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近年来烟草行业积极贯彻“大市场、大企业、大品牌”战略取得了突破性进展。截止到

2007 年底，全国具有法人资格的卷烟工业企业已调整减少到 31家，卷烟生产牌号由 2002 年

的 1000 余个整合减少到 173 个，行业销量前十名品牌所占份额已提升到 38%。目前改革已

进入最紧张的收官阶段，两个“十多个”品牌尚未尘埃落定，全国性品牌与区域性品牌

的竞争在一些地区还在激烈地演绎，大量品牌退出市场后，造成的大片市场空白还有待

填补……。所有这些，都存在着变数，在这一背景下，研究消费者的品牌认知、消费取

向对于企业判断市场发展前景、选择恰当的品牌营销策略有着十分重要的意义。 

为此，北京迪纳市场研究院于近期开展了一项旨在了解卷烟市场消费行为及品牌竞

争力的调查，该调查选择北京、上海、广州等 16个城市2城区和郊区的 16岁以上人群

作为调查对象，采用 CATI系统（计算机软件辅助电话访谈系统）进行完全随机抽样，

共采集有效样本 2083份，调查内容包括消费者对品牌的认知、主抽品牌、品牌转移、

购买心理、购买渠道等多个方面，品牌涉及目前卷烟市场的近百个品牌，是对目前卷烟

市场的一次较为全面的检视。下面就以 11个专题的形式对此次调查数据进行全面解读，

供业内企业及相关机构参考。 

专题一：品牌知名度 

1、无提示第一提及率 

14.7%的烟民在无提示状态下提到的第一个卷烟品牌为中华卷烟，比居二、三位的

红塔山、云烟分别高出 3.5%和 7.5%，前三位品牌的提及率总和约为三分之一，此外的

其它品牌的无提示第一提及率均在 5%以下。有“华溪楼王”之称的四个高端品牌中，

中华、玉溪进入前十名之列，而芙蓉王、黄鹤楼分别居十四和十五位（按烟民的提及率

统计）。值得注意的是，年销售量率先突破 200万箱的红梅、白沙、红金龙三个品牌，

在烟民中的无提示第一提及率均排在十名以外。无提示第一品牌提及率反应的是消费者

对品牌的心理份额，换句话说，消费者提到的第一个品牌通常是在自己心目中最具份量，

                                                        
1 需要详细报告者请与本公司联系，联系电话：010-62982800 
2 调查的 16个城市包括北京、上海、广州、南京、武汉、成都、大连、哈尔滨、青岛、杭州、宁波、福州、
长沙、深圳、南宁、昆明。 



或者最向往的品牌，该指标的稳定提升，对于产品市场份额和利润的增长具有正向的促进

作用。 

在非烟民人群中，中华、红塔山的无提示第一提及率仍然排在前两位，云烟以 0.8

个百分点之差排在黄鹤楼之后，屈居第四。 

将各品牌在烟民与非烟民中的无提示第一提及率相比较，我们发现，多数品牌在烟

民中的心理份额均高于在非烟民中的心理份额，这是符合常识的，因为非烟民对卷烟的

了解毕竟相对少得多，正因如此，中华卷烟在非烟民中的无提示第一提及率远高于在烟

民中的无提示第一提及率，则更显出中华烟的卓然不群，这也说明了中华作为国烟的品

牌形象在国人心目中有着根深蒂固的影响力。而黄鹤楼近年来增长迅猛，大有杀入国内

高档卷烟品牌第一阵营的态势。此次调查中，黄鹤楼在非烟民中的无提示提及率也明显

高于烟民中的无提示提及率，表明武汉中烟在黄鹤楼的品牌形象塑造上颇见成效，同时

也反映出其新进入者的身份，对于真正的目标消费者人群还需加大关注力度。 

 

图 1 品牌无提示第一提及率 
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2、品牌知名度 

图2是对消费者提到的所有卷烟品牌的情况所作分析。从调查结果来看，在烟民和

非烟民中，知名度最高的前四个品牌均为中华、红塔山、云烟、玉溪，其中提到中华、

红塔山的烟民在调查者中占半数左右。 

图2 品牌知名度 
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3、卷烟品牌在不同区域市场的知名度比较 

卷烟行业历来有“地产卷烟”的说法。自工商分离后，一些区域性品牌抓住发展机遇，

成长为全国性大品牌，尽管如此，仍然有相对强势、弱势区域之分。而一些地区，由于其地

产卷烟的吸味风格、品质内涵具备很强的实力，非常适合当地消费者的口味，消费者对其有

很高的消费忠诚度，因此这些地产卷烟在区域市场的竞争力非常强，牢牢占据了市场主导地

位，很多全国性品牌轮番进入却无法撼动其市场优势。下图为根据对全体受访者的调查结

果绘制的在16个调查城市无提示第一提及率居前两位的品牌。我们注意到，16个城市中，

中华的知名度仅在四个城市未能进入前两位，这四个城市是武汉、长沙、南宁、昆明，

这些城市消费者对当地所产卷烟品牌有很深的情感偏向，特别是武汉、长沙两地；另外，

北京、成都、大连、哈尔滨、青岛、深圳、南宁七个城市居第一位的品牌提及率不足30%，
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表明这些区域市场还没有具绝对优势的品牌。 

 

图3 不同城市无提示第一提及率最高的品牌 

 

4、卷烟品牌在不同人群市场的知名度比较 

根据消费对象的不同，我们可以将卷烟市场进行若干细分，而每个细分市场对卷烟

品牌的不同认知和消费取向，决定了在这一细分市场的品牌成长轨迹。下面我们按照调

查的全体受访者样本的人口属性对卷烟品牌在各个细分市场的知名度进行比较。 

由于国内女士烟品牌尚未形成气候，因此从调查结果来看，女性并没有表现出对某

一种卷烟品牌明显异于男性的心理偏好。值得注意的是，女性中，有9.1%的人提到了黄

鹤楼，该提及率与男性9.4%的提及率相当，表明黄鹤楼在女性消费者中有较高的知名度，

同样的情况还有红梅。 

从年龄上看，高端品牌在30－39岁年龄段被访者中的知名度明显高于其它年龄段人

群，由于社交、工作的需要以及对生活品质的追求，30－39岁可能成为高端品牌的主要

消费人群。另外，中南海、黄鹤楼两个品牌在16－29岁消费者中的提及率超过10%，明

显高于年长人群的提及率，显现出这两个品牌在年轻人中有一定的影响力，这种消费者

年轻化的态势对于品牌未来成长自然有积极的作用。 

从收入上看，家庭月收入在8千元以上的消费者提到利群的占比达19.8%，表明利群

卷烟在高收入人群中有较高的知名度，另外，高收入人群在无提示状态下提到的品牌数



要明显多于其它人群，特别是对高端品牌的提及数较多，这也表明未来卷烟市场的竞争

将主要在高端市场展开。 

根据常识，消费者对品牌的关注情况通常与其收入有着密切的关系，收入较低的消

费者一般对中、低端品牌较为关注，反之亦然。因此，观察收入变化对品牌关注率的影

响，我们可以将品牌进行大致的分类。例如，数据显示，对中华品牌的提及率随消费者

收入的上升有明显的提升态势，因此中华应归为高端品牌之列；红塔山的提及率与消费

者收入的变化不同步，呈现先上后下趋势，因此红塔山为中高端品牌；同样的，对红梅

的提及率则随着收入的上升而明显减少，红梅可以归为低端品牌。我们根据这一原则对

品牌在消费者感知中的定位作了一一对应（见图4末列），这种定位如果与品牌的实际

定位有出入，可能企业就有必要检讨自己的产品和营销策略是否有失当之处。 

图4 不同性别、年龄、收入人群对卷烟品牌的知名度比较（单位：%） 

 性别 年龄 家庭月收入 
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品牌感

知定位

中华 46.8  37.0  44.4  47.2 39.5 36.6 33.6 41.3  54.1  58.8 高端 

红塔山 28.8  17.0  22.7  29.3 19.9 19.4 19.5 26.0  29.7  26.7 中高端

云烟 20.7  13.1  15.6  21.4 15.3 16.8 14.1 18.8  21.6  22.1 中高端

玉溪 20.1  11.2  16.7  24.0 14.6 8.1 11.5 16.8  19.9  26.0 高端 

中南海 12.3  5.8  12.6  9.2 5.7 5.5 6.4 10.1  10.8  16.0 高端 

红双喜 12.1  7.0  10.5  11.3 8.0 8.5 7.1 10.8  11.5  8.4 中端 

利群 10.9  6.6  10.7  10.0 10.3 5.1 5.5 9.1  10.8  19.8 高端 

白沙 10.7  7.9  11.9  10.3 8.8 5.8 7.7 12.0  11.8  7.6 中端 

芙蓉王 10.2  7.3  9.6  12.4 9.6 4.1 6.4 9.4  10.1  16.8 高端 

三五 9.9  7.6  9.2  15.3 5.0 4.6 5.1 9.1  11.8  17.6 高端 

黄鹤楼 9.4  9.1  13.0  10.3 5.7 6.7 4.9 11.8  12.2  16.0 高端 

红河 8.5  4.8  9.1  7.1 6.5 3.9 8.4 7.2  6.1  4.6 低端 

苏烟 7.2  2.5  5.3  4.7 6.1 3.5 2.7 5.5  8.1  7.6 中高端

万宝路 7.1  3.9  6.2  9.0 3.1 2.5 2.9 6.3  7.1  13.7 高端 

大红鹰 6.6  4.2  4.8  7.9 6.9 3.2 3.1 4.8  7.8  13.0 高端 

娇子 6.5  4.9  7.6  8.2 4.6 2.3 5.1 7.9  6.4  3.8 中低端

红梅 6.4  6.4  5.5  8.2 10.0 4.6 9.1 8.2  4.1  1.5 低端 

七匹狼 6.2  5.5  7.8  8.7 3.1 3.2 4.4 7.5  6.8  6.1 中低端

南京 5.8  4.5  3.9  6.1 6.1 5.5 4.6 6.3  5.1  4.6 中低端

双喜 5.7  4.7  4.8  7.1 5.0 4.8 3.1 7.0  7.8  9.2 高端 

红金龙 5.6  4.5  6.0  4.5 4.2 4.8 4.4 6.7  5.4  3.1 中低端

小熊猫 4.4  3.0  5.7  5.0 2.3 1.4 2.4 4.6  5.4  5.3 中高端

注：该数据为多选，纵向合计数大于100%。 

 


