再图中原  东阿阿胶战“李鬼”
             反攻终端  公益利刃得“民心”
    400万投入3200万回报，东阿阿胶智取中原
       河南，作为中原第一大省，将近一个亿的人口，西守关中，北据燕赵，下扼荆鄂，自然是内陆保健品市场的必争之地，自史氏喊出送礼送脑白金的“不朽”口号后，对于中国消费者，尤其是地处中原，礼仪之邦的发源地河南来说，老百姓逢年过节，访亲拜友，提包装裱华丽的保健品，既益身心，又有面子的人心之举啊，这是史氏善于体察“民心”的聪明之处，这也是自太阳神，三株口服液，沈阳飞龙等史前保健品巨头轰然倒下后留下的真空时代，在门缝中塞满神奇疗效，包治百病的时代已经过去后，保健品这一本已声名狼藉的可有可无之物如今在史氏的手中摇身一变，成为礼仪之邦君子好客之道的座上宾，自此，电视上那些个送礼只送XXX，穿着夏威夷草裙的老头老太一喊就喊了近十年，中国保健品市场的后期之秀们恍然大悟，紧随巨人而行，于是电视广告终立马涌现无数个送礼只送XXX，还依葫芦画瓢，连喊三遍，只喊得一二线城市里的“上帝”们蠢蠢欲吐……
  对于消费者来说，无知的是我们
       灯火文化曾以为，这年头，还有人提着脑白金上门那真是%#￥·*，然而，接受东阿阿胶补血膏项目的我们，这才发现我们是中国这口古井下的一只巨大的青蛙啊！而且还是只看天的青蛙，一二线市场难觅踪迹的脑白金居然在河南的三线及乡镇市场，依然大行其道，当那蓝晃晃的脑白金盒从行人手中自豪的拎来拎去时，我们不得不扶正镜框，明查秋毫般的对河南这一陌生的保健品市场展开体无完肤的市场调查，以弥补我们的近视！
对于东阿阿胶，我们曾以为消费者和我们一样“有文化” ，什么本草纲目曰“阿胶，出东阿，故名阿胶”，什么慈禧生下同治，产后补血即用东阿贡品阿胶等等，电视上的广告应该不少，一圈问卷下来，结果让人三枪拍岸-惊奇啊！
几十个孕妇对于阿胶的认知，颠覆了我们的幻想，他们99%的人知道是阿胶是补血产品，这是毫无悬念的，但当我们曾试图更进一步的挖掘其对东阿品牌的认知时，结果让人大失所望，不知道！
      群雄割据现“李鬼”
     终于，在一次无选择性的进行普罗访谈时，“李鬼”出现了，消费者一致认为，只要叫阿胶的都是东阿阿胶，譬如“阿胶补血颗粒，阿胶枣，阿胶蜂蜜，阿胶XX等等，我们方才醒悟，东阿以前的广告诉求，落地之后为他人作了嫁衣，阿胶两字，这一品类的代名词俨然成了补血的品牌名，这是我们始料未及的，这也是灯火文化与东阿阿胶合作前的故事了，
东阿县的阿胶产品，最大的核心竞争力并不是掌握了上游的驴皮资源，也并不是健全的销售网络，而是“历史”，譬如本草纲目的字迹凿凿，譬如阿胶县令进贡慈禧，譬如得天独厚的阿胶井水，譬如唐朝诗人说杨贵妃“暗服阿胶不肯道！”如此等等，都是有确凿的文字记录的，为此，东阿阿胶的正品身份确是不容置疑的。
如何让消费者充分认知此阿胶非彼阿胶的重担，自然落在我们头上。
     对于终端竞品的调查，2007的河南市场上依旧是那些江河日下的没落品牌，譬如红桃K，譬如朴雪口服液，这些产品的定位上至60岁老太太，下至十几岁小姑娘，范围宽广，
而灯火此次负责推广的“阿胶补血膏，则定位于孕产妇补血这一细分市场”，目前看到的此类定位唯有河南本土的保健品品牌“保灵孕宝”，这与我们当初想象的较为一致。从经销商对于各竞品的出货量来看，保灵孕宝，与太太口服液分别占据魁首与探花的位置，太太口服液的定位是感性诉求养颜为主，保灵孕保走功效诉求产后补血路线，我们不难看出，消费者对于孕产后补血的需求大于平时日常生活中为了追求漂亮，肤色好而进行的补血行为，这一调查结果显示，我们的定位策略是没有问题的。
     终端壁垒，强攻还是智取？
     当调查进一步深入时，问题就接二连三扑面而来，头等大事即是，孕产妇这一特殊群体针对产后补血，尤其相信医师指导，绝对不会随意选择药店，胡乱购些补血之类的OTC，但河南医院医生必须使用招标类药品，在电子处方日益普遍的郑州，如果不是招标类药品，很难在医院形成销售．目前阿胶补血膏的短板是，前期错过了医院投标，短期无法进入，
之后，通过对孕产妇的座谈得知，医院药品价格过高，为了实惠，他们中大部分人，愿意拿医生的处方，或医生的指导，到药店购药，因此，医院附近的药店将是我们重点中的重点．但必须做足妇产科医生的公关!
最后，稍稍安慰下我们拨凉拨凉的心的讯息是，河南孕妇在怀孕十月期内，必须参加医院组织的妇幼保健课程，且多达十次之多，这就为我们的物料传播与主讲医生的公关提供了新的渠道．医院的保健医生讲解孕妇的产前产后的注意事项．补血膏可运用此环境诉求孕妇的功能性缺血．
因此，终端锁定为医院周边的药店，这是毫无疑问的，但药店的补血类竞品为我们设下的巨大的壁垒，其他品牌产品终端店员返利较大，尤以李时针，健民等公司产品为甚．河南市场药店店员因为收入状况比较低，更青睐现金返利形式，且返利周期较短为佳！而在我们走访过程中，阿胶补血膏的第一提及率并不太高，针对我们的产品，我们迫切需要一个个性化，能调动终端店员积极性的返利形式．在此基础上，针对终端拦截，设计与指导店员的话术．尤为重要.
此时，问题显而易见，最有效，最能直接促进销售的医院终端短时间内进不去，而医院附近的药店竞争对手又为我们设下这么大的围墙，难道我们坐以待毙，或者和竞争对手比拼店员返利？？？显然，这不是我们要的结果！
  问题浮出水面，天真绝我之路？
  两个问题，时刻萦绕在灯火文化东阿阿胶补血膏项目组的头顶，
问题1：如何将百年阿胶品牌与诸“李鬼”们区别开来，以正正品之品
  问题2：如何进入强势终端，让孕产妇这一特殊群体买得放心，用得安心。
若干支香烟卷起的迷雾纠结在身处头脑风暴漩涡中心的项目组上……
枪毙，否决，纸上谈兵！！！一个个听来不错，但毫无执行力的创意被项目组拉出午门斩了首，如履薄冰，不成功则成仁，曾经大以为很能洞察消费者心扉的我们像霜打的白菜一样闷头苦思良策……
马桶上的报纸，是东阿中原大战的起点！
话说天无绝人之路，午夜12点的钟声刚敲过，吃了点火锅就拉肚子的灯火策划总监老狼一路小跑，几乎是撞开灯火通明的会议室大门，他扭曲着兴奋得脸挥舞着手上的一张报纸，高呼：“有救了！有救了！谁在马桶上放的这张报纸！极品极品啊”，你无法想象策划行业30多岁的男人心里有谱时的那副尊容！
“日本地铁兴起孕妇徽章热，产前孕妇公交有座有保障！”
并不起眼的报纸一角，一行小字顿时让整个会议室宁静起来，
内文大意如下：‘针对怀孕一至五月间，外形看不出来的孕妇，日本地铁发起了孕妇徽章活动，凡佩戴徽章之孕妇，虽然外表看不出来，但实属孕妇，见徽章闲杂人等须为其让座云云“
顿时，会议室灵光一显，众人脱口而出：“ 这里面大有文章可做！“
后面交头接耳，如此这般，众说纷纭，奇思妙想……
柳暗花明又一村，只是未到路尽时！
经过几个昼夜的不眠，一份饱含灯火人智慧与邂逅的火花喷溅而出，东阿阿胶补血膏河南策略置于案前，
针对以上市调得出的问题，提出策略，问题迎刃而解，战略分为四个阶段：
1.前期教育:  （软硬兼施，一举正名）软：软文广告 硬：平面硬广，目的：诉求阿胶历史，传播东阿正品。软文标题如下：
东阿 阿胶，历史课本不可缺少的一页！
山东有两宝，孔子与阿胶
东阿阿胶发现之旅
通过大量的软文广告，讲述阿胶的历史渊源，着重突出东阿县的正品阿胶以及阿胶井的独特水资源和地理环境，这也是保障东阿阿胶优良品质的特别资源。不可复制的资源竞争力。
2．孕妇徽章与漂亮妈妈手册：（公益活动，兵不血刃，巧借背景，师出有名）
从公益入手,制造社会话题与热点,联手河南妇联，制造”孕妇徽章”-金猪徽章,此徽章作为群众为孕妇让座的标志,(因许多孕妇在怀孕1-6月内身体状态不是太明显很多群众因没注意她们是孕妇,而造成不知情的情况下没有让座,导致孕妇的难言之隐),
    之后，围绕产后保养，编撰《漂亮妈妈手册》，指导孕妇产后如何保养，内置东阿阿胶补血膏的软性广告，以待发放。
公关角度:
与河南妇联联手,在产品公关医院围产科时,就拥有了其他产品无可比拟的权威性,并可让产品在消费者心目中具备权威感
具体实施：刊登孕妇徽章活动预告(新闻性),号召孕妇前去医院免费领取,(事先公关医院围产科)
在赠出徽章的同时,同时送出阿胶补血膏的产品单页,并注明送出时间,告知消费者如果产后准时归还此徽章即可在医院周边药店免费获得东阿阿胶送出的补血膏产品试用装,于此同时,对妇产科医生进行共关,推荐消费者在产后服用补血膏.并派发《漂亮妈妈手册》，
3．寻找漂亮妈妈（产品精准定位，先入为主）
从产品定位与药效机理人手，策划一系列的活动，从促销活动，漂亮妈妈形象大使，纯金徽章赠送，精准定位于产后妈妈，从益气补血的药理说起，塑造漂亮妈妈。
X月X日，漂亮妈妈上街要“小心”
10位漂亮妈妈获得纯金徽章
谁将是阿胶补血膏的形象大使？
4．金猪爸爸（剑走偏锋，直达目标，同样软硬兼施）
2007年，百年难得一遇的金猪年，大量的孕产妇赶在金猪年生下金猪宝宝，这也是孕产妇补血类产品的机遇年，我们从市场调查得知，对于怀孕的妻子，最大的关心莫大于丈夫，因此，金猪爸爸的心智，将成为我们进攻的第二目标，围绕金猪爸爸的一系列硬广软文，同样箭在弦上，如果诱导男人为生完孩子的妻子买阿胶补血膏，就成为本策略的命题之一。为此，以下软文广告标题经项目组讨论顺水推出：
一个男人的感动和感谢
爱她 就给她阿胶补血膏
阿胶补血膏  献给07年的新妈妈
不打无把握的仗
经过灯火文化项目组与东阿阿胶方面几番探讨确定，策略执行稿最终确定，一系列的营销传播活动轰轰烈烈的展开了，围绕以上四个方面策略的其他因素也补充制订，从终端形象布置，话术设计，公关促销活动开展，软文硬广广告写作设计，活动物料筹备等等一系列的补充完善，东阿阿胶补血膏在河南试点市场隆重推出，为保险起见，本策略选择了河南三个极具代表性的试点市场展开，以观后效。
灯火文化深知，客户有限的资源，必须用的刀刃上，虽然灯火文化前期经过了大量的市场调查，从消费者，竞品，价格，渠道，代理商等等作了细致入微的调查，但万一呢？，我们能给客户一个满意的答案吗？为此，灯火文化一向建议以局部市场洞穿后方可大面积推广，从小城市，到大城市，从大城市到省份，然后延伸至全国，只有这样，才能保证万无一失。
有备而来，自然春耕秋收！
不经历风雨，怎能见彩虹，经过一年攻坚，到执行过程中对某些问题的细微调整，年终将近，硕果终现枝头，捷报频传，当我们得知400万的投入换得3200万的回报时，一年来，与东阿奋战在一线的我们终于可以开心的叼起烟卷，释怀的品铭杯中尤物，满怀春耕秋收的喜悦，迎接下一轮的挑战了！
