贵府酒--自己人 不玩虚的 

在经历了广告战、渠道战和品牌战后，“文化”又成为各白酒品牌争相祭起的法宝；一时间形形式式的文化风起云涌，大家都在挖空心思寻找一棵文化大树。其实白酒业“卖文化”的现象有着深刻的社会人文背景，是时代需求的一种响应。背离了这种需求的所谓“文化”，只能是南辕北辙，与消费者背道而驰。
初识贵府
2002年5月，贵府酒带着颇多迷茫走向我们。
从上市初期“三杯贵府酒，打嗝也来香”和“贵州贵府酒，样样有讲究”的产品物理属性定位，到后来的引入礼教文化的“贵府有礼”，应该说贵府酒已经进入文化酒的范畴；并且，贵府投入了相当可观的广告费用进行传播。在有些城市，几乎是达到了轰炸的程度。贵府的品牌知名度非常高，但认知度、选择度和忠诚度却不尽人意。难道文化酒的定位错了吗？
诚然，在经历了广告战、渠道战和品牌战后，“文化”又成为各白酒品牌争相祭起的法宝，一时间，福文化、家文化、鬼文化、糊涂文化、水泊梁山文化……形形式式的文化风起云涌，一时间都在挖空心思寻找一棵文化大树。
其实，文化酒的崛起有其深刻的社会原因。一方面，它与社会发展和人民生活水平的提高息息相关; 另一方面，当今社会人们的生活节奏加快，工作多变动、高竞争、过度紧张、心理压力增大、情感失衡，精神生活相对缺乏，甚至有些人会出现精神空虚状态。因此，在现实消费中往往是借助购买和消费感性化商品来实现情感寄托，实现情爱和实现自我价值等层次的需要。这就需要我们的白酒有性格、有情感、有品位、有精神价值、有文化感染力……以满足人们日益发展着的高层次需要。这正是导致白酒业“卖文化”的时代需求。背离了这种需求的所谓“文化”，只能是南辕北辙，与消费者背道而驰。
那么，“贵府有礼”为什么不能成立？
首先，“礼教文化”不是一个很有力量的概念，这个概念本身就不能对消费者心智产生较大力度的冲击；并且，它很难付诸有力量的表现；因此，它不能提供“文化酒”必须提供的基本元素：情感共鸣与精神满足。
其次，“贵府有礼”的诉求也不能使贵府获得差异化，进而与竞品区隔；它花费巨资喊出来的，仅仅是一个响亮的、却没有任何品牌内涵、品牌个性和品牌价值的品牌名。
再次，始作俑于脑白金，送礼的喧嚣早已响彻银屏。贵府很难从中突围成功，甚至不太可能做到比脑白金嗓门更大；更重要的是，贵府并未能提供选择贵府作为礼品的理由。
贵府，贵在真

我们对贵府品牌重新定位，选择了“真”这个概念。
从社会人文的角度思考，我们便能发现，当今社会，生活节奏越来越快、各种竞争日益加剧，再加上诚信危机、下岗威胁等等，出现了距离感、失落感、不信任感、危机感等。在这种社会氛围中，对真情、真诚、真心和诚信的呼唤可以说是发自大众的内心，并越来越响亮。
将贵府品牌定位在“真”上，已经为贵府品牌找到了一棵可以攀附的坚实的大树，一棵从消费者心智中生长出的根深叶茂的大树。
“贵府,贵在真”直接切中消费者心灵,向上可以涵盖“诚信”（商务酒）,向下则以拳拳真情包容百姓心态(家用、朋友宴请,非常有利于品牌传播。
基于新的品牌定位和贵府营销状况，我们把贵府酒的整合营销传播分为两个实施阶段：
第一阶段，集中力量清理库存。
此阶段主要是以影视广告开路导入新的品牌定位，并以系列报纸平面丰富品牌内涵并促进销售，同时制定大力度促销活动，配以整合的POP，达到快速清仓的目的。
第二阶段，新品次第导入，完成贵府品牌的脱胎换骨。
此阶段主要以新的主打产品影视广告和新的系列平面，结合新的公关、促销活动，完成全新产品的招商和市场启动。
自己人，不玩虚的
第一阶段
由于贵府前期投入巨大资源，已经形成了非常高的品牌知名度，只是认知度、选择度和忠诚度不尽人意。这个高知名度无疑是一柄双刃剑: 用好了，就是继承了一笔非常可观的品牌资产；用不好，则将负面影响又揽将入怀。
我们认为，这个财富来之不易，万万舍弃不得。因此，在创意上，我们决定采取高调的路线，在与竞品显著差异、明显区隔的前提下，导入“真”的定位。
为此，征得贵府同意，我们决定起用武打巨星于荣光，并为他量身定制了一个TVC 。
惊险、精彩的武打在一个极具现代感的地铁车站内发生，真刀真枪、硬桥硬马、拳拳见肉，抢人眼球，正应证了“贵在真”的品牌内涵；蓝色的调性使之与众多酒类广告区隔出来，独一无二。而精心设计的抛接酒瓶的动作，作为本片的聪明元素，潇洒、动人；并且正如预期的那样，让消费者议论纷纷：于荣光怎么能接得住的？拍片时到底摔了多少瓶酒？成为一个有力量的记忆点。我们精心设计的“自己人，不玩虚的”，作为品牌导入期的一句传播口号，也丰富了消费者的酒桌话题，一时间被津津乐道。
为了丰满品牌内涵，并促进销售，一组紧扣“贵在真”的品牌内涵，并与消费者心灵零度距离的报纸平面诞生了：
“下班后，老地方…”
“小俩口的甜蜜课程”
“是哥们，就不怕大吵一场”
“大家都说，你失踪了”
“一杯，或一辈子”
“朋友，在路上到处都有”
“多久没吃到家常菜了？”
“老的只是一双手，不老的是当初的心”
……

截止2002年底，贵府库存产品已基本清理完毕，第一阶段工作圆满地完成，品牌推广进入第二阶段。
（由于正在实施过程当中，本部分恕从略。）
