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说话人 1 00:00:01
等我看一下，要不您那个快速介绍一下您现在这个情况。

说话人 2 00:00:06
英贝健是一个做西梅汁的品牌，应该是西梅汁的赛道的一个创始者吧。从我们开始做，我们当时做起来的话，就叫大声就听这几个字了。可能通通过包装上大声就听几个字。加上英贝健的视觉锤，然后就做起来了。大概是0。22年到现在，然后大概是这几年增长比较快，今年的话大概去6个亿左右吧，6个亿到7个亿。但是去年也差不多，今年的话增长也就百分之不到10%。这个问题是什么呢？就是说行业呢是在增长，因为去，今年呢有很多就是模仿过超级品牌，嗯，比较多。他们可能吃掉，这些品牌加起来可能也吃掉了七八个亿。就是我们可能只占了这个流量的增加了10%，但他们可能加起来可能又出来一个面的体量。就对我们来说。整个市场地位受到威胁嘛。

说话人 2 00:01:07
然后我们现在就是想说。一个问题就是我们到底是说是继续在细分赛道，我们去跟他们打。然后因为每个细分赛道到最后其实可能也只能留下一到两个品牌。对。尤其是很细分很细分的品类，对吧？不可能有很多。然后但是这个打的时间可能也比较长，可能也也也比较。这个费钱。然后这样我们也还要同时要考虑第二生长曲线，我们要去做这个拓。那我们现在想的问题是我们，第一个我们到底是拓。就是我们现在的核心人群的，去拓他的多场景的复用。比如说这个急，便秘急。喝英贝健西梅汁，那么日常饮用可能会喝一些养肠道的。或者说早上起来喝什么？然后晚上睡前喝什么？这是一种方案。

说话人 2 00:01:55
第二种呢，可能就是说我们去把西梅汁打透，因为我们现在核心人群可能就是一个。年轻的、高收入的女性，那我们是不是围绕这群人去做他的不同的我们突破这群人，我们可能不去做，不光这群人，可能小孩的。老人的，是吧？甚至其他的其他年龄段的，其他的需求的用户也去喝我们这个西梅这个产品。反正几个方向我们现在没有定。但是根本原问题是想。去突，去做品牌的费用，音飞现在有一定品牌的基础。就是大家可能一提到音飞，可能反正大多数人还是知道的，目前，但是说。

说话人 1 00:02:31
你们现在这两年增长怎么样？

说话人 2 00:02:33
就是说今年的话就增长放缓了嘛。

说话人 1 00:02:35
大概多少？

说话人 2 00:02:36
今年增长也就是5~10吧，今年。

说话人 1 00:02:38
5~10，哦，那是放缓了。

说话人 2 00:02:39
其他品牌，比如我们现在五六个亿，六七个亿的体量，今年只增长几千万，不到一个亿。对。但别的品牌今年可能增长几个亿，就是他们从可能1000万增长到3个亿。或1000万增长到2个亿，这是其他品牌，他们在吃我们的量。他们吃我们量方法就是模仿我们。用我们的大金融四个字，用一样的配方。去打低价，就是这样，我们现在守我们的价格。然后我们再去想去突破。我这块等于是，这个问题怎么弄？就英贝健健也已经是一个品牌，它虽然很小，但它也是个品牌。

说话人 1 00:03:10
嗯，你们挺有名的，因为我经常看到你们。对。

说话人 2 00:03:13
但如果把这品牌去让它去能够去，突破是破圈还是破破品类？这个我觉得可能很关键。就要么我们去破人群圈，我们不再去再纠结这个25到39这个核心的年轻的中国中女性，我们让它下沉，下沉到各个年龄段，对吧？要么就是破产品，就是说各多功能，不光是不局限于肠道功能，我们还有其他的各个，我们就做一个功能产品的一个，功能饮品这样的一个一个代表。这也是一个一个一个出路。但我们现在是两头都。都都在尝试。

说话人 1 00:03:44
嗯嗯，首先是这样的，我们做东鹏，我的这一个体会哈。你们在这个，我觉得英贝健你们其实技术挺好的，当时大餐救星，很早几年前我就看到你们。

说话人 2 00:03:58
因为我。22年、23年。

说话人 1 00:04:00
对，我做这个饮料做了做了好多，做了将近六七年的这个时间。然后我看到，很早就看到你们，其实当时其实挺出圈的。刚做出来的时候。现在你们做这个小品类，核心要增长。首先你的在大单品上面。我现在判断是有，但还是有增长空间的。即使是小品牌进入，小品牌进入抢占，其实核心还是你的品牌的势能不够。我为什么有这个感觉呢？因为当时我们和东鹏做特饮的时候。怎么去拓的？很明显几个，拓人群、拓场景，就是一个品就能够拓出很多，但是每个场景、每一个人群，你打的话语和推广形式都是不一样的。这个是，就是一个群体一亿，我们推，我们叫八大人群。有司居，有白领，有电竞的，每一个人群、每一个渠道，你该怎么去推？其实它是有比较大的空间的。这个是你们的增量，首先6个亿其实。在一个其实也不算小的一个品类吧，我觉得其实还是有很有空间的，这个，而且你们是有以前品牌势能的。对。我觉得，但是我，我们之前其实关注你们挺久的，因为你们这个还是挺出圈的。核心的点在哪呢？包装上这两天我不知道你听品牌的话语和超级符号有什么感觉哈？你第一那个，这两天听下来，这个符号和话语上，你自己有什么感觉？

说话人 2 00:05:22
其实我们也想做超级符号，因为我们但是不知道该走哪条路。你像英贝健那三个字，其实已经算是一个超级符号了。像某种意义上来说。其实你说给他赋一个什么样的品牌价值，让大家能认到英贝健到底是什么，这个就不太好说，他到底是一个肠道专家，还是一个功能专家，还是一个营养素引擎专家，这个就我们其实没有给他做这个赋能了。

说话人 1 00:05:44
嗯，其实你要这样子想，不是英贝健，他是在，我觉得在区域，那个大家你已经有形成一定认知了，但是你要做成，比如说你要突破10亿，其实你永远要思考，面对新的消费者，你的品牌传播成本高还是低？其实一个完全之前，比如说你要对一个新市场，对新人群，你要拓人群、拓渠道嘛，你要面对那个市场的人群和渠道。你的品牌的传播成本是高还是低？这个是最核心的。其实英贝健如果对于一个新群体，它其实成本还是高的。对。

说话人 2 00:06:15
懂我意思吧？拓人群其实现在很很难。很难的。

说话人 1 00:06:18
对。所以超级符号是什么？超级符号就想出来就是，就跟我们刚做厨邦一样的，这个，哎，大家不记得厨邦没关系，我用个绿格子就代替了，马上让你看到。对。其实这个是一个核心，因为你们当时快速出来，是你们开创了这个新品类。对。一下子只有英贝健在做，然后大家马上就，大，其实当时记住的我，大餐救星我是记住的。对。然后后面大餐救星带着西梅汁把英贝健才记住。对。其实不是先记英贝健。

说话人 2 00:06:43
先记大餐救星。对不对？

说话人 1 00:06:44
对。这个是你核心的。但是你看，因为现在你的很多竞争者变多了。对。所以对于新人群上面的，你的传播成本其实是变高的。是。所以你，我们要做超级符号，核心还是一样的，就是你拓新人群，拓新渠道，6个亿增长10个亿，你的传播营销成本要把它打得更低。对。聚焦一个点，做一个口号，口号上我看你有这问题，是不是要改？我觉得到时候我们要去判断一下，这个是要创作过程，我们必须去判断。

说话人 2 00:07:11
聚焦一个点，聚焦一个人群打。

说话人 1 00:07:13
对，我们其实针对，比如说我们做司机群体。东鹏特饮啊，做司机群体，做电竞人群，我们的切入点，就看它市场大小和场景，营销的动作。媒介的选择和他的话语，其实都是有点差别的。大广告就打一句话，累了困了喝东鹏特饮。但是打细分人群的时候，我会有不同的话语去植入进去的，看这个人群。

说话人 1 00:07:37
所以像你们，我觉得首先第一个还是，我觉得很大的一个机会，在英贝健这个单品上是有拓人群上面，要通过超级符号降低你的传播营销成本。找到更大的增量，是能够做到，因为你其实在这个品类当中有先发优势。对。只不过现在你，大家看到你挣钱了，很多小品牌来过来抢占你市场。但其实你要核心往外冲。这个是你要解决的，但是只不过是你现在其实英贝健品牌名成本是挺高的。对。是挺难记的，这个是要解决的一个核心的事项。这个品开拓出去，我觉得做到11亿的这个时候，这个过程当中，在英贝健的这个产品上建立起品牌符号的认知。比如说我不知道，就是讲一个花边，一个超级角色，你再去开别的产品的时候，不是英贝健成本低，而是那个超级符号放上去，别人就认知。

说话人 1 00:08:28
你开其他的品的时候，比如说你这个现在做西梅汁，其他做任别的西梅产品，或是做别的果汁产品，马上能够复用。这个是你核心要做的事情，在这个单品上建立起品牌，因为你现在你看光推西梅汁，你的成本已经很高，你现在推新品，其实等于从零到一开始做一个。是的。其实更难。

说话人 2 00:08:49
更难，因为推所有的功能，其他功能的话，我们肯定从零到一了，相当于一个新品牌，零牌白牌一样。

说话人 1 00:08:55
对，当然可以做，但是我们会有很多经验，我我们和东鹏合作，他过来找我们的课题，我们，他叫我们做什么？就是拉他第二，你第三天，明天我就会讲这个东鹏的故事。因为我们怎么帮他选赛道的？那么多年当中，开的这个品走了很多弯路，就当中选赛道经验我是很多的。所以这个过程当中，我们可以帮助到你，好吧？嗯，其实整体的话，对于你的这个诊断，我觉得解，看到增量的地方还是，英贝健你们原先在这个品类上是有先发优势的。围绕你的这个增量点，就是怎么通过超级符号、品牌话语，把你拓新人群、新市场的这个营销传播成本给降低。找到，就是有限的营销资源，找到最核心的那个切入点给切入进去，这是最核心的一个点。

说话人 2 00:09:44
嗯，就说你给他方案就还是要有一个超级符号。一定要有。来去协助破圈，是吧？

说话人 1 00:09:49
协助破圈，因为还是简单，就是你先。你对于新的消费者，大家一下子记不住英菲尼迪。

说话人 2 00:09:55
那是不是意味着我们要，比如我们现在，我们现在包装，你看英菲尼迪放到最大。大量优秀放到第二。但是我们如果想破圈的话，嗯，大量优秀可能不能继续用了，嗯，因为这个太局限了，嗯，大量优秀，嗯，肯定要在场景无法突破。如果要做超级符号，那英菲尼迪这个可能那也需要去。是降低它在包装比重的。

说话人 1 00:10:14
不一定。不一定。不一定，我们是通过一个佛，你英菲尼迪，你的这个版是很有特色的。可能是我们通过，因为我们做很多，有些是通过画边，因为我们第一个做的是保留你原先已经形成的资产不动，嗯，这是我们很谨慎的。就你原先靠这个东西大家。消费者已经认知了，我们绝对是不要动它。但是在这个保值版之上，今天我讲的那个雪惠。我们不敢动它的那个小脆筒，卖了5亿。卖了5亿支，我不敢动它。那个他们也认可，第一个他们也觉得我们走了，他们也不敢动，我说绝对不要动。但是怎么做？一个花边就加在边边就解决了。

说话人 2 00:10:47
哦，就加一点点。

说话人 1 00:10:48
对，就是通过这一个地方就实现了它的品牌资产的这个积累。懂我意思吧？因为我们做这种，特别是有一定体量的这个客户，我们去做的时候是很谨慎的。我华与华做这个事，就是第一个就是不添乱。第二个，上去的东西必须能够挣钱。不挣钱放，如果改动一点点，只是为了好看，情愿不改。放上去就要能够挣钱，这是我们的做事的一个原则，好吧？

说话人 2 00:11:14
我们曾经也去年也尝试过，就比如按现有的版式，嗯，青梅健，然后还是这个单字流星，嗯，那我们可能做多口味的，嗯，然后这种去延展，然后延展，也延展到各个功能，嗯，有的是肠道，有的是什么代餐沙拉啊，嗯，什么包括护眼的，但其实其他品都做下来其实都，动销都很慢，因为可能我们之前做的改动很小，就改动了颜色，然后改动一点点卖点，嗯，但是就没有用，就很难，就感觉这个，就除了西梅汁。能走这个，其他的基本上没有什么做出来的。

说话人 1 00:11:43
是的，这个不是那么好做的。你要去开发这种银边产品，它不是开个口味，你看明天我会讲那个，我们进入咖啡渠道怎么去做的。当时做过美咖，美式咖啡，也做过拿铁。然后最后是靠一个什么品口味延展出来的？生椰拿铁做出来的。我们就从0到1进入咖啡，做到这个品类第二、第三，现在作为品类第一了，就是几个赛道我们从0到1开发出来，成为品类第一，当中有很多的机关。

说话人 1 00:12:13
好吧，这个到时候我们要了解你们这个赛道，我再具体那个判断。我觉得再帮你收束一下吧。就是要解决的，我觉得你们其实核心聚焦的还是在成功的地方找到更大的成功。原先的西梅汁上去，通过拓人群找到更大增量。解决的点，第一个就是通过超级符号，我觉得是在保持原有品牌的一些基因，以及这个版式上不要动摇，然后通过超级符号去降低你的品牌传播成本。第二个话语，找到一句更有突破力的话，去把它的整个传播成本，接触更多的人群的时候，把它给降低，一句话打动目标消费者。这是我们经常做的。然后第，你们现在每年推广费大概投多少？

说话人 2 00:12:55
推广费其实投的不是多，基本上在渠道促销。

说话人 1 00:12:59
渠道促销是吧？

说话人 2 00:13:00
嗯，推广费基本上不怎么。

说话人 1 00:13:02
嗯，其实还是靠这一个渠道这个推动力去做的。对。到时候这块我们可以帮你看，就是营销推广上面，该怎么去这个改善。然后产品战略其实就是规划你未来这个开品，包括你是单大单品去做更多风味，还是做更多口味？这个我们会有战略的探讨，你们带着团队一起来这个探讨，我们会当中参与，帮你们去。提供标准，提供这个方向，你们内部要形成这个共识。才能力出一孔，不然我不知道你们企业，我们看到很多企业内部过来战略方向要推哪个产品，都是炒成一锅粥，在我们这讨论清楚的。这个是核心的。最后一天叫传播落地，就是把符号，特别你们其实是靠终端的这些包装，靠海报，这些地推的活动去推广你的新品的。你的符号，你的口号，在这些媒体上怎么发挥最大的价值，是很重要的。楚邦呢，也和我们楚邦当时请代言人。最大的价值不是打电视广告，而是这样个代言人放在包装上，放在外转印上，放在海报上，怎么促动渠道帮我去卖？这是我们做很多事的核心价值，还是你最大的媒体在哪？好吧？这个核心四天方案班解决这个事，后面六次的双月经营会，其实就是在你们这个推进的过程当中，找不断的这个增长点。

说话人 1 00:14:20
第一个拓人群，就是几大场景，我们先锚定你们要贡献的几大场景，几大营销渠道。我们东鹏就是给他做了六大场，八大人群。每个人群进入哪个渠道，打哪句话，做什么营销动作，一个个帮你们去。落地，其实这个当中就是在六次的会，就找六个课题，陪伴着你们去开拓这个新的渠道，这个是后面六次金会对你们价值比较大，就不断的去帮你们找到这个增量空间。好吧，这个的话，其实你们这个单品我觉得还是得有，比相比哈，把这个做到10亿，比这你再开个新品做到这个，再多做个几亿，容易得多。

说话人 2 00:15:01
容易得多。还是有一些增长势能的。

说话人 1 00:15:03
增长势能，你们有很好的这个机会。行。好吧。行。

说话人 2 00:15:08
可以。

说话人 1 00:15:09
嗯，好。

说话人 2 00:15:10
今天聊到这。

说话人 1 00:15:14
好。
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