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	    本案例适用于新产品推广如何借势，以迅速提高产品知名度、消除市场陌生感。对于新产品如何借助名人及大型活动来达到对产品的推广有借鉴意义。 
　　一种新产品面市，如果推广投入太少，则市场波澜不兴，新产品可能无疾而终；如果推广投入太大，则企业成本增加，有可能得不偿失。如果仅以传统的硬广告、拉关系推销等方法，虽然也有一定效果，但是往往事倍功半，收不到理想的效果。如果是具有一定市场难度或是广告费用有限的产品，推广起来就更加举步维艰了。那么，通过何种方式推广才能迅速被市场认可，被消费者接受，并迅速产生经济效益呢？这是摆在营销策划人员面前的一个很有挑战性的重要课题。 

　　借势营销是解决这类问题的有效手段！《兵法》有云：“善战者，求之于势，不责于人，故能择人而势。”策划者对所处环境、时局进行判断，捕获对本产品推广有利的信息加以运用，借此“势”为我所用，为我所长。可达到四两拔千金、事半功倍的神奇效果。 

　　借势：借势就是随时关注和把握身边的大事，从大事件中联系产品和企业，及时发掘和发现提升产品和品牌的每一次机遇，及时抓住于我有用的机遇，借“势”而上，达到推广产品的目的。 

　　运势：有了可借之势，还要会运用时局之“势”，根据局势的变化，及时调节推广方式和手段，以最佳的方法取势机会，玩转时局，充分发挥所借之势的最大效应， 

　　造势：为了使借来之势充分发挥轰动效应，还需要通过媒体主动造势，同所借之势形成合力，对所借之势起到推波助澜的作用。 

　　中国联通四川分公司“联通丽音”借势营销就是借助孙燕姿7月3日成都演唱会之势，独家冠名成都人民广播电台音乐台“威姿魅力——孙燕姿模仿秀活动”。再适时运“势”，强烈造“势”。把产品与名人、重大娱乐活动成功地捆绑在一起。通过“借”、“运”、“造”三个阶段的运筹，成功地实现了“联通丽音”的上市推广工作。在一个多月的推广期内，广告投入不到15万，而推广期内的收入就达到八十余万元。在众多的通信类增值业务中，不得不算是一个奇迹。　　 

　　案　例： 

　　2004年6月初，我公司接受中国联通四川分公司的委托，负责四川联通“联通丽音”业务的全面推广上市工作。经公司讨论决定由我为业务负责人，策划并实施该业务的市场推广工作。 

　　“联通丽音——激情娱乐城”音讯增值业务是中国联通四川分公司利用语音增值业务平台同腾讯公司共同推出的语音点播业务。是专为中国联通130至133手机用户提供的全新的时尚休闲娱乐空间，用户通过手机直接拨打1015908812就可收听丰富多彩的内容。主要内容包括激情男女、快感体验、阿青日记、绝对隐私、另类两性视点、激情真实接触等内容！ 

　　联通丽音——激情娱乐城收费标准为信息费1元/分钟，基本通话费0.20元/分钟，用户在长途和漫游状态下还需加长途费和漫游费。 

　　经过对本业务的综合评估，我发现作为中国联通旗下的增值业务，其推广难度相当大，具体体现在如下几个方面： 

　　1、基于通信运营商的增值业务目前至少有几十万种，琳琅满目的业务对于消费者已经眼花缭乱，联通丽音要在数十万种业务中抢眼消费者是十分不容易的。 

　　2、联通丽音业务内容比较单一，目前只有腾讯公司一家SP与其合作，其内容单一还有落俗套。 

　　3、业务内容的主要为娱乐性话题，同时含有两性内容。这类话题可以能吸引一部分消费者，但总的说来还是有它的局限性。同时给媒体审稿带来了困难，无疑也给推广工作带来了难度。 

　　4、资费过高。由于进入本业务后子菜单过多，用户在选择到自己所喜爱的栏目时已经要花去数分钟。业务收费为信息费1元/分钟，基本通话费0.20元/分钟，用户在长途和漫游状态下还需加长途费和漫游费。这使一般用户很难承受。也很难培养客户的忠诚度。 

　　其业务本身的性质已经决定了推广的难度，而四川联通的推广费用又限定在15万左右，给我们的推广工作多方制肘。本业务内容是腾讯（QQ）公司提供，我们原想利用腾讯公司的知名度或QQ的知名度来捆绑联通丽音业务，但腾讯公司明令该业务只能以世纪凯旋公司的名义宣传，不能出现腾讯或QQ字样，无疑又划掉了我们的一条推广捷径。 

　　如果走常规的广告宣传路子，15万元的经费尤如杯水车薪，根据以往联通增值业务的推广经验，常规路子收到的效果可能连广告费都收不回来，所以此次推广必须创新，否则毫无出路！ 

　　根据“联通丽音——激情娱乐城”业务内容的特点，它最适合于年轻一族的娱乐生活，所以我们锁定的目标群体为18——40岁的群体，包括学生、上班一族、休闲一族等等。经反复考虑，我们制定了如下策略： 

　　1、由于经费有限，决定先进行成都市推广，再进行全川的推广。 

　　2、寻求大型娱乐活动，借活动的影响力来推广该产品。 

　　3、根据时局的变化，准确把握活动最具影响力的关节，适时调控，抢占闪光点。 

　　4、整合各种传播渠道，大力造势；和借势大型娱乐活动形成合围之势，达到最大的轰动效应。 

　　5、巩固成都市场，发起川内二级市场宣传攻势。 

　　我们的市场方针确定以后，得到了中国联通四川分公司的相关领导的一致认同，紧接着是做出具体计划。而本方案的关键环节便是寻求大型娱乐活动以借其势，才能达到我们预想的结果。 

　　在成都的6月，年轻一族谈论最多的要算是孙燕姿7月3日的成都演唱会，我们策划部的几位同事几乎同时想到了这个话题。孙燕姿中国之行举行四场个人演唱会，广州、北京、成都、长沙。当时正值北京演唱会即将举行，成都之行也进入紧张的准备工作。孙燕姿代言的统一、威姿两大品牌也在进行着如火如荼的广告攻势。只可惜，经多方打听，成都演唱会的广告招商工作早已结束；统一、威姿的宣传工作也已进入尾声。一时兴奋的我一下又一筹莫展。只叹四川联通下单时间太晚了些。 

　　但要放弃这种绝好时机我们怎能甘心？我们又对活动本身和统一、威姿两大代言品牌进行的深入地调查。终于又找到了一线希望。由天津一汽威姿汽车公司举办的“魅力威姿－孙燕姿模仿秀”活动将持续孙燕姿演唱会的始终，各地进入决赛的选手将进入北京进行总决赛，冠军将得到天津一汽威姿汽车一辆。活动在广州、北京已经开展，对年轻一族具有很大的吸引力和参与性。可以预计在成都也会收到很好的效果。 

　　天津一汽威姿汽车公司“魅力威姿——孙燕姿模仿秀”成都赛区也在紧张地开展着，当时我们了解到，威姿汽车公司正准备与成都人民广播电台音乐台合办孙燕姿模仿秀栏目，但因为栏目冠名问题，成都音乐台尚在酝酿之中。当得知这一消息后，我迅速与成都音乐电台沟通洽谈，并立即拍板取得了“魅力威姿——孙燕姿模仿秀”独家冠名权。成都音乐台也因为有企业赞助冠名而顺利开播。至此，我们终于搭上了孙燕姿成都演唱会的末班车，借上了名人及大型娱乐活动之势。虽然由于订单的迟来没有很好地让我们的推广工作利用此次活动，但同威姿选秀活动挂钩也使“联通丽音”的推广达到了事半功倍的效果。 

　　借上“孙燕姿成都演唱会”之势，接下来便是如何运势，使借来之势尽量为我所用。我们确定的主题为“用联通丽音，与孙燕姿零距离”。中国联通130至133手机用户凡拨打1015908812，使用联通丽音业务，就有机会获得价值280元的7月3日孙燕姿成都演唱会门票一张，与小天后孙燕姿零距离接触！ 

　　“魅力威姿——孙燕姿模仿秀”节目从6月9日正式在成都人民广播电台音乐台开播，节目时间为中午12点到下午1点。中国联通——联通丽音独家冠名可以获得两次广告和大量的主持人播报信息，我们紧紧把获取孙燕姿成都演唱会门票和产品本身的娱性紧密地结合起来，使消费者除了对门票感兴趣外，还激起其对业务本身的兴趣，借本次演唱会来叩开用户的拇指。电台节目大致如下： 

　　本节目由中国联通——联通丽音独家冠名播出！ 

　　用联通丽音，与孙燕姿零距离！ 

　　中国联通130至133手机用户拨打1015908812，使用联通丽音业务，就有机会获得价值280元的7月3日孙燕姿成都演唱会门票一张。 

　　（以上在节目期间多次重复） 


　　7月3号孙燕姿成都演唱会将在体育中心举行！中国联通130至133手机用户，在6月30号以前拨打1015908812、使用联通丽音业务，均有机会获得由中国联通提供的7月3日孙燕姿成都演唱会门票。节目期间，我们共有60张门票送出。机会多多，拿起您的手机，赶快行动吧。 

　　想免费看7月3号孙燕姿成都演唱会吗？中国联通130至133手机用户，只要您在6月30号以前拨打1015908812，使用联通丽音业务，就有机会获得7月3日孙燕姿成都演唱会门票。联通丽音——激情娱乐城是专为中国联通130至133手机用户提供的全新时尚娱乐空间，用户通过手机直接拨打1015908812就可体验到激情快感的内容，无需注册。 

　　感受流行时尚，体验极致快感，尽在中国联通——联通丽音激情娱乐城！联通丽音激情娱乐城是专为中国联通130至133手机用户准备的激情盛宴！主要内容包括激情男女、快感体验、阿青日记、绝对隐私、另类两性视点、激情真实接触等精品内容！用户通过手机直接拨打1015908812就可收听。在6月30号前拨打1015908812，使用联通丽音业务，还有机会获得7月3日孙燕姿成都演唱会门票。 

　　语音炫亮生活，激情真实体验！中国联通130至133手机用户，只要您拨打1015908812，联通丽音——激情娱乐城就会给您与众不同的快感！拨打1015908812收费为每分钟两毛钱，用户在长途和漫游状态下也可使用。在6月30号前拨打1015908812，使用联通丽音业务，还有机会获得7月3日孙燕姿成都演唱会门票。 

　　除了本栏目的强势宣传外，我们还在成都人民广播电台交通台上午9点和下午6点做了两档电台广告。在长达一个月的宣传活动中，收到了极好的效果，在报纸广告尚未刊出，仅电台播报的第一天，就有千余人拨打接入号使用该业务，收入达万余元，以后更是成倍数增长。 

　　活动进展得很顺利，为了让中奖者能在演唱会现场再为“联通丽音”做现场的展示，我们特别为他们准备了广告T恤衫，上面印有联通丽音的LOGO及广告语。因为向主办方要的是联票，在演唱会当天，幸运用户成了中国联通的宣传方阵。由于成都演唱会的成功，幸运用户的统一方阵为联通丽音作了一次极好的形象宣传。 

　　为了让场内和场外形成整体轰动效应，我们同时还做了立体的广告传播来造势，具体有如下几个方面： 

　　短信： 

　　利用联通自有短信息平台，在7月3日之前每天1次向用户发送“使用联通丽音业务，可获得孙燕姿门票”等信息。 

　　报纸： 

　　《华西都市报》其他A版，规格35x18CM彩色。 

　　广告时间：6月14日（周一）、6月16日（周三）。 

　　同期刊登“使用联听丽音业务，与孙燕姿零距离”活动新闻。 

　　题花：做两周双题花（《成都商报》），周一至周五，共10次。 

　　海报： 

　　主要用于：联通营业厅张贴和大学校园张贴（四川大学、西南交大、西南财大、电子科大、川师大、成都市较知名的娱乐场所等）。 

　　网站： 

　　在成都人民广播电台网站上（其点击率相当高，很多在线收听用户）做活动链接。 

　　在中国联通四川分公司网站做活动链接。 

　　DM单： 

　　正面：“使用联通丽音，与孙燕姿零距离”活动内容，背面：联通丽音业务内容。 

　　主要用于夹报、联通营业厅散发、大型娱乐场所派发等。 

　　为了巩固市场，我们还安排了7月——8月后续广告延续。　　 

　　经过短短月余的宣传推广，联通丽音由一个鲜为人知的新业务成为了联通手机用户几乎人人都知道的时尚业务。首期广告投入不到15万，而不足两个月的收入就达到八十余万元。在众多的通信类增值业务中，不得不算是一个奇迹。　　 

　　解　释： 

　　现代营销理论认为，让消费者在众多相似的同类产品中记忆其中一个产品是比较困难的，但如果通过一个有特点的公众人物或事件来引导消费者记忆，往往会起到良好的效果。正所谓：东风要靠祭出来，形势全靠借过来，这就是所谓的借势。 

　　在媒体发达的今天，名人往往拥有很高的曝光率和号召力，借助名人的影响来提升品牌和推广产品，已成为一种有效的营销手段，现在广告界流行请名人做产品“形象代言人”，实际上就是一种向名人“借势”的方法。 

　　势者，氛围也。成功的行销案例无不依赖于市场氛围的烘托，是自主地去造势、还是巧妙地借他人之势为我所用？考虑一下造势所需投入的资源和承担的风险，相信大多数人会同意借势的选择。但所借之势或所借之人应与产品的内在本质相呼应或吻合，借势不但要有敏锐的眼力，更取决于适当的时机。“少一点摩擦，多一点润滑”，这句经典的广告语就是统一石化在伊拉克战争期间快速应对，与产品巧妙结合的产物，而这一句经典广告语随央视对伊拉克战事报道一同播出后，统一润滑油短期内就吸引了大量受众的眼球，并且大大提升了统一石化的美誉度。 

　　联通丽音借势营销案也充分体现了这一精神，其业务本身是一娱乐性节目，孙燕姿、个人演唱会与联通丽音内在因素有着本质的共性，所以能为我所借。同时抓住成都演唱会的轰动效应，巧妙运用，充分把握，最终胜利。 

　　作为策划人需要时刻关注身边发生的重大事件，在做策划时及时抓住这些重大事件，让人们通过了解重大事件来了解产品，让人们看到某种产品或产品广告回忆起曾经发生的重大事件，实现产品与重大事件的捆绑。但要注意重大事件与产品的关联性、正确性、及时性，不要起到负面作用，要知道借不恰当反为其害！ 

　　有了可借之势，还要会适时运势。运就是把握时局，随机应变，积极探索，方能运筹帷幄。 

　　势其实是一个不断运行的过程，它不是杂乱无章地进行，而是遵循一条势的增长链有序、渐进的展开。把握它的规律，根据发展的态势不断调整策略而为我所借，为我所用，就是运势。 

　　美国TIMEX进军台湾市场时译名为“大力”，因“大力”一词充满粗大的感觉，会被普通消费者看成是粗品。太洋公司就在台湾各大报纸上刊登的征名启示，以重金征名，结果得到了公众的踊跃参与，最终确定为“天美时”为其中文译名。而太洋公司并没有就些完事，而继续把掀起的高潮运下去。当时正值新年来临，公司为8.7万位作者每人寄上了三张贺年卡，除了对参与者表示谢意外，并请他们把这三张贺年卡寄给三位亲友，让亲友保存这张贺年卡，厂商将在春节抽出100位幸运号码，中奖用户将获得一只“天美时”手表。这一活动同时又收到直邮广告的效果。虽然其势并非借来，但在第二阶段运势上却做得相当漂亮。所以，成功运势往往会收到锦上添花的效果。 

　　联通丽音的运势在于与电台合作并非完结，成功利用现场活动的靓点把时局运用到极限，使业务推广达到了最佳的高度。本人在策划北京华联商厦大型促销活动就有深刻体会，一般商业促销活动只能选择大的节日间段性的举办，如何使一次活动带来更长的促销效果，这就是善于运势的结果。 

　　有了可借之势，且成功地运筹了所借之势，接下来便需要大力造势。身处传媒时代，媒体的力量绝不容忽视。利用媒体造势是最为常见的手段之一。 

　　造势要根据其产品的目标群体特点选择合适的传播方式，目标群体接触不到的媒体坚决不能选用。同时各种媒体应恰当配合，形成立体合围攻势，以保证信息的到达率。在做广告宣传时，还要考虑到各种媒体广告内容的关联度，以保证接触两种以上媒体的受众能在第二次接触该广告时，能唤起记忆。例如昆仑润滑油在央视的广告版本同样在电台使用，当然并不是说要求各种媒体的广告要相同，而是要充分考虑联想在不同媒体上所起的作用。在我多年的广告从业经验中，这一点有充分的体会。 

　　借势是捷径，运势是充分发挥，而造势则是产生轰动效应。三者并非三件独立的事物，而是一件事情的三个阶段。巧妙借势、成功运势、大力造势，必将使您的策划卓然生辉！


　                   对联通丽音借势策划的评论

现代营销理论认为，让消费者在众多相似的同类产品中记忆其中一个产品是比较困难的，但如果通过一个有特点的公众人物或事件来引导消费者记忆，往往会起到良好的效果。正所谓：东风要靠祭出来，形势全靠借过来，这就是所谓的借势。在媒体发达的今天，名人往往拥有很高的曝光率和号召力，借助名人的影响来提升品牌和推广产品，已成为一种有效的营销手段，现在广告界流行请名人做产品“形象代言人”，实际上就是一种向名人“借势”的方法。 

　　势者，氛围也。成功的行销案例无不依赖于市场氛围的烘托，是自主地去造势、还是巧妙地借他人之势为我所用？考虑一下造势所需投入的资源和承担的风险，相信大多数人会同意借势的选择。但所借之势或所借之人应与产品的内在本质相呼应或吻合，借势不但要有敏锐的眼力，更取决于适当的时机。时刻关注身边发生的重大事件，在做策划时及时抓住这些重大事件，让人们通过了解重大事件来了解产品，让人们看到某种产品或产品广告回忆起曾经发生的重大事件，实现产品与重大事件的捆绑。联通丽音借势营销案也充分体现了这一精神，其业务本身是一娱乐性节目，孙燕姿、个人演唱会与联通丽音内在因素有着本质的共性，所以能被所借。同时抓住成都演唱会的轰动效应，巧妙运用，充分把握，最终胜利。   

　　有了可借之势，还要会适时运势。运就是把握时局，随机应变，积极探索，方能运筹帷幄。 根据发展的态势不断调整策略而为我所借，为我所用，就是运势。 联通丽音的运势在于与电台合作并非完结，成功利用现场活动的靓点把时局运用到极限，使业务推广达到了最佳的高度。 

有了可借之势，且成功地运筹了所借之势，接下来便需要大力造势。身处传媒时代，媒体的力量绝不容忽视。利用媒体造势是最为常见的手段之一。造势要根据其产品的目标群体特点选择合适的传播方式，目标群体接触不到的媒体坚决不能选用。同时各种媒体应恰当配合，形成立体合围攻势，以保证信息的到达率。在做广告宣传时，还要考虑到各种媒体广告内容的关联度，以保证接触两种以上媒体的受众能在第二次接触该广告时，能唤起记忆。

　联通丽音的借势运势造势的策略无疑是成功的，它的定位也很准确，只是我觉得它正是因为“势”才成功，借势用广告在大范围轰炸，避开资费高等不利条件，虽然在一定时间能将一部分目标顾客吸引，但并非长久之策，除非能一直有“势”。而且广告做的并没什么新颖之处，只是简单的摆出丽音，除了势，没有吸引点，反容易使人厌烦。另外，没对竞争者进行分析，你能借势，竞争者也能。

