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说话人 1 00:01
对，我们也是贴目标，就昨天老师不也讲了嘛，需要去好的东西需要去借鉴，去模仿。我们该模仿也模仿，虽然我们也在被别人模仿，虽然我们也。

蒋乘澍 00:13
挺好，半小时比一小时好。

说话人 1 00:18
快。

蒋乘澍 00:18
快。

夏鸣阳 00:19
嗯，那付源您这边，因为昨天跟庆一老师聊过的。那今天有什么新的这个课题需要聊？

说话人 1 00:27
课题就是说我们我们其实因为现在其实也被打上一些标签了，因为它的大山救星这个比较，就是传唱度比较高。然后大家对我们产品的认知可能就是一个。强力促排，喝完就拉，对吧？促排能够解决大餐后的负担。但是如果被锁定在这个框架里，其实我们产品就很难再去做破圈。包括用户群，包括我们的产品的功能延展，其实都很难做。比如说我们现在这个新品，我们这个就针对的是什么呢？就我们之前都是强力促排，大家就是我需要快速解决我的问题，喝完就能拉的这种。但是我们现在想去让我们的西梅汁去扩覆盖更多场景，这个是日常可以喝，就是餐后以后可以可以助力去消化，让你的肠道更健康，但不是说喝完就马上有效，这样变成一个日常饮用的，从。

说话人 1 01:15
急救变成日常饮用的产品，这我们像是我们其中一个破圈行为，但是这个就会发生两个问题，第一个，我们的老用户他喝了觉得，诶，这个没有以前有效，他不认，他不能认为这是一个这个日常饮用的产品，很难让他认识到这点，觉得没有效，说以前还是喝老产品快，喝完就拉，是吧？新用户呢，他会对这产品又没有什么认，他不知道这个东西能够帮助复盘，因为他有信息壁垒嘛，他不知道习明哲这个东西，他看到一款饮料，它价格比较高，它比普通饮料贵，因为我们这个定价肯定要比其他贵一些，他没有什么理由去买这产品，所以在无论在新用户还老用户，这个区间我们可能做这个破圈行为都很难去有效率拓展。

说话人 1 01:54
就这可能我举了一个难题，其实归根结底就我们这个品牌现在从大山救星已经变为一个认知度比较高的算是品牌力，品牌也好，带上英贝健也好。但是我们继续做，无论我们后面去做人群拓展，还是做产品的这个功能拓展，这两条路里面更好走，然后我们去如何去做？如何去去除大山，就我们大山救星这个事情还能不能复用？还是说用英贝健品牌来复用？就这个品牌资产复用的事也没有在，也是比较模糊的，不知道从哪块更能去着手，这可能目前遇到主要问题。

说话人 2 02:26
你跟老师说我们的愿景跟我们最近的目标。

说话人 1 02:28
那倒没有啊。那你没你说吧。我们是想去做，第一，我们近期内其实想做就是肠道健康，因为我们这个其实跟肠道有关，想做肠道健康的，就是这个赛道扎根好好做，打透，作为第一品牌。再往长远可能就是做，因为我们是这个功能性饮品嘛，我们能做聚焦于这整个营养素赛道，去做各个功能，各个不同的营养素补充，在这赛道做到整体的这个一个代表品牌。这可能是长中长期的规划。那短期内还是我们现有的西梅产品，去如何去做人群的破圈和场景的破圈。

蒋乘澍 03:03
所以你这是两个问题，第一个是这个基于这个你的大单品，就是我这西梅汁，我怎么扩展产品结构。对。第二个事是基于我现在这个品类，我现在叫，你叫。

说话人 2 03:13
大餐救星。

蒋乘澍 03:13
大餐救星，是吧？然后你说大家都认为我是大餐救星，那我怎么拓展到肠道健康？对。对对对。第二是品类的拓展。对。

说话人 1 03:21
应该这个产品就是，很多人认知就无论新老用户都很难就有认知的，其实我们自己觉得啊，但是刚上市还没有最终验证，只是我们会觉得有这样的阻力。

蒋乘澍 03:31
这个东西卖多少钱？

说话人 1 03:33
大概 6 块 9 吧。

蒋乘澍 03:36
你们卖的最好的是这个品吗？

说话人 1 03:38
这是我们新品，最好的就是大山牛西梅汁， 9 块 9 一袋， 100 毫升。

蒋乘澍 03:41
哦，我老婆买过，我说怎么这么耳熟。

说话人 1 03:44
对， 100 毫升 9 块9，而且它价格比较稳，就是。市面上竞品大多卖这种两三块钱的，其实但是我们还是市场第一的份额。

蒋乘澍 03:53
你这个大餐救星，你们之前是打过广告，是吧？

说话人 1 03:56
也没打过，就是靠这个，算是属于爆品，就是自发性的爆品吧。

夏鸣阳 04:02
在在终端看到过。

说话人 2 04:04
终端铺设很广。

蒋乘澍 04:05
你们主要渠道是哪？

说话人 1 04:07
线下。零食。

蒋乘澍 04:08
多多少家供应链？临超市。

说话人 1 04:10
30 万吗？

蒋乘澍 04:11
30 万供应链，线上做吗？

说话人 1 04:13
线上做。

蒋乘澍 04:14
自己自营的。对。

夏鸣阳 04:16
线上线下占比是多少？28。

说话人 1 04:19
线上2。对。线下8。

蒋乘澍 04:21
零食店最多，是吧？

说话人 1 04:23
零食、KA、便利都有。

夏鸣阳 04:26
我之前还看过你们出过，是不是蓝莓什么？对。爱眼日记啊这种产品。

说话人 1 04:31
对，那些就是基于我们现有的这个大单品的品牌符号，它是一模一样的设计，改了个颜色、改了个口味、改了功能。但其实这种这类的拓展是我们做了一年，失败很多品。效果并不好。对，就脱脱离了这个肠道的之外。有成功的呢？对，就没有成功的。没有成功的。

夏鸣阳 04:47
对，只有一个。

说话人 1 04:49
西梅卖的。对，只有一个油柑汁，油柑汁它是没有脱离肠道这个场景。它还是个肠道。还是促排。还是促排，其实它俩就两个互斥了，相当于就多了一个口味。但我们要拓供。功能的话就没有突出，比如爱眼，比如说一些液体沙拉，是吧？这些他就没有去。

蒋乘澍 05:06
这个问题还是挺典型的，因为估计品牌那个问题，你可能刚才跟庆一他们聊了。因为我们那个方案班第三天就讲产品结构，其实就梳理这些事情。我先说你这个第一个，产品结构那个事，因为因为你刚才提到，你说我是做产品的这个规格拓展，还是做人群拓展，是吧？对，场景拓展，这两件事是一件事。就是产，因为你所有的战略最后落地就是产品的改变，就是产品的结构。那那这个我们通常来讲，这是方案班上的课程啊，我就剧透一点。就是就是正常来讲，你有一个金角的这个产品，就你的大单品，那基于这个大单品呢，它有几种方式，第一种方式呢，就是把这个人群和场景做划分。然后我在这里边散点地去做这个拓展，那我有可能做西梅，我可做油柑，做什么，反正它是打同一波人群，不同的场景需求。

蒋乘澍 05:45
第二种方式是基于这个大单品去做规格和形式的拓展。比方说做礼盒，比方说做袋装、做瓶装，然后做大做大瓶，做那些什么其他口味的结合，它是这种，就两种方式。只要你做这两种方式呢，其实就相当于是把人群和场景脱开了。但是这件事的根本的点在于你要基于你现在卖的好的东西。对。就你刚才提到，比方说油柑跟西梅，它都是做醋排的，因为大家也认为你是做醋排的，所以它能卖好。对。那基于这样的这个，我们叫金角产品，去建立这个银边的品类，这是这个基础的方式，但是这是第一个银边。这我们把它叫银边，就是细分品类，那。未来还怎么做呢？就是基于这个银边，再去做下一条银边。

蒋乘澍 06:20
就是首先你第二个问题说我能不能做这个甩掉大单大餐救星的这个这个标签，就是你这个定位嘛。对。我去做别的嘛，这个跟当年恰恰找出我们的问题是一模一样，他说我做瓜子做了 20 年，我能不能做坚果？对。很多人给他建议就是你不能做坚果，因为你你是做瓜子的，但是我就让他做坚果，然后把坚果做成第一名。所以就从品类的视角来看呢，就是我们叫从用金角银边，然后占领草肚皮。你现在做的第一个银边就是你现在做的可能叫什么可能叫果蔬什么醋醋排吧。

蒋乘澍 06:53
第二个可能是你们未来可能在你未来的产品计划，这个细分品类在这，每一个细分品类它都是用金角。带银边这样的逻辑来做的。最后落实到产品上，就是同样的方式，就是用产品去拓展，你每条细细节每一定要做，但是这个有一个问题，就这张棋盘叫什么？就是你们现在说叫肠道健康。那比方说你叫肠道健康的食品，那你就是你整个大的市场，这个范围叫肠道健康食品，或者是肠道健康什么是什么东西？嗯，类目。

蒋乘澍 07:20
对对对，然后这这大类目下，然后你去锁定几个银边，有一些东西呢，这个战略上容易失焦的问题就在于很多人会把不在棋盘上的品类放到这个棋盘里里面去。我们之前方案班有个客户做大店的，铺了好多链接，又做什么手推车，做的品类第一，又做什么茶壶，做的品类第一。他最后来的时候他想清楚，他说这两个东西根本不在同一个同一个棋盘上，因为他面对不同的人群。对。因为不同，面对不同的人群，正常来讲应该有一套完整的产品架。渠道和推广。对。所以他这个资源就没法复用。

蒋乘澍 07:47
但是英贝健这个品牌是毫无疑问可以复用的，因为你们其实打了这么多长时间，不是让人记住了英贝健等于大餐救星，而是让人记住了英贝健这个牌子。我们见见到这东西我认识它，我就会买它的其他产品，就这么简单。包括这个，其实你这个紫色有可能也是你的资产之一。

说话人 1 08:03
对，是的。对吧？

蒋乘澍 08:05
所以说这个东西呢，假设说你把这东西都沿用下去了，复用到其他产品上，那你就可以用这样的方式去建立整个这个棋牌的这个品类，然后最终收割到整个小黑的这些品类，是这样一个逻辑。我觉得这个问题是很典型，解决方法也是很清晰。

说话人 1 08:18
就是用英贝健这个品牌去复用到其他品类上。

蒋乘澍 08:21
是的，这是完全，就是毋庸置疑的正确做法，因为恰恰就是这么这么干，他都都能，他这瓜子做了 30 亿，他还问我们到底能不能用恰恰来卖卖坚果。这是一个很显然的问题，因为大家是记住的不是恰恰等于结果，大家记住的是恰恰。不是这个意思。

说话人 1 08:38
就是说我们，其实因为卖不同的产品类别的话，就意味着遇不同的用户群。因为现在急救这个，大量急救这个，一般都是 25 到 39 岁的年轻中高收入、高认知的女性。然后你要去拓，可能就比如拓其他功能，你要比如我们以前做睡眠，做抗疲劳什么，他可能就用户群他会不是一个用户群，这个就可能会在新的用户群里边，我们相当于一个白牌，从零到一。

蒋乘澍 09:03
你的拓展只有两种方式，一种是摁住一群人往死里薅。对。就是就是比方说把这个人的这个场景切分开，他早中晚，然后这个三餐把它全切分开，然后把它开发产品，这是第一种。第二种是基于一个渠道往死里薅，就这个零食店里我还能上什么？中间我这个这层我上了这个，那底层这个能放零食筐里能放啥？就这只有两种方式。

说话人 1 09:21
品牌多多嘛。

蒋乘澍 09:22
有且只有两种方式。那我建议你可能是第一种更适合。

说话人 1 09:26
就是还是逮了一群人。

蒋乘澍 09:27
对，因为因为你们的产品的特性是比较垂的，就是这个大家还是认这东西的。

说话人 1 09:32
对。现现在就是这个问题，就我们说的去年，围绕这群人我们做了很多，像说，您说爱眼日记什么的这些，其实他不买单，他们只认这个素牌。

蒋乘澍 09:42
是的，因为你这个品类还还没有通过这个品类真正的把这品牌建立起来。还没有建。还没建立起来的。

说话人 1 09:47
还需要再持续把这，是的，打透。

蒋乘澍 09:48
还不够透，我们这方案班也见了很多这样的问题，他比方说做瑜伽裤，他说我做一个单品爆了就行了，其实不是的，那裤子下边还能再分长的、短的、厚的、薄的，还有那么多呢。还要先做透。是得做到透。这个透不透呢，它涉及到一个这整个的这个市场里面，这个细分的深度。有的市场，比如茶叶它特别复杂。有，我还有个客户做小叶苦丁，它就没有细分，它就是一个垂类。它就它就比较好做。那像你们这个可能还是要多做做的再丰富一点。

说话人 1 10:17
那您这边给我们建议，就比这个就是大概的方向，就是我们就现在可能第一步要做的，你建议是从哪方向开始做？就如果现在这个品牌想去做复用，第一步应该是。

蒋乘澍 10:29
我我因为因为我们这个就是 15 分钟，我没法给你。没有没有没有。对，因为我现在我现在给您任何建议都是对您伤害，说实话，我因为我我不，不敢保证。对对，所以我们我们这个方案班之前有一次一小时的线上访谈，在这次访谈之前，您得把所有的您在售的产品。包括数据，包括你未来产品推出的计划发给我们。对，我们要筛一遍。对，那反正基准的逻辑就是这样，就用金角产品，然后带出银边产品，然后建立一个新的品类，基本就是这样逻辑。

夏鸣阳 10:56
其实就跟恰恰类似，恰恰瓜子。你看开发那么多风味化系列的，都是在原来那个香瓜子金角产品基础上开发不同风味化系列化的瓜子，六七十个亿之后。然后第二个金角出来了，就是恰恰坚果。对。就出来讲那那个例子，恰恰坚果这个金角带下去之后，小蓝小黄袋是金角嘛。小蓝袋是它的延伸产品。对，益生菌。然后后面还有恰恰早餐。

蒋乘澍 11:21
对，恰恰早餐。

夏鸣阳 11:22
相当于是坚果系列的演变的延伸了。

蒋乘澍 11:25
它整个棋盘就是坚果类，坚果类的食品。

夏鸣阳 11:28
现在也有快，已经过 20 亿规模。

说话人 1 11:30
类比我们来说，就我们今天比如说是肠道健康类，这个大类别，我们先把这素牌这个先做透，做得再透一点，透到大家觉得这个品牌粘性更强了之后，再去延展这个肠道健康这些不同不同的场景，比如可能带益生菌的，不带益生菌的。或者是儿童的、老人的什么这些，这这。

蒋乘澍 11:47
这是靠谱的。

夏鸣阳 11:48
然后然后对。然后您前面上来讲的那个问题，像这个消费者感受不到他是一个日常。

说话人 1 11:56
老用户的话，他为什么没有效果？

夏鸣阳 11:58
就还是购买理由没有讲透。对。其实是购，从购买理由可以解决的。是。餐后半小时，其实还是在暗示是不是走半小时马上就要有反应去那个，他有，还是有那种暗示作用。

说话人 1 12:09
对，但是他就可能会失望。

夏鸣阳 12:11
所以就是购购买理由的传达传达上不够的，不够清晰，购买理由。

蒋乘澍 12:18
包括你这个包装，目前看也不是那么的诱人。

说话人 1 12:23
他只是。

蒋乘澍 12:23
这个调性是有的。

夏鸣阳 12:25
你最大的品牌是英贝健三个字。

蒋乘澍 12:26
对，这个是做的 OK 的，这个放的很大，这是 OK 的。其他的还是还是有很多可提升的地方。

说话人 2 12:40
没有，刚才老师都直接说了，其实我，因为我是主要负责我们那个营销中心的嘛，我听完其实，包括其他的案例，我当时听的比较仔细啊，可能餐饮的我听的就不是很仔细了。其实我核心点在于我们的购买理由不清晰，这一点是我比较困惑，我目前，我目前打线下最迟疑的一点就是我的话术，我的包装也好，我的物料也好，没有围绕着一个具体的某一句话，让消费者 3 秒钟能够。看到我选择我的，因为最近竞品也比较卷，价格比较卷。

蒋乘澍 13:11
零食店里边竞争是非常的激烈。对对对。白日的。

说话人 2 13:15
对，不管是新产品的高价格也好，还是我们当之前那个品类的这个价格也好，消费者凭什么认我的高价？是的。我觉得我现在的促销研发都太太专业了，不是站在消费角度，上来先抓住你的眼球，给我解决什么问题，而上来我告诉你我清洁标签，然后我的什么什么认证啊什么的，我觉得比较典型吧。

蒋乘澍 13:34
嗯，大家都比较喜欢讲这个属性，就是参数什么的。对。但是消费者在乎的是利益。

说话人 1 13:40
是。能击中他的需求和利益点，能带给他利益，他才会买。是的。

夏鸣阳 13:47
这套购买理由话语体系都是我们在方案班上，会跟他一起去打磨出来的。

说话人 2 13:52
我们方案班的模式是什么样的？是多个品牌一起分小组，然后共同讨论，用案例去做，还是？

夏鸣阳 14:01
每一期我们大概十家。十家学员左右。每一家呢大概会在 4 到 5 个人，嗯，总共人数在 50 人左右。 10 家 10 家企业，我们上午还是会讲课，讲方法。讲方法就是具体的实操的方法。下午会带着大家进行这个创作。第一天是这个超级符号，第二天是这个购买理由，第三天是产品结构。然后第四天我们会有这个设计老师，设计总监。来讲课，以及对大家已经形成的这个超级符号包装做出指导。调改的这样一个建议。大概是这样四天的，就四天能拿到这个具体的成果。

说话人 2 14:43
我们品牌会归类吗？品牌会归类吗？比如说快消品。还是像这次一样。

夏鸣阳 14:49
就类似的，会分到，分到一个小组，大家会一起讨论。明白。但在整个创作的过程中，都是由老师一对一的，会对大家进行这个全程。这个辅导。包括创作的过程，我们也是先会尽量的这个穷尽，发展，因为我们会有很多的这个方法，都会让他去去做，在过程中一步一步的去收拢，筛选判断出哪个是最符合企业，以及是哪个是最管用的。它是一个这个从收，从放到收的这样一个过程。

说话人 1 15:22
那我们比如说参加，我们一般来三，不会也三个人吧，这三个人的话一般是要带什么样的人比较合适？

夏鸣阳 15:29
通常这样的，其实是四个人，名额是三个，但通常他们会去置换或者去加名额，通常老板要来，拍板的老板要来，然后市场负责人要来，然后产品负责人。还一个是设计，这是一个最基本的一个配置。

说话人 1 15:44
设计师要来。

夏鸣阳 15:45
设计师来要来，因为现场我们会让他改包装，做方案。以及做符号。

说话人 2 15:51
明白。

说话人 1 15:53
那您觉得像我们，因为英贝健这个其实有一定辨识度了，我们还需要做一个新的超级符号吗？还是就把这个英贝健三个大字，如果。

夏鸣阳 16:02
原原先的包装啊，就讲大山救星这个啊。因为你，我看到我看到你们列的问题里面，一直说这个是个符号。对。首先名字放大是对的。很多。名字放上，对对的，然后你们说这个是符号。这个算不上。

说话人 1 16:17
没有用。

夏鸣阳 16:17
啊，对，它没发挥价值。

蒋乘澍 16:19
不是你的东西。

夏鸣阳 16:21
其实除了名字，如果能够有一个因为你听了这几天的课程，你也能感受有一个超级符号和没有超级符号的区别。有一个当然是能够更加加分的。

蒋乘澍 16:34
就是你刚才提到的英贝健这三个字的总叫字标，它是你符号系统的一部分。对。我刚才说的紫色，它可能是你符号系统的一部分。对。当然这符号系统里现在最缺失的就是那个超级符号，我们认为是一定要有一个超级符号。然后再有一个。还有一个。当然它是一个图标，还是什么IP，还是花边，我们在方案班会再拉群里。

说话人 1 16:54
嗯，行。对。嗯，感谢。

蒋乘澍 16:59
行，好。谢谢。

说话人 2 17:01
好，辛苦了。

李画 17:05
你们尝一下。

说话人 2 17:07
嗯，好。

说话人 2 17:07
谢谢。

李画 17:24
嗯，口感不错。

蒋乘澍 17:27
挺淡的，我老婆买过它的产品，我说怎么那么耳熟，我家冰箱里就有一个。

李画 17:31
对，它没有那么酸。

蒋乘澍 17:34
哦，但是康普茶。

夏鸣阳 17:36
康普茶也是最近流行的。

蒋乘澍 17:44
康普茶，而且我没感觉是康普，康普茶都要我的概念应该是有气泡的。

夏鸣阳 17:49
康普茶这边。
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