
优选生活无畏人生
澳优乳业品牌形象年度公关活动与传播方案

以体育营销为切入点



奥运年



体育营销



天价赞助
蒙牛 X梅西



汽车精神内核
宝马热雪盛典



中国球迷情怀
伊利活力主场训练日计划



✓ 赞助赛艇 ✓ 赞助马拉松 ✓ 宝宝爬爬大赛



传统营销走向变革

✓ 聚焦范围小

✓ 覆盖人群少

✓ 品牌存在感低

✓ 传统营销走向变革

✓ 精神内核难以复刻

✓ 大制作高成本



传播效果何在
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受
众
分
析

1985-1995 
生育适龄阶段

1995-2005
未来十年进入生育适龄阶段

主要消费者 潜在消费者

中
高
端
市
场

人群分类

泛90后 泛00后
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调研分类

问卷x访谈

“泛90后”事业编人员

“泛00后”高校学生

“在较为久远的过去生育后代”公务员

*3

*407

*4
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✓ 强烈的个人观念

✓ 较大的工作压力

✓ 婚育的恐惧忧虑

认为一个母婴行业的中高端企业形象
应该是健康的、有担当的

绝大多数对奶粉品牌
没有概念或是较模糊

·微信、微博、天猫



以年龄为抓手



NOW LET’S BEGIN



目标公众

18-35岁的年轻化群体

泛90后 泛00后

✓ 消费水平：中等偏上
✓ 追求生活品质

✓ 具备独立性格

✓ “离不开网络的一代”
✓ 微信、微博等社交媒体



核心价值

强烈的个人观念

较大的工作压力

婚育的恐惧忧虑



核心价值

无畏



优选生活无畏人生

策题



主要信息

追求品质

迎接未来

阳光活力
挑战自我

向上
尝试新鲜

健康

Warm-up：“小优快跑”

无畏！就是不惧品质挑选

Part 3：澳优 ✖“垂直马拉松”

无畏！就要一起挑战自我

Part 4：“妈妈别怕”主题沙龙

无畏！就要一起迎接未来

Part 2：沉浸式花滑体验馆计划

无畏！就是在于勇敢追梦



H5小互动

Warm-up



小优的故事

出生的
故事

滑冰的
故事

职场的
故事

带娃的
故事

故事回
来了



Warm-up

传播方案



A.不要瞎想，好好读书

B.绝食明志，一表决心

C.平心静气，和爸爸妈妈商量

乖巧的小优
会怎么办？



A.不要瞎想，好好读书



C.平心静气，和爸爸妈妈商量

正解

因为澳优“沉浸花滑”体验馆开了！



LAUNCH 1

“沉浸花滑”体验馆

无畏！就是一起勇敢追梦

受众了解程度/北京冬奥关注度活动目标：

好奇冰雪项目的年轻人/南方人活动受众：

2020.6-2020.12活动时间：

湖南长沙执行地域：

向上关键词：



参与者以任意顺序进入一下四个训练情景房：

核心力量 平衡能力 灵活程度 陆地练习

VR模拟冬奥现场

全部训练完后，
穿戴好装备进入冰场

LAUNCH 1 “沉浸花滑”体验馆 无畏！就是一起勇敢追梦



核心力量



灵活程度



模拟冬奥会

01

90s自由表演时间，评委打分，摄影
师记录

穿好冰鞋和装备，戴上VR眼镜进入
冰场。

一名外籍教练（npc）,负责加油与教学。

与教练一起在等候区，电子屏幕以冬奥规格回
放表演画面并显示出分数。

02

03

04



.

网上购票

全天开放

旗舰店赠票

双人参与
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传播主体

体育明星

KOL

其他明星

讨论内容

与冬奥

与锻炼

#我的无畏故事#



www.islide.cc 33

“我其实很怕 … …”
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线上传播策略：



线下传播策略
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主要内容：
投放平面广告

主要投放地点

• 体验馆所在的城市长沙

的滑冰场、运动公园

• 公共交通站点

• 商场等人流量大的消费场所



有一天老板突然说：“最近有一
个活动…”
镜头转向大厦楼下，俯拍澳优
“垂直马拉松”的现场。
小优该不该去呢？

A.懒得去

C.活动筋骨，

代表公司出征参赛

B.表忠心：

老板我要工作！

追求健康的小
优会不会去？



B.表忠心：

老板我要工作！



C.活动筋骨，代表公司出征参赛

正解

FIGHTING!!!!!



LAUNCH 2

“遨游楼梯”计划

无畏！就要一起挑战自我

激励全民运动，共建城市空间活动目标：

白领上班族活动受众：

2020.01.17始活动时间：

[线上]+[线下]长沙/杭州/青岛/重庆执行地域：

活力关键词：



40

微博热搜#我怎么利用零碎时间降低三高#

#介绍一款爬楼就能赚钱的APP#

投放赛事举办城市的微博开屏广告

微博

《红遍全球的“垂马”即将登陆，
你敢挑战吗？》

微信

设置在电梯门口和电梯内部，引导排长队等电梯的人

们去爬楼

写字楼电梯广告

LAUNCH 2 “遨游楼梯”计划 无畏！就要一起挑战自我

媒
体

方
案
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现
场

布
置
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300



专业组

大众女子

双人组

大众男子



执行地域

活动简述

激励机制

承接“垂直马拉松”活动地点，澳优将会对楼梯墙壁进行重

新粉刷装饰，构建具备鲜明澳优特色的楼梯文化。

为久坐不起的白领设计“遨游楼梯打卡挑战计划”小程

序，鼓励其多走楼梯少做电梯以达到锻炼效果

每天晚餐时间向使用者发出打卡邀请，使用者可以选

择投入一元钱参与到爬楼打卡挑战。

参与者若完成挑战，则收到红包奖励；若未完成挑战，

则一元钱参与费用将用于公益项目

日、月、年排名榜首将得到丰厚奖励

LAUNCH 2 “遨游楼梯”计划 无畏！就要一起挑战自我

“遨游楼梯”
小程序

澳优与城市共同构建公共空间



A.接受科普，参加

孕妈沙龙

C.听隔壁王婶的话

B.让老人帮忙带孩子

小优要怎么
迎接新生命?



A.接受科普，参加

孕妈沙。龙



A.接受科普，参加孕妈沙龙

正解



LAUNCH 3

无畏！就要一起迎接未来

传递“抗郁”理念，树立品牌形象活动目标：

泛90后的准爸爸妈妈活动受众：

2020.6活动时间：

报名人数→一二线城市（北上广深）执行地域：

阳光关键词：

“妈妈别怕”主题沙龙



✓ 新手爸妈焦虑却
无处表达

✓ 表达了也得不到
解决办法

准爸妈 澳优主题沙龙

✓ KEEP瑜伽课程：推
广全民运动/瑜伽课
程简单易操作

✓ 心理辅导：国内知
名专家

澳优忠实爸妈

✓ 对奶粉品牌概念模糊

✓ 营养品自然过渡奶粉

澳优品牌形象

✓ 高价值综合营养品
公司

✓ 健康、有担当

LAUNCH 3 “妈妈别怕”主题沙龙 无畏！就要一起迎接未来



活动步骤

报名
筛选
邀请

现场活动
线上活动
短片拍摄

软文推广
签约澳优家庭

LAUNCH 3 “妈妈别怕”主题沙龙 无畏！就要一起迎接未来

时间

2020年7月
前四周

2020年8月、
9月

2020年5月、
6月

活动阶段

前期预热

正式活动

后期收尾
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时间 流程 备注

8：00
-8：30

到场

8：30
-10：00

瑜伽活动 注重和参与
者的交际

10：00
-10：30

茶歇 提供澳优酸
奶、羊奶、
牛奶和其它
点心

10：30
-12：00

心理沙龙 澳优抱枕、
玩具等

12：00之后 澳优午餐会 会后赠澳优
送营养品

沙龙现场

LAUNCH 3 “妈妈别怕”主题沙龙 无畏！就要一起迎接未来



总结



项目预算
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项目名称 费用分类 费用细则 所需费用

“小优快跑”H5广告片
线上 H5制作、广告投放、明星/KOL推广 125,0000

线下 无 0

“沉浸花滑”体验馆计划
线上 微博热门、微博KOL推广 65,0000

线下 地租、场地建设、运营维护 689,9800

“遨游楼梯”
计划

垂直马拉松

线上 4则微博开屏广告、150则微信推广、 195,0000

线下 奖金、现场布置、后勤保障 8,4000

遨游楼梯

线上 4则微博热搜、150则微信推广 99,0000

线下 程序开发、红包补贴、电梯广告 120,0000

“妈妈别怕”主题沙龙
（共四场）

线上 微博直播KOL 80,0000

线下
瑜伽教练、心理咨询师、明星夫妻、

后勤 584,0000

年度公关预算合计：1976.62万



亮点



• 多种形式+线上传播

• 新奇与+并举，现代+传统

• 从受众出发，接地气故事内核



媒体监测
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微博、微信

主流官媒
（网&纸）

视频平台

特色平台

效果预估

一级传播

6000万受众

多级传播

3亿

社群规模

吸引约5000个泛90后家庭参与活动，社群规模扩大10倍



57

优选生活，无畏人生。


