一杯孔府家万里
------孔府家品牌复苏推广策划纪实
凌晨6点的亲密接触
孔府家几度与我们约见，总赶上叶茂中这厮忙这忙那的，不得闲。孔府家的孙建成总裁亲自来到北京，要求尽快见面。

2000年国庆节上班的第一天，凌晨6点，叶茂中这厮与孔府家孙建成总裁第一次会谈……

凌晨6点，对别人来说，也许算不得什么，但对晚归晚起的策划人来说，凌晨6点，接待一个曾经红遍大江南北的企业老总，就显得有些特别。

接孔府家这样的客户我们知道自己肩上的担子会有多重，接不接单本身就是一个问号。是孙建成总裁用自己的行动打动了我们，激发起一家策划公司内心深处的使命感。在"孔府家品牌诊断与规划"的第一页中首先写下了孔府家和我们共同的目标和使命：全力以赴，收复失地，再创辉煌。 

孔府家最大的敌人是自己
孔府家品牌曾经一度红遍半边天，因为缺乏维护任凭荒芜，近几年来品牌价值严重缩水。

孔府家1958年建厂。1992-1993年请王姬拍的广告片《孔府家酒，叫人想家》在中央台播出后，凭借一支优秀的广告片和巨额的投入，孔府家一夜成名天下知。有经销商为提货排队等上7天，这时的孔府家进入鼎盛时期。

1996-1999年，白酒市场走向成熟,竞争对手崛起,竞争加剧，孔府家的销售受到影响，整体效益下滑，公众对山东酒的负面印象，市场环境的变化以及广告投入的骤减使得孔府家开始走下坡路，效益一路下滑，市场萎缩至山东、上海、广东等局部区域。
效益下滑的原因是什么？
1、原地踏步，没有进步。

竞争对手觉醒，市场竞争加剧，孔府家却原地踏步，停滞不前。自96年以来，无论产品(科研、开发、质量、概念)，还是推广（市场营销策略、网络建设），都没有大创意，没有大动作。市场在不断变化、不断成长，孔府家并没有跟着市场的成长而成长。市场犹如龟兔赛跑，孔府家就是躺在过去的成就上睡觉的兔子，而且是一只吃老本的兔子。

2、成功的因素没有好好坚持。

太多太多的不坚持："家"的理念没有坚持，"陶"的特色没有坚持，"大投入"的推广没有坚持。

坚持成功的因素，是品牌不断成功的法宝。但在孔府家这里，许多成功的因素并未得到珍惜。孔府家把比钱更值钱的东西当作垃圾抛弃了。

3、不但没有进步，更多的是退步。

过去的孔府家卖的是"家"，现在的孔府家卖的是"酒"，孔府家的理念不但没有得到升华，反而由品牌层面、精神层面的"家"退化到产品层面、物质层面的"孔府传世佳酿"。

从某种意义上，孔府家最大的敌人是自己。是我们自己削弱了自己的竞争实力，是我们自己从品牌力的高层面跳回到产品力的低层面。
回归成功的因素
迅速崛起的出路在哪里？

1、回归"家"的理念，并为之注入新的血液。

在调查中发现，消费者对孔府家的品牌印象最深的就是王姬"千万里，我一定要回到我的家"的广告片和"孔府家酒，叫人想家"的广告语，而不是孔府文化。孔府文化只是一个载体，一个元素，一个包装上的特色，是成功的一个要素，但并不是成功的关键。孔府文化，几千年来已深入中国人的骨髓，谈不上打动谁。千年孔府是品质比较好的符号，但这完全不足以打动消费者。以为把孔府文化强化到极致，就是我们所有的工作，这完全是一个误区。孔府文化仅仅是品牌的修饰语、产品风格化的载体。

"家"可以从小家延伸到大家；"家"可以由民族之家延伸到地球之家，再延伸至宇宙之家。"家"，可以是实体的家，也可以是精神之家、心灵之家。

"家"才是孔府家的品牌核心价值所在，因为"家"是孔府家品牌与消费者的共鸣点。越来越现代的都市生活，往往使许多人在精神上迷失了自我，渴望寻找一份心灵的慰藉，寻找一份返朴归真的心情。

2、回归"陶"的特色，并为之注入新的血液。

现在的孔府家，旗下的产品多、杂、乱，产品没有特色，推广没有重点（玻璃瓶的酒甚至比陶瓶的还多），系列产品虽然多达200多种，但我们看不出与其它竞争者有什么区别。

与现在的孔府家接触越多，消费者就越迷茫：孔府家到底是什么？ 

过去的孔府家有一个很有特色的产品：大陶，曾经一度成为酒的代表符号（那时电视剧中酒的道具都纷纷采用大陶）。

在调研、访谈的过程中发现：即使今天大陶依然深入人心，它一直是消费者心目中的孔府家，但是孔府家自己并没有把它坚持到底。产品认同设计主推产品坚持"陶"的特色。深入人心的大陶，是孔府家既有的品牌资产，我们绝对不能够放弃。

古色古香的陶，相对于玻璃瓶更具内涵、更具特色，且更多文化气息。市面上的白酒以玻璃瓶居多，陶的包装更容易与其他白酒区别开来。大陶是一个经得起市场考验的产品，当时孔府家一年销售9个亿的辉煌主要是靠这一个产品。过去大陶是孔府家成功的因素之一，现在，回归大陶则是孔府家回归成功的捷径。因为大陶系列是最有特色、最能代表孔府家的产品。

对大陶瓶体的再突破，可以唤起消费者对孔府家对过去的回忆，并通过适当的创新，有效继承孔府家过去的品牌资源，以最快的速度重现辉煌！
问题堆积如山
问题1：孔府家产品太多，产品线拉得太长。

孔府家旗下200多种产品全面推向市场，无价格区隔、无市场区隔、无区域区隔、无品牌区隔，让消费者无从选择；而这样的产品结构却同样冠以"孔府家酒"这相同的品名，就连技术人员一时也难以说明每一种产品的区别到底在那里。

问题2、品牌松散凌乱，价格跨度过宽。

以孔府家为品牌名的产品，价格从2元多到100多元不等，属于粗放型的价格定位。孔府家某些产品的价格过低，在一定程度上已经伤害了孔府家的品牌形象。孔府家某些产品的市场定位又过高，比如至圣孔府家零售价128元，已超出了孔府家品牌的承载能力。3万元的奔驰谁会买？同样，100万的夏利又有谁愿意买？过宽的价格跨度只会混淆品牌在目标消费者心中的形象。

问题3、各品牌缺少统一规划，既没有区别，也没有互动。

各产品品牌的核心主张分散为多个不同的方向，如"至圣"的核心主张是孔府文化，"一家人"的核心主张是"家"，而"吉祥酒"的核心主张又是"吉祥"，各自为政，不能共同支撑主品牌的核心价值。

可以说孔府家没有建立起产品梯队的概念，什么产品作为主打产品，什么产品是次推产品，什么产品又是自然销售的产品，孔府家都没有个清晰的思路，想到推谁就推谁，像撒胡椒粉一样将有限的推广费用都分散了。 

理清思路 归整品牌
一个品牌下面竟跟着近200多个产品，一个品牌下所涵盖的产品太多太滥。不仅有孔府家，还有山东醇、曲阜大曲、曲阜老窖、道德人家、吉祥酒、花好月圆、六艺、来一杯、一家人等品牌。实际上孔府家根本没有人力、财力将这些品牌一一推广，很多品牌处于自然销售状态，没有大力推广，业绩也不明显，可有可无，形同虚设。

品牌归整的第一件事是收缩产品线，在重点市场只主推一个系列，其他品牌、其他产品，只在其他市场自然销售。

为此我们精心设计了"2+1"主推产品梯队：经典大陶、盛世大陶、三人行。

经典大陶：多年来深入人心的老大陶，亦可谓酒中经典。大陶这个俗称，饰以十分怀旧的字眼-经典，即刻诗意盎然，超凡脱俗 。

盛世大陶：老大陶毕竟是老大陶，随着时间的流逝，已经渐趋老化。今天的孔府家，必须有一个现代感的新大陶。我们称之为"盛世大陶"。

三人行:"三人行必有我师"出自《论语》，富有深厚的人文内涵，"三人行"这个儒雅的名字，十足文化味。
集中 集中 再集中
孔府家的确是到了转变营销战略和思想的时刻了！面对自己品牌的市场不是在扩大、不是在维系，而是在不断地萎缩这一严酷的现实，所有的孔府家人都应该有居安思危的意识，甚至可以说孔府家面临的是一场生死抉择！正如小平同志在深圳所说的："我们要杀出一条血路！"，孔府家必须考虑同样的历史命题。孔府家如何杀出一条血路？？！现在的孔府家没有整体优势，那么首先集中兵力在局部市场创造优势:

1、观大做小，抓小放大。

企业在具体执行上，应根据目前的力量，先从局部、小处和关键步骤开始，精耕细作、集中精力、认真对待，做好每一个细节，做好每一个环节，做好一两个市场，才能有牵一发动千斤的效果，才能激励孔府家的每一个员工！

2、一厂两制。

孔府家是一个国有企业，营销体制不能在一夜之间说变就变。结构、制度大调整，是需要时间的。市场不等人，我们必须马上行动起来，一边打"天下"，一边搞建设。

针对孔府家现在不是说改就可以改的现状，实行"一厂两制"，建立市场特区，人为地划分为两个市场，两个队伍。让一部分新锐力量剥离出来全力以赴，打造一两个全新的样板市场！打造一个全新的孔府家。先把一两个市场做起来，确保战略样板市场实现现代经营理念的全营销，从资金、政策、人力、物力全力支援战略市场。 

3、组建"孔府家空降兵突击队"。

我们说孔府家资源紧张，不仅仅指资金，还包括人才的紧缺。集中营销上的精兵强将，组建"孔府家空降兵突击队"，集中重点人才，突破重点市场，集中全力先做透一、二个市场，并在这个组织内建立现代化的激励和管理体制，目的在于组织最精英的营销力量，并确保精英们彻底发挥他们的能量。

4、集中，集中，再集中。

收复失去的市场，只要我们去做，是肯定可以做到的。但我们必须有长期作战的思想准备。全面出击是不现实的，无论资金还是人力都跟不上。

集中资源、集中人才、集中优势打歼灭战,通过局部战争的胜利来鼓舞士气；通过局部市场的全营销运作为全国市场的全营销培养人才、积累经验，这是孔府家再铸辉煌的必然途径。

把80%的精力放在20%的产品，把80%的资源放在20%的市场。

以单一品种重新打响品牌，再以品牌带动更多的产品，集中资源做透一个市场，再把成功从局部市场扩展到全国市场。 

清晰的规划，让所有孔府家人精神振奋，当品牌诊断与规划报告阐述完毕，孔府家人鼓了五次掌，市场部汪争部长事后还特别强调，这个掌声不是礼节性的。在叶茂中公司的创作人员听来，世界上最动听的声音就是来自客户的掌声以及来自市场的掌声。
请刘欢带咱们回家
策略的灵魂

酒是一种快乐的饮料，一种感性消费的产品。感性诉求是击中消费者最有力的武器。五六年前我们说："千万里，我一定要回到我的家！"。"叫人想家"是孔府家宝贵的品牌资产，是孔府家品牌的核心价值，是一个永恒的元素。今天我们必须规划一种全新的方式，来继续想家的主题。

在这一理念要求下，选择一个什么样的人来为孔府家代言就显得非常重要。他应该是一个有品位的人，不媚俗，不低级，有自己的原则；想到他，就令人感到温馨，好象回到家一样，情感有了依靠。而且，他还应该是一个知名度、美誉度很高的人。

由此我们想到，孔府家与刘欢颇有渊源。以前令孔府家扬名全国的"孔府家酒，叫人想家"，就是从刘欢的歌"千万里，我一定要回到我的家"中挖掘出来的创意。如果能请出刘欢亲自代言孔府家，凭借刘欢在中国人世界无与伦比的号召力，孔府家必定能获得一个很有利的发展机会。

更重要的是，这将是刘欢第一次为企业做广告！新闻效应不言而喻。
千万里，我找寻着你
刘欢的"牛"，在北京演艺圈中人尽皆知。作为中国歌坛巨星，他一向爱护自己的形象，十几年不沾商业广告的边儿。别说请他做广告，就是一般商业演出想请动他老人家也是难上加难。这令许多演出商心痛不已。刘欢有一句拒人千里的话："钱多钱少并不是最重要的。"那么，如何才能说服刘欢"放下架子"呢？

真是无巧不成书。看来孔府家还真的与刘欢有缘，当时我们正与歌坛大姐大那英接触，想请她为CEC手机作形象代言人。尽管由于CEC和那英所在公司因某些条款未达成一致，最终令人遗憾地未能达成合作，但却带给我们一个意外的惊喜：那英愿意帮助我们请动刘欢！看来那英为人仗义确实不是虚名。

刚开始刘欢还颇为迟疑，显得异常谨慎，再三说要考虑考虑。我们几乎把他老人家的拷机给打爆了，愣是没有回音--最多的一天居然呼了他五十多次！这在叶茂中营销策划公司的历史上，创下了一个绝对空前的记录。

皇天不负有心人，我们的执着终于有了些许回报，刘欢总算答应，去一趟孔府家。

孔府家人的诚恳和实在，给刘欢留下了深刻的印象。尽管在现代人看来，孔府家极具儒家风范的处世待人之道显得有点"迂腐"，但却让刘欢颇为感动。

平常比较喜欢喝二两的刘欢，最终为孔府家深厚的孔府家文化和出色的酿造工艺所折服，同意出任孔府家形象代言人。
该出手时就出手
最初的广告创意是刘欢和一只孤独的熊猫配戏，护送熊猫"回家"的故事。这一创意是叶茂中这厮与刘欢"把酒一夜"后，迸发出来的灵感，当场就得到了刘欢的首肯。

刘欢和熊猫这两位人见人爱的超级国宝同时出场，其心灵感动力和冲击力异常强劲；更何况，其中浸润着多少人文关怀和天地灵性！

孔府家酒CF创意30秒（套剪15秒 5秒）

-------《刘欢与熊猫篇》
	画面
	声音

	画面1、随着火车"呜--"的一声长鸣，火车消失在茫茫雾海中，刘欢背着行囊悠然地走在铁路轨道上。
	 

	画面2、刘欢走着走着，忽地听见远处传来奇怪的声音，寻声望去，原来是一只可爱的小熊猫迷途在树林中，正用凄楚的眼神看着他。
	 

	画面3、刘欢上前轻轻地拥抱起小熊猫。
	 

	画面4、刘欢领着小熊猫回家：越过山岭、穿过丛林、趟过小溪……
	刘欢的歌声

	画面5、（俯拍）走进葱绿的竹林中，小熊猫欢快地跟在刘欢的后面。
	 

	画面6、小熊猫回到了家，与熊妈妈欢喜地抱在一起，又亲又咬。
	 

	画面7、看到这一切，刘欢欣慰地笑了。
	歌声"啦……"

	画面8、随即坐到一块石头上，拿出孔府家酒，独自斟饮起来。
	歌声 "一杯孔府家万里，长歌盼归期。"

	画面9、刘欢深情地闻着孔府家，一种充满温馨的幸福感洋溢在脸上…… 
	孔府家 叫人想家

	画面10、孔府家标版
	"孔府家"



偏偏在通过中央电视台水均益的介绍找到成都一个熊猫基地准备拍摄时，发现该基地外景拍摄效果不太理想，熊猫又绝对不可以带到基地之外；而且，基地工作人员也认为，刘欢要与熊猫配合默契，至少要在基地与熊猫相处两个月。事已至此，只得另辟蹊径。对此，刘欢颇为遗憾。毕竟，两个国宝同时亮相，实在是件爽到家的美事--更何况，刘欢本人对熊猫和这个创意也是喜欢得不行。 

有多少爱，可以从头再来
回归自然之家遇到障碍，只好把目光投向城市。

城市的夜空最令人想家！城市的茫茫夜色、星星灯火中，又有多少人在想家？！尤其是象刘欢这样经常在外演出的人。新的创意围绕着刘欢本人的演艺生活展开。

孔府家酒CF创意30秒（套剪15秒 5秒）

------《刘欢演出篇》 

	画面
	声音

	画面1、（航拍）繁华、炫丽的夜景，一幢幢摩天大厦，在灯火阑珊中更显雄伟、壮观。
	万众欢呼声（现场效果声）音乐声起

	画面2、镜头叠换、摇移，显示都市的节奏气息。
	 

	画面3、随音乐切换至沸腾的舞台：演出现场人山人海，掌声雷动。（观众席）
	 

	画面4、刘欢情绪高涨地走出舞台，刘欢随手递出手中的大束鲜花，两名男服务生恭敬地递上毛巾和水。
	音乐声渐弱（嘈杂人声）

	画面5、刘欢一边用着毛巾，一边快速走在去往休息室的通道上，身边拥着工作人员和一群追逐的采访者。
	音乐声继续

	画面6、镜头切换至刘欢在化妆间，静坐在化妆台前。
	欢呼声嘎然而止音乐声继续

	画面7、刘欢低头倏然看到桌上的孔府家酒和旁边一张温馨的家人卡片……
	音乐声渐强"一杯孔府家万里 长歌盼归期"

	画面8、（特写）"欢，祝演出成功，捎上一瓶孔府家，盼早日回家"--妻
	 

	画面9、刘欢深情地将孔府家贴在脸旁，一种充满温馨的幸福感洋溢在脸上……
	孔府家 叫人想家

	画面10、孔府家标版
	孔府家


向一流冲刺
拍刘欢，绝对不是件容易的事。第一，刘欢毕竟是特大一腕儿，怕普通摄影师调动不了他的情绪。第二，刘欢不太上相，尤其是他那人尽皆知的大脖子。怎样才能拍得美一些呢？

为了追求一流，在拍摄平面时，我们特意请出摄影高手、著名相声演员牛群来主镜。为此，牛县长特地从蒙城回来了一趟。

午夜12点，准备工作刚刚就绪。当整个城市深深地睡去，我们的工作才真正开始。牛群家的摄影棚，灯光闪烁…… 

而在电视广告片拍摄现场，我们目不转睛地盯着每一个镜头，确保刘欢的每一帧画面形象都完美无瑕。毕竟他是咱们孔府家的形象代言人嘛！事后证明，刘欢在电视上的形象，这一次是最棒的。10月20日，那英在电视上看到这个广告，立即打了个电话来："老叶，刘欢被你们拍得那么漂亮，真不错！"
歌坛老大害怕朗诵
在广告片中，刘欢主要是以一个歌手的身份出现，但在片子的最后，有一句词儿需要刘欢朗诵：孔府家，叫人想家。这句独白险些被刘欢拒绝"朗诵"，原因是刘欢对自己的"说话"水平不够自信，认为自己说的不如唱的好听。追求完美的刘欢请求我们找人替他念这一句话，当时差点把叶茂中这厮给"卡"住了。能够找谁比刘欢更有号召力？更真实？最终在我们的坚持下，刘欢勉强答应"试一试"。

显然，这一试就成了最后的结果。看完样带后，刘欢对自己说话的声音评价是："没想象的那么丢人"。
用心打造每一个细节
拍摄阶段的精益求精，为视觉元素的系列应用提供了良好的基础。

但是对细节的执著、对做出一流作品的执著，使得我们还是要煞费苦心，去反复推究每一个细节。

我们执著的不仅仅是平面作品，甚至是全国和省级的招商方案，也是不厌其详、不厌其烦，再三推敲，不知道有多少脑细胞为此提前"回家"。
糖酒会上2次胜出
态度决定一切。我们的努力在孔府家山东招商会和全国糖酒会上得到了热烈的回报。样板城市销售增长迅猛，经销商信心大增。

当孔府家孙总激动的声音从叶茂中这厮的手机中传出时，叶茂中公司孔府家项目组的人纷纷表示："回家了"的那些脑细胞，值！
