農產品市場的唯一槓桿，消費者願意付出更高的價格來購

買更高價值的農產品，品牌化成為農產品未來實現乃至提高自身商品價值的必然

趨勢，越來越多的湧現出了五常大米、陽澄湖大閘蟹等諸多知名農產品品牌，上海

本地也湧現出了諸如南滙水蜜桃、馬陸葡萄等受到了消費者喜愛的農業品牌，農產

品的品牌力得到了前所未有的提升 [26]。 

4、一二三產融合發展成為發展趨勢，但尚未形成規模 

隨著中國超大型城市的出現，以一二三產融合為基本特徵的新型都市農業迅

速發展，但由於總體投入大、商業模式不成熟、對科研能力要求高的原因，均處於

初步探索階段，市場存在一定空白，缺乏行業領軍企業 [26]。 

 

2.5 新國貨的崛起 

新國貨指創新驅動、品質為先，擁有良好產品與服務體驗，並融入更多健康、

綠色、智慧、文化要素，市場競爭力與適應力較強的品牌。隨著中國綜合國力的提

升和國際地位的提高，大眾文化自信顯著提升，消費者目光重新聚焦國產品牌，新

國貨尤其受到年輕一代的歡迎，為國產酵素品牌的發展提供必要的市場基礎與發

展可能。



doi:10.6342/NTU202210182

 

15 

   

第三章 公司概況及產品介紹 

本章系統介紹合慶火龍果公司情況以及其酵素產品系列，包括其生產流程、有

效成分以及產品體系。合慶火龍果酵素產品系列立足於一二三產融合發展的新型

都市農業模式，依靠自身具有行業壁壘的技術優勢，結合消費市場場景需求，打造

具有市場競爭力優勢的酵素產品系列。 

 

3.1 公司概況 

3.1.1 合慶火龍果產業股份有限公司 

上海合慶火龍果產業股份有限公司（下稱合慶火龍果）是合慶鎮人民政府為發

展“三高”農業、帶動農民增收而組建成立的現代農業科技公司，毗鄰浦東機場，占

地 1,080 畝，是集原料種植、健康特醫食品生產、生物醫學研究、都市生態旅遊為

一體的國內知名產業園。旗下擁有國內首個火龍果科研所─上海市火龍果研究所 

[26]。 

集團一期投資規模超過 3 億元，5 年匠心釀制，只為一口真酵素，通過德國

TUV 審核與頒發的 ISO 9000 & ISO 22000 食品品質安全管理體系雙認證，積極引

領和推動國標建立。堅持以“打造安全健康食品”為使命，做最值得客戶信任&社會

尊重的大健康品牌。 

 

3.1.2 產業戰略：一二三產融合發展 

基於上海作為一個大型綜合城市的發展狀況，都市農業難以依靠單一產業種

類滿足消費人群多元化的品質消費需求，合慶火龍果堅持一、二、三產深度聯動，

立體化打造多產業協同的發展格局。 

第一產業即以火龍果為核心的優質水果種植業，包括葡萄、櫻桃、無花果、釋

迦等，樹上成熟，新鮮直達，莊園發展自有水系，灌溉用水比照飲用水標準，全面

實現水肥一體化，採用特有種植基質，品質符合美國迪士尼綠化肥標準，為每一顆

水果量身定制營養方案，保證顆顆精品 [26]。 
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第二產業即以火龍果酵素為核心的品質深加工產業，包括果醋、果酒，以及酵

素衍生產品系列。 

酵素採用莊園自產優質水果為原料，歷經 31 道精細發酵工序，添加多種益生

菌，歷經三年窖藏 [26]，品質卓越，滴滴如金。適合高血糖人群、慢性腸胃病人群、

內分泌失調人群以及各種代謝綜合症人群服用。 

第三產業即以合慶火龍果莊園為核心的服務產業，包含水果採摘、植物科普、

互動遊戲、親子活動等，深度連結親子家庭，以優質的服務滿足親子家庭的多元化

需求，建立現代都市中健康積極的親子關係。同時，合慶火龍果莊園作為上海市學

生社會實踐基地、浦東新區科普教育基地 [26]，深度推進青少年的自然教育，培養

青少年正確的科普觀、人生觀與世界觀，弘揚節約糧食、與人為善、腳踏實地、與

自然和諧相處的人文主義情懷。 

合慶火龍果莊園一、二、三產業聯動發展，形成品牌價值化、產品多元化、服

務品質化、口碑傳播化的產業格局，有助於滿足都市消費人群日益增長與多元的消

費需求，尤其針對優質家庭用戶產生品牌黏性，提倡都市健康生活方式，打造一站

式家庭健康養生方案。 

 

3.2 公司發展歷程與組織架構 

3.2.1 公司發展歷程 

1996 年上海浦東新區博翼工貿有限公司成立，2005 年成立上海博翼有機肥科

技有限公司和上海拜森生物技術有限公司，2006 年成立拜森農業技術研發中心，

至此合慶火龍果前身建立。 

2008 年獲得科技部創新基金的立項並於 2010 年通過驗收，2010 年被指定為

“上海世博會城市綠化工程專用肥料介質供應商”，2011 年獲得 GAP 國際良好農業

規範認證。 

2012 年與中國科學院上海分院成立了中科博翼立體生態農業聯合實驗基地，

成為上海迪士尼樂園土壤改良工程唯一合格有機肥供應商。 
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2013 年被評為“火炬計畫”國家高新技術企業；同年，浦東新區合慶鎮市級土

地整治專案“萬國駕校複墾工程” 全面竣工；2014 年與合慶鎮人民政府共同出資組

建上海合慶火龍果產業股份有限公司，完成火龍果品種本地馴化與專利申請，開始

規模化與標準化種植上海本地火龍果。 

2014 年經上海市農委審批通過成立上海市火龍果研究所；2015 年成立上海合

慶千畝火龍果產業科技示範基地；2011～2015 年連續 5 年通過瑞士 IMO 有機認證

（美國 NOP 有機認證和歐盟 EEC 有機認證）；2015 年獲得國家農業部頒發的“綠

色食品 A 級證書” [26]。 

2016 年成立上海合慶火龍果科技開發有限公司，進行優質酵素研發，2017 年

認證通過 GB/T 19001《國際品質管制體系》、GB/T 24001《國際環境管理體系認

證》、OHSAS18001《國際職業健康安全管理體系》，2018 年上海合慶火龍果科技

開發有限公司獲批酵素原液食品生產許可證 [26]。 

2019 年上海六拾月實業有限公司成立，六拾月酵素系列新品上市，開啟酵素

產品商業化運營，同年上海品酵文化館開館儀式暨浦東合慶分會場農民豐收節慶

典及酵素開壇儀式獲得央視新聞報導。 

2020 年建成上海合慶濱海生態型郊野公園火龍果產業小鎮。 

 

3.2.2 公司組織架構 

圖 3-1 合慶火龍果公司組織架構 

資料來源：本研究整理 
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合慶火龍果產業股份有限公司組織架構主要囊括品質技術部、行銷部、農場事

業部、物資流通部、人事行政部、財務部、生產部等 7 大智慧板塊。 

財務部與人事部構成內部管理支撐部分，為公司整體運營提供人才、財務、管

理儲備；生產部與農場事業部緊密配合，完成一產、二產綜合生產任務；行銷部承

擔全線產品的市場宣傳與銷售工作，制定整合行銷策略；物資流通部負責全線產品

的運輸運營工作，做好銷售的最後一公里；品質技術部掌握核心技術，主要依託於

上海市火龍果研究所。 

合慶火龍果產業股份有限公司下轄上海市火龍果研究所，是國內第一個依託

一二三產融合新型都市農業聚焦水果發酵深加工研究的研究所，現有首席科學家 1

位、博士生 4 位、碩士研究生 8 位、本科研究元 13 位，建立起行業領先的科研力

量。 

首席科學家黃偉達，系教授、博士生導師，中國科學院上海高等研究院核心專

家。從事有關科研與管理等工作逾 30 年，1993～2009 年任復旦大學生命科學院副

院長兼生物化學系主任，曾榮獲第一屆“上海市十佳優秀青年科技啟明星”光榮稱號。

現主要職務為：上海合慶火龍果產業股份有限公司首席科學家、上海市火龍果研究

所執行所長。在專業上始終堅持“分析”和“綜合”、“局部”和“整體”互補互動的認識

論與方法論，在轉基因技術、酶工程技術、代謝調控、免疫調控、系統生物學等方

面長期科研實踐並具有面向產業化需求的成果。現已成功研究出富含短鏈脂肪酸

的酵素系列產品並在本公司成功轉化投產。 

創始人吳奇能先生，上海拜森生物集團創始人，上海合慶火龍果產業股份有限

公司董事長。曾多次主持科技部創新基金專案的研究與轉化，參與並推動中國益生

菌行業添加到食品中的標準制定；現負責主持上海市農委組織的科技興農專案，火

龍果的生物益生菌酵素深加工關鍵技術的研究和集成應用。 
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3.3 酵素產品簡介 

酵素是發酵文化與現代科技的有機融合，是發酵文化在新的歷史環境下的發

展物象。萬變不離其宗，以食物入壇封存得昇華，然在現代科技的輔助下，我們得

以更精確地控制發酵的整個過程，通過調控發酵的原料、菌種、時間、光照、溫度

的科學條件，獲得越來越完美的發酵產物，先為酒、中為醋，終為酵素 [31]。 

 

3.3.1 生產流程 

酵素的生產流程是最具技術壁壘的環節，也是決定酵素產品品質的關鍵，合慶

火龍果酵素生產優勢主要表現在發酵技術科研成果的應用、生產流程嚴格把控以

及醫藥級高標準生產線。 

1、發酵前準備 

CIP 清洗管道及設備（水－酸－水－碱－水）→發酵罐滅菌（121℃，30min），

保溫 45℃，保壓 0.07Mpa→pH 計、溫度計校準。 

2、生產流程 

採摘→分選→切果→去皮→提升→粉碎→入罐→酶解→調整成分→接種 1→

有氧兼厭氧發酵 25 天→一次離心→接種 2→完全厭氧發酵(40d)→接種 3→完全好

氧發酵（1~3 個月）→室溫陳釀（2 年）→每天通氣排渣→檢測→合格後精濾→供

料脫包→稱量→調配→灌裝→壓蓋軋蓋→燈檢→出料裝盤→待檢區→檢測→合格

後微波殺菌→冷卻→貼標→噴碼→半成品→裝盒→外包裝→成品→抽樣留樣→出

廠前型式檢驗。 

3、綜合優勢 

優選的原料與菌種、精準的控制與分析、對於發酵品質與時間的堅持，整個過

程，以匠人之心貫穿始終，精益求精，把一個環節做到盡善盡美，最終成就了品質

酵素的誕生，在工藝層面奠定了合慶火龍果酵素品質優良的根本 [32]。 

從發酵年份上來說，充足的發酵時間，能夠使火龍果發全發酵為能夠被人體吸

收的小分子，發酵時間長達三年，所以色澄淨、味醇厚，發酵時間分別為三個月、

一年、三年的酵素，形狀差異明顯，尤以三年時間為佳。很多酵素品牌為節約成本，

縮短發酵時間，會極大地影響酵素的功效發揮 [33]。 



doi:10.6342/NTU202210182

 

20 

   

從發酵原料來說，合慶火龍果酵素由單一優質的火龍果肉發酵而成，全程不添

加水以及添加劑，保證純淨發酵。所以合慶火龍果酵素微酸厚重有餘味，而添加大

量添加劑製成的酵素聞起來有異香，形狀粘稠，口味甜膩，有效成分含量小，涵養

效果差 [34]。 

從生產過程來說，合慶火龍果酵素在生產過程中以功能為導向，定向選育益生

菌，嚴格加工、儲藏和質檢，全程指標跟蹤監測，企業產品標準高於行業及地方標

準，全程實現恆溼保質。 

從窖藏條件上來說，合慶火龍果酵素採用歐洲進口橡木桶，密封性能良好，發

酵更為充分，性質更穩定，是酵素窖藏的理想之選 [35]。 

 

3.3.2 有效成分 

合慶火龍果酵素有效成分包括短鏈脂肪酸以及功能性低聚糖。短鏈脂肪酸為

主要功效成分，具有涵養腸胃、降低血糖、提高免疫力等多重保健作用。功能性低

聚糖為輔助功效成分，有效穩定與促進人體內循環代謝平衡 [36]。 

1、短鏈脂肪酸 

1）組成：合慶火龍果酵素含有 11 種短鏈脂肪酸，分別為乙酸、丙酸、乳酸、

丙酮酸、丁酸、琥珀酸、馬來酸、富馬酸、蘋果酸、酒石酸、檸檬酸。 

2）作用機理：三羧酸循環是三大營養素（糖類、脂類、氨基酸）的最終代謝

通路，又是糖類、脂類、氨基酸代謝聯繫的樞紐。短鏈脂肪酸正是通過直接或間接

作用於三羧酸循環，保證人體內代謝正常平穩運行，從而保護人體身體健康 [37]。 

直接進入三羧酸循環：乙酸、丙酮酸、琥珀酸、蘋果酸、富馬酸、檸檬酸；間

接進入三羧酸循環：馬來酸、丙酸、乳酸、丁酸 [38]。 
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圖 3-2 三羧酸循環原理圖 

資料來源：本研究整理 

 

3）已被證實的功能包括： 

A. 修復人體內受損的胃腸黏膜組織，輔助治療胃炎、胃潰瘍、改善胃腸道功

能。 

B. 提高葡萄糖的轉化率，具有輔助降低血糖的功能。 

C. 保持體內代謝均衡，提高免疫力 [39]。 

2、功能性低聚糖 

功能性低聚糖屬於水溶性膳食纖維，促進腸道內雙歧桿菌等益生菌的生長繁

殖，從而達到通腸潤便，改善睡眠等保健功效，長期服用還可以降低血清膽固醇，

改善脂質代謝。 

1）低聚果糖 

水溶性膳食纖維，生理特性：增殖益生菌，抑制有害菌，改善腸道菌群比例，

潤腸通便。 

2）低聚半乳糖 

新資源食品，生理特性：低熱量人體不吸收，增殖 8 大益生菌，改善人體消化

吸收功能，促進微量元素吸收，提高人體基礎代謝 [40]。 
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3.3.3 產品體系 

在基礎發酵產物的基礎上，通過對於發酵菌種、發酵時間和配方的調整，針對

消費者具體，聚焦功能領域，形成有競爭力的科學產品體系架構，包括形象產品、

利潤產品、走量產品、特色產品四個部分。 

 

表 3-1 合慶火龍果酵素產品體系 

品牌 屬性 

醖酵素 形象產品 

甘眠酵素、酉神酵素 利潤產品 

益生菌粉 走量產品 

六拾月酵素 特色產品 

資料來源：本研究整理 

 

1、形象產品：醖酵素 

形象產品是品牌中的高端產品，代表品牌高端化表達，目的在於彰顯品牌塑造

產品的強大能力，為其他類別產品銷售提供有力的支援。 

醖酵素精選三年陳釀火龍果酵素原漿，具有較強原料、技術壁壘，帶有稀有屬

性，市面上尚未有同類高價值產品，色醇味厚，酸性芬芳氣味顯著，包裝簡約精緻，

塑造了價值感，同時價格較高，定位為高端禮品，為形象產品。 

醖酵素顏色為紅褐色，整體澄淨均勻，呈現出深層次成熟發酵的顏色，酸香醇

厚，入口醇和，飲後回甘，發酵全程不添加任何外源水。每天適宜飲用量為 30ml，

建議用 40°C 以下溫水稀釋 20 倍後飲用，可根據個人口味添加蜂蜜、龜苓膏等調

味，也可以直接小口飲用原漿，效用相同。 

2、利潤產品：甘眠、酉神 

利潤產品是公司營業利潤的重要組成部分，是產品體系中的重中之重。利潤產

品的特徵為既要表現出明顯的市場競爭優勢，贏得市場銷量，又要體現出品牌價值

溢價，保證可觀的利潤。 
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1）甘眠：甘眠是在合慶火龍果酵素基礎上經科學配方調和而成的安眠類酵素

單品，以“一杯甘飲，一夜好眠”為產品 slogan，主要應對現代人群頻發的失眠、多

夢、焦慮等睡眠問題，主要成分為火龍果發酵原漿、酸棗仁提取物及低聚果糖、γ

－氨基丁酸。 

火龍果發酵原漿由上海本地產優質火龍果純果肉發酵而成，富含 11 種短鏈脂

肪酸，短鏈脂肪酸為小分子，易被人體吸收，可促進睡眠因數的分泌與釋放；酸棗

仁提取物與低聚果糖可改善腸道菌群平衡，調整人體代謝水準，幫助穩定睡眠；γ

－氨基丁酸可舒緩神經，促進精神安定，每天睡前 2 小時宜飲用 1 瓶（30ml）[41]。 

 

圖 3-3 甘眠產品圖 

資料來源：合慶火龍果官方微商城 

 

2）酉神：酉神是以火龍果發酵原漿為主要原料經科學配方調和而成的醒酒類

酵素單品，以“把酒言歡，酉神相伴”為產品 slogan，主要應對現代人群因過量攝入

酒精引發的胃腸、肝臟不適等健康問題，主要成分為火龍果發酵原漿、葛根和枳椇

子提取物。 

火龍果發酵原漿由公司定向選育的火龍果純果肉發酵而來，富含 11 種短鏈脂

肪酸，通過參與三羧酸循環加速酒精代謝，提高酶活，減少對胃腸道和肝臟的傷害，

進而起到保護作用，每次可飲用 1～2 瓶（50ml），飲酒期間或酒後開蓋即飲，也

可用飲用水稀釋後飲用。 



doi:10.6342/NTU202210182

 

24 

   

圖 3-4 酉神產品圖 

資料來源：合慶火龍果官方微商城 

 

3、走量產品：益生菌粉 

走量產品通過薄利多銷的手段完成對於市場的填充，搶佔市場佔有率，籍此成

為品牌與消費者心智溝通的媒介，助力其他產品系的銷售。 

益生菌粉已經成為當代人群解決腸道健康問題經常會考慮的選擇之一，具有

廣泛的市場基礎，不需要高昂的市場教育成本，適合我司作為走量產品佔據市場。 

合慶火龍果益生菌粉為高活菌型產品，出廠乳酸菌活菌數大於 5.0×10 ^10 

CFU/包（500 億），主要成分為益生菌及低聚果糖、低聚木糖。具有活性的益生菌

可以順利到達腸道生長增殖，通過抑制病原菌，加快清除腸道內病原體，增強腸道

屏障功能，同時治療腸道菌群紊亂和增強腸道透性，改善腸道功能，保障腸道健康。

補充益生菌的同時，補充益生菌的糧食益生元，益生菌在腸道內酵解低聚果糖、低

聚木糖產生短鏈脂肪酸，維持腸道生態環境 [42]。 
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圖 3-5 合慶火龍果益生菌粉 

資料來源：合慶火龍果官方微商城 

 

4、特色產品：六拾月酵素 

定義特色產品目的在於強化品牌特色記憶點，六拾月．暢火龍果酵發酵飲品作

為產品架構中的特色產品，產品名上突出發酵時常長達 60 個月，包裝以及宣傳策

略凸顯老上海風情，主要成分為火龍果發酵原漿、低聚果糖、低聚半乳糖、抗性糊

精，三種優質益生元加持，低熱量，調整人體替代性微生態，適用面廣，具有排毒

美容潤膚，保持腸道健康的功效 [43]。 

圖 3-6 合慶火龍果六拾月酵素 

資料來源：合慶火龍果官方微商城 
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3.4 公司面臨問題分析 

公司主要面臨問題集中在科研費用成本高昂，產酸率高的優質水果種植、酵素

系列新產品開發、酵素產業鏈構建均為科研要求很高的作業板塊，也是投資款的主

要應用方向，相對擠壓行銷費用，作為全新品牌的酵素產品，需要較多行銷投入來

完成消費者的信任建立和宣傳推廣，二者之間產生相悖反應，如何在保障科研投入

取得產品優勢的基礎上，進行有效的行銷推廣成為最大挑戰。
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第四章 酉神產品分析 

本章在第三章酵素產品系列的基礎上對酉神產品進行詳細分析，包括酉神產

品介紹、主打產品的確立以及酉神產品的人群定位。 酉神產品作為產品系中佔據

重要地位的利潤產品，如何充分利用市場資源，結合人群定位與消費場景，打造具

有優勢的產品內容成為重中之重。 

 

4.1 主打產品的確立 

在市場投放嘗試階段，我司通過市場綜合分析與小規模市場試驗確定主打產

品。 

首先，益生菌粉生產門檻較低，競爭品牌過多，不具備較強的技術門檻，沒有

辦法代表品牌產品綜合品質，難以在市場中取得決定性優勢，不適合作為主打產品。 

其次，醖酵素為酵素原漿，且對儲藏年限有明確要求，因此成本極高，對消費

者消費能力有很高要求，客觀上無法成為規模化需求，不具備市場推廣的前提，不

適合作為主打產品。 

再次，六拾月酵素主打老上海風格，地域標籤明顯，可以作為特色產品但不具

備擴大範圍推廣的優勢，且因為功能無法完全聚焦的限制，小規模投放市場後消費

者口碑度有限，複購率未達標，無法引起有效傳播，不適合作為主打產品。 

最後，酉神產品系列因其根植於酒桌歡樂聚會場合，自帶社交屬性，傳播效率

高，小範圍市場投放過程中，一個季度內複購率超過 60%且口碑良好，引起消費者

自發傳播，且醒酒細分市場存在優勢產品的空白，綜合最終將酉神確定為主打產品。 

 

 

 

 

 

 

 



doi:10.6342/NTU202210182

 

28 

   

4.2 酉神產品分析 

4.2.1 產品介紹 

酉神展現出受到市場歡迎的產品特徵，結合市場真實效果回饋，酉神形成了產

品定位、產品工藝、產品文化構成的基礎產品內容。 

1、酉神產品定位：酉神是安全、便捷、品質、健康的醒酒產品。 

2、酉神產品工藝：酉神精選上海本地生長特種優質火龍果，輔以領先行業標

準的現代生物發酵技術，歷經 31 道標準工序陳釀而成。 

3、酉神產品感官：酉神產品飲酒後飲用，開蓋即飲，口感微酸，醇香濃郁。 

4、酉神產品文化：酉神傳承醒酒湯文化，健康飲酒使生活更健康、更幸福。 

 

4.2.2 產品特色 

通過與市場同類產品的對比，酉神展現出較為明顯的產品特徵與優勢，主要體

現在產地、技術、效果、服務四大方面，構成酉神產品特色。 

1、產地視覺化：酉神原產於上海合慶火龍果莊園，千畝生產基地＋現代化工

廠全程可視，保證生產正規化與標準化。 

2、技術有壁壘：酉神凝聚首席科學家黃偉達教授帶領研發技術團隊二十年深

入探尋現代發酵技術的科研成果，領先行業平均水準，酉神產品不可複製。 

3、效果可檢測：酉神飲用後使用公安部備案的高敏酒精檢測儀檢測飲酒後的

酒精濃度，可實現醒酒效果的定量監測。 

4、服務有保障：酉神配備線上專業客服團隊，隨時隨地解決客戶需求。 
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4.2.3 作用原理 

本小節將從生物學以及成分特徵兩個方面，概述酉神醒酒、保肝健胃的理論基

礎，對作用原理的明確認知與原因分析，也是酉神產品品質的關鍵保障。 

 

圖 4-1 酉神醒酒原理圖 

資料來源：本研究整理 

 

1、酒精在體內的代謝路徑：廣義上來說，酒精就是乙醇。當乙醇進入人體內，

90%以上會通過胃腸道進入血液，最後通過肝臟來代謝，不到 10%的乙醇會經尿液、

汗液、呼吸等排出。 

肝臟是乙醇主要的代謝場所，個體差異很大，不同人酒精代謝速度和反應各不

相同，這主要取決於人體內的兩種酶（乙醇脫氫酶和乙醛脫氫酶）的含量和活性。

乙醇在乙醇脫氫酶的作用下，轉化成乙醛；乙醛在乙醛脫氫酶的作用下轉化成乙酸，

最終經人體分解成二氧化碳和水排出體外。 

2、酉神的食品功能：酉神含有的 11 種短鏈脂肪酸（小分子酸）可以提高乙醇

向乙酸轉化的反應速率，提高乙醇脫氫酶和乙醛脫氫酶的活性，加速酒精在體內代

謝，進而達到醒酒的目的；同時還可以修復保養胃腸道黏膜，含有的葛根及枳椇子

提取物都是藥食同源的中藥材成分，具有一定的護肝效用 [44]。 
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4.2.4 品質保證 

對於大健康產品而言，品質一直是市場以及消費者關心的核心問題，也是酵素

產品品質的關鍵，酉神產品從專利、檢測、公信力以及生產等四大方面建立了可靠

品質保證。 

1、專利背書：酉神產品涉及到 32 項國家發明專利和實用新型專利。 

圖 4-2 合慶火龍果部分專利 

資料來源：合慶火龍果微信公眾平臺 

2、檢測背書：酉神產品經協力廠商權威檢測公司（SGS 通標檢測、華測檢測）

出具全系列檢測報告，除了常規檢測，還包括短鏈脂肪酸、總酸、激素、塑化劑、

利尿劑、農殘等項目檢測，證實火龍果發酵原漿自然發酵的屬性，無任何有害物質

添加，百分百合格，安全無副作用。 

圖 4-3 協力廠商檢測報告 

來源：合慶火龍果微信公眾平臺 
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3、公信力背書：酉神產品的母公司及生產廠分別獲得中央財政農業科技專項

火龍果示範推廣種植基地、浦東新區政府品質創新獎、上海市高新技術企業、上海

市專精特新企業等資質殊榮，建立了政府與行業內的強大公信力。 

 

圖 4-4 合慶火龍果榮譽資質 

資料來源：合慶火龍果微信公眾平臺 

4、生產背書：酉神採用醫藥級生產線，發酵設備全部採用航太和疫苗級別的

鋼材 316L，抗強腐蝕、高穩定性，產品通過德國 TUV 審核與頒發的 ISO 9001& 

ISO 22000 食品品質安全管理體系雙認證。 

 

4.2.5 酉神產品的 SWOT 分析 

本小節將在前文內容的基礎上，應有 SWOT 分析理論，就優勢、劣勢、威脅、

機會更加深入的綜合分析酉神產品，以建立對於酉神清晰全面的認識。 

1、優勢 

A. 產品層面，酉神原料自種、品質優良、效果穩定，在醒酒市場中具備不可

複製的產品優勢。 

B. 消費者層面，酉神清晰標定的中高端飲酒人群是社會中財富與資源的擁有

者，具有一定的個人魅力和較大的社會影響力。 
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C. 投入層面，以社群行銷為核心的複合行銷策略注重品牌聯合與資源置換，

可以實現以較小投入撬動較大市場。 

D. 發展層面，酉神品牌適配性極強，行銷體系靈活，以雙贏為標誌的品牌聯

合具有發展潛力。 

2、劣勢 

A. 品牌層面，酉神為新品牌，品牌影響力與知名度較低。 

B. 價格層面，酉神產品生產與研發成本很高，定價中高端偏上，定向選擇了

有消費能力和消費觀念的消費者。 

C. 行業層面，醒酒產品缺乏清晰的行業標準，醒酒產品良莠不齊，加上一些

廠商和經銷商的短期行為，對消費市場造成了不少傷害，再加上國外醒酒產品衝擊

國內市場，尤其是日本產品，質優價優，搶佔了部分醒酒市場，消費者對國內醒酒

品牌信任度和好感度還有待進一步提升。 

3、機會 

A. 後疫情時代，全民健康意識整體提高，對於日常生活有健康保障需求。 

B. 隨著綜合國力的提升，消費者對於國產品牌的好感度與信任度有明顯上升

趨勢。 

C. 酒類消費市場進一步擴大，酉神產品需求具有廣泛的增長空間。 

4、威脅 

A. 品牌聯合屬於圈層經濟時代全新的運營模式，由於缺少可借鑒經驗，團隊

與制度的不成熟導致合作效果差或者合作失敗。 

B. 管道銷售的多元化與城市在地的特殊性導致管道管理與價格管控的挑戰性，

容易引發共建者以及消費者信任危機。 

C. 複合型行銷需要大量行銷人才，由於其與產品與市場的緊密貼合性，人員

需要對於產品、市場以及策略的全面瞭解性，一旦核心崗位發生人員流動成本極大。 
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4.3 人群定位 

基於酉神消費場景與產品特徵，酉神產品的目標人群初步評估定位為中高端

白酒飲用人群，結合典型消費者調查問卷探究詳細人群標籤。 

4.3.1 原因分析 

酉神是我司最重要的利潤產品，主打醒酒、並能保肝健胃，是一款鎖定中高端

白酒飲用人群的醒酒產品。我們在品牌初創階段進行了充分的市場調研，制定此市

場人群定位主要出於以下原因： 

1、文化層面上，中國酒文化源遠流長，無酒不成席，會親訪友，團聚慶賀，

酒是情緒的最好的催化劑，具有廣泛社會基礎，飲酒是生活中的普遍社交場景，隨

著人們健康意識的增強，酒精帶來健康隱患越來越受到大家的關注，醒酒、護肝、

養胃的產品因此出現社會性需求。 

2、從市場層面上，白酒是中國酒類消費的主力，理論上白酒市場有多大，醒

酒產品的市場就有多大。加上消費升級，近三年來，據《中國居民消費白皮書》顯

示，中國的中高端白酒銷量呈增長趨勢，2019 年中高端白酒突破 1,000 億；2020

年雖受疫情影響，但中高端白酒仍然受到追捧，尤其是中高端醬酒；2021 年中高

端白酒上半年已超同期，其中中高端醬酒的增幅達到 17%。 

3、從競爭品牌上，中國醒酒市場的產品空缺也讓國內外很多品牌應勢而起，

FANCL、hydrodol、小林製藥等均收穫一批消費者，但由於效果不穩定、副作用大

等產品原因遲遲無法獲得規模上的突破，缺乏突破實力，領導品牌空白，市場需求

遠遠未被滿足，整體仍舊屬於藍海行業 [45]。 

4、從產品層面上，酉神產品主要成分為優質火龍果發酵液，食品級安全產品，

對人體無任何副作用，效果穩定，飲酒後服用可通過酒精測試儀視覺化測量酒精含

量表徵醒酒效果，奠定產品層面優勢，具有通過口碑、圈層傳播的可能；且酉神產

品品質好，生產成本與科研成本較高，無價格優勢，對於消費能力天然具有篩選性，

不適用於大眾市場，需鎖定中高端客群。 
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5、從市場層面上，國內市場白酒仍為中高端人群消費第一飲用選擇，消費體

量足以覆蓋酉神打開市場的需求，可暫時不考慮其他酒類，深挖中高端白酒飲用人

群。 

 

4.3.2 問卷調查 

為了更好的洞察核心目標消費人群的需求以及消費導向，以及瞭解現有酉神

消費者對於產品的使用和體驗，進行本次問卷調研。由於問卷調查的樣本量十分有

限，並不能百分百反應產品在市場上的情況，但是通過對於重點人群的問卷調整，

可以收集酉神產品問題以及消費者回饋情況，為市場行銷策略的制定與優化提供

理論依據。基於酉神產品做問卷調查的同時需要聯繫市場行銷的基本變數，問卷內

容涉及概念、包裝、價格以及改進方向等內容。 

1、問卷內容 

（1）性別：A 男、B 女。 

（2）年齡段：A 25~35、B 35~45 、C 45~55、D 55 以上。 

（3）學歷水準：A 初中、B 高中、C 大專、D 本科、E 本科以上。 

（4）您目前的月收入水準？ 

A．5,000元以下、B  5,000~10,000元、C 10,000~50,000元、D 50,000元以上。 

（5）您對健康的重視程度是？ 

A 不重視、B 比較不重視、C 一般、D 比較重視、E 很重視。 

（6）您平均一年購買健康產品的次數是？ 

A 0~2 次、B 2~4 次、C 4 次以上。 

A 300 元、B 300~500 元、C 500~1,000 元、D 1,000 元以上。 

（7）購買健康產品您首先考慮的因素是？ 

A 價格、B 效果、C 品牌、D 包裝、E 其他。 

（8）您購買酉神的目的是？ 

A 自用、B 送朋友。 
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（9）您是如何首次接觸到酉神的？ 

A 朋友推薦、B 看到廣告、C 線上搜索、D 其他。 

（10）您對酉神的什麼功效最關注？ 

A 醒酒、B 養胃、C 護肝。 

（11）您覺得酉神產品的最大優勢？ 

A 功效、B 工藝、C 科研、D 包裝。 

（12）您是否購買過其他醒酒產品？ 

A 購買過、B 沒有購買過。 

（13）如果購買過，您覺得其他醒酒產品的有什麼問題？ 

A 價格貴、B 效果不好、C 口感不好、D 包裝不好看、E 其他。 

（14）您是否會複購酉神？ 

A 會、B 不會。 

（15）您願意推薦朋友試試酉神麼？ 

A 願意、B 不願意。 

（16）您家人是否支援您購買酉神？ 

A 支持、B 不支持。 

（17）對於酉神您有什麼建議？ 

2、調查結果 

本次調查問卷樣本量為 200 人，由於是關心的主要問題為核心消費者的消費

心理以及對酉神產品的真實回饋，所以調查物件均選擇在酉神平臺有且僅產生一

次購買記錄的消費者，通過專人訪談的形式細緻採集產品資訊並進行資料滙總。 

（1）關於核心消費人群概況 

男性佔據絕對優勢組成，年齡集中在 35~55 歲，學歷水準較高，整體達到大專

及以上，本科及以上佔有絕對比重，月收入達到 10,000 元以上，50,000 元月收入

以上高收入人群佔有一定比例。商務社交與應酬是他們主要飲酒的場合。 
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表 4-1 酉神產品消費人群概況 

酉神產品消費人群概況 

性別 女 8% 男 92% 

年齡 
25~35 

10.5% 

35~45 

43% 

45~55 

32% 

55 以上 

14.5% 

學歷 
高中 

1% 

大專 

35% 

本科 

46% 

本科以上 

18% 

收入 
5,000 以下 

0 

5,000~10,000 

9% 

10,000~50,000 

61% 

50,000 以上 

30% 

資料來源：本研究整理 

 

（2）對健康重視以及健康產品購買情況 

普遍比較重視健康情況，有購買健康產品的穩定消費習慣，每年購買兩次及以

上，在健康產品上每月價格舒適度為 500 元左右，有一定比例可接受 1,000 元以

上。對於健康產品的考量首先集中在功效，價格和品牌緊隨其後。因為這部分人群

往往具有一定的經濟實力與社會地位，所以願意花費更多的錢去選擇更好的產品

與服務，價格不是其第一敏感因素，與普通大眾市場形成區隔，他們是市場中所定

義的高淨值人群。 

 

圖 4-5 酉神消費者對健康重視程度 

資料來源：本研究整理 

 

 

2%
5%

15%

45%

33%

不重视 比较不重视 一般 比较重视 重视
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圖 4-6 酉神消費者購買健康產品頻次 

資料來源：本研究整理 

 

圖 4-7 酉神消費群體購買健康產品關注方向 

資料來源：本研究整理 

 

（3）關於酉神產品購買 

關於酉神產品的購買目的，自用所占比例率高於送朋友，首次接觸酉神產品的

方式中，朋友介紹占絕對比例，多名受訪者表示是在酒桌上經朋友推薦嘗試酉神，

並現場取得了不錯的效果後產生自有購買。至於購買酉神作為送禮的消費人群，則

更看重酉神的產品稀缺性與包裝高檔型，認為酉神屬於有新意並且別具一格的禮

品，再加上其健康屬性，適合於所有身份、地位、關係的商務送禮需求。 

 

16%

55%

29%

0-2次 2次-4次 4次以上

15%

41%

25%

9% 10%

价格 效果 品牌 包装 其他
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圖 4-8 酉神消費群體首次接觸產品方式 

資料來源：本研究整理 

圖 4-9 酉神消費者產品使用用途 

資料來源：本研究整理 

（4）關於酉神產品本身 

大部分受訪者對於酉神產品最關注的點集中在功效，並最關注醒酒的功效，護

胃與護肝關注人群基本持平，說明對於酉神所具有的功效來說，消費者接受度明顯

分為兩個層級，醒酒顯性需求層級，護肝與護胃為隱形消費層級。另外，多個受訪

者提及酉神醒酒效果可通過酒精測試儀視覺化體現，體感也有明顯醒酒反應，這對

產品評價於決定購買的最終決策具有決定性的影響效果。佔有一定比例的受訪者

表示之前也嘗試過其他醒酒產品，多因效果不顯著或者不穩定沒有產生持續購買，

口感不好、包裝差也對沒有持續購買造成一定影響。 

77%

11%
7% 5%

朋友介绍 观看广告 线上搜索 其他

66%

34%

自用 送人
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圖 4-10 酉神消費群體評估市售產品問題 

資料來源：本研究整理 

 

圖 4-11 酉神消費群體評估酉神功效吸引點 

資料來源：本研究整理 

 

（5）關於酉神複購問題 

79%的受訪者表示會複購酉神，原因是酉神效果非常好，並且包裝上檔次，口

味體感表現舒適，非常適用於醒酒的健康防護，並考慮會作為禮品進行贈送。90%

以上的受訪者表示家庭成員對於自己以酉神進行醒酒健康防護表示十分支持，認

為是對身體健康有益的選擇。64%的受訪者表示非常願意推薦朋友一起試試酉神，

大家認為酒桌是很好的分享酉神的場景，有助於氣氛的放鬆。 

 

27%

43%

9% 8%

3%

价格贵 功效不好 口感不好 包装不好 其他

57%

23%
20%

醒酒 护肝 养胃
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（6）關於酉神的優化問題 

大多數受訪者對於酉神產品的功效以及品牌、工藝等表示滿意，認為酉神應該

堅持高端定位並提供更多的附加值，比如健康知識服務或者專項檢測等內容。另外，

部分受訪者表示十分期待酉神在產品方面進行進一步優化，尤其是在便攜度方面。 

 

4.3.3 人群特徵 

酉神投放市場之後，為了進一步瞭解核心消費者的消費心理和酉神產品的實

際認知，我們進行 200 人次的問卷調查，同時在不同區域還分別進行 123 場次（飲

酒前）和 535 場次（飲酒後）酒局中飲用酉神產品後的效果試驗，目標人群的畫像

顆粒度得以進一步明確以及細化，展現出以下特徵。 

1、商務社交是最普遍飲酒場景 

飲酒場景聚焦於商務與社交，作為情緒的催化劑，飲酒是一種手段與禮儀，帶

有較強社交屬性。 

2、60～80 後為主，有一定的健康意識 

職業發展處於高速發展期，掌握社會資源，需要進行商務社交場合較多，並且

隨著年齡增長，健康意識與健康需求明確。 

3、有一定消費能力，有資產，有人脈 

具有基礎消費能力，有社會資產積累，屬於中產階級範疇，擁有較高品質社交

圈，社交資訊交流較為活躍與頻繁。 

4、信任口碑與圈層傳播 

相較於公共廣告宣傳，對於同階層社交圈資訊分享具有更加強烈的信任感，願

意共同嘗試產品。 

5、在意產品品質優先於產品價格 

價格不是消費影響唯一敏感因素，尊重市場基本規律，願意為了更加優質的產

品價格付出更高產品價格。 

 

 

 



doi:10.6342/NTU202210182

 

41 

   

第五章 複合型行銷戰略探索 

基於酉神鮮明的產品以及人群特徵，結合當下時代新品牌推廣的困境，單一管

道廣告行銷難以為酉神贏得市場關注與增長空間，需要以酉神產品為核心，充分應

用社交分享這一衍生管道，為酉神贏得優質、精準人群。 

 

5.1 總體思路 

在當下這個行銷流量昂貴的時代，精準、集約型行銷方式必定也是精密、精準

的，單一的行銷形式無法取得較好的行銷效果與回饋。基於酉神產品特徵與人群特

徵，制定酉神複合型行銷戰略，主要分為三大主要組成部分：圈層行銷、品牌聯合、

線上＋線下的其他補充行銷形式。 

根據 STP 理論，酉神以醒酒單品為細分市場定位，主打高淨值飲酒社交

商務人群，以圈層行銷為基礎，由種子用戶擴展到更大規模的精準用戶群體，

並且以股權連結的形式與關鍵傳播者形成利益共同體，以社交分享為主要管

道構建對於核心目標市場的覆蓋，完成圈層行銷戰略。  

根據 4P 理論，酉神產品特徵明確，主打醒酒功能，價格處於市場高端，

在行銷費用與市場影響力極其有限的環境下，不能依靠單一的經銷商網路管

道，不能依靠單一的廣告投放來達到產品宣傳目標，需要有機整合線上＋線

下多元宣傳內容，以品牌聯合為紐帶，連結更廣泛的傳播資源，完成品牌聯

合戰略，進行“線上＋線下”的高能品牌覆蓋。 
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圖 5-1 酉神複合型行銷戰略 

資料來源：本研究整理 

 

5.1.1 圈層行銷 

酉神的核心消費人群為中高端白酒飲用人群，他們出生在 1960～1980 年，享

受時代發展紅利，是社會財富與資源的主要掌握者，擁有一定的社會地位，因為年

齡與社會意識的加成，具有一定的健康意識，願意為了尋求健康由物質上的科學投

入，是中高端白酒消費的主要消費者，同時，他們也常常具有敏銳的商業頭腦，有

實力以及動力參與創業與謀求發展，他們是被定義的高淨值人群，他們本身就意味

著一種具有成長張力的人脈集合。以圈層為核心的社群行銷最符合核心消費人群

特徵，且酉神核心消費場景─酒桌具有天然分享屬性，人們在酒桌的場景之中更容

易主動尋求資訊接受，變消費者為共創者，充分利用群體資源，達成快速打開市場

並實現穩健增長的目標。 

 

5.1.2 品牌聯合 

對於以酉神為代表的大健康初創品牌，有限的行銷費用決定了產品的市場推

廣必須精準與保證性價比，選擇消費人群重合且不具競爭關係，在產品上能夠展現

加成作用的品牌聯合成為有效途徑。 
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1、與白酒品牌的聯合 

酉神的使用場景、消費人群兩大行銷要素都於酒類完全重合，但不具有競爭關

係，可形成品牌聯盟，取得互相促進的雙贏效果。 

2、與相關聯產業的聯合 

酒店、代駕、零食等於酉神消費場景相關產業聯合，進一步完善服務消費者鏈

條，通過整合關聯產業提供更優質服務。 

3、與推廣資源的聯合 

獲取性價比較高的推廣資源，包括但不限戶外媒體、線上流量廣告、新媒體內

容服務商等。 

 

5.1.3 覆蓋“線上＋線下” 

建立淘寶店、京東店的官方店承擔對公域的形象展示工作，建立微商城承擔對

於私域流量管理、購買、統計的工作，同時加入招商會、展會、定點推廣等線下行

銷形式，搭建線上+線下整合行銷體系。 

 

5.2 圈層行銷：酉文化酉健康平臺 

經酉神消費者調研結果以及市場分析可知，酉神消費群體核心特徵之一表現

為具有一定人脈以及社會資源，且更信任與傾向於圈層傳播，其中一部分代表具有

十分活躍的社交屬性，是大眾定義中的意見領袖，且表現為商業思維活躍，商業視

角開闊，願意主動地尋求商業發展機會，更有效利用個人現有資源，匹配圈層行銷

所需要的條件，在酉神的前期市場調研與消費者走訪過程中，我們嘗試與消費者突

破單一的買賣關係，建立一種可以實現雙方共同獲利、共同成長的靈活夥伴關係，

獲得了部分消費者的積極回饋，自然由消費者轉變為合夥人，這是在這些共同因素

的作用下，旨在團結一切可利用的資源、把消費者變為合夥人的酉文化酉健康平臺

應運而生。 
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5.2.1 核心─股權分配制度建立穩固連結 

酉文化酉健康平臺採用股權連結的社群事業合夥人行銷模式。首先是發展社

群組織，擬定發展 10 個總院組織，每家總院發展 50 家分院組織的，分院發展不多

於 6 個的聯創，以及不多於 192 個個人股東，總院和分院均以公司形式成立，總院

院長及合夥人統一由總院公司進貨，不接受總院個人訂貨；分院院長、分院聯創及

個人股東統一由分院公司進貨，不接受分院個人訂貨。每季度按比例返利給分院長

和聯創，分院一年之內需完成規定的銷售額，才能享有總院公司的約定比例股權，

同時分院每年按銷售業績和股權比例分紅，主要側重銷售業績分紅。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 5-2 酉神行銷模式 

資料來源：本研究整理 

 

酉文化酉健康平臺通過股份以及利益分配原則明確了每個人的責權利，建立

形成具有緊密關係的生態共同體，在保障整體有機成長的同時，積極發揮個人能動

性，實現個人與集體的共贏。 
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圖 5-3 酉神運營模式 

資料來源：本研究整理 

 

5.2.2 優越性 

酉文化酉健康平臺與傳統經銷商模式相比擁有超能優越性。當需要把一個新

產品推廣給消費者時，傳統模式首先需要考慮招團隊、投廣告以覆蓋代理商，與代

理商確認抽成比例，成本高、推廣慢，難以標準化推廣，消費者回饋參差不齊。酉

文化酉健康平臺機制具有以下三大優勢： 

1、零風險 

分院--總院不收加盟金、押金等任何錢；分院收的股本金不給總院，分院公司

自己使用，自己管理（董事會/監事會）；總部不壓貨，銷售是組織建設推動的自

然結果；存貨不貶值，每年還可增值。 

聯合創始人--7 個聯合創始人，每人邀請 15 位股東加入：7 個聯創×15 個/人＝

105 人，股東體系建設完善即可啟動產品流轉，因價格穩定，首單即可實現盈利。

實現啟動“六閑”與低成本運營：閒置體系、資金、場所、人員、時間、人脈。 

個人股東--簽股東協議，股本金可退；自己用，每盒股東價，多用多省；朋友

聚會、公司聚餐，自然分享產品和傳播品牌文化。以股東的身份公司的主體名正言

順的銷售，多賣多賺。 
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2、實現短期利益與長期利益的雙贏 

酉文化酉健康平臺成員的利益來源主要分為三個方面： 

產品利潤--酉神作為醒酒健康產品，高頻、剛需、高毛利，高現金流。 

股權溢價--酉文化酉健康平臺自創立之初起即以成為上市公司為目標，財稅法

規劃合理得當，計畫 3~5 年實現上市，類白酒股票高估值，人人持股，人人收益。 

平臺價值--10 萬＋精英平臺，深度拓寬圈層，股東互助互動，內部深度孵化財

富機會。 

通過產品利潤、股權溢價、平臺價值三者構成的酉文化酉健康平臺價值回報體

系兼顧了每位成員短期利益與長期利益，並且可通過平臺形成圈層深度互動，搭建

財富機會。 

3、責權利明確，進入與退出機制清晰 

酉文化酉健康平臺成立之初即以實現整體上市為發展目標，財稅法嚴格管理，

分院、聯創、股東等成員責權利明確，並且建立透明合理的進入與退出機制，保障

成員個人利益。 

 

5.3 品牌聯合 

5.3.1 與半藏酒業的品牌聯合 

本小結將主要介紹酉神與半藏酒業的品牌聯合行銷。酉神作為醒酒產品，天然

與酒類具有加成的產品特徵，是品牌聯合的首選品牌。 

1、背景 

中高端醬酒近三年銷量的增長，主要歸功於茅台和茅台股份系列酒，以及茅台

效應下在茅台鎮激增的 3,000 多家酒廠，其中有牌照廠家 300 多家。中國白酒目前

香型有 12 種之多，全國各地都有本地特色的香型酒，由於醬酒屬純糧酒，加上

12,987 的特殊釀造工藝，週期長，窖藏時間更長，真醬酒自帶健康因數，越來越多

的消費者認可醬酒，茅台作為國酒，更是具有引領作用。對於茅台鎮酒質好，性價

比高的醬酒，一群行銷精英運用眾籌眾創的思維，迅速建立幾個有影響力的醬酒品

牌，其中有酣客、肆拾玖坊、半藏，2020 年酣客銷售額達到 40 億，肆拾玖坊達到
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20 多億，半藏不到一年時間實現銷售額超 3 億。這些白酒品牌產品優質、行銷高

效，均為酉神可以進行品牌聯合行銷的選擇，通過認真考察與全方位的接觸，酉神

已與半藏酒業達成全方位戰略合作，共用圈層資源，開放行銷體系，實現互相促進

與共贏。 

2、半藏介紹 

半藏文化酒業成立於 2020 年 9 月，在國內大循環為主體的時代背景下，由原

全球 500 強高管組成的核心團隊創立，聚焦大消費領域，跨界醬酒黃金賽道。 

面對增長動力換軌、國內消費升級的絕佳市場機會，半藏文化打造了半藏、鐵

紅梁兩大醬酒品牌，分別定位精英階層、大眾消費群體。全面覆蓋主流醬酒消費市

場。以先進的股權架構打造管道強連結，以社群經濟創新醬酒行銷模式半藏醬酒人

局市場短短 4 個月銷售額破億，取得了里程碑式的發展。未來半藏將會對品牌和

產品全面打造和升級，致力於成為中國酒類的超級獨角獸品牌，服務於中國精英家

庭消費升級、健康生活新需求。半藏．志滙是由全體半藏夥伴和粉絲彙聚而成的中

國頂級生態共同體。以醬酒搭平臺，以平臺滙資源，以資源助生意，半蔽．志滙集

“智慧、社群、健康、事業”四大價佰於一體。目前半藏．志滙全國分佈 500＋分院，

滙聚 3 萬＋各行業精英人士，將廣大的資源在平臺上實現充分共用和相互成就，

為夥伴事業再次騰飛提供強有力的支撐，共同開啟平臺夥伴商業價值可持續增長

新篇章。 

3、聯合方式 

A. 模式融合：雙方共同制定酉神．半藏產品包，分別向半藏、酉神平臺所有

分院以及個人股東開放，在價值等同的基礎上，成員可自由選擇產品類目與組合方

式，共用兩個品牌所有權益與資源，達成全方位的模式融合。 

B. 資源融合：雙方按規劃有序對等開放各項行銷資源，包括但不限於供應商、

物料、團隊、活動、場地、創意與其他各項資源，連袂舉辦多場會員活動。 

C. 推廣融合：創造性地提出“酉神半藏酒，相遇真朋友”為聯合推廣 slogan，

在半藏、酉神官方公眾號、微博、視頻號、抖音的等宣傳平臺進行資訊傳播。 
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4、小結 

A. 半藏定位為精英白酒，與酉神的目標消費人群完全契合，半藏與酉神都以

社群行銷為推廣基礎，依託聚會場景這個自帶分享傳播效應的消費場景，可以形成

圈層覆蓋效應，二者互相促進，共同助力推廣行銷。 

B. 對於酉神這個醒酒品類優勢單品來說，可通過與半藏的品牌聯合積累與白

酒品牌合作的經驗，以此為基點，尋找產品定位、行銷模式相通的白酒品牌，也可

以擴展至紅酒、洋酒、黃酒等品牌。與白酒品牌的聯合行銷，是酉神快速或者市場

認可的重要支柱。 

5.3.2 與中高端酒店業的聯合 

酉神的核心消費場景與酒相伴，持續深挖行銷路徑，酒桌的空間載體─酒店提

供了另一個品牌聯合的拓展維度。酒店是歡聚宴請的場所，酒店裡提供酒水是大眾

意識中約定俗成的消費法則，喝酒的地方就需要酉神，酉神可以作為飲酒場合的必

備搭檔在酒店這個集中消費的場景中推廣開來，對於酒店、消費者與酉神來說是三

方共贏的局面。 

消費者通過酒店選購酉神，滿足應酬中飲酒健康的需求；酉神獲得了更多的推

廣機會；酒店通過供應酉神產品增加了供應品類，提升營業利潤，服務品質進一步

提升，從而取得消費者信任，對比於沒有供應酉神的酒店，更容易在消費者心中形

成辨識度，增加重複消費機率。 

現酉神已與杭州黃龍飯店、洛陽美豪麗致酒店達成全面戰略合作。 

5.3.3 與安師傅代駕品牌聯合 

持續深挖酉神消費場景，對於有車一族來說，飲用酉神意味著喝酒，代駕也就

成為剛需。酉神與安師傅代駕達成品牌品類獨家合作，購買酉神的同時免費獲得安

師傅代駕優惠券，使酉神用戶享受到性價極高的代駕服務。同時，在安師傅 APP

下單的客戶也可領取酉神產品優惠券，緩解酒後不適症狀與解決健康隱患。再次獲

得酉神、安師傅與消費者的共贏。 

安師傅代駕由平臺統一派單調度，是國內首家同步基於地理位置應用技術和

官方服務電話的專業代駕公司，為客戶提供五重安心承諾並積極宣導代駕新標準。 



doi:10.6342/NTU202210182

 

49 

   

5.3.4 與信天翁小時達品牌聯合 

信天翁科技是國內領先的同城零售服務商。自 2019 年創立以來，致力於完善

同城零售基礎設施，以規模化的前置倉驅動，專業高效的運營服務能力與智慧化的

技術系統支援，為客戶提供一站式、全鏈路、多平臺的同城零售解決方案。 

當前，信天翁科技已與各大頭部電商平臺打通近場鏈路，前置倉覆蓋國內各大

主要城市，合作客戶包括寵物用品、酒水、母嬰、休閒食品、日化美妝、成人用品

等各行業知名品牌。 

信天翁科技打開了平臺與品牌的同城零售新格局，在幫助新興品牌拓展新管

道、助力更多傳統零售品牌高效轉型的同時，也為更多消費者提供了更極致的消費

體驗，構建一個更為多元化、高效化、優質化的消費生態。 

信天翁小時達解決酉神配送問題，在核心消費城市實現一小時達的極致服務，

即使臨時安排也不耽誤正常使用，通過酉神與信天翁的品牌聯合實現服務品質與

性價比的雙向提升。 

 

5.3.5 與碧虎科技品牌聯合 

碧虎科技是一家專注於汽車物聯網服務研究與商業化的科技公司，全球首創

的戶外流動新媒體廣告─碧虎車屏，通過將雲計算、超短焦微投技術和 LBS 定位

整合率先實現計程車媒體的地域定向、場景定向投放。目前已覆蓋上海、深圳、廣

州、南京、寧波等城市，努力拓展昆明、長沙、武漢等城市。碧虎科技目前合作客

戶有 400 餘家。為叮咚買菜、途虎養車、大麥、交通銀行、奧迪、精銳教育等各行

業的客戶提供戶外媒體的定向投放、投放追蹤等服務。 

在當下流量費居高不下的總體態勢下，以巨額行銷費用獲得推廣機會的形式

並不適用於酉神打開市場，酉神尋求與優質媒介方以品牌合作的形式，在利用媒體

空刊的基礎上，進行品牌共建，共用產品銷售利潤。 

車尾屏是具有傳播優勢的廣告載體，壁虎科技作為媒介運營方在實際銷售過

程中必然會產生空刊，在空刊時間段進行酉神品牌與產品廣告推送，通過二維碼溯

源銷售管道，以品牌共建的方式進行利潤分配，取得幫助碧虎有效利用空刊，以及

酉神進行廣告推廣的雙贏局面。 
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5.3.6 小結 

酉神通過有計劃與半藏等品牌進行品牌聯合，較好的取得了銷量提升以及品

牌推廣的雙重目標，展現出行銷策略的有效性。 

1、通過品牌聯合弱化酉神保健品身份，以快消品、必需品行銷思路重構酉神

產品價值。 

2、必須形成酉神、合作品牌與消費者的多方共贏，建立長久的、穩固的、具

有良好口碑傳播效應的長期合作。 

 

5.4 覆蓋線上與線下 

5.4.1 線上管道 

酉神產品的線上管道主要包含電商、微商城與社群 3 個板塊，電商主要體現

為開設平臺旗艦店進行官方資訊展示，微商城主要體現在與微信社交生態的聯動

以及合夥人運營管道，並為社群分享建立基礎。 

1、電商 

在天貓與京東兩大電商平臺開設合慶火龍果品牌旗艦店，並完成基本建構與

店鋪裝修。基於前文所述，酉神產品價位較高，不屬於大眾產品，且消費者需要經

常一定的市場教育之後才能取得消費共識，產品層面上吸引不足。在此產品屬性基

礎上，疊加天貓、京東日益高昂的推廣費用，重推廣流量導向型機制導致新店並不

佔據行銷優勢，且需要專業電商人員運營。前期通過電商代運營平臺進行推廣試水，

經綜合評定可得，合慶火龍果酵素類產品電商平臺行銷投入產品比極低，不適合作

為主要推流管道。在此基礎上，維護電商平臺做為產品展示的視窗，為私域流量對

於產品認識提供瞭解視窗，同時彰顯企業產品體系。 

2、微商城 

微商城為微信商城的簡稱，依託於微信支付以及私域流量，具有更強的分享屬

性，主要用於合夥人以及消費者進行實際產品結算，是酉神酉健康平臺重要的支撐

組成部分，合夥人通過微商城完成產品的傳播與結算，一個連結即可實現，簡單便

捷，是酉神等合慶火龍果酵素系列產品主要的購買平臺。並且可以與微信公眾號實
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現連通，在日常品牌宣傳中直接與產品連通，形成行銷模式＋內容＋產品的科學閉

環，為酉文化酉健康平臺的推廣打下堅實基礎。 

3、社群 

酉文化酉健康平臺即以社群行銷為主要落腳點，通過一個核心意見領袖（多為

酉神分院負責人以及合夥人），依靠社交屬性將酉神產品潛在消費群體形成微信社

群，進行生活、健康知識、產品三個維度的內容分享，由專業內容團隊運營內容產

出，需要大量高品質的互動內容，保證日更新，並通過回答消費者全方位問題與群

內消費人群建立日常向關係，打造消費社群消費氛圍，逐漸加深產品印記。在此基

礎上，實現社群運營複製性，並通過科學促銷活動資訊在關鍵節點完成潛在消費客

群下單的轉化。 

 

5.4.2 線下管道 

酉神產品的線下管道主要表現在原廠溯源活動以及會議銷售。原廠溯源將通

過成熟的活動運營體系以合慶火龍果莊園這一實體為依託，充分展現酉神產品的

綜合優勢。會議銷售作為線下交流的形式，有效達到酉神產品資訊高效滲透的目的。 

1、原廠溯源活動 

酉神產品的優勢之一為原廠地完全視覺化（詳見 3.1 與 5.1 章），合慶火龍果

莊園地處浦東合慶，毗鄰浦東機場，風景秀麗，酵素生產線安全標準，可以最直接

的向潛在合夥人與消費者表明酉神品牌與產品的巨大優勢，是市場宣傳中重要的

組成部分。酉神品牌方定期於上海合慶火龍果莊園舉辦原廠溯源參觀活動，與社群

行銷相結合，進一步深化核心消費群體尤其是核心合夥人對於酉神品牌與產品的

認知。 

2、會議銷售 

通過不同主題的培訓分享類會議，傳達健康知識的同時，深入淺出的解析酉神

產品特徵與作用機理，加強消費群體對於酉神產品的科學認知，與其他醒酒產品形

成本質上的區隔，增強與市場以及消費者的粘性，是線上行銷的重要輔助內容與補

充方式。 
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5.4.3 線上管道與線下管道的融合 

酉神產品線上管道與線下管道充分融合，在實際市場推廣中互為有效補充，達

成“1+1＞2”的整合效果。 

1、線上展示平臺為線下銷售提供資訊視窗 

線上管道所涉及的電商平臺與微商城含有系統的品牌與產品資訊，為線下行

銷管道提供豐富的展示入口，提升線下行銷服務效率，增強推廣觸達性以及成功率。 

2、原廠溯源活動有助於拓展線上管道 

線上資源方以及社群意見領袖線上管道中發揮至關重要的作用，原廠溯源活

動通過邀請莊園實地參觀可極大的促進品牌信任度與好評度，促進核心業務推展。 

3、通過線下管道為社群行銷提供流量 

通過會議銷售擴大特定地點的品牌資訊覆蓋度，並將流量導入線上社群行銷，

實現人群充分活化，保證對於精準目標客戶的覆蓋度。 

4、線上管道與線下管道共同鑄就品牌良好口碑 

當下是資訊快速發展的時代，口碑搜索與推薦在消費決策中顯得尤為重要，酉

神產品通過線上、線下的聯合運營，打造良好口碑疊加。
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第六章 實施過程以及初步效果 

通過前期對於核心消費者人群問卷調查以及充分市場調研，確立了酉神複合

型行銷戰略，並正式進入實施階段，2021 年前主要進行基礎準備工作，2021 年開

啟初步成長，在清晰的行銷戰略指引下，經過有效市場校正，達到發展預期目標並

實現增長。 

 

6.1 實施進程 

 
圖 6-1 酉神發展進程 

資料來源：本研究整理 

 

6.1.1 準備階段：2021 年以前 

本階段剛剛完成技術研發任務，主要從產品、平臺、行銷、團隊等 4 個方面為

酉神產品進行市場推廣奠定基礎。 

1、產品準備：完成產品研發與檢測等各項產品組織工作，確定產品體系與產

品定位，規劃設計酉神等創意包裝。 

2、平臺準備：系統完成電商平臺、微商城系列資質審批工作並獲得通過，成

功建立各電商平臺以及微商城。 

3、行銷準備：確定酉神行銷模式，制定與完善各項制度與介紹內容，以社群

為中心，做好充足的內容儲備。 

快速发展期 
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4、團隊準備：經過內部選拔和外部招聘的方式，完成核心崗位團隊儲備，並

進行初步人員磨合，對外發展 100 個精準種子客戶，為正式市場推廣奠定團隊基

礎。 

 

6.1.2 初步成長期 2021.1~2021.6 

依託發展前期儲備的 100 位種子用戶，應用以社群為中心的複合型行銷方式

正式亮相市場，社群實現穩步運營，合作品牌進行有效接觸，構建覆蓋線上＋線下

的行銷網路，產品取得消費者以及市場的良好回饋，根據實際回饋情況進一步修正

模式內容，取得了初步的成長。 

 

6.1.3 快速發展期 2021.6 至今  

在複合型行銷模式的有力支撐下，酉神市場規模進入快速發展時期，實現了與

半藏、碧虎科技、信天翁及時達、安師傅代駕、美豪麗致酒店等多元業態的全方位

品牌聯合，在保證雙方共贏與消費者獲得更好產品基礎上，與市場進行高效嵌合，

實現正向增長。 

 

6.2 實施中的主要挑戰與應對措施 

6.2.1 主要挑戰 

大健康產業產品競爭激烈，且由於市場不成熟以及消費信任危機等問題展現

一定程度的混亂，且由於我司首次完整獨立操盤但健康產業初創品牌的市場行銷，

在實際過程中也遇到了諸多挑戰，主要有以下四個方面： 

1、團隊建設速度較慢 

總分院發展首先要有合適的院長人選，首先在經濟發達地區（一線城市及長三

角珠三角地區）和喜好高度白酒的北方（河南和山東地區）深入市場開拓，先建立

分院，基於“鄧巴數位”原理尋找有能力、有資源、有認同感、有強驅動力的總院長、

分院長以及合夥人人選，再發動他們擴大組織建設與擴大隊伍建設，在這個過程中

需要總部輸送科學的培訓模式，依據不同需求打造個性化會場行銷，安排進行廠家

實地考察等等，前期發展快，後期發展相對較慢，導致整個人員體系建立速度較慢。 
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2、不同管道價格衝突 

目前公司全力推進股權連結的社群事業合夥人行銷模式（以下簡稱合夥人模

式），發展各地總分院，但也遇到一些對於酉神產品感興趣的管道商和經銷商，在

推進過程中，會根據管道商和經銷商的需求，在不影響合夥人模式價格體系的前提

下，提出供貨價和分利模式，此模式不涉及股權，也就是說不涉及完成首年銷售額

任務換取總院公司的股權，而合夥人模式中總院公司聚合各分院公司銷售額符合

考核要求換取未來上市主體的股權，兩處股權均為贈送股權，上市後總院公司根據

分院完成銷售額多少，分配利益；如果不能上市，此處股權就是一個對未來預期收

益的描繪。因為資源、行銷思維、行銷習慣不同，一些管道商、經銷商對預期收益

不感興趣，只關注當下收益，平衡合夥人模式中的分級價格，對於評估後實力強的

管道商、經銷商，給到合夥人模式的分級平行價格。因為市場中兩種銷售行為有交

集，對於銷量好的管道商、經銷商，希望我司繼續讓利，降低供貨價，儘管合夥人

模式中“股權”是贈送，不一定能兌現，但管道商和經銷商沒有贈送的預期收益“股

權”咬住不放，同時聯合幾家管道商和經銷商向公司發難，要求供貨價繼續讓利，

讓利到合夥人模式中的總院價，形成價格衝突。 

3、分級價格難以校訂帶來的合作機會流失 

我司目前在兩大公信力強的公域電商平臺開設了旗艦店，開店的目的是給合

夥人模式做價格錨定，給終端消費者搜索產品提供可信管道。區域行銷和圈層行銷

都帶來了傳播力，一些電商平臺找到我司要求代理產品，合夥人模式的分級價格讓

部分電商平臺的代理商接受不了，而代理商不承諾銷量，沒有預付款，我司無法校

訂分級價格，錯失部分有潛力的合作機會。 

4、疫情不穩定性帶來的銷量影響 

自 2020 後，疫情在部分地區時有反復，酉神的最主要消費場景為聚會場景，

受疫情封控影響較大，銷售活性受到一定影響。 
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6.2.2 應對措施 

為解決實際市場推廣遇到的挑戰，在梳理酉神產品內容的基礎上，系統的提出

以下六個方面的應對措施，包括團隊建設、模式優化、管道管理、範圍升級、加強

整合、深化成果等方面。 

1、完善總部專業輸出體系，包括全套培訓方案、實地考場方案、會議組織解

決方案等，針對重點推廣區域，派出具有專業行銷經驗的專案經理全程協助，即時

解決總院、分院發展問題。 

2、針對管道商和經銷商，推出新包裝的醒酒產品，維持現有價格，同時在配

方上也做一些調整，區分開合夥人模式產品，以不同產品對接不同管道，實現產品

與管道的綁定，從根源上杜絕不同管道的價格亂象，保證品牌端的統一定價紮口。 

3、針對電商代理等純線上銷售管道，推出新包裝醒酒產品，打造線上醒酒品

牌“醒回”，以區分酉神體系，為線上管道有針對性的培養出適應度極高的品牌，突

破產品與管道的不適應性。 

4、進一步深化品牌聯合，多線尋求合作品牌，進一步擴大與深化市場接觸點

位，比如增加紅酒、黃酒等不同酒類的品牌聯合計畫、增加與連鎖餐飲的品牌聯合

計畫等，進一步通過擴大品牌聯合範圍實現市場覆蓋率的提升。 

5、建立建設線上行銷體制，前期經過線下場景行銷積累初始客群，其他銷售

路徑向線上轉移，包括圈層行銷中的下單、發貨、客服等機制有意識調整為全線上

執行，降低外部環境對於銷售的影響。 

6、深化人員團隊計薪方式改革，總部支援與培訓人員共用酉神市場發展的成

果，實現整體團隊待遇的提升，建立穩固人才基礎，同時不算吸收外來人來，實現

對於發展模式的持續更新與優化，更加適應市場與消費者日益更新的需求。 

    7、進一步探索尋找適合酉神產品的廣告推廣方式，對於核心消費群體工作、

生活、社交動線做更深入分析，進一步擴大對於核心消費群體的產品資訊曝光。 

8、注重城市間資源、經驗、推廣方式的共用與融合，擴大覆蓋城市，打造標

準化城市發展模式，以前期經驗助推後期發展，並且打造上海等重點城市的輻射影

響作用，建立有活力的城市發展格局。 
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6.3 初步效果 

在整體複合型行銷戰略的指導下，初創品牌酉神憑藉綜合產品實力在大健康

行業中脫穎而出，獲得了市場與消費者的一直關注，取得了初步效果，為下一步市

場的穩步推進奠定基礎。 

1、銷售額：經過一年的市場推廣，截至 2022 年 2 月份，酉神單品銷售額突破

3,000 萬，並保持穩定增長。 

2、品牌聯合：與半藏文化、碧虎科技等多個行業內標竿品牌達成品牌發展戰

略並進行不斷擴展，品牌聯合在進一步提升品牌聲量的同時也貢獻可觀銷售額。 

3、團隊規模：酉文化酉健康平臺發展總院 6 個，分院 32 個，優秀合夥人二百

餘名，核心社團 78 個，覆蓋核心消費群體 3 萬餘人。 

4、覆蓋城市：覆蓋上海、北京、蘇州、杭州、湖州、洛陽、鄭州等核心城市

13 個，完成酉神產品市場奠基進程。
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第七章 主要結論以及不足 

7.1 主要結論 

合慶火龍果複合型行銷戰略的內涵表現在三個方面，其一變現為以圈層社群

為核心的股權連結體系，這與酉神產品特徵和傳播場景高效匹配；其二變現為以品

牌聯合為核心的共贏行銷方式，目前已建立白酒品牌、酒店品牌、代駕品牌、配送

品牌、廣告品牌五大板塊；其三表現為線上與線下管道的全面聯動，包括流量、內

容與平臺。對於以合慶火龍果酵素品牌為代表的大健康產業初創產品來說，結合實

踐經驗與理論分析，以複合型行銷策略是可行的、有效的和必要的。 

可行性主要表現在經過 2 年左右的實際市場探索，以酉神為代表的合慶火龍

果酵素產品取得了初步市場突破，發展了一批忠實消費者，並以突出的科研水準與

產品品質引領新一輪的行業變革。 

有效性主要表現在品牌發展初期摒棄傳統行銷策略，未以大投入廣告以及經

銷商建設換取市場份額，通過科學的架構體系和行銷模式的配合實現較小行銷費

用的投入。 

必要性主要表現在醒酒產品科研門檻與技術實力要求高，我司主要成本應用

於產品研發，無充足預算投入廣告推廣，科學的複合型的行銷策略具有客觀必要性。 

 

7.2 論文的不足 

本文所有材料與內容均來自於酉神產品的市場實際運作，由於本人以及材料

的影響性，也展現出一些不足，後面將在持續的研究與探索過程中進行不斷優化與

彌補。 

1、對比案例不足：國產酵素品牌低價低質嚴重，國外酵素品牌同樣魚龍混雜，

成系列、成品牌並且合法合規的運營的產品鳳毛麟角，參考價值極小，同水準、同

價位產品處於空白，行銷策略資訊以及市場回饋少之又少。 
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2、跟蹤時間有限：合慶火龍果酵素研發週期長，進入市場週期不足兩年，時

間較短，基於時間維度的成本收益分析難以展開。 

3、城市局限性：目前合慶火龍果酵素行銷聚焦一二線城市，城市樣本量具有

侷限性，尚未形成對於全國市場的充分科學認識。 

 

7.3 進一步研究方向 

合慶火龍果酵素品牌的複合型行銷策略依託一二三產聯動的新型都市農業發

展，以圈層行銷為核心，由品牌聯合、電商、會議、主題活動等形式有機組成的、

覆蓋線上＋線下的多重行銷組合是重要的補充部分，此部分還將包含哪些形式，具

體行銷形式如何展開，不同行銷形式如何彼此嵌合將成為下一步研究方向。 

在此基礎上，還將對於以下命題進行密切關注與深度探索： 

1、國貨品牌的發展以及品牌推廣方式； 

2、大健康行業發展情況以及新品牌推廣方式； 

3、新型都市農業品牌孵化方向以及行銷方式； 

4、新消費品牌跨界行銷的創意推廣。 
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