如何为饮用水打造成功品牌？黄金本能为润田翠另辟营销发展之策
江西润田饮料股份有限公司是一家已有25年的历史，以瓶装饮用水为核心产品的快销品企业，在江西拥有很高的知名度和市场份额。虽然在品牌知名度上和农夫山泉、百岁山还存在较大的差距，但凭借其优秀的产品品质和口碑，依然跻身于中国饮用水行业TOP10。
润田的发展进入到新的历史时期，为大幅度提升品牌影响力，并且进军全国市场，润田公司与在快消品领域有丰富经验的卓朴战略营销咨询建立深度合作，为润田关键期的发展持续实施战略营销。
多维度解析矿泉水市场环境，探寻润田翠发展之路
根据润田公司战略规划，计划在近三年实现饮用水产品销售目标大跨越。这不仅是面临着市场区域亟需快速扩张的压力，更是需要改善现有产品结构，提升主力产品的营收能力，才能保障目标的实现。润田纯净水市场占有率虽高,但无论从行业趋势还是品牌价值的呈现都具有极大的弊端。而润田翠做为一个具有先天品质优势的矿泉水产品，其市场潜力被寄予厚望。但是润田翠如果要承担其“明星产品”的重任，就必须要突破目前的品牌壁垒和区域壁垒，走出江西，获取很多省外市场。经过前期大量的资讯研析，卓朴集团针对润田公司自身资源现状，运用独创的“黄金本能”方法论，深度挖掘润田翠产品自身的价值根源，帮助润田公司摆脱在当下饮用水竞争中的弱势处境，实现突破开创持续发展的新局面。
从行业发展上看，在饮用水新国标的颁布实行后，将规范饮用水市场分为三类，即天然矿泉水、纯净水、其他饮用水，矿泉水正在成为市场主流。从市场规模上看，近十年来，我国瓶装饮用水行业快速发展，收入、利润水平逐年增加。未来五年，将迎来矿泉水品类发展的黄金时代，润田翠的发展将是顺势而为，找准突破口，必将取得事半功倍的效果。
从市场格局上看，常规的营销套路破局的难度较大。目前农夫山泉、怡宝、康师傅、百岁山、娃哈哈、冰露这六巨头已经占据市场近80%的份额，润田翠必须要另辟蹊径，才能获取新的市场份额。
从市场趋势上看，随着消费升级，中档水市场份额在提升，低端水市场份额下滑明显。瓶装水3元价格带，是目前品牌发力的主要价格带，这比较符合润田翠的市场定位的价值。
在对市场进行多维度解析后，卓朴发现了矿泉水行业的“危与机”——危是快销瓶装矿泉水市场基本已是红海市场，竞争激烈，市场集中度高，几大知名品牌已经以规模优势给跟随者或挑战者设置了极高的竞争门槛，正面进攻这些市场无异于虎口夺粮，危险性很高；机是随着消费升级和人们健康意识的增强，矿泉水市场发展将走向进一步的细分化和高端化，矿泉水正有从“满足临时解渴需求”向“满足日常饮用需求”方向发展的趋势，而在“满足日常饮用需求”的市场中，还没有形成特定的品牌认知和产品品类，润田翠的产品优势有很大的发挥空间。
润田翠发展需突破三大壁垒
通过对润田翠各个方面的分析，卓朴认为润田翠目前主要有三大壁垒难以突破，这些壁垒都会限制润田翠的发展。三大壁垒分别是：弱品牌与强水源的品牌认知矛盾、战略产品与战术价格的产品矛盾、小众口碑渗透与大众市场拓展的营销矛盾。
卓朴在前期的市场研析中发现，润田翠矿泉水,源自江西明月山温汤镇含硒热泉，拥有富硒低硫的特点，是品质极高的天然矿泉水，在以水源地为主要竞争力的矿泉水行业，润田翠是具有得天独厚的先天优势的，无论是消费者还是经销商都是对润田翠产品极其认可的，这种认可更多的是对温汤水源地的认可，而非润田翠本品。正因消费者对水源地的认知，也导致润田翠的价值基本累积于水源地，而品牌本身价值诉求不清。品牌差异诉求隐性，无法显性化。
“黄金本能”助力润田翠另辟蹊径
针对润田翠存在的三大壁垒，卓朴通过产品的特性禀赋,提炼出润田翠的“黄金本能”——世界稀有的含硒热泉，围绕润田翠黄金本能，打造专属于润田翠的营销策略。
品牌创新突破第一个壁垒，要将产品水源地的价值转换为润田翠的品牌价值，对润田翠”含硒热泉更益于健康” 的核心价值进行全面的塑造，通过黄金符号翠鸟进行包装全新升级，同时获得国家花滑队唯一指定饮用水的背书，并且聘请四位花滑冠军进行品牌代言，在强调产品黄金本能的同时，着重输出大品牌的权威形象。
产品创新突破第二个壁垒，要对润田翠产品规格和价格体系进行科学规划，进行消费差异化打造，从产品概念到形象进行全面的升级。润田翠的差异化优势就在于符合健康的消费者需求，也正因为润田翠天然含硒的特性，使其消费群与一般的快消消费群有着明显不同。
营销创新突破第三个壁垒，卓朴认为在未来市场拓展中，润田翠必须要跳出常规快消模式。要抓住现有消费群存量，拓展新消费群增量，就需要转变思路，因为润田翠的消费特性，卓朴为润田翠另辟了独特的营销模式策略。
在市场影响力塑造上，润田公司目前尚处于发展阶段，营销资源有限，全面出击，以资源换空间的营销模式并不适用于润田翠。
卓朴战略营销充分采用黄金本能方法中 “热量高促”的方法体系，为润田翠开展席卷全民的“润田翠万人健步运动”成为了追求健康生活人们的狂欢节日，成为在海陆空全交通工具上唯一投放广告的品牌，连续成为VR世界产业大会的指定用水……。
小结
面对如今复杂的市场环境，仅仅依靠片面的传统营销方式已经很难打开市场，洞察消费者需求，形成系统化的品牌核心，探究品牌本身具备“黄金本能”，才能在激烈的市场竞争中脱颖而出。卓朴以核心价值观念输出为本，基于润田翠的“黄金本能”，切入竞品后方，锁定利基市场，开创细分品类饮用水蓝海。在渠道策略上改变传统模式，打造润田翠专属的营销模式，不断培育用户，从而跳出饮用水激烈竞争，帮助润田翠实现品效合一的市场目标。
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