
        
            
                
            
        

    
叶茂中策划

 

–––––––-

第二天舒服一点

––海王金樽创作纪实

 

现在有一颗子弹，是瞄准一只鸟将其击落呢，还是对着一群鸟放一枪，惊飞所有的鸟呢？广告诉求应该精确而尖锐，不要指望打动所有的人，只要打动目标消费群就行。

 

牛刀小试—价格策略：好东西就要吊起胃口来卖

当金樽第一次映入我们的眼帘之后，多年的市场经验告诉我们：这是个好东西。果然，经过进一步的广泛求证当然也包括我们自己的亲身体验，证实了金樽对于醒酒护肝确实很有效果，尤其是减轻醉酒后的痛苦这一方面。就是这么一个产品，零售价居然只有十几块钱，还沉甸甸的一包。

 

拿着这个产品，真有一种论斤卖的感觉。经过研究，我们决定采用以价值为基础结合消费者心理的定价策略。

 

“包装重新设计，价格提高，份量减半！”

 

我们扔下这个建议，就急匆匆地投入到了市场之中。

 

两个月后，我们回到海王来商讨金樽的推广方案，海王的人惊喜地告诉我们，金樽在没投任何广告的情况下，只是改了包装和价格，在广东这两个月内销量就翻了三番。

 

行业危机—消费者用看贼的眼光来审视保健品

2001年的保健品市场，降到了多年以来的最低点。保健品曾有过年销售总额500亿的辉煌，但在2001年却缩水到了只有它的40%。这也难怪，经历过”三株常德事件”，买过不少大大小小的”包治百病”或”彻底除根”的”良药”，又被一些大规模的且丝毫谈不上赏心悦目的广告轰炸得逃无可逃，老百姓对保健品实在”感冒”不起来。这也是中国市场的一个很奇怪的现象，一方面人们的保健意识在提高，另一方面老百姓对保健品越来越不认帐，保健品市场逐渐萎缩。

 

由信任危机引发的后果还有：

 

宣传成本的大幅度攀升。

由于消费者的不信任，企业必须花更大的力气去说服消费者，花样层出不穷，有的玩概念，有的拼命灌输功能，有的促销活动漫天飞等等。销售成本的升高往往导致零售价的升高，即使好不容易说服消费者购买了产品，消费者使用后也会觉得物非所值，从而进一步加重了信任危机，形成恶性循环，有些人把这种现象称之为”过度营销”或者是”过度宣传”。

经销商的信心不足。

目前国内有几千个保健品品种，其中能够赢利的不足20%，60%左右的保健品处在”亚死亡”状态，真正能够成气候的只有5%左右。在保健品鼎盛时期，经销商们曾经赚过不少的银两，而现在又见过了太多壮烈或窝囊地倒下去者，因此在选择产品时小心翼翼、汗不敢出。当前，如果缺乏广告支持和非常明确的有力承诺，就难以招到区域经销商。即使招到，经销商们也不敢”把鸡蛋放在一个篮子里”，而是同时代理几个品种，苗头稍微不对，立即转移工作重心，甚至闹着退货。

零售商的口越张越大。

保健品是个毛利率很高的行业，这一点，企业自己知道，零售商也知道，现在又是一个终端为王的时代，这就难免零售商狮子大开口。由于保健品多做短线，因此多年以来，保健品的营销模式是重传播、轻渠道，对渠道的控制力不强，导致了整个行业在与零售商的合作中非常被动。对卖场，保健品的进场费几乎是各类产品中最高的；对药店，代销不说，折扣谈到最低，搞点终端建设还要看人脸色。

由需要到需求，金樽的市场有多大？

醒酒护肝类产品，有多大的市场容量？国内每年白酒的销量有几百万吨，啤酒的销量有几千万吨，还有葡萄酒、米酒、黄酒等，在理想状况下，每一个喝酒的人都需要醒酒护肝类产品，如果这样算，将是一个非常惊人的数字。但事实上，金樽之前也有过几个同类产品，象酒伴侣之类，消费者的接受程度并不高，整个市场尚处于启蒙阶段，还没有全国性的领导品牌，因此，我们认为对于走品牌之路的金樽，这是一次难得的机会，金樽完全可以成为醒酒护肝类池塘的大鱼。我们的调查也告诉我们，大部分饮酒者对于饮酒护肝不以为然。通过对市场调研的深层分析，我们发现了阻碍消费者对醒酒护肝类产品产生需求的主要原因：

1、几千年酒文化的影响。

中国的酒文化源远流长，无论是”人生得意须尽欢”的雅文化，还是”感情深、一口闷”的俗文化，中国人喝酒都讲究个”痛快”、“无所顾忌”，而喝酒护肝这个本来很人性化的举措会被理所当然地认为成”不爽快”，甚至是”不仗义”。

 

2、从众心理。

使用某样东西有从众心理，同样不使用某样东西也有从众心理。大家喝酒时都不用护肝，自己也就觉得没必要了，即使服用了，也有”示弱”之嫌，还有的把它当作是件”没面子”的事。

3、便利性。

在以顾客为中心的营销中，消费者接触产品的便利性是最为重要的因素之一。便利性不是简单的触手可及就行了，还要把握消费者的心理。以前的醒酒护肝类产品多是把产品放在酒店、酒吧等地。事实上，很少有人愿意在众目睽睽之下购买这种产品，其实这给消费者提供的只是行为上的便利，心理上却带来了不便。

4、购买力因素。

此处的购买力不是指能不能买得起，而是指一种相对的购买力，即在当前的消费状况下，普通消费者认为喝酒再吃护肝的产品是件比较”奢侈”的事情，是超越自己消费能力以上的事。

消费者对醒酒护肝类产品的需要是天然存在的，如果从这个平台上看海王金樽的策划，我们解决的问题只有两个：第一是解决消费者的信任问题，第二是把消费者的需要变成消费者的需求。

概念打不打

健康类的产品要以功能诉求为主，这是成千上万种产品推广得出的经验。为了加强可信性和市场区分，还要加上对功能的解释和证明，一些北派营销人士更是把诉求总结为六大要素：危害诉求、病理诉求、病症诉求、机理诉求、功能诉求和承诺诉求，其中的核心是功能和承诺。

 

随着诉求点的增多，消费者的接受度越来越低，这时就诞生了概念法—利用概念做载体传播产品功效，可以说事半功倍。近几年成功的医药保健品大多采用了这个方法，一时之间，“排毒”、“清除体内垃圾”、“洗肺”、“亚健康”等等各种闻所未闻的说法大行其道，其中的操作奥妙也难以一言以蔽之。甚至有业内人士说：“现在的保健品，不炒概念就没法做。”

 

见识过太多企业沉浮的叶茂中策划公司知道：概念是把双刃剑，过度的炒作和概念本身的特性决定了概念的生命周期不会很长，概念的长命与否决定了产品的寿命。金樽与海王的品牌息息相关，容不得半点的闪失。金樽的产品力我们是相信的，又面对着醒酒护肝这个庞大的尚未开垦的市场，海王要的绝不是捞一票走人，而是扎扎实实做下去。

 

趟出一条属于自己的路，真的做起来绝非易事。

 

海王的绝活—整合行销巧计连环

娃哈哈的渠道控制、三株的传单、养生堂的事件行销、脑白金的软文、红桃K的终端标准化、哈药铺天盖地的电视广告、洛欣通的义诊，几乎每一个成功的品牌都有自己的拿手绝活。且看我们给海王金樽拿出了什么样的绝活。

主要整合要素概况

产品

 

名称：海王金樽；细分目标市场：商务人士；USP：护肝醒酒，健康生活方式的象征；包装：有品质感、尊贵感；背景：统一在海王的旗舰之下，是海王产品组合中重要的一环。

 

价格

 

以价值为基础结合消费者心理的定价策略，具有应对价格变化的反应能力。

 

地点

 

混合营销渠道；强调渠道及终端控制力。

 

促销

 

以强势的电视媒体投放为主，报纸平面广告为辅，十几种常用的地面活动使空中广告落地。

 

第一计：擒贼擒王—寻找意见领袖

在我们的身边，有着一群这样的人：他们是社会消费的中坚力量，是我们生活圈子的圆心，只要他们出现的地方，一切便没有了争议，因为他们的意见往往是一言九鼎，有效地影响着周围的人。他们便是所谓的”意见领袖”。

让我们来界定金樽的目标消费群，寻找到属于金樽产品的”意见领袖”。由于醒酒护肝产品尚处于市场启蒙阶段，目标人群不宜太分散，应将火力集中在最有效的那块市场。在北京、大连、广州、杭州四城市的市场调研中，我们发现，经常饮酒的人群主要集中在企业领导、中层管理人员、个体私营业主。因此，我们将金樽的目标人群聚焦在一个特定的人群—商务人士。这些人有一个共同的特点：收入高，饮酒多，内心不想喝酒，但为了交际、应酬却不得不喝，经常感叹”人在江湖身不由己”。他们对金樽的需求是最迫切的，同时他们往往也是金樽产品的”意见领袖”，能有效影响周围人的消费行为。

需要指出的是，这部分人群虽然属于金樽消费的中坚力量，但总量并不可观，在当前的市场推广中，可以先选择其作为突破口，在将来，考虑到其市场容量的有限性，只有扩大诉求的范围，让更多的人接受金樽，让吃金樽成为一种饮酒前的”仪式”，金樽才会拥有更广阔的市场。

 

现在有一颗子弹，是瞄准一只鸟将其击落呢，还是对着一群鸟放一枪，惊飞所有的鸟呢？广告诉求应该精确而尖锐，不要指望打动所有的人，只要打动目标消费群就行。

 

因此，对金樽目标消费群—商务人士的广告诉求，应把握重点，不分主次地说得太多，消费者反而记不住。对于金樽，是将诉求重点放在醒酒，还是护肝呢？调查结果显示：消费者对”饮酒前服用，保护肝脏”的诉求更感兴趣，达到35%；其次是不分前后的”醒酒护肝，保障健康”的诉求；对饮酒后使用的”醒酒解毒”的诉求兴趣较少。这表明，消费者对金樽的需求主要是”预防和保护”，而不是事后的治疗。因此，金樽的广告诉求重点确定为”护肝”。

 

第二计：一箭双雕—要干更要肝

健康类产品一定要说功能，不要说在国内，即使发达国家的医药类营销，在宣传上也是以功能诉求为主。这在一定程度上也佐证了我们叶茂中策划的一个观点：叫卖比创意更重要。但赤裸裸地叫卖功能势必会影响产品的可信度，尤其是我们所面对消费者的社会层次还比较高，“就是好啊就是好”的叫卖绝对会引起人的反感。因此不管从创意角度还是制作角度，都要求我们不但能明晰的讲述产品功能，还能体现美感和品质感。

 

在一百多条口号当中，“要干更要肝”脱颖而出。语带双关，含蓄又易于理解。调查发现，多数目标消费者认为反映了他们的心声，近半数人表示会把这句话作为酒桌上的辞令为自己”挡驾”。就这样，把消费者的需要既不着痕迹又深入地挖掘出来了。

 

第三计：暗渡陈仓—第二天舒服一点

承诺诉求无疑比功能诉求要高出一个层次，承诺诉求可以说是健康类产品的最高境界。承诺太实，一是违反广告法规，二是容易引发各种售后问题；承诺太虚，触动不了消费者；离功能太近，有累赘之嫌；离功能太远，缺乏说服力。真是”增之一分则长，减之一分则短”，非常难以把握。多年以来，好的承诺性口号屈指可数，“喝了娃哈哈，吃饭就是香”应该算得上一个，分寸拿捏的恰到好处，一喊就是好几年，为娃哈哈果奶的推广立下了汗马功劳。

我们已经提到，商务人士应酬喝酒多在晚上，这部分人醉酒酗酒的人很少，年纪也不是很大，虽然有比较好的健康意识，但对于饮酒对身体的危害感触并深，因此他们最担心的反倒不是喝酒伤身，而是喝酒误事。基此，我们提出”第二天舒服一点”的承诺性口号，口号完全遵循广告法是显而易见的，更重要的是，这个承诺直接解决了目标消费者最为关注的问题。或许有人感觉到不够有力，还是我们最常说的那句话：“做给孩子看的，大人不喜欢有什么关系；做给老人看的，年轻人不喜欢有什么关系。”

 

其实只有那些商务人士才知道，“第二天舒服一点”对于他们意味着什么，意味着早点结束饮酒过量的痛苦，意味着喝酒不但能尽兴并且不误事，意味着第二天能够”该干嘛干嘛”。

 

在”要干更要肝”和”第二天舒服一点”的思路指引下，项目小组展开了广告片《干干干篇》的创作以及系列软性文章的创作。

 

海王金樽TVC《干干干篇》

1.画面：（特写）随着激动人心的《命运》大合唱响起，从画面的右侧进来一只端着酒杯的手，满满的酒在杯中摇荡，画面下方是以”干”字的增多来代表音量的变化。

声音：干干干干！（高亢的男声合唱，仅以”干”字作为《命运》的歌词）

2.画面：（特写）大合唱继续，画面的左右两侧同时进入两只举杯的手，在画面正中相互碰撞，画面下方”干”字随着音乐而变化。

声音：干干干干！

3.画面：（镜头俯拍）画面上下方的两只举杯的手进入、碰撞，“干”字变少

声音：叮（酒杯碰撞声）《命运》大合唱逐渐减弱。

4.画面：（镜头俯拍）画面上的酒杯进来的越来越多，互相碰杯。

5.画面：音乐声再次重重地响起，画面出现一只半空的酒杯在桌上摇摇晃晃，即将倒下，画面下方显示音量的”干”字已变成了”肝”字。

声音：肝肝肝肝！（命运大合唱再次响起）

6.画面：音乐声变得越来越迟缓，酒杯终于倒了下来。

声音：肝肝（合唱的声音逐渐变得沉重）

7.画面：黑屏字幕：要干还是要肝？

声音：要干还是要肝？

8.画面：出现海王金樽的外包装，从海王金樽中跑出许多动画粒子光，字幕：天然牡蛎营养素。

声音：海王金樽

9.画面：动画的粒子光形成了一个金色的酒杯，发出闪亮的光芒。

字幕：要干更要肝。

声音：要干更要肝

10.画面：（中景）一个中年男子，手拿着海王金樽外包装，对着镜头说。

声音：有海王金樽，第二天舒服一点！

11.画面：海王标版：海王，健康成就未来

声音：海王 健康成就未来

 

在《干干干篇》交片时，创意赢得了海王领导层的一致赞赏，并在播出后取得了很好的市场效果，于是，围绕”要干更要肝”的核心创意，决定乘胜追击，邀请影视巨星张铁林拍摄后续的广告片。项目小组紧急行动，一个礼拜的奋战后，为张铁林量身打造的两版电视广告创意《皇上篇》和《现代篇》也出来了。

 

因为职业的缘故，我们经常会接触一些大大小小的明星，张铁林老师是我们所见过的明星中最没架子的。见的多了，我们总结了一条，越是大腕越不把自己当回事，但人家特尊敬，越是一夜之间冷不丁红起来的那种，倒特把自己当回事，说到底，这跟人的修养有很大的关系。

 

张铁林老师的认真在业内也是有名的，在金樽广告拍摄现场，我们亲身感受了他的敬业精神，我们仔细掂量了一下皇上戴的帽子，看上去不重，提起来可真不轻，在经过十几个小时的紧张拍摄后，张铁林老师的头上被戴出了一个血色的圆圈，让我们心里颇过意不去，可他仍无丝毫烦意，连连问道：行不行？不行再来？一定要拍好才行。这让我们大为感动。

 

两版电视广告制作得非常精美，画面很有层次感，诉求很有针对性，背景音乐仍然采用的是贝多芬《命运交响曲》中最著名的片断，与前述广告片形成统一风格。在中央电视台和全国各卫视台播放后，反响强烈，名人效应带动金樽的销量一路攀升。

 

平面系列广告创作

与影视同步的平面广告也创作出来了，这是一个仍以张铁林为形象的系列广告：

 

系列之一 皇上为什么龙颜不悦

 

干杯，干杯，再干杯，皇上满眼金花，头发胀。

 

不喝了！不喝了！谁劝也没用……明早还上朝议政呢！

 

系列之二 皇上为什么喊停？

 

干杯，干杯，再干杯，皇上满眼金花，头发胀。

 

不喝了！不喝了！谁劝也没用……明早还上朝议政呢！

 

系列之三 皇上为什么”偷吃”？

 

又是大宴群臣，又是成千上百个酒杯等在宴席上。

 

酒不能不喝，肝不能不护！

 

公共文案：

喝一两白酒，你的肝就要忙碌46小时

 

95%的酒精由肝脏解毒代谢，肝是最大的酒精受害者。

 

在没有保护的情况下，一次过量饮酒，相当一次轻型急性肝炎。

 

持续大量饮酒，肝细胞就会不胜负荷而坏死，从而可能引起酒精性肝炎、肝硬化甚至肝癌。

 

美酒对肝脏来说无疑是美丽的”毒药”。

 

酒不能不喝，肝不能不护

 

喝酒伤肝，即便龙体也未能幸免。

 

海王金樽，精选天然海洋牡蛎精制而成，护肝养肝，增进肝脏机能，加快酒精代谢，提高肝脏的解毒能力，抑制酒精毒素，解除乙醇对肝细胞的直接伤害。

 

要干更要肝，海王金樽，酒前酒后服用，第二天舒服一点。

 

系列之四 喝一两白酒，你的肝就得连续忙碌46小时……

 

谁是最大的酒精受害者？

 

95%以上的酒精由肝脏进行解毒代谢，肝脏对酒精的代谢以”牺牲”自己为代价，在代谢过程中要消耗大量的辅酶与细胞色素，这些物质的过度消耗会导致肝细胞的坏死。

 

酒是一种快乐的饮料，喝酒对你来说可能是件快乐的事，但对你的肝脏来说恰恰相反。你喝一两白酒，你的肝就得连续忙碌46小时；你喝半斤白酒，你的肝就是连续忙碌230小时。持续大量饮酒，肝细胞就会不胜负荷而坏死，从而可能引起酒精性肝炎、脂肪肝、肝硬化甚至肝癌。

美酒就是肝脏的”毒药”

 

专家指出：一次过量饮酒，其危害不亚于一次轻型急性肝炎。事实上酒精对肝脏、对人体的危害我们在醉酒的过程都曾体会到：比如宿醉头疼、疲软不堪，甚至几天缓不过劲来……美酒对肝脏来说无疑是美丽?quot;毒药”。

酒不能不喝 肝不能不护

 

人在江湖走，怎能不喝酒？无论你乐意还是不乐意，有些酒你不能不喝。酒不能不喝，肝不能不护。海王金樽，全天然海洋牡蛎提取物精制而成，护肝养肝，增进肝脏机能，加快酒精代谢，提高肝脏的解毒能力，抑制酒精毒素，解除乙醇对肝细胞的直接伤害。

 

要干更要肝，海王金樽酒前酒后服用，第二天舒服一点。

 

系列之五 好女人不会让心爱的男人受一点点伤

 

“老公，喝酒前吃海王金樽了吗？”

 

老公，我没有怪你的意思，真的。哪还忍心呢？酒后的你有多难受，你不说我也知道。扶你躺下的时候，我所有的感觉只有心痛……我不怪酒，在那种微薰的美妙意境里，你妙语连珠，思绪飞扬！我曾是多么迷恋于这样的激情呵！可是：我不得不苦劝你戒酒了。老公，你的肝响起了警号！

 

感谢海王金樽，帮你解除了”戒酒令”，我又能再次体会你把酒畅饮时的潇洒了。老公，我把它放在你衣服口袋里，记得呵，酒前酒后都要服用。还有—再唠叨一句：有了金樽，也不要贪杯呵！

海王金樽礼品装隆重上市

 

海王金樽，精选天然海洋牡蛎精制而成，富含多种矿物质、电解质和氨基酸等营养成份，酒前酒后服用，第二天舒服一点。

 

软性运作

在营销手段已经相对成熟的保健品市场，靠单一的硬性广告拉动市场已经越来越难，对于企业而言，必须综合运用好软、硬两种广告手段。一方面，利用硬性广告打名气；另一方面，利用软文广告诉求功效。软文广告不仅费用低，而且较易引起消费者的注意和相信，在保健品营销中发挥着无可替代的作用。软性广告的形式除报道宣传、联系产品的科普宣传、点播、赞助等外，还可以利用与产品相关的有一定新闻点的新闻话题，以调查报告、市场热点等形式发布，或利用消费者关注，新闻媒体乐于传播的事件、活动使产品同新闻话题一样受到社会注意。但近年来软文广告的泛滥已经引起部分消费者的反感和不信任，因此，刊登软文广告时更要注意内容、形式和策略。

无论硬性广告或软性广告都无法独立担起市场的重任，二者必须有机结合，使产品功能宣传和品牌宣传相得益彰。在配合上要注意时间组合、不同产品生命周期的组合特点，合理投放广告费用，使有限的广告资源产生最大的传播效果。

 

海王金樽的软文应该怎么做？项目小组提出，首先要为品牌的理念”健康成就未来”提供支持，其次要倡导一种喝酒吃金樽的新时尚。于是，金樽推出了”健康饮酒”的系列文章，为了更好地发挥软文的效果，使软文与金樽产品紧密联系起来，在软文下面，又特意安排了金樽以张铁林为形象的通栏硬性广告，后来证明这样的安排非常合理。

 

第四计：攻心为上

—每一个饮酒的男人背后都有一个关爱他的女人

与普通人相比，商务人士的家庭有其特殊性。男人身上的家庭负担相对大一些，大都存在”男主外、女主内”的窒螅蚱尥泻芏嗍奔洳辉谝黄穑饺酥涞睦衿芬馐侗冉锨俊Ｗ魑涛袢耸康钠拮油岜绕渌拮痈匦淖约赫煞虻纳硖褰】担；峋醯梦弈芪Γ热绾染疲煞蚓ＳΤ辏拦恳撇缓茫挥凶愎坏睦碛衫慈八嫡煞虿缓染啤Ｋ腔嵋虼瞬е昂屠⒕胃校枰恢址绞嚼床钩ァ?br>

 

购买金樽给丈夫恰恰是这么一种方式。

 

从《总裁篇》的”总裁夫人焦急万分”，到报广的”好女人不会让心爱的男人受一点点伤”，再到最近电视广告的”我真的很心痛”，“攻心为上”的策略一直贯穿其中。

 

第五计：借力打力—把别的公司的广告费拨到海王帐户上了

一个网上对金樽送礼广告的评论很能说明问题：

 

在满世界都是”送礼就送★★★！“的环境里，几乎所有的保健类产品都为所动，为所诚服，纷纷叫到：送礼送★★★！这样的广告多了，自然就是老鼠过街了！海王金樽成功地跳出了这个圈子，作出了”新意到”的创意。

 

关键画面一：皇上说：年年送礼，毫无新意！（隐语：送礼就送★★★，真没劲！）

 

关键画面二：“皇上，新意到了！“轻功卓绝的高手从人丛中飞出，拿着海王金樽！（隐语：海王金樽与众不同啊！）

 

关键画面三：“快去买！“N个国家的使者听说皇上喜欢海王金樽，争先恐后去购买！（隐语：海王金樽这么好，这么受欢迎，还不快去买！）

 

金樽的送礼广告之所以取得小投入、大回报的效果，就在于它巧妙的借助了其它大行其道的送礼广告的力，有人开玩笑说：“叶茂中这厮把别的公司的广告费拨到海王的帐户上了”。

 

第六计：树上开花—借局布势，让100万更象1000万

2001年，被营销界称为”海王年”。其中重要的原因就是海王的广告给人印象至深，好象打开电视就能看到。其实海王的广告投放远远没有想象的那么多

 

这首先是因为海王广告的创意、冲击力、品质感都远远超出了其他广告，另外就是因为它的媒介投放策略也非同一般。

 

媒体选择上，通过对大量媒介相关资料的分析，认真地参考了大量的数据后，掌握了很好的媒介投放节奏。海王重点选择中央台和各地的强势卫视台，争取最大的广告覆盖面与有效到达率以及密集的广告频率。

 

在如何选择媒介时段这个问题上，海王针对各产品的不同特点来进行：感冒这一症状主要是发生在春秋两季，银得菲的广告就主要集中在春秋。而海王金樽的消费者，是那些应酬多、需要经常喝酒或不得不喝酒的人，他们由于商旅奔波，看电视往往只有在深夜里的少许时间。银杏叶片的目标消费人群主要是中老年人，他们由于身体和生活习惯的原因，晚上睡得早，而白天却往往呆在家里看电视。深夜、白天，这些垃圾时段，到我们这里也就成了黄金时段。海王广告的时段播放就形成了很优化的组合。

 

第七计： 远交近攻—拉住了消费者就掌握了经销商

俗话说：杀头的生意有人做，赔钱的买卖没人干。保健品的经销商和终端难缠，其实都是这几年行业不景气给闹的，以前年头好的时候，挣了不少钱，突然不行了，心理上有点承受不了。在这种情况下，如果是从上往下争取经销商的支持，费力不说，由于千人千面，各经销商的合作条件肯定存在不均衡，这就是隐患，一旦市场做起来，“起义”、窜货，各种头疼的事就会接踵而来。

 

海王的策略就是”谈不拢先不谈，打完了再谈或是边打边谈”。随着海王金樽广告的不断深入人心和各种地面活动的不断展开，到终端问询的消费者越来越多，海王的咨询电话也不断把消费者推向终端。眼看着到手的钱溜走了，零售商们先沉不住气了，管经销商要货，经销商只好管海王要。

 

好，时机到了。海王策划了一个全国范围内的招商会，吸引了全国近千家经销商参加，成交额过亿元，经销商的热情空前高涨，金樽也获得了经销商们鲜有的支持。招商会结束十天后，金樽的货已铺进了全国15000多家药店。

 

第八计：飞天入地—海王品牌的整体建设和区域市场的精耕细作

金樽的推广绝不只是金樽的推广，关系到整个海王的品牌建设，关系到海王其它的三十多个产品。如果说海王是一支篮球队，金樽就是队中的乔丹，在很多时候，乔丹自己得多少分并不是最重要的，关键是整支球队取得胜利。把金樽的推广和海王品牌规划紧密联系在一起，在金樽的推广中充分逑趾Ｍ?quot;健康成就未来”的企业核心理念，这就是我们所说的飞天。为此，我们不但把”健康成就未来”溶入到海王每一个产品的宣传中去，还有针对性地策划了系列公关活动。事实证明，这个策略是十分有效的，海王品牌的知名度、美誉度在短时间内大幅度攀升，而那些没有做过广告的产品，其销量也取得了非常大的突破。

 

我们始终认为：在区域市场里，有效地对空中广告产生的拉动效应进行吸收是利润的主要来源。2001年下半年，当营销队伍和经销商整合到位时，店头广告、终端促销、终端拦截、特殊促销、渠道管理等地面战也密集展开，“飞龙在天，见龙在田”，“飞天”与”入地”达成最佳配合，此时也是市场收获的黄金时节。也许有人认为，这些都是常规的手段，地球人都在用，你叶茂中公司用了也没什么了不起。其实我们也许真的没什么了不起，不过我们知道策划不是刻意的标新立异，在更多情况下，是在适合的时间、地点采取适合的方式去做，并把它做得专业。

 

第九计：赢者统吃—强有力的品牌是天然的屏障

醒酒护肝市场是一个全新的市场，海王金樽奋力打拼出的市场会不会给人做了嫁衣？会不会有河王金樽、海皇金樽杀将出来，吃了现成的蛋糕呢？

 

《非常营销》中引用过这样一个英国谚语：

 

问：体重800磅的大猩猩在哪儿睡觉？

 

答：爱在哪儿睡在哪儿睡。

 

任何一个操作过大品牌的人都会知道，强有力的品牌是天然的屏障，可口可乐不会害怕别人介入可乐行业，因为整个行业扩大的最大受益者就是它。金樽的策略是”闪电战”，第一时间内提高产品知名度和市场占有率，等到别人再跟进时。金樽早已成了行业领军人物，并占据了一定的垄断地位。这样做的前提是，在各个环节上没有明显的缺陷，比如质量问题，定位不准等。事实上，金樽取得了成功。金樽的强力推广引发了整个醒酒护肝市场的震动，几个同类产品的销售都有不同程度的上升，而海王，无疑吃掉了绝大部分的蛋糕。

2001年，金樽的销量是上一年的300倍，且主要集中在大力推广后的下半年。2002年上半年的一段时间里，金樽没有投放广告，金樽的销量却一直很平稳，这表明，对于金樽这个新生事物，已经形成了一个稳定的消费群

 

金樽的推广还远远没有结束。努力让所有饮酒者都有护肝的意识，引导人们采用更加健康的生活方式，让有酒的地方就有海王金樽，或许只有这样，才能更好地体现海王”健康成就未来”的品牌核心理念。
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