一反常规的广告
	 

	 

	 

	 


杨协成公司利用奶牛做广告，嘲笑别人认为豆奶是“另一种奶”的看法。结果一举成功。
    新加坡的杨协成公司再次证明，你可以利用广告扭转顾客对你产品的负面认知，即使针对那些对广告从不感兴趣的人也是如此。 

    “奶品类广告历来很保守，最常见的是具有大量标题文字和产品信息。如果照平常制作杨氏公司的广告，就和其它的奶品广告毫无不同，”莎莎新加坡公司区域创意总监David Droga（德路加）在谈到为杨协成公司制作的获奖豆奶广告“牛棚”时说道，“但是我们想制作得尽量新潮些，它自然是我们一反常规制作广告的一个机会。” 

    豆奶历来被看作“另一种奶”。于是莎莎公司想出了一种异乎寻常的对策，何不利用一下人们的这种负面认知？“我们想取笑一下人们认为豆奶不是正常的奶这种看法，但在广告中不需要出现人的形象，”德路加回忆道，“在广告中利用没看好你产品的人，这种现象并不常见。”他分析道。但利用“另一种奶”为主题做广告“很值得我们为此大肆渲染一番。” 

    解决方案是利用奶牛。定稿后的广告为：画面上，一只母奶牛看到它的牛崽在牛棚内用吸管喝的竟是“另一种奶”时显得很不安。 

    “我们想使广告保持简洁，并尽量用画面来表达，”德路加说道。广告只字没提豆奶会对儿童有何益处。“当然人们都知道何谓豆奶，所以对杨氏品牌也无需告诉他们什么，”德路加解释道。 

    “牛棚”广告不仅得到积极的反馈，莎莎公司还因此在去年的亚洲广告大会上获得了最佳亚洲杂志广告奖。在谈到他的广告团队如何成功创作出如此全然不同的奶品广告时，德路加说，“它向我证明，你不用比竞争对手多花钱，也能制作出色的广告。” 

    他向寻求建立强大品牌形象的企业提出如下建议：确定你想要的产品个性，并尽量保持简单。“你做的广告越复杂，顾客从中得到的就越少，”德路加说道。 

    对德路加来说，一个精心构思的美学战略的价值无论怎样强调都不过分。“人们之所以青睐某种产品不仅是因为它所带来的益处，还在于它所传达的整体形象。” 

--Tess Bacalla著
