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40多年前，鸡蛋还没有养殖规模化；随着饲料工业发展，人们开始叫它洋鸡蛋，相对地出现了土鸡蛋、笨鸡蛋等；再后来，开始有包装化的鸡蛋，如绿色鸡蛋、无公害鸡蛋等。

我们可以从两个维度看待分化。一个是外部环境，一个是内部变异。这两个维度，实际上是相互促进的关系，外部环境在演变，为内部的分化创造了更好的生长环境。
鸡蛋领域外部的消费环境实际已经发生了很大变化，西餐、日料在中国的市场越来越大，打破了传统的全熟鸡蛋的烹饪方式，使用场景更加多元化。

验证产品定义的基础逻辑

如何快速验证产品定义？这在初期发展时非常关键，它决定了你是否能完成品类的整体发展。

对于团队决策，我一直认为，大的方向一定是要先想清楚的，但路径一定是测试出来的，而不是我们自己设计出来的。因为外部环境的适配性是非常细微的部分，且只有在测试中才能找到。所以当品类定义完成以后，你的原点人群、渠道，以及它所匹配的传播等，这一系列用户工作，都要面临寻找路径的过程。所以我们内部以最快的时间完成测试，而不是用最快的时间验证自己的正确度。
在这一过程中，我们首先思考的是，如何付出最小的代价完成测试；此外，可以把容错率提高一点去完成测试。既然想做成大事，那就要给充分的可能性，想要未来快，前期就要做更多的测试。
从渠道的角度举个例子：

在做第一轮融资的时候，我们就对渠道测试做了考量：在当时我们有一定的抗风险能力，所以容错度也是有的。早期并没有设计很细致，只是把几种主要的渠道模型全部测试了一下。渠道测试只在一个省选一两个店，测试单元很小。结果发现，这个新品类早期在线下渠道效率非常低。于是我们迅速做减法，将整个线下渠道全停下来，聚焦到电商和新零售。它使我们不断地归零、去认识新事物。
所以，不要从自己的延长线上出发思考，而是要回到原点的状态思考，寻找我的原点人群、原点渠道，寻求一个更匹配的方式。
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扫描下方二维码，观看更多精彩内容

用户反馈的3大要素，其中一个非常关键！

首先，在早期分化品类的时候，你需要透过洞察用户反馈，找到品类的可能性。其次，在你将自己的品类定义以后，心中要对它有一个品类价值的猜想。最后，要通过复购来验证你的猜想。
例如，我们一直说“生食鸡蛋”，消费者会不会觉得这是要生吃的鸡蛋？如果他们这样理解，那么需求就小了，品类也缩小了。所以我们迫切地需要知道人们怎么看待它，他们是否认为它是更高质量、更安全、更高标准的鸡蛋，而不是单纯可以生吃的鸡蛋。这是方向性问题。
当我们去线上线下做消费者观察时，发现他们首先认为可生食鸡蛋更安全、更高标准，其次才是可以生吃，这与人们对土鸡蛋的需求正好相似。由此，我们判断可生食鸡蛋能对接到大需求，于是认定这个品类有变成大品牌的可能，这个验证对我们来说最大的价值就在此。
而在做消费者观察时，我们做的是观察测试，比如在终端更改画面、品类语言，记录停留时间、转化率等。做市场调研，你很难问到消费者的需求，只能通过洞察消费者、测试来判断一件事是否可行。所以我说：做品牌要靠观察人，一个伟大的产品是很难通过消费者问卷产生的。
之后，我们会有一些产品属性的预想，就可以利用早期消费者反馈，快速完成判断和补充。所以我始终认为，你一定要有猜想，但我们将产品变成事实后，不能一直寻找自我验证，而是要客观看待消费者反馈，才能做出正确判断。
比如，我们过去认为需要生产小鸡蛋，因为中国消费者喜欢土鸡蛋，而土鸡蛋要小。但后来，我们发现我们的消费者不这么认为，有段时间还有很多人投诉鸡蛋变小了。原来是因为这些更年轻的人群，认知已经不停留在土鸡蛋了，反倒认为鸡蛋越大越实惠，所以我们开始做更大的L级鸡蛋。
很多伙伴都在讨论，在企业初期的业务发展端，我们更关注的应该是销售额的快速成长、新用户人群的增加，还是其他的什么。而我认为，早期唯一重要的东西，就是复购，因为只有复购才是对商业模型的肯定。
获得一个新用户的成本很高，而复购是在验证你的基本产品力，即你想传递的价值与用户认知价值是否吻合，只有吻合才会复购。复购的背后，是用户对产品的信任与对价值的认同，还说明产品定义、传递、用户人群都是准确的，这些会为你积累用户资产，将你的用户势能拉升起来。所以我们产品的复购率在品类中是最高的，我们非常引以为傲，这不是靠价格、购买流量能得到的。
复购的重要性远远大于购买流量，产品永远是品牌的基础，没有产品力，就不会有复购率。

如何让大众记住品牌的名字？

和品牌之实同样重要的是品牌之名，如何让大众记住品牌的名字是建立品牌的关键。

任何一家品牌公司，名字一定要好记，要好记到说出来就能写出来。人们要非常熟悉它并且没有异议分歧，这样就好传播，认知就容易形成。让消费者快速记住你，会让你省掉巨大的传播成本。

比如“黄天鹅”，很多人问我，这个名字是怎么来的？“黄”“天鹅”都是人们很熟悉的东西，好理解，容易被记住、传播。而且这个名字还有反差，因为世界本没有黄天鹅，这个名字具有戏剧性。唯一的问题是，天鹅蛋不是鸡蛋，它可能会带来歧义。但用户当然知道自己买的不是天鹅蛋，天鹅蛋是一个高贵的东西。有趣的是，有的快递小哥送货时会喊“你家天鹅蛋到了”。
除了名字，色彩的运用和搭配也十分关键。

如果想要人们远远地、不需要看名字就能认出你，那么颜色要有冲击性，色块要大，颜色不能多。我们是蓝黄撞色，早期有人说不好看，但久了以后，它冲击力很强，很容易传播记忆。
作为一个消费品的品牌的公司，我认为你怎么重视这些内容都不过分，它和你重视你产品的品质一样重要。
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1.找准原点用户——人货场匹配

早期的人货场匹配是根本，匹配度高，那么传播与渠道效率会很高，成本就会降低。如果相反，很难做并且效率低，那可能是产品定义、人群或是渠道找错了。
我们早期是在测试中调整，测试结束后的一年半时间里，我们就将电商和新零售作为原点渠道，线下几乎全停。这个过程中，从最初的三成线上、七成线下，慢慢变成五五分，再随着疫情不断地发展演变，最后变成了三成线下，七成线上。
我们早期的人群来自盒马、京东、天猫……我们还曾用伊藤洋华堂做测试，它是日资，对品类很苛刻，我们就选择了苛刻的部分做验证，从而获取用户的信任。但它不是我们主要卖货的地方，我们只是借助它公关、种草，引入了新品类。当时有行业媒体、财经媒体，出于对新品类的关注发布了新闻。所以我们对很多人群的触达并不是通过广告。
我们还在小红书种草，因为小红书的女性群体是我们的原点人群。当原点人群和我们的传播人群高度一致时，效率会很高。我们通过精准的分发渠道，比如崔玉涛等专业度、信任度较高的号，来触达早期人群——精致妈妈和资深白领，并向她们种草，但我们不卖货。
我们第一阶段主要是传递品类价值，因为一个新品类，需要更强而有信任力的背书，我们不追求量大，而是要信任度的建立。到了后期，信任度建立起来，开始使用工具广泛分发，这时不强调专业背书，而更强调信息到达的广谱度。所以我们又开始用分众、新潮等方式，覆盖更广泛的人群。每个阶段性是不一样的，不是死板的。
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3.与渠道合作，一起创造互动性更强的活动

我们做直播有两个非常重要的标准。首先，是一定不以卖货为第一目的。我们作为新品类，真正的目的是带品牌，所以不能做特价。我们更像是在做广告，将主播的人群与我们的人群结合。
其次，我们的带货是协助渠道的，像京东、盒马这些渠道，本身都拥有大量用户，所以我们找到的明星不是到各个平台为我们带货，而是我们为渠道带货。比如在叮咚周年庆，我们把资源投放到渠道，将明星请到叮咚，给他们做品类，帮助他们将现有用户激活，去体验新品类，使他们的存量市场增加。
很多人说，直播带货成本非常高，所以我想，如果我们基于品牌的方向去做直播，应该可以行得通，但我们不是为了多卖货，而是想要借助主播，实现曝光触达，所以我们邀请过很多明星妈妈。在2020年下半年时，我们形成了很重要的市场情绪，这些妈妈都在用我们的商品，这个状态普遍而且真实，因为我们的产品力确实能打动她。我们需要的就是将这种传播、销售的工作与主播外部的情绪化统一起来，这样就形成了多重传播。
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