“红金龙”——究竟能够走多远
摘自《中国烟草交易信息》 作者：武玉军
从2003年10月起，武汉闹市街头早已为人所熟悉的腾龙形象烟草户外广告牌，更新为《宇航篇》广告牌；其广告语也由“日出东方红金龙”变成了“思想有多远，我们就能走多远”。一个月内，湖北省乃至全国的街头都矗立起《宇航篇》新广告牌，热烈的红色衬托着深邃的太空，格外醒目。配合中央电视台《红金龙特约奥运冠军录》、凤凰卫视台的全新栏目《红金龙，思想力，行动力》、体坛周报的《品红金龙、看奥运会》等一系列宣传推广活动的开展，以及零售终端的全面出击，使得“红金龙”品牌的崭新形象深入人心，其广告语“思想有多远，我们就能走多远”耳熟能详。

同时，借助前方强有力的广告宣传、市场推广开道，“红金龙”卷烟产品的销售情况也在一路高歌猛进，2004年第一季度，“红金龙”品牌系列实现销量14.71万箱，销量同比激增248％，增幅在全国各卷烟品牌中首屈一指。

姜成康局长曾在一次烟草工作会议上称“红金龙”为一匹“黑马”。
“红金龙”走到十字路口
“红金龙”品牌出自于武烟前身南洋兄弟烟草公司，已有88年的悠久历史，是武烟集团的主导品牌，也是36个名优卷烟品牌之一。

长期以来，“红金龙”品牌还只是个区域性品牌，无论从销量还是知名度角度来说，离全国性知名品牌还有较大差距。武烟的企业规模不大，“红金龙”的品牌规模同样比较小，在行业36个名优品牌中的排名仅仅处于中游位置，而在卷烟品牌整合的新一轮洗牌中，“红金龙”走到了必须做出重大抉择的“十字路口”。
“红金龙”的思想有多远
首先，“红金龙”的陈旧品牌形象必须得到转变，必须赋予它时尚、崭新的概念，进一步提升品牌形象，提炼品牌理念，最大限度地吸引消费者。

武烟集团力争在三年之内，进入国家局提出的生产规模超过100万箱的企业之列，2004年内兼并广水和红安卷烟厂后，这个目标唾手可得；但是，“红金龙”要在三年之内由2003年的产销17万箱进入规模超过100万箱的卷烟品牌行列，客观讲难度相当大。但是武烟人并未放弃这一努力方向。

云南、上海、湖南等几个大的烟草集团的格局正在形成，湖南、湖北两湘联姻的传说甚嚣尘上，留给湖北烟草自强的时间已经不多了。“即使武烟集团的最终命运是与其他烟草集团联合重组，也应该给湖北人留下一个自己的品牌‘红金龙’。这是一个企业家和湖北烟草的尊严。”为“红金龙”策划品牌形象转换的叶茂中如是说。

为了保证武烟领导班子的强有力，当时身兼武汉市委常委的彭明权弃政从商，全职担当武烟集团董事长。他一手操作了“红金龙”的品牌形象转换，并且提出了“红金龙”的鸿图大志：2004年，“红金龙”的单品牌产销量要达到60万箱以上；在未来三年之内，“红金龙”的单品牌产销量要达到100万箱以上。
“红金龙”之路怎么走
武烟请来了国内知名的叶茂中策划机构为“红金龙”量身定制新的品牌形象。
2003年8月，叶茂中策划机构为武烟提供了一份详尽的营销诊断报告，该报告称，目前卷烟的主流消费群体是“社会的中坚力量，是有思想力和行动力的男性，”因此提出用“思想有多远，我们就能走多远”取代“日出东方红金龙”作为广告词，并为“红金龙”的产品设计了时尚、新颖的烟标包装。

广告造势，宣传开路，营销跟进，武烟在营销总部实行摘牌式上岗，向全国重金招聘21个部门的负责人。大品牌策略、重点区域策略、量价双控策略、工商联手策略等营销策略发挥了重要而有效的作用。

与此同时，武烟兼并的三峡、红安、大悟卷烟厂后，三地的市场空间为“红金龙”所占据，而湖北省内其他卷烟厂与“红金龙”有冲突的中高档品牌规格逐步被削减，为“红金龙”让路。

湖北誓要举全省之力打造“红金龙”。国家局局长姜成康曾经说过：湖北烟草的成败在于武烟。这句话也可以这样演绎：武烟的成败在于“红金龙”。
“红金龙”能够走多远
铺天盖地的广告宣传为“红金龙”铺平道路，强有力的营销攻势为“红金龙”保驾护航，加大力度的兼并重组为“红金龙”腾出空间。万事俱备，就等“红金龙”在已经搭建完好的市场舞台上一展矫健的身姿。

实实在在的销售数据是最有说服力的。根据国家局一季度烟草行业经济运行报告指出：2004年第一季度，“红金龙”品牌系列实现销量14.71万箱，而去年同期销量4.23万箱，销量同比大幅增长248％，增幅在全国各烟草品牌中首屈一指。根据武烟最新的一份报表显示，2004年1～4月份，“红金龙”单品牌销量16.7万箱，几乎与去年全年的销量17.1万箱持平。

湖北中烟工业公司的人士说，2003年，彭明权总经理主要在省内跑市场，逐步收复省内市场失地；2004年，他则开始拓展省外市场。就在记者联系采访的短短一段时间内，彭明权总经理马不停蹄地飞到川渝、山东、山西、新疆开拓市场，而“红金龙”品牌覆盖省份已经由2003年的23个扩大到了26个。

“红金龙”究竟能不能走到人们期望的那么远？要看武烟的品牌定位、资源整合、市场运作等一系列举措是否得力。让我们拭目以待。
“红金龙”之路的思考
思考一：在湖北烟草界内部，仍然对“思想有多远，我们就能走多远”这一广告语有两种不同意见。有的人认为，“思想有多远，我们就能走多远”与“红金龙”的特点、内涵、品牌形象毫无关联，放在任何一个烟草企业都适用，甚至放在任何一种行业都适用。另一种观点认为，“思想有多远、我们就能走多远”这一广告语非常优秀，使“红金龙”品牌从单纯的认知度、美誉度提升到品牌理念的高度。这是两种完全相左的意见，可谓仁者见仁智者见智，最终由市场作出客观评判。
思考二：“红金龙”实施品牌形象转换后，“红金龙”2004年1～4月份销量17万箱，但要达到全年60万箱的目标，尚有一段距离。2003年“红金龙”销量17万箱，如果要在三年内达到100万箱以上的销量，那么“红金龙”单品牌销量就要以每年平均超过150％的速度递增。要保证如此快速、巨幅的增长，将是一项非常艰巨的任务。 

思考三：由于“红金龙”品牌90％是在省内销售，省外销量仅占10％左右。该品牌还只是一个区域性品牌，尽管广告做到了全国皆知，怎样保证营销也能跟上广告的狂轰滥炸？也就是说，“红金龙”广告虽已在全国上空飞舞，但它是否能在市场各地落地生根，需要检验。
思考四：“红金龙”面临的并不是单纯的品牌形象转换、赋予品牌一件时尚外衣的问题，更是武烟奋起直追，打造名牌的一次自救行动。这次行动能否获胜，“红金龙”品牌能否能在全国有口碑、有销量，市场将是最好的见证者。
