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爱立方活动营销方案
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“爱立方”品牌
 营销策划案
后期完善支撑：lewis.li   QQ: 947066161
一 合作企业推荐：
首推：红心动中国 真爱在蒙牛！——爱立方，给你无尽的爱！

其次：红心动中国 真爱在伊利！——爱立方，给你无尽的爱！

既然我们希冀与那些既有雄厚的实力，又有超人战略眼光的大中型奶类企业展开合作，就要看同国内奶业三强的营销思路是否能够对接，是否适应或者能够创新这些公司的营销策略，下面我将对光明、伊利和蒙牛进行对比分析，知己知彼方能百战不殆！（以下资料，部分摘自《世界经理人周刊》，仅供参考！）
光明乳业：
光明乳业是上海乃至华东市场的领导品牌，近几年相继推出了特浓牛奶、高钙牛奶、高铁牛奶、益菌奶以及几个酸奶新品，以满足不同细分市场的需求。 每一种产品同时推出几种不同的规格，一般至少包括200ml、500ml、980ml三种规格，这样不仅占据了更多的零售货架位置、丰富产品陈列，更为顾客提供了多种选择。 

新开发的产品都是技术含量和附加值较高的功能保健型牛奶，以及口味与包装更适合年轻女性需求的酸奶，在向消费者提供特别利益的同时保证了向顾客收取溢价。同时，光明乳业运用服务策略来提高与巩固低端产品(瓶装牛奶)的市场份额，这一策略为顾客创造了订奶的便利，同时在很大程度上迎合了享受型消费的趋势。

 “高科技光明”的品牌定位，因为高科技能带给消费者的利益是品质更高、功能更特殊的牛奶。广告为品牌在消费者心中创造了与其他品牌的差异化，加强了消费者偏好与品牌忠诚度，并且从广告的表现风格来看，广告诉求表现形式独特且统一，引起了极高的注目率及良好的广告效果累积效应。 

伊利乳业：
作为北京2008年奥运会乳制品赞助商的伊利，近段时间一直专注于奥运营销。通过地域扩张策略、正面进攻策略、快速渗透策略和增加直销比重策略来践行争做中国乳业第一，全力打造“中国伊利”这一全国性品牌的豪言壮志。

伊利热衷於采用这种变相降价的买赠活动作为渗透市场的主要手段，是因为：这些城市中牛奶消费量巨大，如上海与北京鲜奶日消费量达到700吨左右；消费者对价格比较敏感，据调查价格已成为消费者购买牛奶时考虑的第三位因素，他们容易受买赠的诱惑而尝试购买新产品；伊利相信自己的产品在口味上有一定优势，消费者品尝後会产生偏好，因为口味偏好已成为消费者选择牛奶品牌时考虑的第一因素。 

伊利惯用大力度的买赠促销来快速渗透市场，但在促销结束後通过何种营销策略来促进消费者的後续购买缺乏详细的规划。也就是说，它的营销策略是短期的，只注重某一个阶段的市场效果。在这样的营销方式引导下，市场的实际效果往往是当有促销活动时，消费者购买踊跃，而一旦促销结束後，多数消费者又回到了原来的品牌。究其原因，问题出在伊利过分迷恋自己的产品，过分依赖於靠产品力来吸引消费者，而没有将品牌推广活动及时跟进。正是由於缺乏及时的品牌宣传，消费者不清楚伊利品牌的个性与差异化是什麽，无法从品牌那 获得物质与情感方面的利益满足，只把注意焦点集中於产品的打折上，所以缺乏持久购买的动机。 

蒙牛乳业：
从2006年央视黄金时段广告招标上，蒙牛副总裁孙先红就指出，蒙牛在招标段的投入虽然比往年有所减少，但并不会在央视收缩阵线，将转战央视其他频道并主攻“活动资源”。
　　有迹象表明，蒙牛的这种转变起源于今年的“超级女声”，“超女”给蒙牛带来的利润和对蒙牛名声的提高远远超出了在央视投放广告所得。正是由于尝到了这份甜头，蒙牛选择了将大量宣传资金投入活动。

　　随后，孙先红证实了这项猜测。“蒙牛有自己全盘的销售考虑，明年蒙牛除了要加强终端的建设之外，还要加强与消费者的互动，活动是一个非常好的宣传方式。”“我们在年底会宣布和央视的一场合作。”孙先红表示，明年蒙牛会在营销上投入至少8％的营业额，他估计蒙牛的营业额将超过120亿元。这意味着明年蒙牛将在市场营销上投入近10亿元。

从湖南卫视的“超级女声”之后，蒙牛的活动营销便连绵不绝："每天一斤奶、强壮中国人"大型饮奶普及工程；赞助“神舟六号”；牛根生参加“赢在中国”，并以蒙牛建厂为例，组织创业人员讨论……
除此之外，在渠道上，蒙牛创新的招数更多，例如利用网上销售渠道，蒙牛产品已进入85818、易购365等上海几家有名的电子商务渠道；又如家庭桶装纯净水销售渠道，就目前而言，蒙牛产品已进入了好几个纯净水品牌共计40多家送水站。另外，蒙牛又建立了70多家社区送奶站。 

从对比我们能够看出，爱立方“爱国情、奥运魂”情感销售路线，更适合蒙牛的活动营销策略，也贴合蒙牛掌舵者牛根生倡导的企业使命和“小胜凭智，大胜靠德”的管理理念，更为难得的是，蒙牛拥有丰富的活动资源和活动经验，对于活动的成功有更多的胜算，而且蒙牛一战成名的“超级女声”为该品牌带来大量的年轻客户，这些人的消费能力以及爱国热情更容易被调动，也能达到更好的宣传效果。这点从本次奥运圣火传递和四川救灾捐款和支援中就可见端倪。
伊利之所以备选，是因为伊利一方面想成为“中国乳业第一”，急速扩张中需要更多的资源补充，海纳百川方能成其大，应该对有利于市场占有的资源较为重视，另一方面，我们的“红心动中国 真爱在伊利！——爱立方，给你无尽的爱！“活动可以充分利用其在央视的奥运资源，提高企业的美誉度和知名度，从而快速流通并迅速成名。
二、现存合作抗性“鱼骨图”分析
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三、“爱立方”品牌定位及包装

 “爱立方”作为一个崭新的奶业品牌，希望通过“攀亲附贵”打响品牌知名度，在竞争空前激烈的奶业红海中赢得市场，就要运用“借势”的营销策略。产品包装及销售策略都致力于解决“鱼骨图”所提示的核心问题。
A 品牌知名度。
要想被大企业所关注，一定要将“爱立方”及相关品牌做出名气，给他们一种合作就是占了大便宜的感觉。
例如，前期可通过软文或者事件营销来确立知名度：

“爱立方”遭抢注，品牌价值达100万

民营企业家的梦想：用奶筑起爱立方

水立方扬名世界，爱立方感动中国

B突出奶源优势。
为了让龙头企业关注我们，优势奶源也是不可或缺的因素。多一重优势，就多一种保障

     例如：“爱立方”凝聚千万吨奶源，用健康支援灾区重建
C抛出橄榄枝。
突出合作才能帮到更多的小孩。突出公司的社会责任感，吸引同类企业的关注和合作。

    例如：“爱立方”倡导国内奶业联合起来支援灾区

在品牌的知名度打响之后，就可以顺势向蒙牛、伊利等厂商洽谈合作事宜。

四、“爱立方”活动具体营销策略
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3年真爱献灾区，蒙牛见证新生活！
在我们眼中，蒙牛成立至今，一直在影响和引领着国内奶业的发展。从被视为经典的“超女”营销，到“每天一杯奶强壮中国人”，再到“宇航员指定牛奶”……
一个个精彩营销策略的背后，是蒙牛的创新理念和一种社会使命感、责任感，正如牛董为人的品质。
2008年，对于中华民族来讲，无疑是悲喜交加的一年，距离百年盛会——奥运会还有一年之际，南方暴雪、潍坊火车相撞、四川汶川地震，正如古人所讲：天将降大任于斯人也，必先苦其心志，劳其筋骨，饿其体肤，空乏其身，行拂乱其所为。温家宝总理在灾区也写下“多难兴邦”，以此来鼓励全体国人，众志成城，抗击灾难。

众多企业，如台塑、中国工商银行、中国移动等企业积极捐款赈灾，赢得了社会各界人士及各自消费者的认可和肯定，而一些没有爱心，甚至大放厥词的企业遭到了社会的一致唾弃。灾难考验着中华民族的同时，也考验着企业的社会责任感和营销公关水准。

    作为一家拥有丰富奶源的公司，在数百万同胞面临灾难的打击时，我们很心疼，看着数百万人流离失所，我们很着急。我们迫切的希望用自己特有的方式——牛奶制品来支援灾区，来协助灾区重建。但由于受到生产能力和生产技术以及运作经验，我们希望能够和蒙牛通力合作，将奶送到灾区，将爱奉献给灾区。
活动形式：红心动中国 真爱在蒙牛！——爱立方，给你无尽的爱！
活动时间：
3年

活动地点：
四川灾区（四川的消费能力及人们对生活的标准较高）
合作模式：
1、我公司提供低成本优势奶源（贵公司的奶源及奶产量具体数据）及公司所属“爱立方”及其他品牌的使用权；
2、蒙牛集团提供产品的整体包装及销售通路；

3、蒙牛集团享有盈利的60%，我公司享有盈利的40%。或按照控股比例进行分成
具体内容：

1、为了表达对灾区同胞的关爱，我们以低于市场平均成本价（但保证盈利）向蒙牛提供奶源，蒙牛负责产品的包装和渠道销售。降低蒙牛的活动成本，保证活动盈利。
2、公司旗下的“爱立方”等爱心品牌作为我公司的股份，由蒙牛有偿使用。

3、差异化产品经营。在不影响蒙牛现有系列产品的销售，“爱立方”品牌可以走中低端营养型定位，由蒙牛公司负责统一的包装、生产和销售，产品可以以红色包装为主，突出爱心。
4、股份化合作。根据具体情况确定蒙牛所占股份，以此来保证合作的可能性，同时在合作的过程中也能够学习其先进的管理和销售经验。

品牌合作推广语：
红心动中国，真爱在蒙牛！爱立方，给你无尽的爱！
合作衍生效应：

1、社会效应。“滴奶之恩，涌泉相报”从青少年培养对蒙牛品牌的忠诚度，提高品牌社会美誉度。
2、渠道建设。 从唐山大地震后新唐山的迅速发展来看，地震后的新城市具有更加蓬勃的发展力，双方以爱为宗旨，参与灾区人民新建设，为他们的健康身体保驾护航。同时，也为今后的销售布局铺下更好的渠道，深度挖掘后期市场盈利能力。
3、公关效应。活动的开展，定会引来众多媒体的报道和跟踪采访，在全社会展现蒙牛的企业使命和责任感。
我的展望：

通过合作，蒙牛最终并购或者全资的可能性较大，除了在奶源方面的合作外，建议“爱立方”能够衍生更多的系列产品，在蒙牛系中争得一席之地，享受奶业高速成长给你带来的财富盛宴。
无品牌知名度
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策略失败
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