
■ 周诗情

“汽车行业对女性的友好程度大大落后于其他行业。欧
拉今天在这里正式官宣，我们要做‘全球最爱女人的汽车品
牌’。”3月20日，在中国汽车流通协会和寰球汽车集团联合主
办的“2021中国汽车消费论坛”上，长城汽车欧拉品牌营销总
经理余飞现场放话。

发言背景是一场关于女性用户价值的圆桌讨论。余飞明
确表示出欧拉对女性消费者的“偏爱”，并直言今后欧拉的关
注点不在男性群体，“男性也可以买，但是是给你的老婆买，给
你的女朋友买，给你的女儿买。”

更加适配女性爱好的设计

作为长城汽车旗下新能源品牌，欧拉一直主攻小型新能
源汽车市场和女性用户群体，产品矩阵包括欧拉iQ、欧拉黑
猫、欧拉白猫和欧拉好猫。2020年，欧拉累计销量达56261
辆，其中欧拉黑猫销量达46774辆，位列新能源零售榜单第三
位，仅次于特斯拉Model 3和宏光MINIEV。

和欧拉黑猫一样，宏光MINIEV的成功也是因为“俘虏”
了女性车主的心。借助这款售价2.88万~3.88万元的亲民小
车，五菱宏光成功地收割了一票“五菱女孩”。据官方数据透
露，宏光MINIEV的车主中，“90后”占比高达72%，而女性车
主的占比也达到了60%。

这一切离不开企业的运营动作。选择符合年轻人欣赏口
味的说唱歌手马伯骞和演员任敏作为品牌代言人；迎合女性
车主圈中的改装热潮并加以引导宣传；让宏光MINIEV化身

“菱妹”，拉票打榜；推出马卡龙配色版，紧跟审美潮流……一
系列的努力都明确指向了女性用户群体。

可以看出，女性车主已经成为新能源细分市场的“兵家必
争之地”。

女性是汽车购买决策的最后一公里

中国汽车流通协会发布的《2020 女性车主服务体验
报告》显示，从驾驶人性别看，中国男性驾驶员数量要高
于女性。截至目前，中国男性驾驶人达 3.08 亿人，占
67.5%；女性驾驶人1.48亿人，占32.5%，同比2019年提高
了10.4个百分点。

相较于男性消费者更多选择全款购车，女性消费者更
青睐于贷款购车。而促使女性消费者最终决定购买的原
因中，外观为首要因素，其次是舒适性和口碑，品牌则排到
了第五位。而男性通常比较看重的空间方面，女性也不是
非常重视。

“汽车强调强悍、野性是‘钢铁时代’的保守表现。汽车消
费对女性的认知严重落后了，而女性如今是汽车购买决策的
最后一公里。”北京大学新闻与传播学院副院长刘德寰表示，
女性的消费特性决定她们更愿意去分享，她们具有天然的推
广力，此外她们也是新产品推广的主力军，基本在所有渠道中
都引领着消费。

不止在汽车行业，泡泡玛特首席消费者运营官周树颖
提到，女性营销也让泡泡玛特在短短几年间实现业绩的
快速增长。周树颖表示，“我们对大约一千万的会员数据
进行分析，发现两个很有意思的特征：一是女性用户占比
七成，二是剩下三成的男性用户基本上是被女朋友带去
付钱的。”

女界商商业业观观察察
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创女时代时代

翟小松：磨砺方能成珍珠

■ 艾利森

果酒，是用成熟水果的果汁自然发酵制成。
果酒中的酒精是通过水果发酵而产生，其含量主
要在5％~15％之间变化。随着技术的进步，果酒
的生产变得越来越灵活，以其令人愉悦的风味和
耳目一新的香气愈加受到消费者的欢迎，尤其是
在女性消费者间。

天猫新品创新中心发布的《2020果酒创新趋
势报告》显示，截至2020年 11月，梅酒增幅为
90%，预调鸡尾酒与果酒的增幅为50%，而品类
增长的背后是近70%的购买人数增长。其中一
股不可忽视的力量就是女性消费势力的快速崛
起。 据天猫年货节统计出的数据，购买果酒的消
费者中有6成以上是女性；从年龄来看，“90后”
购买果酒的占比最多，达到45%；其次是“85后”，
占比超过20%。生活于一线城市的女性，包括新
锐白领、精致妈妈等群体，正在成为果酒、预调酒
的消费主力军。

对于她们来说，果酒口感好、颜值高等特点，
是在各类社交场合中用来烘托氛围的首要选择；
而对嗜酒者来说，果酒可以达到微醺效果来释放
压力，同时也不至于“上头”；对普通消费者来说，
果酒也能作为软饮替代品和氛围担当，“入侵”火
锅、团建、朋友聚会等多种消费场景。

那么，在果酒品类快速成长的背后，都有哪些
推动因素？从产品创新的角度来看，果酒品类的
发展可以从哪几个方面入手呢？

包装+口味+营销，三位一体瞄准女性
消费市场

作为具有代表性的新锐女性果酒品牌，贝瑞
甜心成立之初就明确切分女性目标群体，围绕女
性的各个消费场景设计产品。品牌推出的首款产
品就是果酒，其小方瓶的设计使其在一众果酒产
品中脱颖而出。

作为RIO前电商总监，贝瑞甜心创始人唐慧
敏认为：“低度酒产品既然是为女性消费者设计
的，必须要懂她们，做到能够‘唤醒’用户。”她也曾
在一次采访中从感性层面剖析了女性饮酒的三大
特点：颜值自信、口味自在与情绪自由。

女性对美的不懈追求，驱使着越来越多的女
性品牌在外包装上花费更多的功夫。目前市面上
靠高颜值包装吸睛的果酒产品已经数不胜数。从
小红书中的数据来看，关于女性酒的话题笔记多
达7万+，浏览量已超1亿。其中高颜值、适合女
生等标签成为搜索热点，从中便可以窥探出产品

包装的重要性。
除此以外，果酒的创新形式也是层出不穷，品

类被再次细分。
江湖乖乖在去年推出过袋装冰沙果酒，主打

“可以冻着吃的口袋果酒”，为这一品类的创新形
式再添一抹新色。这款酒的包装是行业内很少有
的充氮保鲜口袋装，不仅能牢牢锁住果酒的风味
和香气，也解决了传统瓶装酒一次喝不完又不好
保存的麻烦，一次一袋，即开即享。

选准品牌基调，营销热点对应消费
场景

面对大同小异的水果类果酒产品，如何打破
同质化就成了新生品牌需要认真思考的问题。不
仅包装、口感要深得女性消费者的心，选对品牌基
调也一样重要。

除一般以水果为基酒以外，果酒赛道中还涌
现出了一位“聚焦国风“的选手——落饮。落饮寓
意“日落饮酒”，定位“国风茶果酒”，并主打20~35
岁的女性消费群体。不到2个月就已推出6款颇
具国风特色的口味：大红袍西柚、滇红浸梅、单丛
蜜桃、滇红玫瑰、茉莉荔枝、雀舌春见，完美运用了
与“茶”元素的混搭，建立起自己的差异化壁垒，迅
速在社交平台聚拢了一众年轻女性拥趸。

因为年轻消费群体生活方式的多变性，酒类
消费场景也随之更加个性化与私人化。根据《酒
水消费报告》，果酒、配制酒、露酒成为“90后”和

“95后”在酒类消费偏好的第一名，微醺小酌已然
成为年轻一代“自我治愈”的良方。

在针对女性消费市场的营销热点方面，RIO

微醺作为预调鸡尾酒的头部品牌，已经有所行
动。去年五月，RIO微醺携手品牌代言人周冬雨
拍摄了一支氛围广告片《走在雨中》。短片中，周
冬雨独自坐在窗台边听着淅淅沥沥的春雨，微风
阵阵，独处的时光和风铃清脆的响声一般美好。
字幕缓缓打出“微醺，就是把自己还给自己。”完美
契合产品概念——“一个人的小酒”。

同样聚焦都市女性下班后的解压时刻，还有
三 得 利 旗 下 知 名 预 调 酒 品 牌—— 和 乐 怡
HOROYOI。品牌代言人钟楚曦在“惬意大片”中
演绎独处时的舒适自在，用味蕾和情绪感受微醺
带来的别样体验。

除了被大多数年轻消费者认同和追捧的“独
自小酌”以外，这个赛道也并不缺少聚焦其他场景
化消费的产品。

冰青青梅酒从2014年成立以来便一直专注
于青梅酒这一单一品类，除此之外，冰青还开创
了全新的果酒消费场景——“佐餐酒”。将营销重
点对准在中国4万亿元规模的餐饮中占比22%的
火锅场景，与众多火锅品牌建立了合作，将“餐”与

“饮”更有效地结合起来。这一做法不仅给消费者
提供了绝佳的果酒消费理由，也推动了餐饮行业
的整体消费升级。

目前，尽管微醺果酒类产品在中国万亿的酒
水市场份额中仅占据0.3%，但其增速却远超白
酒、啤酒和葡萄酒，在整体酒类市场中呈现出良好
的品类增长势头。面对新消费人群以及迅速变化
的市场，这一赛道已经有非常多的品牌涌进，但目
前仍然呈现有类无品的状态。业内人士仍然看好
这个品类，看好它跟“她经济”碰撞出的火花。

冻着吃、独自小酌、聚餐饮、搭火锅，口袋酒、落饮、国风茶+果酒……果酒赛道涌入众多品

牌，颜值包装，品类细分，聚拢包括女性在内的新消费人群，增速远超白酒、啤酒和葡萄酒——

■ 中国妇女报全媒体记者 贾莹莹

今年“三八”节期间，沈阳市女企业家协会的
会员们收到一份特殊的节日礼物——“中华文化
礼仪”讲座。在古朴典雅的贵宾室内，女企业家们
一改往日的职场正装，身着旗袍、礼服，在属于自
己的节日里绽放着优雅的女性魅力。

“每个人都有对美的追求，只是大家平日都忙
于工作，没有时间和精力把自己最美的一面展现
出来。”讲座主办方、沈阳女企业家协会会长、辽宁
鑫奉珠宝（集团）有限公司总裁翟小松告诉中国妇
女报全媒体记者，女企业家不仅是公司的“掌舵
人”，更是企业的“形象代言人”，希望通过有意义的
活动，让更多的女企业家绽放美、分享美、传递美。

从业28年的翟小松对美有自己独特的理
解。她最喜欢珍珠，因为沙粒历经不断磨砺后才
能形成温润细腻的珍珠。而翟小松的成长之路，
也正如珍珠的孕育过程一般。从夫妻下海创业的
举步维艰，到敢为人先的多次尝试，历经商海磨炼
的她，打造出辽沈地区家喻户晓的知名珠宝品牌。

小传单成就事业起点

1993年，翟小松和丈夫辞去公职下海经商。
一直对古董、珠宝情有独钟的夫妇俩把创业目光
投向了宝玉石行业。没有资金、没有资源、没有经
验，起步阶段举步维艰。正当二人愁眉不展的时
候，一张小小的传单，成了他们事业的起点。

一天，翟小松在辽宁工业展览馆寻找创业项
目的时候，偶然看到一张沈阳市沈河区政府的招
商传单。原来区政府要在当地打造黄金销售一条
街，这个想法正与翟小松的创业方向不谋而合。

在政府的帮助下，翟小松和丈夫在沈河区中
街商业街创办了沈阳第一家做镶嵌珠宝的公司，
取名华夏珠宝。

当时，沈阳的黄金销售大多集中在太原街附
近的大型国有商场。为了摸清市场规模，翟小松
带着2岁的女儿每天辗转于各大商场的黄金柜

台，用小本记录每家商场的客流量、黄金销售额，
并加以对比分析，经过反复调研，她看到了黄金销
售行业的潜力。

华夏珠宝成立之初在沈城引起了不小的轰
动。“当时的金饰品都是中规中矩的款式，最多也
就是增添点花纹的样式。”翟小松打破常规，把在
黄金上镶嵌宝石的潮流引入沈城。一时间，华夏
珠宝成为时尚、洋气的代名词。

开创当地珠宝鉴定先河

随着镶嵌宝石的知名度越来越高，质疑的声
音也接踵而至。“宝石是真的假的？”面对疑问，翟
小松决定带着店内一千多件饰品，只身前往北京，

为每一件宝石做权威鉴定。这一决定，开创了沈
阳珠宝鉴定的先河。

沈城有了带“护照”的珠宝！消息不胫而走，
把华夏珠宝推上了舆论的风口浪尖。凭借商业的
敏锐，翟小松乘胜追击，通过媒体宣传扩大品牌知
名度，凭借高品质的商品和诚信经营，华夏珠宝一
时间经营得风生水起。

翟小松的事业版图并没有定格于此。为了进
一步提升品牌知名度，她决定承办珠宝展。她每
天晚上带着员工，骑上倒骑驴，驮着糨糊、刷子和2
万份珠宝展传单，穿梭于沈阳的大街小巷。

创业的艰辛带来的是丰硕的回报，中国沈阳
首届珠宝展如期举办，来自国内外的珠宝商齐聚
沈城，掀起了一轮珠宝文化的高潮。

“辽宁振兴离不开女企业家”

1997年，单纯的珠宝零售已经满足不了翟小
松事业发展的规划，她把眼光投向了黄金批发领
域。几经努力，公司拿到相关部门的黄金批发权
限，销售领域从沈阳拓展到全国，企业进入发展快
车道。接下来几年，翟小松陆续成立珠宝首饰设
计中心、在辽宁省内开设多家分店，成立集团公司。

如今的翟小松在黄金珠宝领域已经成为一名
专家型企业家，但她不把财富视为衡量成功的唯
一标准。她希望在企业成长的同时，能够给予社
会更多的回馈。

2020年初，翟小松当选沈阳女企业家协会会
长。一年来，她把自己的工作重心几乎全部投入
到协会，助力“六保六稳”、复工复产。疫情期间，
她组织协会会员投入抗击疫情一线，还通过协会
的力量帮助会员企业破解难题、为滞销的产品直
播带货。

“辽宁振兴离不开女企业家。”翟小松希望
协会不仅是女企业家们的“温暖之家”，更要成
为“坚强阵地”，大家能在协会中共同发展，在成
就个人精彩人生的同时，为辽宁全面振兴贡献
力量。

从夫妻下海创业的举步维艰，到敢为人先的多次
尝试，28年历经商海磨炼
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用10年时间的努力，换一辈子的
财务自由，你愿意吗？

“听说墨西哥坎昆有很多鲸鲨
啊。”说完这句话，24小时之后的作者
琬铃已经在海里，被20几只鲸鲨包
围……2012年，琬铃和老公老J背着
行囊前往中南美洲，开始没有计划的
散漫游。那一年，她33岁，在跟老公
老J一起付出了10年的努力之后，终
于财务自由，开启一种与众不同的人
生。琬铃和老公老J都是普通的上班
族，他们是怎么做到的？

为了积累财富，他们每个月省吃
俭用，存下收入的70%；理财的同时，
他们努力奋斗，不断在工作中提升自
己，更重要的是，即使他们的工资提升
到了最初的2~3倍，他们依然保持着
原有的消费习惯，在“想要”和“需要”
中不断取舍。

作者在书中展示了他们在省钱方
面的各种新鲜尝试，也提供了具体的
理财方法指导。为年轻人在稳健投
资、合理规划、积累财富的同时，拥有
简单而快乐的人生出谋划策。

作者曾琬铃原是一名互联网公
司普通上班族，靠着减少物欲及开
支，存下70%以上的收入，并合理投
资理财，最终实现了提前退休的梦
想，三十多岁就退休环游世界。她成
功提前退休、环游世界的故事，曾获
得《福布斯》《人物》、BBC、世界新闻
网、《每日邮报》《商业周刊》等国际知
名媒体报道推荐。
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市场前瞻前瞻

《三十几岁，财务自由》


