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被冠以“2011年最值得期待电影”之一的电影

《变形金刚3》上映后，其历史地位和票房号召力早

已经超越一般大片，除了掀起一股“观影”热潮，也

带动了变形金刚玩具销售的猛增。近日，有关数

据显示，自“变3”5月份进入“预热期”至今，变形

金刚玩具的网上销售额已逾3000万元。而记者走

访发现，发现《变3》的模型均已被商家摆放在最明

显的位置。

《变3》衍生产品受热捧

《变形金刚3》上映以来，票房大卖，甚至一票

难求，迅猛之势无片可及。所谓“爱屋及乌”，《变

3》也带动了变形金刚玩具的热卖。

昨日，在省城红星路一家专门销售各种动漫

模型产品的商店内，记者发现变形金刚的模型被

店主摆放在最为明显的位置。价位从100多元至

300多元不等。

店主告诉记者：“店内的变形金刚产品，全部

来自电影中的原型，前来咨询和购买的顾客很多，

基本上都是‘金刚’的粉丝。”

高端模型产品成消费者首选

记者也了解到，美国著名玩具公司孩之宝在

淘宝商城也顺势开了旗舰店。数据显示，从5月份

《变3》即将上映的消息传出之后，相关关键词检索

如“变形金刚”、“大黄蜂”、“擎天柱”等开始逐渐活

跃，网上销售也逐渐上升，截至26日，变形金刚相

关玩具成交件数达108.47万，成交金额达3079.5万

元。

另外，数据显示，在与变形金刚相关的玩具销

量上，500元以上的高端产品三个月交易超过1600

万元，居排行榜首位；100元~300元左右的中端产

品销量也超过1500万，排名第二。

反派威震天最不受“待见”

记者了解到，在“变形金刚玩具”中，擎天柱最

受欢迎，其次是大黄蜂，威震天最不受“待见”。省

城合肥市民李先生是一名忠实的“金刚”迷，他告诉

记者：“这三个模型我都买了，至于威震天最不受

‘待见’，我想可能与它在片中饰演的反派有关系。”

而一名微博网友表示：“威震天就是个心狠手

辣的大反派，这样的人在现实生活中也是遭人恨

的角色，当然不会买威震天啦。”这些或是不同角

色的变形金刚销量差别巨大的重要原因之一。

记者 王玮伟/文

情人节，送TA一个“变3”

法国戈斯曼隶属于法国著名的酒庄，
位于法国波尔多葡萄产区。这里日照十分
充足，空气温暖湿润，再加上上佳的土壤，
缔造出无与伦比的自然环境，产出一流的
葡萄。

波尔多地区酒庄很多，相传古代，每隔
30 天教皇派人到该地区选酒，一旦选上，
酒农便可减免税金，而如果三次连着都不
被选中，教皇便下一道罚令，不但要加倍征
税，还要没收一块葡萄园。这个政策大大
激励了当时酒农们的热情，家家户户都要
种优良葡萄酿好酒。戈斯曼家族早先就是
专门为教皇生产并提供用酒的，后来教皇
将这些酒送给法国国王，最著名的就是法
国路易十四，人称“太阳王”。这位性情中
人在喝了教皇进贡的酒后，立即下旨，让这
酒成为皇室用酒。也就是从这时起，戈斯
曼酒庄开始了历经数年为皇室酿酒的历
史。

祖先对酒的认真，影响了他们的下一
代。戈斯曼成为庄园主后，更是投入了百分
之三百的经历和心思，戒掉所有的非分杂念，
把一切心思全都用在酒上。如今，戈斯曼酒
庄已名扬法国，传遍欧洲。

戈斯曼酒庄从九十年代初开始关注快速
增长的亚洲市场，特别是中国大陆市场。进
入二十一世纪，随着中国经济快速发展，中国
大陆市场成为全球葡萄酒增长幅度最快的市
场，2008年中国大陆瓶装酒进口葡萄酒总额
达到了创纪录的2.64亿美元，与2007年相比
增长了43.48%。预计未来五年内，进口葡萄
酒将占到中国葡萄酒市场份额的30%。二十
一世纪中期，戈斯曼系列产品开始正式进入

内地市场，经过几年的市场布局和区域市场
的拓展，特别是独特的品牌定位和宣传，在中
国市场的定位和格局已经形成，开始步入快
速发展的轨道。

如何能在众多的外来葡萄酒品牌中
找准自己的定位，提高本品牌在市场上的
认知度，作为法国戈斯曼的品牌运营商
——安徽戈斯曼国际葡萄酒公司，经过几
年的探索，在戈斯曼葡萄酒品牌培养方面
形成了一套行之有效的市场运作方法。

品牌的培养是一个系统的工程，在众多
的同类产品中，如何能占据消费者有限的心
智资源是一个品牌能否成功的关键；其中打
算占据什么样的心智资源（定位）是前提，它
就像打了一场战争，前期的战略定位是关键，
战略定位的成功往往也能弥补后期战术的不
足，有着多年的酒类运作经验的戈斯曼销售
团队很清楚这一点。在市场运作的初期戈斯
曼团队经过大量的市场调研，通过对现象和
数据的综合分析，结合戈斯曼葡萄酒的产品
特性、历史渊源及国内葡萄酒产品的消费习
惯，戈斯曼团队最终认为“纯正的血统”将是
戈斯曼葡萄酒所诉求的最大卖点，“红酒之
巅，地道法国”做为产品品质诉求点。如果要
对“纯正的血统”这一定位进行诠释的话，它
有以下几层含义：

◆“纯正的血统”包含了戈斯曼葡萄酒
来自有着“葡萄酒国度”之称的法国顶级产区
——波尔多产区，葡萄酒品质“三分工艺、七
分产区”的说法，在一定程度上佐证了戈斯曼
葡萄酒纯正的品质。

◆“纯正的血统”不仅囊括了戈斯曼葡
萄酒的荣耀历史——皇室用酒，也是几百年
来戈斯曼家族对葡萄酒的世代传承和认证

的一个最好总结，更体现了戈斯曼品牌文化
的厚重。

◆“纯正的血统”的定位，结合中国自古
就有“葡萄美酒夜光杯”的诗情意境，在一定
程度上诠释了戈斯曼葡萄酒的目标消费群体
不仅集中在有着尊贵身份和较高社会地位的
商务和政务人士上，一些有着较高品味、追求
时尚、有一定经济基础的中产阶级人士也将
是戈斯曼葡萄酒的主要消费群体。

有了品牌定位，如何把戈斯曼的品牌内
涵传播出去是戈斯曼团队所必须解决的一个
问题，欧洲的葡萄酒品牌重视品牌运作宣传，
他们的品牌运作方法在欧洲做市场可能把一
个又一个的品牌做得风生水起，屡试不爽，但
到中国却总遇到这样或那样的问题，消费者
总是不买账，有的品牌甚至退出了中国市场；
针对这种情况，戈斯曼葡萄酒在品牌宣传上
摸索出自己的一套宣传策略：

◆为了使品牌信息最大化的传递给目
标消费者，对一些目标群体的直接消费或接
触的场所（即饮终端场内、机场、会所、高档休
闲运动场地、度假村、高档写字楼等）大力度、
多种方式的宣传，如冠名机场贵宾室等形式。

◆主要网点内的陈列和宣传尽可能占

主导地位，对区域市场内进入的几个主要网
点，如果要做就尽可能做透（包括店内宣传和
陈列），如果不能全部，那就先一个，再复制。

◆间接和直接宣传并重，尽可能不要给
消费者传递卖的信息，多一些植入，少一些
赤裸裸的宣传，如投放一些软文也是一个很
好的方法。

◆事件宣传，结合当地出现的一些热点
事件或者自行创造一些热点，和戈斯曼品牌
相结合达到宣传的目的，在全国性的事件上
戈斯曼品牌在此方面做了许多先例，如：
2008年最具竞争力的葡萄酒品牌、中博会、
全运会安徽代表团指定用红酒等。区域市场
上地方性的事件我们也可以加以利用，如地
方两会、地方政府举办的博览会之类的。除
此之外，我们也可以创造一些事件，如戈斯曼
赞助地方评选检察、公安系统十大先进个人
等。

总之，通过近几年的精心培养，戈斯
曼品牌正逐步被市场所认知，被越来越多
的消费者所接受。戈斯曼团队坚信：随着
品牌的持续推广和服务水平的不断提高，
戈斯曼品牌一定会在中国众多进口葡萄
酒中成为“名牌”！

走进法国戈斯曼
——品牌篇
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