健力宝倾情打造“第五季”
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世界杯上的野心

　　2002年4月24日，健力宝３１００万元竞标“2002年世界杯赛事独家特约播出”，成为央视广告标王。近来，健力宝集团总裁张海面对媒体每次都会宣称必将健力宝的主业做大，即以饮料为主的健康产业（其他如房产、包装等不作为重点）。世界杯期间是饮料的销售旺季，健力宝旨在依托强势媒体广告的轰炸东山再起，重塑健力宝饮料品牌并直接对销售形成促进作用。 

　　“独家特约播出”的广告形式主要有赛前企业标版、赛前赛后广告各５秒、１５秒赛中广告、赛后字幕鸣谢、赛中右下角的标版等形式，也就是说，这个独家特约播出，既能做形象广告，又能做产品广告。“１５秒赛中广告”是其中的重中之重，每场比赛一次，６４个１５秒。 

　　国产饮料曾经的第一品牌DD健力宝，几经波折，于2002年２月６日被以张海代表的浙江国际信托投资公司签字收购，经过股权转让、体制改革、业务重组等一系列重大变革后，重新建立了以张海总裁为核心的领导团队，明确规划了健力宝集团的未来发展方向，力把健力宝集团打造成为中国健康产业的航空母舰。“第五季”的雷霆出击颇具意义，第五季不仅仅是一个全新饮料品牌面市，更是健力宝集团走出单一运动饮料发展的起飞线。 

使“第五季”流行起来的策略

　　消费者需求不止包含“健康”、“时尚”、“潮流”概念，他们的消费心理日趋个性化和理性化，这为产品制造商带来更大的挑战。健力宝“第五季”的上市，贯彻了一个清晰的经营理念：满足消费者的真正需求。 

　　第五季取意于一个游离四季之外的时空概念，倡导一种不断发展的超越精神，更深层次地研究消费者心理，把叛逆、放松、自我、时尚、梦想作为品牌的内涵元素，真实地再现消费者内心深层的渴望，主张摆脱当前社会一日比一日重的压力。这是在经营一个品牌，也是在经营一种文化、一种精神，力求满足消费者“轻松生活、表现自我”的内在要求。 

　　“第五季”作为健康饮料的新概念，是健力宝集团为消费者量身订做的健康饮品，在果汁、茶饮料、纯净水、碳酸饮料四个领域全面出击，推出了近３０个品种，采用国际优质原料，加入人体所需的维生素Ａ、Ｃ、Ｅ和钙等多种成分，配以舒适的口感，采用国际先进工艺科学生产，多种口味铺之于时尚、亮丽的产品包装和鲜明的品牌个性。“第五季”的概念为经销商、消费者注入了一种新的生活文化观，为饮料乃至整个消费品的品牌建设和营销策略带来一种新的思路，可以说是健力宝集团的一个创举。 

一、“第五季”品牌及产品策略 

　　1．外部环境分析 

　　（1）中国饮料行业持续高速增长，市场空间不断扩大。 

　　（2）２００２年，国际、国内主要饮料品牌在果汁市场投入巨资，将引起茶、水、碳酸等品类市场格局的改变。 

　　（3）年轻消费群求新求变的生活观念和健康、时尚的消费观念，为新品入市提供了机会。 

　　（4）营销手法的创新让市场充满变数与机遇。 

　　２．内部优势分析 

　　（1）知名的企业，较好的文化积累。 

　　（2）企业成功转制带来资金优势和管理能力的提升。 

　　（3）目前组建的“合作伙伴制”营销网络为打造“第五季”奠定了坚实的基础。 

　　（4）公司对“第五季”大手笔的市场投入，将产生强大的广告效应，品牌知各度得以迅速提升。 

　　３．品牌描述 

　　（1）“第五季”是一个游离于春夏秋冬四季之外的一个时空要领。它倡导的是超越常规、发挥想象力的精神，满足的是消费者“轻松生活，表现自我”“情感需求。 

　　（2）对于现代生活中四季忙碌的人们来说，在“第五季”这样的时间概念里，是完全可以放松自己的，也给他们带来亲切感。 

　　（3）对于年轻人来说，“第五季”的概念符合他们的反叛性格，享受“第五季”的产品能让他们产生不同的感觉。 

　　４．产品结构 

　　（1）“第五季”果汁　

　　口味：橙汁、水蜜桃、番石榴、热带水果宾治 

　　包装：ＣＡＮ／３３０ml、ＰＥＴ３５０／ml、ＰＥＴ５００ml 

　　定位：健康、青春、天然、亮丽 

　　目标消费群：14－35岁白领女性和青少年 

　　（2）“第五季”茶饮料 

　　口味：冰红茶、绿茶、乌龙茶 

　　包装：ＰＥＴ／５００ml 

　　定位：健康、自然、亲新、亲切 

　　目标消费群：14－29岁青少年群体 

　　（3）“第五季”水 

　　口味：矿物质水、纯净水 

　　包装：ＰＥＴ／３５０ml、ＰＥＴ／５５５ml 

　　定位：健康、清纯、解渴、朴实 

　　目标消费群：所有大众消费人群 

　　（4）“第五季”维Ｃ碳酸饮料 

　　口味：橙型、柠型、苹果型、可乐型、冰淇淋型 

　　包装：ＣＡＮ／３３０ml、ＰＥＴ／５００ml 

　　定位：健康、时尚、活力 

　　目标消费群：5－28岁青少年人群 

　　５．产品策略 

　　（1）以统一的品牌领导多品种上市，实现渠道、广告等多种资源共享。 

　　（2）价格上高低配合，目标消费群互有侧重，形成互补优势。 

　　（3）产品包装新潮时尚，制造视觉亮点。 

　　（4）产品规格多样，引领消费潮流。 

　　６．定价策略 

　　（1）“第五季”系列产品采取跟随定价策略，并以略低于竞品价格进行定价，凸显“高档包装、高质产品、中低价位”“的产品特点，更具市场竞争力。 

　　（2）“第五季”水以较为明显的价格优势，为经销商创造较大的利润空间，同时带动全品类分销。 

　　（3）“第五季”碳酸品类采取低价位切入市场，作为整个品牌的侧翼产品切割碳酸饮料的中低价位市场空问。 

　　（4）“第五季”茶、果汁产品为整个品牌的核心品类。 二、“第五季”市场推广策略 

　　1．市场策略 

　　（1）通过经销商合作伙伴系统，建立强大的渠道网络优势，获得大份额的市场占有率和良好的终端形象。 

　　（2）通过强大的、全方位的广告攻势和市场推广活动，迅速建立品牌知名度和美誉度。 

　　２．渠道策略 

　　（1）充分发挥合作伙伴制的优势，实施深度分销以保证产品迅速占领市场。 

　　（2）快速、高效占领各级渠道，给予丰厚的利润空问。 

　　（3）强大的广告、促销支持获得各级渠道的认同。 

　　（3）通过在零售终端大面积的品牌概念店、标准店的建设，迅速树立第五季的品牌形象。 

　　３．批发渠道的生动化 

　　（1）目的：通过批发档口生动化陈列，形成产品整齐、清洁得体的陈列气势，加强产品美誉度。 

　　（2）策略： 

　　A、 集中陈列、采用堆码销售； 

　　B、 形成全系列陈列，陈列数量尽可能多； 

　　C、 结合“健力宝”系列陈列，形成陈列气势。 

　　（3）广宣品：产品海报、吊旗、店招、太阳伞、遮阳篷、店头、宣传单张。 

　　４．小零售“标准店”建设计划 

　　（1）对象：具有位置、客源或销售优势并具有长期经营条件、合作意愿及态度良好的小零售客户。 

　　（2）数量：省会城市选择５０家，地级城市选择１５家。 

　　（3） 要素：统一店面形象、服装言行、广宣展示及产品陈列，奠定绝对优势经营地位，营造形象宣传的优势氛围，开展持续有效促销活动，进行积极主动的推广与宣传，系统培训商店经营者，运用品牌及产品的标准语言，积极沟通消费者。 

　　（4）评比项目 

　　Ａ、销量； 

　　Ｂ、全系列推广均衡率； 

　　Ｃ、促销活动配合力； 

　　Ｄ、生动化执行与维护； 

　　Ｅ、区域影响力。 

　　5．“标准店”“生动化标准 

　　（1）目标： 

　　A、寻求激烈市场竞争中的立足地 

　　B、通过产品多系列标准化陈列形成气势，增加曝光点，吸引消费力 

　　C、建立良好销售与促销基础；建立长久合作客情关系 

　　（2）
要素： 

　　A、有效的专用陈列柜展架 

　　B、有效的广告宣传用品的应用 

　　C、标准的多系列产品陈列 

　　（3）执行： 

　　A、对象所有可通过谈判而使之愿意合作的零售店 

　　B、相应选用产品海报、吊旗、横幅、店招、太阳伞、遮阳篷、店头、弹跳牌、宣传单张、冰柜、柜台装修等广宣用具 

　　C、争取最大陈列面积，维护各期投放的广宣设施 

　　（4）政策：对于达到目标的零售点给予相应奖励（依据代处签订合作协议），具体方式为进货优惠或以补货补偿。 

　　6．零售店生动化作业流程 

　　各级职责 

　　（1）业务代表： 

　　A 、铺货期间业务代表对客户进行考察、接洽获得合作意向； 

　　B、在谈妥相关合作条件、生动化内容后向上级申请； 

　　C、经销售总监同意后，业务代表与客户签署正式合作协议。 

　　（2）主任／经理：对业务代表申报内审核，并对客户进行考察后上报。 

　　（3）销售总监：审核上报申请并委托总部进行制作。 

　　（4）渠道管理部：进行编号并与广告管理部沟通制作事宜。 

　　（4）广告管理部：进行实地测量与投放安装工作。 

　　7．市场支持 

　　（1）提供丰厚的渠道利润 

　　A、5000万元的经销商订货奖励政策，超过8％的返利政策。 

　　B、各通路、各品项超过主要竞争对手的高效利润空间。 

　　（2）强劲有力的媒体宣传与推广活动 

　　A、3100万元买断中央电视台世界杯足球赛转播的全程套餐广告标王；中央电视台《经济半小时》等黄金栏目持续追踪专题报道。 

　　B、超过5000万元的地方电视台、报纸、杂志广告。 

　　C、全国10000辆公交车、专用送货车车身广告，5000个候车亭广告，1000处城市黄金地段大型户外平面广告。 

　　D、组成由120个业务代表处搭建的销售网络，购置500辆送货车、50000台冰箱。 

　　E、在全国主要省会城市建“第五季动感广场”，每个地级城市建20－50家“第五季品牌旗舰店”，全国重点包装1000家大型卖场和3000家中小型零售点。 

　　F、全国范围内开展不间断的大型品牌推广活动和各种类型的消费者促销活动。 

市场是检验“第五季”的惟一标准

　　“第五季”是健力宝二次创业的新起点，健力宝对之进行的人力、财力、物力投入，可谓是大手笔、高起点。从以上的品牌、产品策略及市场推广策略来看，这无疑是一次严密的、创新的、成功的整合营销。万事俱备只欠东风，由于“第五季的目标是重现”中国魔水的神话，是要同时与可口可乐、百事可乐、统一、康师傅、娃哈哈、农夫山泉开避多个战场，因此理论上是胜者，实践中未必。两军相遇勇者胜，快者胜，目前及未来的战役得失，主要看健力宝的这支队伍的战斗力，但这无疑又是一场持久战。
