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“势” 玩转“事件营销” 事件营销一般有以下特点：突发性

强，时间紧迫；市场潜在的机会大；具有广泛的消费者受众

面；有高频率的媒体助阵；信息复杂消费者很难分辨。其成

功的关键是：实效和快速反应。面临的市场考验：对局势的

把握与应变力。事件营销具有“双刃剑”的特质：或成为一

个好的转折点，或带来严重的负面影响和伤害。纵观“非典

”时期市场风云，企业营销策略大致有如下几种： 一、借力

打力：公益宣传进行消费者教育 在保健品业界策划水平堪称

一流的养生堂公司抓住这一契机，于非典期间率先向国家卫

生部捐赠价值500万元具有提高免疫力的新产品成人维生素；

同时向一些隔离区的医护人员大批量赠送其利润贡献产品龟

鳖丸。在电视、报纸等媒体每次的广告宣传中，养生堂都紧

扣这张公益牌，争取社会各方面的支持和信任，在全国上下

的媒体进行消费者教育和消费观念引导后，短短几天之内，

其提高免疫力的产品龟鳖丸产品在杭州就已卖断货，其新产

品成人维生素也取得较大的市场份额，同时，也真正拉开了

国内维生素市场大战的序幕。经过这一次事件以后，国内消

费者日常保健意识将会逐渐增强，健康习惯也会慢慢养成，

尤其是对维生素C的认识会加强，为进入维生素市场的一些

企业无疑节省了一大笔广告费用。目前该公司正凭借东风进

行其新产品的大力推广。 素有“国药传人”美誉的正大青春

宝药业集团总裁冯根生向杭州市第六人民医院捐赠其青春宝



片和双宝素产品，用于临危受命的医护人员提高免疫力，凭

借其一直以来就存在的良好口碑传播，青春宝短期内销量大

增。 一直热衷于公益事业的红桃K集团向湖北省卫生厅捐

赠112万元、向浙江省疾控中心捐赠价值28万元的提高人体免

疫力的拳头产品红桃K生血剂。在得到多家媒体的关注后，

又及时对自己的营销策略进行调整。由于市场反应和执行到

位，很快得到了市场回应。 非常时期必然会产生非常现象。

世界第六大制药公司罗氏公然散布“非典”是由禽流感引起

的虚假信息，借此大力推广其治禽流感的“达菲”产品，引

起消费者和社会的极大反感。为开展危机公关，该公司请来

多家媒体助阵进行公开道歉，并不惜撤换中国区总裁，最终

才挽回了部分损失，重树企业形象。 策略要点：1.获得政府

及媒体的免费教育和引导；2.取得消费者的信任和获得权威

感，抢占非常时期的消费者心理占位；3.重塑医药保健品行

业的商业信誉和伦理道德。 二、功效延伸：打擦边球紧抓金

稻草 竞争在激烈地推进，几乎每个医药保健品企业都在寻找

和运用着与“非典”相关的内容，挖掘产品能够“提高免疫

力，远离疾病”的诉求点。 定位于专业儿童补血市场的康恩

贝集团的贝贝血宝产品提出“提高免疫，加固孩子的健康防

线，是我们共同的责任”宣传口号；作为国内女性补血市场

第二阵营的产品朵朵红就打出“铸造女人免疫和健康防线”

的诉求点；以抗衰老为主诉求的北京蜂王浆发布了“关爱生

命，从提高免疫力做起”的倡议和平面广告⋯⋯一时间，仿

佛这个世界上的所有保健品都是提高免疫力的。 脑白金的黄

金搭档也借这次机会进一步强化维生素概念，进行提高免疫

力的广告宣传，同时在策略上一反常态，突出产品性价比的



价格优惠，并希望和一般保健品拉开距离。 很多食品饮料企

业也在进行着有关“健康”宣传，娃哈哈继续演绎非常时期

的“非常营销”：提出多喝和补充其维C含片，捍卫健康；

其娃哈哈有机绿茶倡导构筑健康的绿色防线的口号等。 在这

种诉求非常泛化和运作手法极度同质化的情况下，广告效果

将比的是速度、是效率，谁能够最先抓住消费者的眼球，第

一时间抢占消费者心理占位，并形成较为流畅的供应链体系

，谁将会在这场充满 100Test 下载频道开通，各类考试题目直

接下载。详细请访问 www.100test.com 


