海王牛初乳--坐如钟 站如松 行如风

吆喝就是这么回事，声音大的淹没声音小的。拿喇叭的小贩会比赤手空拳的人卖得好，所以叫卖的声音要足够大，至少在局部范围内足够大。还有就是声音特别或方式特别，比如明星效应，“麦当娜吃过的茄子”肯定比普通茄子吸引人. 

牛初乳是什么
如果你现在在街头随便拽住几个人问：“牛初乳是什么？”他们大都能说出个一二三四子丑寅卯来。但在2002年的三月份，海王的产品第一次摆在我们的面前，一向自诩见多识广的我们，竟也搞不清牛初乳到底是何方神物，经过海王人的讲解和请教了不少营养专家，这才恍然大悟，原来是这么好的东东。
牛初乳是母牛分娩后三天内的乳汁，极其珍贵，同普通牛奶相比，除含有更丰富更全面的营养之外，更重要的是还有多种活性成分，主要是免疫球蛋白。能够有效提高人体免疫力，被医学界誉为“天然免疫之王”。
刚刚出生的婴儿虽然体质柔嫩，但从母亲的初乳中获取的大量的免疫球蛋白，保证了他的健康。而牛初乳中的活性免疫球蛋白IgG是人初乳的50——100倍。六个月到十六岁的孩子，免疫系统尚不完善，又正是身体发育的黄金时刻，因此迫切需要天然的活性免疫球蛋白。海王的牛初乳全部来自海王在新西兰的生产基地，在乳源方面又胜出一筹。
能够服务这样具有革命性的产品，对策划人来说，是件非常令人兴奋的事。
还健康类产品一个清白
98、99年，三株的陨落标志着保健品包治百病的时代结束了，2000、2001钙品的沉浮以及内蒙“宇宙流”营销手法的几次折戟沉沙标志着把保健品当药卖的时代也一去不复返了，其实每一次行业的低谷都意味着新的机会的出现，排毒养颜、汇仁肾宝、脑白金，无不是在行业盘整之际杀将出来，以一种全新的方式和策略出现在消费者面前，然后取得了巨大的成功。
就在国内各保健品企业热热闹闹、不亦乐乎的时候，安利、施贵宝、惠氏等几家跨国公司的保健品在悄悄地稳步增长，2001年安利在国内已发展了直销员近十万人，其“保健食品营养补充剂类”产品销量居全国第一。
我们认为：保健品到了还原自己“具有保健作用的食品”这一本来面目的时候了。在这样的大课题下，问题开始浮现了：
1． 保健品既然作为食品的一个类别，那它的USP就不应该完全在“功能”这一棵树上吊死，但有“太阳神”的前车之鉴，很少有企业敢拿“功能宣传”这个所谓“保健品营销的根本”开玩笑。
2． 保健品目前的现状是：“夸大功能找死，不夸大功能等死”，那种靠大广告大传播来强行拉动市场的方式，已经很难有一个合理的投入产出比。
3． 如果采用稳扎稳打的策略，则无法在这个庞大的尚未开垦的牛初乳类市场抢得先机，将会在以后的市场竞争中受制于人。
抢占牛初乳
对牛初乳了解的越多，越感觉到牛初乳的价值，也更加感觉到牛初乳的市场前景不可限量。经过一步步地探讨求证，海王决定通过抢占牛初乳这一概念来作为市场的切入点，给消费者造成“牛初乳就是海王的牛初乳”这一印象，使我们的市场随着牛初乳知识的不断普及而越来越大，可以有效的避免当前保健品信任危机和“过度传播”现象。
通过抢占概念获得市场成功的产品是有先例的，脑白金和商务通是最为典型的两个。脑白金于“礼品”是强占，“今年过节不收礼，收礼只收脑白金”，刺激的广告和大规模的投放，可以说让消费者终身难忘。商务通于PDA是“偷占”，“呼机、手机、商务通，一个都不能少”，把产品名与产品类别名巧妙地联系在一起，在“科技让你更轻松”的掩护下，把偷换的概念送给了消费者。
如果海王还采用以上的方式来抢占概念，效果势必会大打折扣。最后，海王采用了更加直接可以说是釜底抽薪式的方法——产品名直接就叫“海王牛初乳”，而不是叫“乳宝”、“乳珍”、“初乳素”等，把海王牛初乳同牛初乳这个被专家称为“二十一世纪最具营养价值的食品”的事物结结实实地捆在了一起。这样做至少有三大好处：
1.可以缩短消费者的认知过程。
2.迅速抢得市场先机，在未来的竞争中占据主动。如果抢占概念成功，以后即使不做大规模的宣传，海王牛初乳的市场也会随着牛初乳知识的普及越来越大。
3.增强了产品的抗风险能力,这在当前的保健品信任危机的状况下尤其重要
抢占一个概念不是一厢情愿的事，不是策划人自己说“是”就“是”了。把产品名叫做“牛初乳”只是第一步，如何去传播才是更大的问题。 

跟小商小贩学吆喝
要传播概念就要叫卖，就要吆喝。这一点农贸市场的小贩最有发言权了，怎样吆喝最吸引人，什么口号最能给人留下印象，怎样吆喝最卖货，他们感触最深。
1．吆喝就是这么回事，声音大的淹没声音小的。拿喇叭的小贩会比赤手空拳的人卖得好，所以叫卖的声音要足够大，至少在局部范围内足够大。还有就是声音特别或方式特别，比如明星效应，“麦当娜吃过的茄子”肯定比普通茄子吸引人（当然不见得卖货是因为可信性等方面的问题）。
2．直接。卖啥的就吆喝啥，绝对不会有人拦住你让你抽根烟再告诉你他是卖什么的。
3．内容直白，极易理解，这就更不用说了，好多广告大师的作品让人看不懂，可从菜市场逛一圈，肯定没人说听不懂。
4．句子简短且琅琅上口，便于传播。每句话他们每天都要吆喝上百遍，不上口他自己都别扭。
5．如果是描述效果，其描述应该立即让人感觉得到，就类似“包子、茶蛋热乎的”之类。
6．叫卖要坚持到底，不能今天这样明天那样。
基于多年来对叫卖的理解和对产品和市场的进一步熟悉，我们提炼出“人之初，喝母乳，今天就喝海王牛初乳”的主打口号，用来抢占“牛初乳”这一概念，并力邀影视武打童星释小龙作为产品形象代言人。就这样，一个用来抢占概念，叫卖味十足的电视创意诞生了。

海王牛初乳TVC《释小龙篇》
	VIDEO:
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	1.画面：（近景）一脸英气的释小龙，身着练功衫，双拳紧握放于腰间，只听见“唰”的一声，释小龙盘腿而坐。书法字幕“坐如钟”。

2.画面：忽然，释小龙一个漂亮的蹬腿站立，呈金鸡独立状。书法字幕“站如松”。

3.画面：释小龙蓦地一侧身，飞快的大步向前，仿佛行云流水，带出风声阵阵，书法字幕“行如风”。

4.画面：（镜头切换）“海王牛初乳”的包装出现，一旁的释小龙拿起一杯冲好的“牛初乳”喝起来。
杯中的“牛初乳”，清晰可见 “免疫球蛋白”、“蛋白质”、“牛磺酸”、“钙”、“铁”营养分子符号上下浮动。特写“免疫球蛋白”。

5.画面：（镜头切换）一个鲜红的新西兰乳品协会印戳盖在屏幕上，字幕：源于新西兰，天然纯净、品质保证。
6.画面：（镜头拉远）在练功场，释小龙站在前方，和一群小朋友一起练功，他们忽坐，忽站，忽大步流星！练功的动作整齐划一。

7.画面：当出现他们金鸡独立的招式时，镜头定格。每个小朋友的手里拿着一盒“海王牛初乳”。

8.画面：品牌标版
	 

声音：坐如钟
 

声音：站如松
声音：行如风
字幕：富含活性免疫球蛋白
声音：海王牛初乳，提炼母牛分娩后72小时内的乳汁。富含活性免疫球蛋白。
 

 

 

 

声音：坐如钟、站如松、行如风
声音：人之初，喝母乳！今天就喝海王牛初乳！
 

声音：海王 健康成就未来


快鱼吃慢鱼
既然叫“抢”，就一定要突出速度，在第一时间把“牛初乳就是海王牛初乳”的概念传播到消费者心中。因此，海王选择了集中性投放策略。
2002年5月底开始，贯穿整个世界杯期间，不到两个月的时间，海王牛初乳在中央电视台投下了几百万的广告。“坐如钟、站如松、行如风”，随着释小龙有力的喊声，海王牛初乳的名声也迅速响彻大江南北。在很多地方，如果你问一些小孩，什么是牛初乳，他们会立即给你来一个“金鸡独立”，口中嚷嚷道：“坐如钟、站如松......”
海王牛初乳抢占牛初乳这一概念只用了不到两个月的时间，同其他产品相比时间大为缩短，在宣传成本上也少了很多。这一方面缘于《释小龙篇》广告的杰出“叫卖”，另一方面跟海王选择的集中投放策略也有关系。
抢占经销商的仓库
2002年5月22日，一场酝酿已久的海王牛初乳招商会在北京召开了，本次招商是借势招商成功的典范。其势有三：一是海王牛初乳集中投放的广告，二是前期海王金樽、银杏叶片、银得菲的成功，三是招商前请来释小龙造势。
全国几百家有实力的保健品、食品代理商云集北京，成交额近亿元。此次招商的另一大目的是，迅速抢占渠道甚至是塞满渠道，在渠道和终端上不给竞争对手可乘之机，等这一批产品在市场上消化完，我们已经抢占“牛初乳”成功了，所以，本次招商的政策对进货量、铺货率、铺货量、铺货时间等都有严格的要求。招商会后，不少经销商反映，自己仓库的70%都让海王牛初乳给占了，而另外的30%有上百个品种。和以往健康类产品先走药房再进商超的策略不同的是，海王要求经销商同时把货铺进商超。
6月初，海王牛初乳在终端已随处可见了。
决战紫禁城
抢占概念，只是牛初乳迈向市场的开始。若要促使销量的提升，必须加强功能诉求。
2002年7月的某一天，叶茂中公司海王项目组的全体成员连夜赶往北京，与海王营销高层、北京公司市场部人员共同探讨海王牛初乳的深度营销问题。经过三个昼夜的奋战，一份新的整合行销传播方案出台了，简述如下：
1.在前期牛初乳概念传播的基础上，宣传重心往功能方向转移，适度加强地方媒体的投放，尤其是平面广告和软文。
2.消费人群进一步细分，将16岁以下儿童分为婴幼儿、小儿和儿童，针对三种目标人群推出三种规格的包装。并对不同人群采取有差异的诉求。
3.提炼功能性承诺性口号。
4.把功效的基点落在“提高原生免疫力”上，用以进一步市场区分。
5.推出对比平面广告，使牛初乳的形象更加具象、更加丰满。
6.利用事件行销，引发互动效应。
功能诉求——解除痛苦比追求幸福更有吸引力
当前，很重要的一个任务是提炼一个功能性的口号。
我们认为：如果把马洛斯的关于人的五个需求层次分为两部分的话，那应该是解除痛苦和追求幸福，当前中国大部分人的消费目的是处在解除痛苦的层次，在这种情况下，解除痛苦无疑比给予幸福更具有吸引力，也就是说“打倒帝国主义不做亡国奴”比“跑步进入共产主义”更有吸引力。头几年，药品、保健品首先在营销中脱颖而出，原因就是它们能够直接解决消费者生理上痛苦的问题，这是由当前我国的经济发展水平决定的。西方发达国家也经历过这么一个阶段，在那个时候，可口可乐把自己定位为治病的“药水”，如果那时就叫“永远的可口可乐”，说不定早就作古了。
调查发现，做父母的对孩子最大的担忧就是怕孩子生病，怕生病会耽误孩子的生长发育，并且这种担忧始终贯穿于孩子成长过程中。应该说，这对于做父母的是最大的痛苦，这与海王牛初乳的诉求“富含活性免疫球蛋白，提高孩子原生免疫力”非常吻合。
经过一番讨论，“体质好，病就少”这句直白但针对性非常强的口号诞生了
“坐如钟、站如松、行如风”，表现的是健康的最高境界，“体质好，病就少”，表现的是健康带给孩子最为具体的承诺，二者层次分明，相得益彰。最直接的东西最有效，有人说我们的广告标语“都快成精”了，又谁知，这些标语都是通过市场调研跑出来的，每一个字都要上千公里。

虽然16岁以下的儿童都存在着免疫系统发育不全的问题，但每个年龄段的情况却各有各的不同，不可一概而论。一网打尽地诉求功能不但难以说清楚，在可信性上也会出现问题。为此，我们创作了分年龄段的功能性报广（由于诸多原因我们提出的分包装策略最后并没有执行），带动了海王牛初乳销量的飙升，现摘抄一段，与列位看官分享：
为什么3岁-6岁的孩子需要海王牛初乳？

1.3-6岁，孩子第一次经受社会考验
有过经验的家长都知道，刚进幼儿园的孩子容易得病，其实是孩子的生活方式发生改变所致。孩子的一只脚迈进幼儿园，等于半只脚迈进了社会。适应新环境、适应集体生活、抵抗病菌传染，孩子的“原生免疫力” 第一次经受社会考验。可以说3-6岁是孩子的社会断乳期。
2．3-6岁孩子的“原生免疫力”往往经受不住考验
3-6岁，正处于学前期，大量接受新鲜事物，是孩子智力发展、骨骼发育的关键时期，是在为一生的健康打造一个牢固的“框架”。这个时期的孩子，不仅抗病能力差，而且自我保护意识差，小朋友之间接触频繁，即使有人感冒，依然亲密无间，所以很容易互相感染。再加上这一时期的孩子消化系统发育不完善，却又爱乱吃东西，拉肚子的现象也很频繁。强化孩子的“原生免疫力”，为孩子赢得过人的健康优势，是疼爱孩子的父母日益关注的课题
3.怎样提高孩子的"原生免疫力"?
"原生免疫力"无法通过一般的方式来增强，如体育锻炼、加强营养等。目前为止，能够提高“原生免疫力”的天然物质只有两种：人初乳和牛初乳。.
4.海王牛初乳，为孩子的一生打造牢固的“框架”!
海王牛初乳富含免疫球蛋白,即使是人初乳,免疫球蛋白的含量也只有它的1/50-1/100.海王牛初乳,提取新西兰奶牛分娩后72小时内的乳汁,利用低温干燥技术加工而成，帮助孩子提高“原生免疫力”，顺利度过“社会断乳期”。
——保护孩子顺利成长，海王牛初乳！
标识：a、提高“原生免疫力” b、纯天然，安全无副作用 c、独立小包装，无二次污染. 

萝卜与人参——不可比之比
我们经常说：一个人的相貌比名字更好记，因为相貌比名字更具象。对于牛初乳这样的新生事物来说，如果能够把它具象化，在宣传上无疑可以取得事半功倍的效果。无论从外观还是名称，跟牛初乳最象的是牛奶，但直接做对比的话有可能会影响牛初乳的珍贵感。因此，我们选择了几对外观相似、实际相差很多的事物作为类比物，二者反差越大，带给人的冲击越强，牛初乳留给消费者的印象就越深，这样一组平面广告诞生了，下面是其中的《人参萝卜篇》：

《人参萝卜篇》

主标题：外表…相似 ，实质…天壤之别
副标题：牛初乳与牛奶的差别就像人参与萝卜的差别
画面：人参和萝卜
文案：
如果把它们作比较，你觉得可笑吗？的确，它们之间除了几分外表的相似之外，就再也没什么可相提并论了？
牛初乳与牛奶同样没有可比性。奶牛每年分泌普通牛奶的时间有300多天，而分泌初乳的时间只有3天，根本的不同在于牛初乳中含有大量免疫球蛋白。免疫球蛋白是决定体质强弱的重要指标，但这种珍贵的物质无法从牛奶等普通食品中得到。另外，牛初乳相比牛奶，它含有10倍的胰岛素样生长因子、20多倍的VA、VE、VD3及胡萝卜素含量，5-6倍的铁；3-4倍的铜等等。成分的不同也就决定了牛初乳与牛奶价值上的天壤之别。
调查表明：广告投放后，消费者对产品的认知大幅度提高，甚至不少营养专家在给人介绍牛初乳时也会把“人参萝卜”拿来做类比。
事件行销——找到受众的“痒痒肉”
事件行销是业内公认的投入产出比较合理的手段，其中的关键是找到让消费者感兴趣的做点。我们的调查结果告诉我们：97%左右的已育女性认为，孩子的喂养期间是自己一生最难忘的时光之一。
2002年的秋季，一个以“征集100位妈妈的喂养故事”为主题的活动在部分城市展开，一时之间，成了这些城市人们街头巷尾议论的社会热点话题。海王公司将征集到的故事反馈给儿童营养专家，请专家对典型的喂养方式做出科学的点评。
这一互动活动，以情感诉求为切入点，贴近生活、贴近消费者，与产品巧妙地挂钩。目标人群有了很强的参与感，由单一的接受信息变为一种双向的交流。背后强大专家团的支持不仅使得目标人群获得科学的健康知识，更加体现了海王“健康成就未来”的企业核心理念，从而在更深的层面上达到了提升品牌、推动销售的目的。
评述
分三步把大象装入冰箱
对于一个全新产品的入市，从传播上一般会分为三个阶段：1.我是什么？2.你为什么需要我？3.我是你最为适合的选择。
对于海王牛初乳，我们选择的传播组合次序却是：
（1）牛初乳就是海王牛初乳。
（2）你为什么需要牛初乳？
（3）牛初乳是什么？
这个看似违背常理的传播组合给海王牛初乳带来了巨大的成功，这绝不是撞大运撞到的，而是这样的传播组合在当时的市场环境下，更加符合海王牛初乳的竞争性战略。
谁都知道保健品行业的“信任危机”，谁都知道保健品“夸大宣传找死，不夸大等死”，因此我们把目光瞄向了“牛初乳”这个概念。牛初乳是个新鲜事物，有很高的营养价值，市场前景异常广阔，它被消费者接受是迟早的事情。如果我们能够抢占“牛初乳”概念成功，我们的产品就会借牛初乳普及之势赢得市场，能够最大限度地规避产品风险和行业的信任危机，同时在以后的牛初乳类产品竞争中占得先手。
在抢占概念的过程中，我们用了一系列的手法，其中最重要的就是《释小龙篇》的电视广告，很大气、很叫卖，当然效果也很好。
在”为什么需要牛初乳“的告知阶段，我们认为，具体的东西最能打动人，同时也最具销售力。首先是提出了”体质好，病就少“的功能性口号，我们认为父母关注最高的是”孩子的健康“，而“体质好，病就少”是健康带给孩子最为具体的承诺。包括我们的分年龄段的诉求，也是为了能够达到让消费者对号入座的目的。
一个新的事物，想要告诉消费者是什么是件很麻烦的事。全面地讲解吧，看的人沉不住气；用个比喻吧，”既然和某某是一样的，我干嘛不去买它啊“，平白无故给自己添了个竞争对手。幸好天无绝人之路，我们用了个类比的方法：牛初乳比牛奶就像人参比萝卜，燕窝于鸟窝，外观相似，却无可比性。一句话就把牛初乳是什么讲得八九不离十了，将来，牛初乳全民普及了，功劳簿上应该为这句话记上一笔。
回头想想，做策划真是件很有意思的事情，只要有方法，大象也可以装入冰箱，并且只要三步。
题外话：市场调研就像系扣子
列位看官观完全文，大概以为海王牛初乳的推广是一帆风顺的，其实不然。我们接手海王牛初乳是临危受命，其间一波三折，那份紧张，想起来就直冒汗。
海王开发出牛初乳是在2001年的年底，当时我们的事务实在繁忙，没有接这个项目，海王把牛初乳的前期调研工作交给了北京的某家市场调查公司。结果出现了严重的失误，调查结果显示：消费者对牛初乳产品功效认知率非常高，而事实上消费者对牛初乳却是知之甚少。这个失实的调研结果对于前期的抢占概念、招商、铺货的影响还不是很大，但对于营销最核心的环节——完成销售的影响却是致命的。据海王集团的广告总监高锦民反映：就在海王和经销商们纷纷看好海王牛初乳的时候，一件意想不到的事情发生了：货在终端走不动，经销商急了，甚至有人扬言退货。在对消费者做了新一轮的翔实的调查后才发现：消费者对牛初乳的了解可以用“一张白纸”来形容；一些店员则表示，人家最好的牛奶是四五十块一箱，海王的牛奶不能卖一百多块，愣是把牛初乳当牛奶了。（详情可见2003年第3期的《国际广告》或登陆我们的网站www.yemaozhong.net，海王集团广告总监高锦民所写的《危机营销挑起购买欲望——海王牛初乳江苏市场攻坚记》）
这对于后来接手的我们的影响是多走了些弯路，工作更为艰苦，而对于海王则意味着广告费的浪费和几个月时间的延误。
发现问题后，7月底我们紧急调整方案，至年底实现销售回款6000多万元，总算打了个翻身仗。2003年3月3日高锦民先生来电，2003年1至2月的销售又翻番的成长。
所以提醒各位营销人，一定要注重营销的基础工作，尤其是市场调研。市场调研就像是系扣子，第一颗扣子系错了，下面就全错了。
