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为什么这份文档长得不像一般的”品牌策略”。
市面上关于越南消费升级的材料，大多由三种东西构成：一个增长率、几张趋势图、 一串”Z 世代更愿意为体验付费”式的判断。问题是那些数字往往查不到出处， 口径也互不一致 —— 拿它做投资与定价决策，等于把公司押在一份来源不明的 PPT 上。
本文换一种搭法：
· 第一节只写能核到官方出处的数字，写明出处与口径；
· 第二节写法定硬约束 —— 那些不管你怎么判断趋势都必须照办、且有明确生效日的规则；
· 第三节写方法 —— 决策该怎么拆，而不是替你下判断；
· 第九节明确列出本文不写什么，以及为什么不写。
判断可以错，底数不能错。 底数错了，后面每一步都跟着错。

一、可核验的底数（2025 年全年，官方口径）
以下数字来自越南统计机构 2025 年第四季度及全年经济社会情况报告，经政府门户发布。
	指标
	2025 年全年

	GDP 增长
	8.02%

	人均 GDP
	5,026 美元（现价）

	全年平均人口
	1.023 亿人

	CPI 平均涨幅
	3.31%

	社会消费品零售总额与消费服务收入
	7,008.9 万亿越盾，同比 +9.2%


怎么读这五个数：
· 人均 GDP 5,026 美元是一个常被引用的门槛值附近的水平。但请注意这是人均 GDP， 不是人均可支配收入，也不是家庭收入中位数 —— 用它直接推算某价位产品的目标人群规模， 是一个常见但错误的跳跃。
· 零售 +9.2% 高于 CPI +3.31%，意味着增长不全是价格因素。这是”消费在实际增长” 这一判断能找到的、最接近直接证据的一条。
· 人口 1.023 亿是分母。任何”市场规模”的说法，先看它用的分母对不对。
本文不写城镇化率。 该报告未提供，而二手来源给出的口径互不一致。 按本频道编辑纪律，未核到的数字不写。

二、2026 年的四条硬约束
这一节和趋势判断无关。无论你怎么看消费升级，这四条都会照常生效。
2.1 含糖饮料：税负分两步上升
Luật 66/2025/QH15（特别消费税法，2025-06-14 通过，2026-01-01 生效） 首次把含糖饮料纳入特别消费税征收范围。
	生效日
	税率
	适用对象

	2027-01-01
	8%
	按越南国家标准（TCVN）含糖量 >5g/100mL 的饮料

	2028-01-01
	10%
	同上


同一部法律还规定自 2027 年起对酒、啤酒、烟草提高税率。
为什么这条要写进品牌策略而不是税务文档。 税率是 2027 与 2028 生效的，但决策必须发生在今天： - 配方降糖到 5g/100mL 门槛以下，是研发 + 供应链 + 口感验证的完整项目，提前量通常以年计； - 2027 年度的价格盘、渠道返利与促销预算，现在就在排； - 若选择不改配方而由品牌承担税负，那是一笔需要提前进入财务模型的成本。
这是”高端化”路线最容易被忽略的一个反向力：升级往往意味着更高的糖、更重的口味、 更强的即饮属性，而它们正好落在加税的那一侧。
2.2 酒类：品牌建设的媒介面被法律切掉一块
	品类
	限制
	依据

	酒精度 ≥15 度
	禁止广告
	Luật 44/2019/QH14 第 5 条第 7 款

	5.5–15 度的酒、≥5.5 度的啤酒
	不得在文艺、戏剧、电影、体育活动中广告；不得用于户外广告媒介（酒类经营场所招牌除外）
	Luật 44/2019/QH14 第 12 条


对品牌策略的含义：高度酒在越南没有合法的广告路径。 这类品类的品牌资产只能靠产品、包装、渠道、场景、口碑与合法的非广告形式积累。 把在别国行得通的媒介组合直接搬过来，会撞到法律，不是撞到预算。
2.3 消费者保护法已经换代（2024-07-01）
Luật 19/2023/QH15（2023-06-20 通过，2024-07-01 生效），共 7 章 80 条， 相较 2010 年旧法由 51 条扩至 80 条，新增第三章，专门规范经营者在特殊交易中的责任。
与品牌决策直接相关的三点：
1. 明确了 7 类弱势消费者：老年人、残疾人、儿童、少数民族、边远及经济社会困难地区居民、 孕妇或抚养 36 个月以下子女者、重症患者与贫困户成员。 面向这些人群的营销与销售方式受额外约束。
1. 新增了对多层次销售组织与数字平台经营者的禁止行为，其中包括 禁止使用网红推广产品却不披露赞助关系。
1. 新增了”保障产品安全、计量、数量、重量、质量与功能”的责任条款 —— 这直接对应”升级”叙事里最常用的那些宣称。
2.4 会员与数据：2026-01-01 起换法
Luật 91/2025/QH15（个人数据保护法）自 2026-01-01 生效，配套 Nghị định 356/2025/NĐ-CP， 确立知情、同意、访问、更正与删除请求等基本数据权利，且适用于处理越南公民个人数据的外国组织。
会员体系、CRM、忠诚度计划、个性化推荐 —— 这些正是”消费升级”打法的核心基础设施， 现在全部落在这部法律的射程内。数据合规不是 IT 部门的事项，它是品牌资产能否留存的前提。

三、定价的两个可核验锚点
做价格带决策时，至少有两个数字是能核到出处的：
	锚点
	值
	依据

	地区最低工资
	自 2026-01-01 起上调 7.2%
	Nghị định 293/2025/NĐ-CP

	CPI 平均涨幅
	2025 年 3.31%
	2025 年全年统计报告


最低工资上调 7.2% 高于 CPI 3.31%，这是一条方向性信息： 低收入段的名义购买力在改善。但请注意最低工资只覆盖法定下限适用的那部分人群， 不能当作全民收入增速使用。

四、方法：把”消费升级”拆成可验证的问题
与其接受一个整体判断，不如把它拆成四问，每一问都要求给出出处：
1. 是谁在升级？ —— 收入分层、地域、年龄段。用的分母是什么？出处在哪？
1. 升级成什么？ —— 从哪个价位到哪个价位、替代掉的是谁？是品类升级还是品牌切换？
1. 在哪买？ —— 渠道结构变化，注意 2026-07-01 的电商法分界（Luật 122/2025/QH15）。
1. 凭什么信你？ —— 与第二节的四条硬约束对齐：你的宣称是否在法律允许的范围内、 是否触及 7 类弱势人群的额外约束、数据获取是否合规。
第四问最常被跳过，却最贵。 前三问答错只是效率损失，第四问答错是合规事故。

五、常见误判
	误判
	为什么错

	用人均 GDP 直接推算中高端人群规模
	人均 GDP ≠ 可支配收入 ≠ 收入中位数；分布形态未知时，均值推不出分位

	把别国的高端化媒介组合直接复制
	酒类广告在越南有明确法定禁区（第 2.2 节）

	认为含糖饮料加税是 2027 年的事
	配方与价格盘的决策提前量以年计（第 2.1 节）

	认为”未披露的赞助”是 2026 年新规
	2024-07-01 起已属禁止行为（第 2.3 节）

	认为数据放在境外即可规避
	该法适用于处理越南公民数据的外国组织（第 2.4 节）



六、本文引用的法律依据
	主题
	依据
	生效

	特别消费税（含糖饮料、酒、烟）
	Luật 66/2025/QH15
	2026-01-01（饮料税率 2027 / 2028 分段）

	酒类广告限制
	Luật 44/2019/QH14 第 5、12 条
	2020-01-01

	消费者权益保护
	Luật 19/2023/QH15
	2024-07-01

	个人数据保护
	Luật 91/2025/QH15 · Nghị định 356/2025/NĐ-CP
	2026-01-01

	电子商务
	Luật 122/2025/QH15
	2026-07-01

	地区最低工资
	Nghị định 293/2025/NĐ-CP
	2026-01-01


法规核验日：2026-09-18。

七、使用说明与风险提示
1. 本文为一般性资料，不构成法律意见、投资建议或市场研究结论。 涉及具体产品、宣称与投放方案，请取得越南执业律师与本地市场顾问的意见。
1. 本文有意不写的内容，因为截至核验日未核到可引用的官方出处：
· 城镇化率（统计报告未提供，二手来源口径冲突）
· 商品零售额在零售总额中的占比（二手来源给出 76.1%，但官方年度报告未单列，故不采用）
· 中产阶级规模与增速、收入分层的具体分位数
· 各消费品类的增速与市场份额
· 消费者调研结论（态度、偏好、支付意愿）
· 具体品牌的案例与成败归因
· 按本频道的编辑纪律，未经核实的数字不写，而不是用看起来合理的数值填空。 本文第四节给的是提问方法，不是替代这些数据的答案。
1. 本文的数字会过期。 第一节是 2025 年全年数据；第二节含两条 2027 与 2028 才生效的税率。 本文档进入季度复核清单。
1. 本文不含任何特定企业的信息。
