古鹤松原生酒，到底是什么？

2004年7月7日，笔者与古鹤松酒厂人员在西安进行了首次沟通，就“古鹤松”品牌在西安市场的状况进行了探讨；后对高档健康酒行业状况展开初步摸底；双方高层就“古鹤松”品牌以后的市场推广策略初步达成共识。

二次沟通后，我们即刻对“古鹤松”在西安的媒体投放策略和市场渠道方面做了探测性市场调研，从东、西、南、北四个区域，对人流量大的K/A店，开元专柜、烟酒专卖店，以暗访和深度访谈的形式做了相应调查，真实地了解了市场状况。

古鹤松原生酒是四川古鹤松酒厂和中国科学院成都生物研究所联合研制的黄精多糖酒，具有延缓衰老等保健功效。经过中国卫生部批准的延缓衰老的保健型白酒：批准文号: 卫食健字(1999)第0359号 批准功能: 延缓衰老。这样一个产品，计划在终端的价格在400多元，价格直逼水井坊。

首先考虑，谁是古鹤松原生酒的竞争对手，这个很关键，竞争对手确定了，等于明确了古鹤松原生酒到底是什么产品，是白酒？还是保健酒，还是健康白酒？然后才考虑目标消费群的情况，根据这些才能提炼出产品的核心诉求，统一传播。

1、 古鹤松究竟是什么？

常规认为：古鹤松原生酒是一种保健酒。

如果将它作为一种保健酒操作，首先是产品面临的功效承诺是否能够兑现。因为既然是保健品，消费者对它的功效期望就高；其次是保健酒的市场份额比较小；最后是保健酒竞争已经比较激烈；

所以，首先搞清楚古鹤松原生酒究竟是什么，非常重要！金嗓子不是糖果，而是一种常规用的咽喉含片。

根据古鹤松酒的特点，我们初步认为古鹤松原生酒是一种含有黄精多糖的健康白酒。


2、 目标消费的形态分析

古鹤松原生酒的核心目标消费群年龄在30岁到50岁之间，分布在政府机关、国有单位、和部分私营企业当中

育诚通过近几年对西安高档白酒市场的了解，有一个奇特的现象：购买者往往不是消费者，消费者往往不是购买者；因为这个原因促成的产品销量占据了很大的一部分份额。

因此，传播对象就分为了两部分：

（1） 针对消费群体的深度说服；

（2） 针对购买群体的相互影响；

以购买群体的口碑传播促使他们在卖礼品时选择古鹤松原生酒，同时利用使用群体对古鹤松的认可，反过来拉动其它消费群体，形成意见领袖作用。

3、 关于品类构建

品类构建，就是有目的的创造开发出新的产品类别。
案例：“金嗓子”成功的原因有多种，但成功的主要因素之一是成功的应用了品类构建！试想如果“金嗓子”现在还卖糖果或正儿八经的卖药品，会是一种什么境况？“金嗓子”不仅成功的构建了一种新的产品品类，像糖果一样好吃的保护嗓子的保健品。同时成功的引导了消费需求，使咽喉肿痛、声音嘶哑的人随时使用，而且使那些吸烟过多的人或有口气的人忘记它是一种药，把它当成糖一样吃。
品类构建就是让消费者认为这种品牌就是考虑到他们的问题，专为他们而设，那么这个品牌就会被当成解决他们的唯一方法，市场和利润随之而来！ 
成功的运用品类构建，不仅可以使企业避免激烈的竞争困扰，而且可以以较低的推广费用，获得无人竞争的独享优势。古鹤松原生酒是一个新白酒品牌，在没有任何品牌资产的情况下，如何获得市场的认可？

消费者在买一个东西前，首先分析这个东西是什么，它能够解决什么问题，按照常规的手法操作古鹤松，消费者会自然的把古鹤松酒放到酒的品类当中去，好一点会放到健康白酒品类当中去；如果放到一般白酒品类当中去，消费者会用性价比（包括品牌因素）去和剑南春、舍得酒、水井坊横向比较，我们就没有优势；

放到健康白酒当中去，问题是“健康白酒”这个概念比较模糊，无法支撑起高档的价位。况且已经有酒在操作“健康白酒”这个概念，给我们操作造成一定的难度。



消费者在购买脑白金的时候，其实没有把它划分到保健品当中去，而是不自觉地划分到礼品这个独特的品类当中去，既然是礼品，就要考虑面子的问题，价格因素就是其次了！

我们就是要建立一个新的品类，在这个品类当中，我们没有竞争对手，这个品类就是原生酒。

4、 品牌目标分解

第一阶段：2004年

	品牌
	品牌位置
	品牌目标

	古鹤松原生酒
	没有知名度的高档新品白酒
	古鹤松是一种高档的健康白酒


第二阶段：2005年

	品牌
	品牌位置
	品牌目标

	古鹤松原生酒
	古鹤松是一种高档的健康白酒
	健康白酒就是古鹤松原生酒，原生酒才是健康的！


第三阶段：2006年

	品牌
	品牌位置
	品牌目标

	古鹤松原生酒
	健康白酒就是古鹤松原生酒，原生酒才是健康的！
	古鹤松酒是健康酒的代名词，因为它是原生酒。

原生酒的品类区隔成功导入！


通过对品牌的分解，来逐步建立古鹤松原生酒的形象，让消费形成原生酒就是古鹤松，古鹤松就是原生酒的认知（前提是必须通过传播让消费者认识到，原生酒的价值，否则，认知就失去了意义）

5、 古鹤松原生酒，如何去卖？

——通过什么传播通路让消费者知道

1、 核心策略

 


我们通过传播，首先让消费者形成古鹤松原生酒是一种健康白酒的认知，避免被消费者自然划分到保健品当中去；

我们传播原生酒的价值，将古鹤松从健康白酒过度到原生酒的概念中去，成功导入“原生酒”的品类区隔；

我们通过行销活动，营造“喝酒就要喝健康酒，喝健康酒就要喝原生酒”的流行；

2、 传播策略




6、 整合传播


具体内容略

毛浓月：西北实战营销者,一直致力于糖酒类产品的整合推广服务；为众多公司提供咨询服务,现为育诚策略机构策略总监。联系电话：029-87770842，电子邮件:imcvip@126.com欢迎来函讨论!
200多元的新酒，想要获得市场的认可，必须要让消费者感觉到物有所值。


你的产品有什么不同的地方，不要从专家的角度去感知产品，要从消费者的角度去认识产品的不同，然后决定他的价值到底是有多少？





产品定位是所有传播活动的战略，脱离了正确的战略，创意再好，传播再有效，告诉消费者的只是一些无关产品痛痒的点，而这些点根本就不足于让消费者为产品付出近300元的代价，去获得一瓶自己无法感知的、又没有历史的酒。





白酒





健康果酒


宁夏红





原生酒


古鹤松





健康白酒：金士力





一般白酒：剑南春、舍得酒、水井坊





了解了卖给谁和卖什么，关键的问题就是通过什么渠道让消费者获得我们产品的信息，并通过什么渠道购买到我们的产品；


相对于终端传播拉动来说，高档白酒的渠道对产品的影响因素比较弱。


只要消费者到中高档餐饮指名购买我们产品，很快货就可以铺进去，而且这种产品的不像快速消费品，一定要追求便利；有限的购买地点反而会让消费者感觉产品的稀缺和货真价实！


渠道铺货策略主要是基于产品定位战略考虑的，你的竞争对手在哪里，你的货就要铺到哪里。相反，你竞争对手没有铺到的新终端，也要抢先占领。





树立一个认知








构建一个品类








营造一种流行








整个方案的宗旨





“三步走”策略








第三步：传播一种标准，原生酒就是古鹤松





这个阶段，已经成功导入了原生酒的概念，形成一个品类——原生酒品类。








第二步：古鹤松是一种原生酒





传播原生酒的信息，让消费者充分了解原生酒的价值，让原生酒成为消费者在喝酒前在其头脑中盘旋思考的问题，让原生酒成为消费者衡量健康酒的标准。








第一步：古鹤松是一种健康白酒





从古鹤松酒的包装（内包）和上面的字迹来看，消费者很可能形成保健酒的初步认知，一旦形成，在正式场合的饮用就成为问题。











如果将媒体分为大众媒体和分众媒体，常规操作认为：应该选择与古鹤松目标群相关的媒体投放，对于大众媒体可以忽略不计；


但是育诚认为，在实际中，广告还肩负着向更广泛的人群传递信息的任务，对高档白酒来说，给具有消费能力的消费者做广告固然重要，但对那些没有消费能力的人群做广告也许同样重要，他们完全可以成为白酒的“托儿”。


因为消费高档白酒的人看重的不仅是酒的品质，更是这种酒带来的身份识别和地位识别，而这种识别就源于广泛人群的评价。如果大家都不知道茅台是国酒、是高档酒，许多人花300多元的价格就没有了意义。这是现阶段中国并不理性的的消费国情决定的。


所以，我们的传播方案将媒介分为大众媒介和分众媒介，各自承担着不同的责任。





你将谁列为竞争对手很重要，


将决定着你的产品被划分到哪个品类当中，


同时左右着你的推广策略。











