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赤水河品牌的营销缺陷

黄天舜

（贵州省遵义市人大常委会，贵州 遵义 <87666）

摘 要： 产品要想成功地进入竞争激烈的市场，决定性的条件在于其可供支撑的资源条件状况，并整合运用好这些

条件，使其能量的释放达到最大化，以达到策划的最优目标。而赤水河品牌却因营销操作不到位、资源利用不好，故市

场效果不理想。存在着定位混乱、品牌无个性、缺乏神秘感和新奇感、不能更好地吸引消费者等问题。建议：9;采取贴牌

或其他方式与名酒企业合作，借力借势。5;策划前位的、娱乐性的时尚青春派白酒的品牌。7;以“四渡赤水”历史事件为

背景，提炼出以“转折”为核心的诉求点，定位于“转折”。（丹妮）
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5665年，“影视大鳄”邓建国告别影视圈，斥巨资收购贵州仁怀

市茅台镇赤水河酒业公司，豪情万丈地声称要投入7亿元来打造赤

水河白酒品牌，使之不仅成为中国的驰名品牌，而且要成为世界性

驰名的品牌。近年来，外来资本（行业外）不断涌入白酒市场淘金，

这本已不是什么新鲜事，但长于炒作的“影视大鳄”显得很“另类”

的做派很引人注目，吸引了足够的眼球，一时间诸多新闻媒体纷纷

报道。据称，仅各种新闻媒体颇具广告价值的报道就价值数千万

元。无疑，通过这一番力度很大的炒作，使名不见经传的赤水河白

酒品牌的知名度在很短的时间里大为提升，使“影视大鳄”邓建国

的知名度也由影视圈迅速传递到白酒业界乃至更宽。一般来看，邓

建国杀入白酒市场，出手的第一招似乎玩得很不错，很具轰动效

应，堪称炒作的大手笔，但检验其效果的应该还是产品销售的市场

业绩。目前来看，赤水河的销售并不理想，似乎没有达到预想的目

的。观察其一系列的营销动作，笔者认为其在品牌定位、市场定位、

广告诉求等诸多方面存在问题，暴露出在赤水河品牌营销运作上

的缺陷。可从以下几方面来进行分析。

9 梳理运作赤水河白酒品牌的资源条件

一般而言，在进入一个竞争激烈的行业市场时，是否有把握取

得成功，决定性的条件取决于两个方面：一是可供支撑的资源条件

状况；二是如何整合运用这些条件，使其能量的释放达到最大化。

所谓策划，就是能够把显性和隐性的资源条件发掘出来并使其释

放出最大的能量，以期达到策划设计的最优目标。分析邓建国运作

赤水河可利用的资源条件，至少有：（9）较为雄厚的资本能力；（5）

在中国影视圈的知名度；（7）可发掘、整合的影视圈内的各类资源；

（[）邓建国及影视圈资源与赤水河酒业组合可不断制造新闻，不断

提高品牌知名度和美誉度的潜力；（<）赤水河及茅台镇地域品牌的

市场支持力；（8）赤水河沿线独特、至今还鲜为外界知晓的旅游资

源的利用潜力；（>）“遵义会议”、“四渡赤水”、“娄山关战役”等著名

的长征文化资源的整合利用；（A）邓建国在影视圈经营多年积累的

运作市场经验。

以上A条，可以说是邓建国运作赤水河品牌可以充分发掘利用

的资源条件。应该说，只要把这些条件运作利用好，不说把赤水河

打造成世界性品牌的大话，而做成有一定影响的品牌还是可能的。

但由于营销操作不到位，资源利用不好，故市场效果尚不理想。

5 定位混乱，品牌无个性，无很好的卖点

定位是一个新品牌立足市场的基础，是能否有效地整合利用

各种显性和隐性资源的要害。品牌定位至少要研究好7个问题：一

个是目标市场问题，即该品牌是满足什么样的、哪类消费者的需

求？第二是品牌运作者所具备的资源能否支撑品牌的定位，使其有

充足的定位理由；三是在具体的营销操作中能否做到出奇、有效。

如果这几个问题没有构思设计好就贸然进行动作，那离失败就不

远了。“航向错了，不管吹的什么风都是逆风”。赤水河的广告要么
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是很一般地诉求“不头疼、不伤身”；要么就高呼“悠悠赤水、与史增

辉、长征四渡、华夏神威”的空洞口号；一会又吆喝“赤 水 河 ，赤 水

河，红红火火好生活，喝了赤水河呀，身强力壮好干活”；或者就不

停地嚷嚷“赤水河，赤子心，赤子情”等，广告的前后诉求不协调、不

统一，乱糟糟的，看不清其品牌的定位意图到底是什么。在公关操

作上，要么抛出几个一般化的影星，要么推出一个“亚洲巨人”来支

撑场面，以图制造轰动效应。这一大堆花费不菲的营销、公关动作

塑造出了一个什么样个性清晰的白酒品牌来呢？没有。显然，问题

是出在赤水河在投放市场前没有一个明晰的品牌定位策划设计，

或者说没有提炼出一个有说服力的独特的卖点。既然定位、卖点不

明晰，那不管怎么花力气动作，也不能节拍整齐地敲在一个点上，

诸多的营销、公关动作也就显得散乱。小糊涂仙的点子是怎么敲

的？它就把住两个支撑点：一个是“茅台镇的传世佳酿”，以支撑酒

的历史和质量；第二是以天下人都很受用的大智若愚的 “糊涂文

化”为支撑，使酒品提炼出超凡脱俗、雅俗共赏、空灵飘逸的独特的

品牌个性。再看金六福的品牌运作。同样把住两个支撑点：一个是

五粮液集团出品，守住质量和历史文化根本；第二是定位于“中国

人的福酒”，是会带来运气、吉祥和福气的好酒。怎么来有力地对

“福酒”这个品牌定位和卖点进行支撑？金六福抓住了中国国家足

球队首次打入世界杯，举国欢腾，万众瞩目的难得机遇，请来当时

红得发紫，人见人喜欢，似乎是运气、福气象征的国家足球队主教

练南斯拉夫人米卢舍维奇为金六福做广告。一句“喝了金六福，运

气就是那么好！”让金六福红遍了市场。以后的广告、公关等，金六

福公司都是围绕这个定位来操作。消费者为什么要喝金六福？无

非是想讨个吉利和好彩头罢了。金六福为什么能带来好运？你看

人家米卢都在电视上笑嘻嘻的夸着呢？明明就知道那是找名人做

广告，不能当真的，但还是要买来喝，这就是感觉问题，是很微妙的

消费心理。应该明白，消费者要选择哪个品牌消费，都有自己的感

觉和理由。这个理由并非是消费者自己想出来的，而是企业通过整

合营销传播手段巧妙地、潜移默化地“诱惑”消费者的。“诱惑”得到

位，消费者心里就会产生愉悦的感觉。当然，这个理由必须高明、动

人，使消费者能够在不知不觉中接受。小糊涂汕、金六福都找到了

能够让消费者产生良好感觉的理由，所以成功了。研究赤水河品牌

运作，似乎也给了消费者很多理由，可是这些理由不高明、俗套，而

且比较乱，不能有效地拔动消费者的心弦，就难怪消费者找不到感

觉，不愿意买账了。中国白酒市场残酷竞争到今天这个份上，仅靠

弄点离奇古怪的新闻事件来炒作，是否就能够支撑起一个新的品

牌？或许，退回 <=>年可能会很有效，可今夕是何年？消费者的理性

已非过去可比。当然，不能说些新闻炒作对于赤水河品牌的打造没

有一点用，但关键是看怎么用，什么时候用。 如前所论，品牌的定

位问题没有解决好，则随便怎么制造新闻也很难形成有效的销售

引力，最多是让品牌混个脸熟，而脸熟并不等于可爱，不等于消费

者要掏钱买单。

7 出招太正，缺乏神秘感和新奇感

在市场激烈竞争状况下，像白酒这样同质化较强的新品牌在

初入市场时，应该讲究出新出奇，尽量营造出神秘感和新奇感，才

有可能收到效果。酒鬼酒当年是怎么不知不觉间确攀上价格高位

的？水井坊为什么在今天敢于如此定位？认真研究，其品牌的运作

者在营销动作中整合了多少新奇神秘的要素？这才打动了消费者。

再看小糊涂仙的出奇，一是品牌名的创意；二是广告的新鲜；三是

抢先推出“茅台镇传世佳酿”质量概念。有此7条，足以刺激市场，形

成很强的销售引力。金六福呢，品牌名称看似大俗，说不上多少新

意。它的奇，在于把很现代的、很吸引市场的鲜活要素，如中国足球

首次闯入世界杯、“神奇教练”米卢、中国申奥成功等巧妙地融合进

来，将金六福品牌提升到近乎迷信的福气、运气、吉祥等象征物的

层面。“金六福，好日子离不开它”、“喝了金六福，明年更有福”等高

密度的广告轰炸，很大气的公关活动，以及终端的严密操作，使金

六福得到快速启动。值得一提的是，这两个品牌都是外来资本的介

入。两个品牌从启动运作直至火爆起来，其策划运作者始终是隐隐

约约的站在幕后，“犹抱琵琶半遮面”，至今不肯走向前台的聚光灯

下。小糊涂仙的老板原来是做电器的，金六福的老板也不是做酒

的。他们不肯走向前台，颇有意味。在中国白酒市场这个有点特殊

的圈子里，是很讲究所谓的门弟、传承、历史文化背景等“规矩”和

“血统”的。一个局外者，或者做酒的资历很浅，“空投”到门禁森严

的白酒市场来淘金，是很难做成气候并长久立足的。一度弄得很生

猛的秦池、孔府家、金贵特曲等品牌而今安在？雄心勃勃的后来者

如娃哈哈、七匹狼、奇声、力帆等，不也要么激流勇退，要么折戟沉

沙。小糊涂仙、金六福等品牌的老板们不事张扬，不抛头露面，低调

行事，不管是有意还是无意，客观上都让市场产生了神秘感。这些

老板们或许明白，如果露面，对品牌的形象未必有益。小糊涂仙品

牌牢牢地嫁接在茅台镇地域和“糊涂文化”上，金六福则嫁接在五

粮液品牌和“福文化”上，这就使两个品牌具有了很好的卖点和定

位，具有了产品质量和市场销售的强大支撑力。从赤水河品牌的显

性营销动作来看，不仅在运用当年红军“四渡赤水”的红色文化概

念，而且又似乎在打茅台镇地域品牌的牌，同时又紧密地嫁接在很

前卫时髦的“影视大鳄”邓建国身上，这就叫人搞不懂了。这些要素

组合在一起，会形成一个什么样的品牌形象，有什么新鲜感呢？“四

渡赤水”概念资源用在白酒品牌上，应该说还是具有策划运作的空

间，但在操作上没有技巧，故尔既无神秘感也无新奇感；打茅台镇

地域这张牌本来也不错，但时下又太滥。目前贵州仁怀市向小糊涂

仙学习，拼命打茅台镇这张牌的白酒小企业就有数百家，品牌上千

个！自从小糊涂仙抢先喝了茅台镇地域品牌的“头道汤”后，跟进者

势如雨后春笋，使得茅台镇这道“汤”已经不如过去那样鲜美诱人

了，如果没有忘记的话，即便是第一个大张旗鼓地亮出茅台镇地域

品牌的小糊涂仙，为了进一步强化产品的质量形象，当时还请出一

些中国著名的白酒专家在电视广告上为其产品质量佐证。而今，赤

水河很牵强，没有创意地把自己与茅台酒和茅台镇扯在一起，就显

得平淡了，不可能产生象小糊涂仙当年那样的市场冲击力了。再

者，赤水河这个品牌名在个性创意上也远远逊色于小糊涂仙。唯一

具有一点新鲜感的是“影视大鳄”从影视圈“金盆洗手”，开始介入

白酒业的新闻炒作。但这个要素的使用上似乎不高明，太露，缺乏

技巧。虽然一时间闹得有风有雨的，但看闹热的多，动真格的少，大

多数经销商持观望态度。在这场连环炒作中，“影视大鳄”使出了浑

身解数，动作倒是花哨，但新鲜劲一过，赤水河似乎又归于沉寂。从

策划运作的角度分析，“大鳄”的出场太快、太露，与赤水河品牌也

不协调，似乎是个败笔，不应该那么匆忙就亮相，亮相的方式也值

得研究。其实“影视大鳄”的功能并不在于由自己来包打天下，而应

该利用自身在影视圈的影响和人气，充分发掘更多的资源，经过巧

妙构思整合，形成对赤水河品牌巨大的支撑力。比如，既然是打“四

渡赤水”这张牌，为什么不动用颇具影响的大型电视剧《长征》剧组

等上好资源？既然打赤水河自然风光和生态环境，为什么不整合利

用赤水河沿线古老神秘的旅游资源来支撑？你“影视大鳄”在影视

圈里是一个很前卫、很具时尚娱乐性风格的形象定位，而这个定位

与赤水河品牌客观上呈现出的传统、厚重、历史、文化等要素是不

协调的。这种不协调，决定了邓建国不适宜直接站出来、或者说不

适宜以固有形象作为一个要素硬嵌进赤水河品牌里去。特别是在

赤水河的电视广告里，“影视大鳄”和“亚洲巨人”在里面跳来跳去

的表演，就更不知所云了。种种营销动作表明，“大鳄”在赤水河品

牌的营销运作上显得很业余，远远不能与小糊涂仙、金六福、酒鬼、

水井坊等品牌的运作相提并论。

至于其他的如产品包装设计、销售通道、终端促销控制等方面
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存在的问题，就赤水河品牌来讲，就已经是战术层面的问题了。一

个企业、或者说运作一个品牌，犯战术性的错误并不可怕，一般来

讲，只要不太过头，还是可以弥补的。但如果犯下了战略性错误，就

“覆水难收”了。当年如日中天的巨人集团、秦池集团、三株集团、孔

府家集团、飞龙集团等的轰然倒塌，犯的都是战略性而非战术性错

误，是很可怕的。那些名满天下的企业尚且如此，而刚刚出道的赤

水河酒业就更应该如履薄冰，如临深渊了。就赤水河酒业目前的运

作状况看，虽然还说不上犯了战略性错误，至少可以说是在战略定

位（包括企业发展战略、品牌定位战略等）是不清晰的，这就必然会

导致后续的战术性动作混乱和无序。如果不能尽快校正调整，难免

会闹出个“出师未捷身先死，长使英雄泪满襟”的悲壮来。

< 运作白酒品牌的几种可选择方案

笔者认为，以“影视大鳄”的条件，采取购买赤水河酒业这样的

小企业和新品牌的方式来进入白酒市场，无论是从资本投入还是

操作的难度等方面考虑，都未必是最佳的选择。应该有更多的方案

可以进行选择，比如，以下的运作方式都应该进行研究论证。

第一，采取金六福的运作模式，借力借势。采取贴牌或者其他

方式与名酒企业合作，把名酒企业的品牌能量、产品质量等要素与

影视资源进行整合，精心策划设计有创意的、具有独特卖点和市场

冲击力的新品牌。这样操作可以减少资金投入，把力量主要用在市

场营销环节上，运作得好，可以象小糊涂仙、金六福那样迅速启动

市场，大面积丰收。影视资源与名酒企业的整合，如果策划运作得

出新出奇，应该可以搞出新奇独到、具有市场爆发力的新品牌来

的。当然，这样的运作，根基是建立在名酒企业基础上的，收益最大

的也是名酒企业（当然也存在风险）。像金六福那样，市场做得越

大，品牌炒得越响，最终都是给名酒企业积累品牌资产，自己没有

独立的品牌。实用地讲，这种运作方式主要是为了尽快的借力赚

钱，并非是为了做自己的长久品牌。这就取决于投资者的选择了。

即便如此，要做得像金六福那样也是不容易的。但不管怎么讲，把

影视资源与名酒企业的资源整合起来，应该有很好的文章可做，容

易产生市场亮点，做起来起点高，有优势，容易成功。

第二，策划前卫的、颇具娱乐性的时尚青春派白酒品牌。这是

反传统的大胆的操作手法。不以所谓历史悠久，文化底蕴、“国家名

酒”炒作得太多的要素题材作为品牌诉求的核心点，而是以时尚

的、前卫的、流行的娱乐文化作为品牌定位和诉求的焦点。在以古

老、传统、封闭、保守、历史文化为宣传主调的中国白酒业市场中，

很夺目地打出一面时尚青春派的旗帜，相信会让市场瞩目，引发关

注。理所当然，这个品牌的目标消费者主要是年轻人，是追求个性

解放、独立生活、羡慕时尚、渴望理解、享受生活、喜欢浪漫、淡漠传

统，很“另类”的“青春一族”。现在的白酒品牌，从品牌设计、卖点诉

求、包装设计等要素看，感觉上差不多都是为较为传统的中老年酒

客准备的，没有见到有明确针对现代的“青春一族”开发的白酒品

牌。这是一个很有潜力的市场空白点。如果以美国的两个可乐品

牌做比喻的话，中国的老牌名酒，包括在形象定位上的追求与老牌

名酒一样风格的诸多新生品牌，就如同老牌的可口可乐一样，消费

对象主要是比较传统的人。尽管可口可乐的管理者极力想调整定

位，以满足更多的消费群，但它的原有形象给市场的印象太深，改

变起来很难，这就给了百事可乐以可乘之机。百事可乐实施品牌差

异化营销，把自己定位为“新一代的可乐”，“百事新一代”，目标消

费者直指年轻人，所有的营销资源和力量都集中于年轻消费者，取

得了辉煌的成功。我们放开一点想，中国的“青春一族”市场之大，

为什么不可以专门策划一个白酒中的“百事可乐”呢？做这类品牌

有几个操作的便利点：一是新颖独特，定位明确，一下子和所有的

白酒品牌区别开来，容易吸引目标市场关注，引发消费兴趣；二是

这种品牌定位诉求的要点是青春时尚的、很前卫的、带有较强的娱

乐性感觉，至于白酒品牌很讲究的历史渊源背景、传统门第就不是

很关键的要素了，这就巧妙地避开了白酒品牌比历史、比酒坊、比

窖池、比地域等要素的“比宝”竞赛；三是生产加工比较好操作，可

以采取贴牌生产方式来运作，为了支撑质量，可以寻找合适的地域

或企业生产合作，适当借力。只是要注意控制成本费用，因为这种

针对“青春一族”的产品，价格不可能定得很高。

这种创新的青春派白酒品牌，由具有很前卫时尚、“青春偶像”

素质品味的“影视大鳄”邓建国来运作，应该可以是很得心应手的

吧。运作这样一个青春派品牌，只要策划得好，就会显得协调生动，

有力支持品牌的形象定位。像购买赤水河品牌白酒，随赠光碟之类

促销小技，用在赤水河品牌上可能效果未必理想，但要是用在促销

青春派白酒品牌上，可能效果就大不一样。以邓建国在影视圈的影

响和人气，以及炒作能力，足以策划足够的资源来打造、支持青春

派白酒品牌，操作起来肯定会长袖善舞，妙招迭出，而不至于像运

作赤水河那样捉襟见肘，找不到感觉。如果是与青春派白酒品牌进

行那样的行销组合倒会显得和谐生动，会形成不错的销售引力。

第三，运作啤酒或者葡萄酒品牌。以“影视大鳄”的形象品类和

形象张力，以及其运作娱乐圈资源的能力，笔者认为其进入啤酒业

或者葡萄酒业发展似乎更为合适。中国白酒更多体现出的是很古

老的、传统的、历史的、保守的、封闭的、很沧桑的感觉。而啤酒、葡

萄酒则更多体现出的是现代的、开放的、时尚的、优雅的、西洋的、

很时髦的感觉。如果用音乐来比喻，中国白酒的韵律是由黄钟大

吕、古琴、箜篌、洞箫、琵琶、二胡等演绎出来的；而啤酒、葡萄酒的

韵律则是由钢琴、小提琴、大提琴、小号、长笛、萨克斯等演绎出来

的，两者在品味格调上是截然不同风格。以“影视大鳄”邓建国前卫

时尚的品调，与啤酒、葡萄酒进行组合是很合适的，运作的发挥空

间很大，策划设计出上佳的卖点也很容易。品牌设计当然是针对

“青春一族”，品牌定位风格以浪漫、时尚、流行性、娱乐性、新感觉

为主调。中国啤酒和葡萄酒目前也还没有这样针对“青春一族”细

分市场的青春派品牌，品牌的时尚性还远远发掘、释放得不够，市

场机会点很多，市场开拓潜力很大。具体的产品生产上，仍然以贴

牌生产为启动，发展起来了，可以考虑新的方略。

第四，赤水河品牌的卖点可以考虑定位为“转折”。如上所论，

几种进入酒类市场的方案比较，选择赤水河来运作是难度相对较

大的一个。但决策已经作出，“开弓没有回头箭”，还由于赤水河在

营销起步上的不到位，“背水一战”的“影视大鳄”可选择的路子恐

怕只有两条，一是识时务者为俊杰，就此打住，赶快撤退，避免陷得

深、血本无归；二是如不退下来，则需尽快调整营销策略，对赤水河

品牌的立意定位进行校正。笔者认为，红军当年在数十万敌军围追

堵截的险境中，经过神奇的“四渡赤水”，跳出了包围圈，转危为安，

赤水河由此天下闻名。以此历史事件作背景，在品牌卖点的设计

上，可以提炼出“转折”作为核心的诉求点。但这个“转折”已经不仅

仅是讲红军的转折，而是涵盖面更为宽泛的转折。一个国家的前途

需要转折，一个民族的命运需要转折，一支军队的胜败需要转折，

一个企业的发展需要转折，一个家庭的兴衰需要转折，个人的事业

和命运也需要转折⋯⋯围绕“转折”这个核心卖点，应该说可以策

划、创意很精妙到位的、能使消费者产生“迷信”的消费心理。赋予

了赤水河品牌“转折”卖点和品牌定位，就会使这个本来很普通的

品牌有了精、气、神，变得生动和神秘起来，所有的营销动作也就有

了着力点，就可以围绕这个核心诉求点来广泛、深入、巧妙地发掘

和调动各种营销、公关资源来进行演绎、铺垫、佐证、支撑，达到像

金六福那样的市场效果。当然，在如此运作的时候，仍然需要注意

把握好两点，一是产品质量的支撑点佐证；二是诉求“转折”卖点要

巧妙，要有能引动市场启动的绝好创意，决不能一般化地操作。同

时，还要扎实做好包装设计、销售通路、终端网络设计管理、销售促

进等极为重要的战术性工作。 !
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