放思敢为“红金龙”
“红金龙”品牌形象转换纪实
困局
“红金龙”品牌于上世纪20年代创立，在1997年重新投产。1999年正是其发展的关键时期，也是向全国市场推广的尝试阶段。这时，品牌的宣传被提上议事日程。之前，“红金龙”曾运用“吹尽狂沙始得金”作为广告语，平面广告展现的是一望无际的茫茫大沙漠，意境虽高远，但与品牌的结合总觉得尚有欠缺。在“红金龙”全面增长的时期，急需更替，于是通过广告招标，确定了“日出东方红金龙”这一广告语，并在此基础上拍摄了10秒和5秒两个版本的广告短片，陆续在中央电视台、凤凰卫视、湖北电视台等媒体播放。
这一时期的“红金龙”产品正处于推广阶段，品牌的主要传播目标是尽快扩大品牌知名度，其他目标还难以兼顾，因而广告形式比较直白，目的是让消费者一目了然，对于品牌有较清晰的印象，能够对“红金龙”品牌有较高的记忆率；同时在广告画面中有与烟标类似的图案，能够暗示与烟草有关；但一方面烟草广告受到多方面的限制，在品牌内涵的表达上有诸多不利因素，因此，初期的广告的确停留在“表面化”的阶段。
不过，这一阶段的“红金龙”品牌广告起到了预期的目的，品牌的知名度提升快速，产品销量也随之不断攀升，为企业带来了巨大效益。但时至今日，随着“红金龙”迈开由区域性品牌向全国性品牌发展的步伐，原有的品牌传播上存在的诸多问题日益显现，“红金龙”陷入困局。
解局
“今日烟草行业的竞争是品牌之间的竞争。”这是“红金龙”人在目睹竞争对手扯起品牌大旗，一路高歌猛进，获得超常规发展后总结出的一句话。
“我们正是由于不行，才找叶茂中来策划；如果我们行，我们不需要策划也是行的。”武烟集团董事长彭明权简单的话语道出了“红金龙”在面临困局而选择的解决之道，武烟才求贤若渴般找到叶茂中，希望这位广告界的怪才能够再一次创造奇迹。
这次牵手是双方历经数次约会的结果。在风景秀丽的东湖之畔，双方的领军人物相见如故，一番畅谈使“红金龙”与“叶茂中”这两个品牌热烈地结合在一起。
如果说，此时的武烟人对于叶茂中尚是感性认识，那么2003年8月19日叶茂中为武烟呈交的第一份营销策略报告就真正打动了武烟人的心。对于全国烟草行业形势的深入分析，对于武烟品牌现状的真实描述，对于应对策略的多方论证，直到营销思路如长剑直指天际，我们终于认识到一个知名策划公司的实力。
在报告中，全国烟草大格局更进一步摆在我们面前，湖北烟草业何去何从？叶茂中为我们一一呈现眼前，无论何种未来，把握机会，逆流而上是武烟唯一的选择；对于武烟技术、规格、包装、通路、系统、组织等六大营销元素的分析和建议，使我们认识到自身努力的目标；在品牌战略上“学习日烟做省内、学习英美做终端、学习菲莫做形象”的提出，更为武烟人指明了前进的方向。
经过叶茂中机构的刻苦工作，我们第一次看清了自己，“红金龙”的体验结果令我们更感压力倍增，但不管怎样，能够发现问题，毕竟离解决之道已经不远。
破局
问题的解决并非想象中那么容易，身在局中，破局当在局外。进一步认清和解剖自身，是跳出“三界”外的必由之路，经过对10个目标城市的周密调研，我们抽丝剥茧般审视着“红金龙”这一悠久的品牌。
在我们所做品牌联想的测试中，普通消费者对红金龙品牌名的联想有“帝王、侠义、丰收、英雄主义、吉祥富贵……”负面的联想有“老旧、中国传统封建、江湖、黑道……”这些联想无论是正面的还是负面的，都表现出“红金龙”品牌的一个严重的问题：传统而缺乏国际感、时代感。这就将一个尖锐的矛盾提交到我们面前：是力图挖掘宝贵的历史遗产，还是顺应现代消费者的心智。
随后，一个能够化解矛盾，两者兼顾的策略诞生了：品类及品牌双剑出击。品类是指“开创了云烟，又独立于云烟”的汉烟；品牌是指“红金龙”本身，在有了前者的铺垫之后，我们自然可以将品牌核心价值的焦点转移到当前最进步的社会主流价值观，从而实现品牌的承续和延伸，以“与时俱进”的姿态大声宣告品牌真正意义上的成熟。
布局
“双剑出击”创意固然是好，但是要出彩，表现的设定、执行的落地是关键。围绕品类属性，我们利用了最有效和广泛的传播手段—烟盒包装，遍寻国内烟草品牌，能够将包装这一载体运用巧妙的不多，一种大胆的设想很快在“红金龙”新品烟包上成为现实。
简单的陈述在平淡中流露出对于历史和技术的充分自豪，此举使得品类之剑始露锋芒，即显示出不俗的威力。
在接下来的品牌创作中，双方的合作愈发默契，在确定了以当代社会主流价值观为导向之后，我们寻找着准确的描述：
20多年的改革开放，使今天的中青年一代人经历过一个“人心物质化”的大时代，人人都想猎取成功、猎取财富、猎取虚荣，这种浮躁之情充斥着整个社会……
然而，上世纪末，一股与之相反的思潮诞生了— 团结获取成功、诚信获取财富、创造获取荣耀……在中青年一代的心智中悄然成形，智慧与思想成为主流价值观的巅峰！
一种关于男人的主流价值观诞生了，一种全新的魅力男人诞生了—贵不骄，富不淫，追求更高的精神境界。
不随波逐流，以思想掌控自己的未来，以行动为思想插上翅膀，成为现今中国社会中坚的主流价值观之一。
这就是“红金龙”需要去占领的，我们用拟人化的手法为“红金龙”画出素描：
他总会在第一时间知道下一步应该怎样走。
他很智慧，因为他懂得第一时间在哪里。
他很勇敢，因为当大多数人都还在衡量利弊而迟疑的时候，他的脚步已经跨出。
他是个有着丰富深邃思想的行动者，在他的眼里：时间与磨难只能是他思想的酒，越久越醇。
他是这万象都市中的人中之“龙”。
“红金龙”—
有思想、有远见、有行动力的男人。
—到这里，“红金龙”的品牌核心价值已经呈现在我们眼前了：
思想力、行动力。
广告语也呼之欲出，“思想有多远，我们就能走多远，红金龙。”
而2003年10月15日，一件举国同庆的盛事为我们提供了灵感，中国首架载人航天飞船升空……
思想有多远，我们就能走多远。
“红金龙”的最佳演绎者出现了—
太空人！
就在“红金龙”最新的平面广告上，一个太空人以浩瀚宇宙为背景，验证着他不凡的思想力和行动力。
品牌之剑同样锐利无比。
开局
接下来的执行可谓行云流水，武烟借机展开了一场声势浩大的品牌传播运动，“思想有多远，我们就能走多远”这句广告语很快成为人们信手拈来的妙语。
一周内，全省范围内，以品牌核心创作为主要内容的报告会连续召开，通过生动的讲解，思想力及行动力的核心价值深入人心。
一个月内，遍布全国的户外广告全部更新，热烈的红色衬托着深邃的太空，在环境的干扰下轻易跳出，显得格外醒目。
与此同时，在知名财经杂志上，“红金龙”新的平面广告同时刊出；宣传品、促销品的形象也相继得以更新；终端店面的装修也纳入形象整合。
当时，欠缺的可能只是一则精彩的广告，为此，我们展开紧张的创作，高效运转的叶茂中策划机构很快提交了广告创意脚本。
到手的创意脚本在武烟内部引起了争议，负面意见一时占了上风，但经过策划部门的再三探讨，我们看到了脚本简单逻辑下的深意。出乎叶茂中策划机构的意料之外，我们将广告的拍摄交给了凤凰影视制作机构，这缘于一次偶然的机会。在与凤凰的导演进行交流时，他们对于脚本的视觉理解给了我们巨大的惊喜，也就在不断的沟通中，我们共同奠定了如今凤凰卫视热播的“红金龙”全新形象广告的基础。
“红金龙”在广告表现中被虚化为指引主人公前行的一道灵光、一种思想力，它被暗喻为人类智慧的光芒，这条“龙”已不再是一个实体，而演变成了一个符号，从具体演变到了抽象，智慧的光芒贯穿了整个电视广告剧情的始终，光芒无所不在，它指引着人类前行，成为一种精神的感召力，成为行动力的源泉。
巧合的是，男主角经过了茫茫大漠，迎向了海上日出，飞身到广袤宇宙，正代表了“红金龙”品牌表现的三个阶段，妙手偶得的创意，令领悟者赞叹不已。
酣畅淋漓的开局，充分显露了“红金龙”人的思想力及行动力，在品牌形象传播全面进行之时，力求融入品牌价值的新的传播运动随之展开。
元旦前后，以“思想力、行动力”为题的国家机关部委新春慰问演出陆续展开，这是“红金龙”面向高层传达品牌理念的又一大手笔，中国广播艺术团众多艺术家精湛的演出带去了“红金龙”鲜明的品牌理念，此项活动大获成功。
由众多学者撰写的“思想力、行动力”杂文随想陆续传到武烟的市场策划部，即将在各媒体刊发，品牌内涵得到进一步挖掘和传播。
以实名赞助的方式携手凤凰卫视，推出全新栏目《红金龙 思想力、行动力》系列记录短片，在凤凰卫视中文台的黄金时段播出。该栏目紧贴企业“思想有多远，我们就能走多远”的品牌理念，通过讲述影响人类历史的重大事件、重要发明以及重要人物等，反映思想力、行动力对人类文明进步的重大推动作用。旨在借助凤凰卫视中文台这个前沿的媒体资源，进一步传播品牌价值，使观众在收看节目的同时也获得“红金龙”的品牌信息，从而将企业整体品牌效应拓展到一个更高远的空间，也是烟草企业与媒体互动的一次全新尝试。
目前，已在全国范围展开题为“品红金龙、看奥运会”的整合促销活动，充分体现媒体的整合思路，中央电视台体育频道《红金龙特约奥运冠军录》、体坛周报《红金龙奥运冠军语录》挖掘奥运冠军背后的精神支撑，点题“思想力、行动力”；更有中央人民广播电台、搜狐网、《楚天都市报》、楚天广播电台、《东方烟草报》、中国烟草在线作为支持媒体予以配合；加之零售终端全面出击，以统一规范的形象进行传播。
