关键时刻 怎能感冒
------ 海王银得菲广告创作纪实

很多事情在某一时刻最需要的可能就是一种坚持。坚持是一种态度，更是一种精神。海王银得菲的蓝色箭头因为我们的坚持而得以存在。今天看到海王银得菲的蓝色箭头在电视、在报纸、在街头、在卖场的货架上冲锋陷阵，特别感慨当时的一种坚持。谁说坚持没有"快"感？ 

搏命生涯，快！快！快！ 

这一段时间过着几乎搏命的日子。事实搏命很不好，尤其对身体不利。但当赶活和搏命几乎成为一种生活和工作方式时，后悔已来不及。这是做广告人必须付出的代价。
偶尔碰到一些广告界的朋友，见面会问："叶茂中，你怎么还在搏命？"
这让我很不好意思，因为他这句话让我感到搏命是某种能力不够而不得不使用的手段。我于是看他一眼，心想：这小子装得不搏命似的，可能比谁都搏命。在广告界，我还真的少见不搏命就可以把广告做好的，要不他一定是个天才。天才一百万人当中才有两、三个，他居然就是，真让人羡慕。
此刻已是凌晨3点30分，因为某件事没有处理完，我不得不坚持一边在电话机旁等候，一边借这张白纸和笔写点感受，以便对付阵阵困意的袭击。
生活当中很多事都可以对付，但广告不能对付。哪怕是赶一件非常急的活，哪怕是在不可能的时间里完成，你也必须拿出好活。在广告播出后，没有人知道你是在多么非常的条件下完成的，观众在看广告片时分不清哪支花时间长哪支花时间短，他只会反应好还是不好。甚至企业也会忘记，他给了你多么少的时间让你去创造奇迹。所以此时就考验广告人的爆发力强不强了。
2001年春节前，一个人去西安参加莹朴防脱洗发水的上市促销活动。因为漫天大雪，中午的飞机下午四点才飞起来。刚下飞机，接到海王高锦民先生的电话：PPA事件给感冒药市场创造了一个突如其来的机会，企业临时决定要上春节套播，能否在5天内赶出两支海王银得菲的广告片？
天哪，5天出两支广告片，创意在哪里？创意在哪里？
立马打电话给公司创作人员，十万火急出创意。安排好莹朴的事，急急忙忙赶早班飞机往北京去。偏偏又遇大雪飞机延误，只得坐在候机室里和公司开电话会议。意识中就听见一个声音不停地催促：快，快，快！创意，创意，今天就必须出创意！
下午赶到公司，海王药业的蔡总已在公司等候，大家一起讨论，定下《生日篇》和《中奖篇》两支创意。当晚，制作人员开会讨论，分头准备。老蔡则带着创意分镜稿准备第二天去药监局审批。夜里，我又亲自和高锦民沟通创意，他再向远在澳大利亚的海王张思民总裁汇报，一切都在分秒必争地进行。 

连续几天忙得昏天黑地，不辨东西。片子总算赶出来，先不说理想不理想，光是5天从创意到制作赶出两支片子就不能不算是创造了一个奇迹。
春节期间在中央电视台看到该广告，高锦民感慨不已，打电话来：老叶，不容易啊！
此刻已是凌晨4：00，事情还没完，我还得等下去，稿子自然也就无法停笔。但是，啊--欠！对不起，我先得吃两颗海王银得菲。银得菲呢？我的海王银得菲在哪里？
找到"快"的关键
仅仅5天的时间，完成了两支广告片的创意与制作，按照常理不可能的事居然被我们给干成了，其实是有很多基础的。品牌战略的规划，产品定位以及策略性的诉求，早在海王品牌诊断与规划、海王银得菲的市场调研等工作中就已完成。
说到海王银得菲，就不能不说说感冒。说到感冒，叶茂中自认最有发言权了--因为叶茂中这厮几乎一年到头感冒不断。但即便如此，我们还是进行了全面周详的感冒药市场调研，毕竟一个叶茂中不能代表所有得过感冒或是有可能得感冒的同志。
感冒药真的是一个很大的市场，因为感冒病菌的变异性极强，所以至今未能有效地防疫，所以感冒药就会一直地有需求。但感冒药也真的是一个竞争很激烈的市场，因为蛋糕大了，想吃的人也就多，谁能吃到多少，就看谁的本领有多大，能力有多强。PPA事件之后，康泰克等一批感冒药巨头退市。大机会，大悬念，大竞争，一切的可能性都存在。
市场调研报告告诉我们：85%的人一年感冒一次。也许是因为感冒过于普及，也许是生活中还有更多更重要的事等着关心，感冒并没有被严肃对待，尤其在中国，感冒了照样上班，照样出差，很少有人因为普通小感冒而请假的，除非是卧床不起的流行性感冒，说穿了。在国内感冒根本不被大家伙当作真正疾病看待。
一旦感冒了怎么办呢？有两种态度：吃药，或者不吃药。主张吃药的就要见效快。如果不在乎快慢，就等上一星期让感冒自然消失呗，吃药干吗？主张不吃药者，认为感冒是芝麻小事，熬熬就过去了。 

进一步分析消费者的心理，感冒带给消费者最主要的感受是烦。
第一烦：头疼，鼻塞，脑子转得慢，遇上商务谈判，或其他费脑子的事，那时感冒就变得非常讨厌了。
第二烦：感冒会传染。自己感冒不要紧，问题是不及时吃药控制，感冒就会接力赛似的传下去，尤其是身边亲近的人。如果家人遇上考试、谈判之类的大事，那小感冒说不好就会耽误大事情。
第三烦："鼻涕长流"、"喷嚏雷"弄得自己特没形象，尤其是严肃的会场、浪漫的约会等一些关键场合，不断地擦鼻子，间或来一个嘹亮的喷嚏……那尴尬就甭提了。
总结起来：小感冒并不可怕，可怕的就是小感冒耽误大事情。可以说消费者最怕感冒最想躲开感冒的是某些特殊场合。如此看来，"关键时刻"的感冒是消费者最敏感的点。而"快"则是感冒药致胜消费者心理的"关键"。
回头研究海王银得菲的产品功能，我们发现海王银得菲治感冒的特点首先就是"快"，尤其是针对鼻部症状。真正天助我也！更准确地说，是海王银得菲正好适应了消费者对感冒药的要求，自个儿成全了自个儿。
OK！海王银得菲的广告诉求就是"快"这个主题了。下一步就是对"快"这个主题的创意演绎。
关键时刻，快！快！快！
如何体现快？直接演泽"快"的特点？抑或间接衬托"快"的感觉？
还是抓住"关键时刻"--"关键时刻怎能感冒"--因为是"关键时刻"，感冒了才要快治，更要快快治好。
广告是一种现实的商业的艺术，是一种受尽制约的艺术，绝没有天马行空的自由，尤其是药品广告。不许明示或暗示疗效，不许前后对比，不许出患者，不许这，不许那，光制约的条文就有厚厚的一本。有人形容广告人是带着枷锁舞蹈，真的就是这样。
我们的"关键时刻怎能感冒"系列广告创意带着枷锁微笑出场：
《生日篇》
生日蜡烛已经点燃，突然一个喷嚏，蜡烛倒是灭了，蛋糕也给糟蹋了……关键时刻，怎能感冒？！――治感冒快，海王银得菲！
《剃头篇》
明天有一个重大演出，发型可是塑造形象的关键。就差最后一点，发型师突然一个喷嚏，全毁了……关键时刻，怎能感冒？！――治感冒快，海王银得菲！
《中奖篇》
买彩票都买了快一年了，时来运转，今天终于中奖。女友跟着激动万分，突然一个喷嚏，彩票消失在萧萧狂风中……关键时刻，怎能感冒？！--治感冒快，海王银得菲！
《宝宝篇》
使尽浑身解数，终于哄得宝宝入睡，突然一个惊天动地的喷嚏，惊醒了宝宝，哭声顿起……嗨，都是感冒惹的祸！关键时刻，怎能感冒？！――治感冒快，海王银得菲！
每个关键时刻均有快治感冒的要求，但并未出现感冒患者形象，一声"啊欠"将感冒情形交待得一清二楚，既表达了感冒药的被需求，又没有任何犯规嫌疑。每一个情节的设计，每一个细节的处理，都经过反反复复的精心安排，功夫花得不露声色才是最难得。
电视广告的标版由大海波涛、海鸥的鸣叫声和海王"健康成就未来"的口号构成，这是早在品牌战略规划时就已完成的，所以不管是海王银得菲，还是后来我们策划上市的海王金樽、海王银杏叶片、海王牛初乳，其电视广告标版都是一致且成熟的，为海王大族群品牌架构的完成打下了基础。
创意检核
创意完成了，接下来就需要进行创意检核--检核我们的创意是否符合品牌策略？创意表现是否足够出位？策略表达是否足够清晰？
创意检核思考1：我们的创意是否拨动了消费者心中那根敏感的弦？
感冒"可怕"的不仅仅是头昏脑胀、喷嚏连天、鼻子堵得透不过气来这些"小小痛苦"，因为即使你熬得住，也不一定熬得起。关键时刻感冒会影响你的形象，破坏你的努力，太多太多的机会也许就被"小小的感冒"给糟蹋了，而且还会传染你的亲友，影响别人。举个小例子，我们的一个客户金六福的老总吴向东先生在看到海王银得菲《生日篇》的广告后跟我说：以前感冒了从来不吃药，但现在就觉得感冒了影响自己不要紧，影响别人就不好，所以现在感冒了是一定要吃药的。就消费者沟通层面分析?quot;关键时刻怎能感冒"应该是一个颇具煽动力与触动力的创意点。
创意检核思考2：是否违背品牌战略的大方向？
海王的品牌口号是"健康成就未来"，海王的品牌宣言认为健康是成就事业、成就幸福、成就人生的基础，健康让一切努力成为可能。关键时刻，怎能感冒，强调快治感冒的意义，从本质上秉承了海王的品牌精神。
创意检核思考3：创意的延伸空间有多大？
今天所做的事更多的是为了明天，我们必须站在2年3年甚至50年后的未来，审视我们今天的每一个品牌动作?quot;关键时刻 怎能感冒"这组创意，最大的优势就是为系列广告的发展预留了足够的空间。生活中有多少个"关键时刻"呢？太多太多了。
所以被很多人认为几乎是废话的"关键时刻怎能感冒"恰恰是海王银得菲传承创意的一种核心方式，甚至随着时代的改变，"快"的诉求都改变了，这种方式仍然可以永久传承。
我在多次演讲中这样界定创意之间的区别：好创意分两种，一种是可以延伸的，一种是不可以延伸的；大创意就是可以延伸的好创意，小创意就是不可以延伸的好创意。都是好创意，却有天壤之别。我们注意到国内很多大企业的广告创作显然是在没有正确和成熟的品牌战略指导下进行的，可以被认为是没有大方向的创作。很多创意单个看非常杰出，却无法延伸，导致品牌形象无法长期累积，导致消费者对该品牌的知觉联想非常模糊。
所以我们认为建立一个品牌首先应该明确品牌的方向，用策略正确地表现，一次又一次的重复，最终在消费者心目中建立起明确的品牌联想，这里重复就是关键。很多品牌正是不懂得如何重复，从而使他们的广告创作成了无主旋律的创作，可惜。
量总是给人一种强势的感觉。量的塑造通常有两种手段：一是大量的媒介投入，一是系列化的广告表现。前者靠的是费用的额度及费用使用的技巧，后者则是一种心理战术。系列化广告能够放大品牌在消费者心中的形象，暗示这个品牌够强够大，无形中增加了品牌的力度。
坚持"快"感
5天搏命赶出的海王银得菲广告终于在中央电视台和全国12家卫视播出了，可我们却越看越觉得不对劲。片中的海王银得菲运用的仍是老包装，沉稳稳的，哪里体现得出"快"的感觉？根本毫无"快"感可言。
马上组织创作班子讨论。尽管修改过去是一件非常痛苦的事，但包装还是得动大手术。这也是没有按计划周期作业的苦果。但商场如战场，有机会就要及时抓住，有点问题正是难免的，可一旦时间允许，就该随时改进，补上缺课。
衡量包装设计的标准首先是个性与品质感，其次便是美感。我和创作部坐在一起绞尽脑汁，探索了100多个方案，挂了创作部整整一面墙。直到找到一个蓝色箭头的风格化设计时，突然感到自己的心跳迅速加强，血脉奔涌，我知道--终于发现一个真正满意的方案了。
然而构想一个好的方案难，让客户接受出位的方案更难。我们最满意的方案不一定就是客户的选择。很快，海王企业内部讨论的结果反馈过来了，我愣了半天才缓过神来，客户偏偏没有选择蓝色箭头的设计方案！嗨，当时只给客户一个方案就好了！箭头表现"快"是最适合的了。
怎么也不肯甘心的叶茂中这厮一个电话拨到海王集团总裁张思民那儿，张思民的回答很干脆：听专家的，改用蓝色箭头包装！
于是海王银得菲的广告里才有了现在极具速度感的箭头，刷地冲进画面，又一个紧急刹车立定，速度与力量尽显无疑。画面外急刹车的配音更强化了海王银得菲治感冒快的特点与诉求。
而在卖场的货架上，我们一眼就看到海王银得菲包装上的蓝色箭头中气十足地冲出来，在众多的感冒药中一跃而出，非常抢眼。
候车亭旁，"治感冒快！海王银得菲"的蓝色箭头仿佛知道候车人的心理：车快来呀。
还有更多的叉路口，海王银得菲的蓝色箭头充当着指路牌的角色，提醒着现代生活的节奏：快！尤其是治感冒。
蓝色箭头的运用更延伸至海王银得菲的整合传播中：报纸广告、路牌、灯箱、POP、展示架、礼品等，成为独一无二的符号。 

很多事情在某一时刻最需要的可能就是一种坚持。坚持是一种态度，更是一种精神。海王银得菲的蓝色箭头因为我们的坚持而得以存在。今天看到海王银得菲的蓝色箭头在电视、在报纸、在街头、在卖场的货架上冲锋陷阵，特别感慨当时的一种坚持。谁说坚持没有"快"感？
快！蓝色箭头似乎时时在提醒感冒患者：治感冒快，海王银得菲！
我们在整合营销传播中一直强调抓住每一个产品与消费者的接触点，不放过任何一个传播产品概念与品牌形象的机会，而包装正是最直接的一个表现机会。
从银得菲到海王银得菲
品牌名称是品牌与品牌在起跑线上的竞争，品牌名应该是消费者导向的，也就是应该站在消费者的立场思考品牌名，不能简单地围绕产品和技术思考。但是银得菲的名称，实在是和感冒没有一点关系，不能和感冒产生任何的联想。感康、康泰克、快克这样的名字，无疑恰到好处地体现了产品的属性。
对药品而言修改名称是一件很复杂的事情，而且银得菲作为海王的老产品，已经有一定的市场积累，改名将使原来的努力都归零。基于现实的考虑，决定继续使用银得菲的产品名。因此，一开始，银得菲与竞争对手就不是在一条起跑线上，银得菲只有做得更好，付出更多，才能超过竞争对手。
虽然银得菲的名称并未改变，但在传播上，我们将其与海王组合在一起，不再单独叫银得菲，而是叫海王银得菲，这看上去只是增加了两个字，背后其实是品牌战略的大调整。
原来产品叫银得菲，银得菲是独立品牌，改名海王银得菲，银得菲是副品牌，海王是主品牌。银得菲已经被确定为主打产品，将在媒介上高频率曝光，海王要告诉消费者，银得菲是海王的银得菲，这样在宣传银得菲的同时也宣传了海王，当海王再推出新的产品时，消费者便会将对海王的好感转移到新产品上。如果只是单独宣传银得菲，那么后续产品都将从零开始，这是非常不合算的。
把你的喷嚏寄给我 

"关键时刻 怎能感冒"系列广告播出之后，"啊欠"一时流传开来，尤其小孩子，特别对"啊欠"情有独钟，总喜欢学着片中的配音"啊欠"个不停。海王银得菲的销量更是坐上了箭头直线上升。
为了延续创意，加强海王银得菲与消费者之间的互动沟通，我们又策划了一个活动：征集"关键时刻怎能感冒"的创意。
文案很有趣，且借这篇文章与各位分享：
把你的喷嚏寄给我
别误会，我们只是需要你创意的喷嚏。
创意是什么？是生活。
感冒，是最平常的事，它给我们的身体带来各种不适，使我们的生活充满尴尬；或许，还会发生各种有趣的事情，留下难忘回忆，就象广告片中发生的一样。 

现在，不管是你的，还是周围的，只要是有趣的事，都请提笔，整理成创意短文寄给我们，就有机会赢得海王银得菲为你准备的惊喜大奖！
怎么样？是否有兴趣拿起笔来"把你的喷嚏寄给我"？
终端推力配合广告的拉力
在全国范围内，海王银得菲的知名度急剧攀升。按我们的经验，一个品牌如果有较高的知名度，且具有良好的市场基础，而它所在的行业竞争又并不十分激烈，那么品牌的成功会相对容易。但海王银得菲是一个几乎从零开始的新产品，感冒药市场面临的竞争环境又十分复杂，在这样的情况下，仅仅依靠大规模的广告投放来支撑知名度是远远不够的。从空中到地面，都要将消费者全面包围，因此，银得菲面临着从空中落地。如果不能从空中落地，那么就势必会造成高知名度低购买率的现象，导致资源的浪费。
在空中广告完成告知的任务之后，肩负临门一脚的终端推广成为重中之重。由于药品的特殊性，即使是作为OTC的感冒药，药店在药品如何送达消费者的过程中仍然扮演着非常重要的角色。要让消费者接受银得菲，首先要让经销商与药店店主接受银得菲，让店员接受银得菲。由药店的推荐，促成消费者购买，再由消费者之间的推荐，形成品牌的忠诚度，最后直接指名购买。
终端推广工作的重点主要是铺货理货、售点生动化以及店员的公关沟通。在这一方面，海王的销售代表做得不错。在短短的几个月时间里，就有近5万家药店接受了海王银得菲，这非常不容易。
售点的生动化，与铺货同样重要。放在柜台里的产品，消费者要细心寻觅才能找到。有了生动化的陈列及表现，情形就全然不同了，消费者一迈进药店就感受到海王银得菲的存在。这些售点生动化的形式主要有落地大立牌、座牌、终端灯箱、立牌、海报、挂旗、跳跳贴、产品模型等。
如果说处方药的"命运"掌握在医生和专家手上，那么OTC产品的"命运"就掌握在店员手上，因此与店员的沟通非常重要。在货没有铺进药店之前，与店主的沟通是第一位的，而货进店之后，最重要的恐怕就是店员了。我们大概都会有这样的购药经历，当我们在药店的柜台前犹豫不决时，常常会请教店员吃什么药好一些，有时店员也会主动询问你需要什么药，并向你推荐。这时，如果你并无主意，大多数情况下便听信了店员的推荐。有关研究表明，影响消费者购买OTC药品的主要因素中，排在第一位的是电视广告，第二位便是店员推荐。
在OTC市场运作中，与店员沟通的好坏将直接影响到药品的销售成果。如何加强店员沟通，是一项长期而复杂的基础性建设工作，它应该分时期、分步骤的实施、执行，与店员交朋友应成为销售代表的一项日常性工作。
在每月结款期间，给药店采购、会计、店员带上一份相对精美的礼品，如：化妆盒、指甲盒等，礼品上印有海王的标志，既联络感情，又加深了其对品牌的印象。送礼不在于多，而在于选择好时机。送礼次数不能过于频繁，且礼品要有一定的价值感。值得提醒的是，在用礼品沟通的同时，更要注意感情的培养，在节日里、在店员的生日时送去一声问候和祝福，会让人更加觉得海王有人情味。 

在业务员与店员有了一定的感情基础之后，海王适时举办了一些集体活动和专家讲座，讲座内容不是枯燥的产品推荐，而是涉及到医药知识、企业理念、药店推销技巧等，同时将海王的产品融合进去。在经过培训之后，店员不仅学到了自己工作所需的知识，同时也掌握了推销银得菲的技巧。
后记：
在国际广告杂志社、北京广播学院新闻传播学院、IAI国际广告研究所编写的广告猛进史中，银得菲被誉为中国广告史2001年流行广告片。
央视市场研究股份有限公司（ＣＴＲ）于２００１年１１月份在全国进行了一项"中国感冒药市场研究"的大型调查，调查范围包括北京、上海、广州、沈阳、成都、西安、武汉等２１个大中城市。调查发现，"海王银得菲"在消费者最喜欢的感冒药品牌位居第二。
海王银得菲《生日篇》、《中奖篇》和《剃头篇》获得2002年中国优秀广告作品年鉴（IAI）影视广告银奖。
