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Part 1：项目背景及解读 



命题解读 

全新的传播营销方式 

提升在年轻群体中的 
知名度 

构建全新品牌印象 

既有背景：“传统牙膏不能解决国人饮食习惯导致的口腔问题” 

国人饮食习惯 云南白药牙膏 

基于此，将“云南白药牙膏”品牌与“国人饮食”相结合，

构造品牌联想与全新的品牌印象。 

焕发品牌活力 
  推进“品牌年轻化” 

口腔问题 盾牌般的守护感 



清晰品牌定位 
构建品牌联想 

品牌年轻化目标 

提升在社交平台的曝光度 
积极拓展营销新渠道与新方式 

展现有责任、有担
当的民族企业形象 

品牌形象目标 

在原有消费受众的基础 
提升品牌在“年轻群体”中的知名度 

传播目标 

CSR目标 
“适合国人饮食” 

的品牌印象 

传播品牌新观念 

提升影响力 
夯实媒体资源  

引导国民 
口腔护理意识 

经典牙龈护理系列与黏膜
损伤专用牙膏销量 

销售目标 

增加产品销量 

公关目标 



Part 2：项目调研 



1. 云南白药牙膏到底是一个怎样的品牌？ 

2. 它所面临的市场环境是怎样的？ 

3. 国民饮食习惯与口腔护理情况如何？ 

在开始策划之前  

我们还需要了解的问题  

1. 品牌调研（产品线-营销现状） 

2. 市场调研（市场现状-竞争优势） 

3. 消费者洞察（饮食习惯-口腔护理情况） 

以问题为导向  

我们侧重的调研方向  



品牌调研：现有产品线分析 

目前，云南白药牙膏旗下一共有四大常规系列+限定包装系列 

高端专属护理系列  益生菌清新护理系列  益生菌儿童护理系列  其他（限量款） 经典牙龈护理系列  

发现的问题： 
产品线层次丰富，产品区隔对于厂商显著 

但一般消费者难以区分功效差异  

做出的总结： 
考虑国人饮食习惯和常见口腔问题， 
选取经典牙龈护理系列作为主推产品 

基于产品线调研，我们得出以下结论： 



品牌调研：营销现状分析 
云南白药牙膏目前营销态势：年轻化+时尚化 

3.重视IP与KOL效应 

三生三世洗漱包 

与芝麻街跨界合作 

推出益生菌儿童牙膏  

4.国潮回归 新颖设计 

形式多样的包装礼盒 

例：国粹经典装；酸甜苦辣包装 

      2.社交激活创新营销 

精准触达消费者 激发主动参与 

例：携手抖音发起特效师星计划  

1.综艺营销年轻化 

由台到网 

2014年冠名央视《星光大道》 

2018年冠名网综《年味有Fun》 

 

基于此，着重于“社交营销”、“IP跨界与KOL效应”两个方向 

演示者
演示文稿备注
结合饮食问题，更加强调其社交化属性——饮食本来就是社交的一种



市场调研：主要竞争者分析 

云南白药牙膏优势在于... 

与目前市场的牙膏竞品相比 

云南白药牙膏劣势在于... 

与目前市场的牙膏竞品相比 
 

• 母品牌过于强势→大众认知过于单一 

• 面临强烈市场竞争，高端牙膏市场被外资品牌抢占 

• 中端牙膏市场新兴品牌涌入（舒克） 

• 白药成分迎合了国人青睐天然、健康的需求趋势 

• 线上销售网络发达，线上销售强势 

• 地区品牌与本土特色，民族情感优势 

• 云南白药牙膏在中国市场拥有强大的社会资源 

 

演示者
演示文稿备注
这里的民族情感优势：中国人的饮食问题——自己的品牌来解决云南白药注释：这种社会资源包括宣传资源、媒介资源、政府支持、地区品牌等。舒克牙膏品牌背景：舒客，是广州薇美姿实业有限公司旗下的口腔护理品牌， [1]  创立于2006年， [2]  是国内品类最齐全的专业口腔护理品牌，主要有舌刮器、牙膏牙刷、牙线棒、漱口水、口清新等产品。凝聚了国际口腔领域的先进技术和舒客口腔护理研究中心的最新科研成果，为各种口腔问题提供专业解决方案，全方位呵护口腔，让用户拥有健康的口腔环境，让世界拥有甜美的微笑。2011年7月，舒客针对人体早晚口腔环境不同，推出全新产品益早益晚系列牙膏，“早晚分护”，专业对抗各种口腔问题。



市场调研：中国牙膏市场分析 

牙膏传统功能弱化，功效细分，新概念创造新市场 

新型牙膏企业、外资小众品牌抢占市场 

机 遇 

挑 战 



消费者调研：线下访谈成果视频 






 
47.28%的人每天至少吃一顿辣菜                22%的国人从未接受过口腔检查 

 

易产生口腔溃疡 
牙龈出血 
牙龈肿痛 

重油重辣 
朋克养生 

饮 
食 

需要唤起重视 
强调关怀 
进行引导 

尚未形成 
护理习惯 

口 
腔 

机遇与威胁并存，通过传达“在享受美食时也要注重口腔护理”, 将潜在的威胁转化为品牌机遇。 

消费者调研：国民饮食与口腔清洁习惯 



SWOT战略矩阵表 
 

                   
                                                           
   
 

      外部环境 

优势（strength） 劣势（weakness） 

 
1)品牌年轻化战略基础扎实 
2)国内扎实的品牌知名度，受众群体广，线上销售强势 
3)作为本土品牌具有中国特色与民族情感优势 
4)现有产品包装中的“酸甜苦辣”系列可再利用 
 

1)品牌自身的社交媒体影响力相对薄弱 
2)品牌印象模糊，除“中草药”外没有明显的购买动机点 
3)广告投入数量/质量与外资品牌和高端品牌仍有差距 
4)产品卖点相对固化单一，消费者难以区分不同产品功效 

机会（opportunity） 优势-机会组合战略 劣势-机会组合战略 
经济角度：分众趋势，流量下沉延伸牙膏市场新增长点 
社会角度： 
1)口腔问题发生几率高，功能性牙膏市场需求大 
2)国潮、中药草牙膏崛起，民族品牌复兴 
科技角度： 
牙膏市场中传统功能弱化，新科技创造新市场成为主流 

1)深耕线上销售渠道，加大线上电商平台宣传力度 
2) 利用现有的牙膏产品与包装，占领新的市场增长点 
3)利用现有的品牌知名度与年轻化战略基础，触及目标
群体“迫切需要解决口腔问题牙膏”这一痛点进行针对
性宣传 

1)饮食角度切入，立足“轻牙龈防护”，重新定位品牌，
产生新的品牌联想 
2)针对年轻群体的个性需求，着重于社交营销和IP跨界 

威胁（threat） 优势-威胁组合战略 劣势-威胁组合战略 

经济角度： 
1)海淘平台兴起，国外小众品牌抢占市场 
2)舒克和舒适达为代表的国内高端牙膏品牌兴起 
社会角度：年轻群体尚未养成长期的口腔护理习惯 

1) 发扬品牌的“关怀与引导意识”，拉近与消费者距
离以应对竞品冲击 
2)双向推进战略，通过公关宣传，引导受众主动了解、
购买云南白药牙膏 

1)重视社交媒体营销与产品的口碑人际传播，引发轰动效
应，打造“购买潮流” 

内部因素 
 

演示者
演示文稿备注
PAGE22WORD受访者常用国产牙膏品牌，黑人、佳洁士、高露洁是云南白药主要竞争对手受访者常用国产牙膏品牌，使用云南白药的受众不在少数。此外，黑人、佳洁士、高露洁是云南白药牙膏的主要竞争对手。要改，到底是国际快消品牌还是国内品牌
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内部因素 
 

发扬品牌“关怀与引导”意识 
饮食角度切入，定位“盾牌般的守护感”、“家人般的关怀感” 

演示者
演示文稿备注
PAGE22WORD受访者常用国产牙膏品牌，黑人、佳洁士、高露洁是云南白药主要竞争对手受访者常用国产牙膏品牌，使用云南白药的受众不在少数。此外，黑人、佳洁士、高露洁是云南白药牙膏的主要竞争对手。要改，到底是国际快消品牌还是国内品牌



Part 3：项目构想 



公关策划主题 

尝“净”人间，苦辣酸甜 

策划案主题阐释 

+ 
主 
题 
阐 
释 

“净”巧妙融合“牙膏”的清洁属性 

“苦辣酸甜”对应食物滋味、人生百味  
  

有云南白药牙膏相伴，就可以尝尽人间，苦辣酸甜 
 
 

体现品牌的爱与关怀，护卫精神 

演示者
演示文稿备注
不同阶段在变，压力在变，但是于云南白药牙膏始终会陪伴你。



目标受众选择 
 

品牌年轻化的对象 
1. 年轻群体（年龄大致介于18-30岁，包括大学生群体与年轻工作群体） 

2. 愿意接受新事物，有年轻化心态的30岁以上的群体 

目标对象预期生活特征 

1. 工作、学习、生活压力大 

2. 饮食、睡眠不规律 

3. 喜欢用油麻辣、甜食来释放与治愈自我 

4. 出现口腔问题困扰，并开始意识到口腔护理的重要性 

 



执行地域 

本次策划案包括线上与线下两大分支， 

线下活动选择四所中国位于东西南北的一线城市与新一线城市 

 

选 
择 
原 
因 

1.大城市生活压力大    
   口腔问题频发 

2.人口众多饮食多元 
 

3.口腔护理意识更强 

北京 广州 

重庆 上海 



Part 4：项目策划设计 
  



内容构建 活动设计 

活动一 吃货吃出好腔调 
 

活动三 放肆吃 露齿笑 
 

活动二 唯美食与爱不可辜负 
 

视频预热→话题讨论→护牙Vlog  
 

广告宣传片+长图与牙齿测试游戏  
 

微笑互动贩卖机  
 

阶段一 
吸引注意力 

阶段二 
产生兴趣，深入了解 

阶段三 
产生认同，激发购买 

公关与传播策略 
Attention—Interest——Desire——Action 
 

思路来源：海英兹·姆·戈德曼提出的AIDA（爱达）模型 



活动一 吃货吃出好腔调 
 活动目的：新媒体话题造势，吸引注意力 

云南白药牙膏守护口腔健康，让你吃出好腔调 



活动一 吃货吃出好腔调 

KOL、品牌联动助力话题讨论，奖励机制并行，提高受众话题参与度 

• 在双微发起话题讨论，以云南白药牙膏的街采视频为引爆点，引导受众探讨饮食与口腔问题 

有趣好玩的日常议题激发共情，增强受众参与动机 

• 话题预热基础上，通过生活化的议题讨论和评论内容激发受众共情 

话题递进，引导受众了解饮食习惯及由此引起的口腔问题，并树立口腔护理意识 

• 最后由KOL发布口腔护理视频，帮助受众了解饮食习惯导致的口腔问题和解决方法 

 

 

 
活
动
推
进 

演示者
演示文稿备注
通过前期调研，我们发现国人常常忽视对于自己牙齿健康的护理，同时喜欢吃“麻、辣、烫”口味的美食。保护自己的牙齿健康是“自我关怀”的体现，享用美食、出门聚餐也是“享受生活、释放压力”的体现，他们都有“爱自己”的内涵。因此，通过自我关怀、亲子关系、金钱压力等感情营销话题与牙齿健康、口腔护理等理性营销话题的结合，以“唯美食与爱不可辜负”作为主题构成我们第二阶段的公关活动。在社交平台发起与口腔问题相联系的“美食”主题话题，以有趣好玩的互动讨论方式引导受众主动发现口腔问题，并将其与饮食习惯形成联系，最终构建“云南白药，更适合国人饮食习惯的牙膏”的品牌联想。通过微博话题讨论与KOL的舆论影响力，为后续品牌活动造势· 通过话题讨论引导受众关注由饮食习惯引起的口腔问题，了解正确的口腔护理知识；· 帮助受众了解云南白药牙膏功效，提高对云南白药牙膏的认知度，形成“云南白药，更适合国人饮食习惯的牙膏”的品牌联想；· 在提高认知度和美誉度的基础上，为云南白药牙膏的长期品牌建设积累媒体资源



#牙齿，你好么#预热视频推广  
 

活动一吃货吃出好腔调PART1   

首发视频：云南白药牙膏微博账号 
合作转发：@蓝莓医生@医僧君@虾米妈咪@医疗圈那点事 

 

以上效果图来源于本组的前期调研视频 



活动一吃货吃出好强调PART2   

微博话题讨论之#餐桌礼仪中的超纲题怎么解？# 
饮食成为当代社交方式 

 
 

微博话题讨论之#美食火力攻防战# 
 

演示者
演示文稿备注
#美食火力攻防战#无辣不欢，说的是你吗？火锅、麻辣烫、麻辣香锅，是不是你的爱？如果美食有火力攻击值，那么你心中的火力NO.1会是哪款美味？你又遭受过过哪些美食的火力攻击，快来分享你和美食之间的火力攻防战绩吧！在评论区晒出您心中的火力美食第一位，分享出你遭受的火力攻击故事，并转发此条微博，就有机会获得@云南白药牙膏大礼包



#护牙日志#Vlog  
  
 

活动一吃货吃出好强调PART3   

邀请KOL在小红书和淘宝直播中晒出自己的“护牙日志” 
 

第一部分：KOL介绍自身饮食习惯和口腔护理日常 
 

第二部分：植入云南白药牙膏 第三部分：结尾附上购买链接 
 

演示者
演示文稿备注
视频内容简介：第一部分：KOL介绍自身饮食习惯，进而分享口腔护理的日常第二部分：植入云南白药牙膏，介绍产品可以缓解牙龈出血和口腔溃疡等功效。第三部分：视频结尾附上可跳转的购买链接



活动二 唯美食与爱不可辜负 
活动目的：产生兴趣，深入了解 

“理性+感性”击中痛点，云南白药牙膏为你护航 



活动二 唯美食与爱不可辜负 
  

活动背景 
• 保护自己的牙齿健康是“自我关怀”的体现  

• 为自己投资，“爱自己”没有错  

• 感情营销话题（自我关怀、亲子关系、金钱压力） 

• 理性营销话题（牙齿健康、口腔护理） 
 

活动概述 
• 以线上活动为主，辅之以线下宣传。 

• 1）品牌全新广告宣传片发布，传达品牌新定位 

• 2）长图漫画与牙齿测试直戳受众痛点，引导受众主动了解品牌产品 

 

活动目的 

1. 传达品牌新定位 

2. 输出“关怀消费者”的品牌形象 

3. 引导关注口腔问题 

4. 为长期品牌建设积累媒体资源 
 
 
 

演示者
演示文稿备注
通过前期调研，我们发现国人常常忽视对于自己牙齿健康的护理，同时喜欢吃“麻、辣、烫”口味的美食。保护自己的牙齿健康是“自我关怀”的体现，享用美食、出门聚餐也是“享受生活、释放压力”的体现，他们都有“爱自己”的内涵。因此，通过自我关怀、亲子关系、金钱压力等感情营销话题与牙齿健康、口腔护理等理性营销话题的结合，以“唯美食与爱不可辜负”作为主题构成我们第二阶段的公关活动。



活动二 唯美食与爱不可辜负PART1   

云南白药牙膏全新广告宣传片 
《唯美食与爱不可辜负》 



长图漫画《刷牙背后的故事》 
 
 

活动二 唯美食与爱不可辜负PART2   
   

• 为什么我们要用好牙膏刷牙？ 
• 有的时候是为了省下一笔巨款  
• 中国人的牙齿寿命是多少？8020。也就是说，

当你80岁的时候，你只有20颗牙齿还可以用。 
• 当你的牙齿出现问题的时候，你往往需要花费

一笔巨款，比如：看牙医的钱、镶假牙的钱。
如果1年有一颗牙齿会蛀牙或者脱落，你需要
花费至少10倍的钱来解决问题。 

• 云南白药牙膏可以更加全面地护理你的牙齿，
为您的牙齿剩下一笔巨款。  

刷牙与亲子关系 

• 为什么我们要用好牙膏刷牙？ 
• 有的时候是为了塑造更亲近的亲子关系 
• 每次和父母通电话，被问到的最多的一句就

是“最近吃得好吗”? 毕竟，有一种饿，
叫做“你爸妈觉得你饿”。 

• 云南白药牙膏让我有了更健康的牙齿，无论
吃什么食物，我都吃得开心、吃得自然，吃
饭对我来说成为一种享受。 

• 这一回，我想大方地回应父母，我吃得很好。 

刷牙与金钱压力 

演示者
演示文稿备注
最好这一段的





演示者
演示文稿备注
To徐 帮忙改一下



牙齿健康测试游戏 
活动二 唯美食与爱不可辜负PART2   
   

微信长图推送后 
阅读原文即可进入测试游戏 

测测你的口腔健康 
自检+上传露齿照 

牙齿诊断结果出炉 
针对性推荐牙膏→销售导流 

演示者
演示文稿备注
前面都是看到这个问题，引起重视。现在是观及自身，有自己照片上传—看到相关问题——得出结论——借力强势的线上销售平台，可能是小程序/天猫旗舰店实现购买导流在各公众号平台的长图漫画结尾阅读原文（以及微博正文内容中），我们同步添加一个链接，链接内容是云南白药牙膏推出的一套简易的牙齿健康测试系统，包括若干道问答题以及照片测试功能，以引导受众在阅读完漫画后进行自己的牙齿健康程度测试。牙齿健康测试时间约为2分钟，主要包括问答题部分与照片测试两部分，结束后系统会随机生成一个被测者牙齿的健康程度评级，包括A、B、C、D、F，并附上云南白药牙膏提供的牙齿护理建议与相匹配的牙膏产品。



活动三   放肆吃 露齿笑 
活动目的：产生认同，激发购买 

社会化议题切入，借力情感认同，强化品牌陪伴 

演示者
演示文稿备注
云南白药牙膏守护——让人放心露齿笑



活动三 放肆吃 露齿笑 
  

活动背景 

• 传统文化中提倡笑不露齿，认为这是娇羞、端庄的表现。 

• 随着时代变化，自我表达和情绪外露逐渐被内敛国人的接纳。 

• 通过将中华饮食、牙齿护理与自信微笑三者相结合，鼓励人
们突破“笑不露齿”的传统桎梏。传达出“有云南白药护航，
就可放肆吃，大胆露齿笑”的活动主题。 

 

 

 

 

活动概述 
• 以线下活动为主，同时拍摄活动纪录片进行线上宣传。 

• 1）微笑互动贩卖机试点投放（全国四座城市的万达餐饮层） 

• 2）活动纪录片拍摄及后期线上投放 

 

活动优势 

1. 形式优势 

• 借鉴国外最流行的贩卖机事件营销 

• 抓住国人的“羞涩情绪” 

2. 关联优势 

• 牙好，才能吃想吃的食物，才能笑

得更自信、笑得更绚烂 

• 符合云南白药牙膏的诉求和调性 

演示者
演示文稿备注
传统的中国文化中提倡笑不露齿，认为这是娇羞、有涵养、端庄得体的象征。然而随着时代的变化，自我表达和情绪外露逐渐受到接纳和认可。因此，云南白药希望通过一场线下营销，将中华饮食、牙齿护理与自信微笑三者相结合，鼓励人们突破“笑不露齿”的传统桎梏。传达出“有云南白药护航，就可放肆吃，大胆露齿笑”的活动主题。形式优势：借鉴国外最流行的贩卖机事件营销，从试点投放和纪录片发布两个角度出发，由线下实体走向线上共鸣。抓住中国人内含的“羞涩情绪”，鼓励突破桎梏，主张饮食与情感的自我把控和自我流露。关联优势：云南白药牙膏一直在打造符合国人饮食习惯的民族牙膏，对牙齿口腔问题具有良好的防治作用。云南白药牙膏与饮食、与牙齿之间的联系十分紧密。牙齿好，才能吃想吃的食物，才能笑得更自信、笑得更绚烂。因此云南白药牙膏作为“放肆吃露齿笑”的活动承接者，十分恰当。



微笑互动贩卖机试点投放 
 

活动三 放肆吃 露齿笑PART1   
   

参
与
方
式 

1. 对着摄像头展现“露齿笑”，当露齿达到一定标准后，
机器便可识别通过，生成一张专属照片。 

2. 扫描二维码即可分享照片到微博（微博正文会自动
tag#放肆吃露齿笑，并@云南白药牙膏） 

3. 参与者可免费获得一管经典牙龈护理系列牙膏。 
4. 通过产品试用实现后续回购 

 

演示者
演示文稿备注
NOTE：这里辰最好可以直接说出来~只要在机器屏幕上按下参与按钮并对着机器摄像头自信地展现出你的“露齿笑”，当露齿程度达到一定标准后，机器便可自动拍照识别通过，生成一张专属于你的云南白药牙膏“放肆吃，露齿笑”照片。生成照片后，机子上会出现一个二维码，扫描二维码即刻直接分享照片到微博（微博正文会自动tag#放肆吃露齿笑，并@云南白药牙膏）。参与者可以随机免费获得一管“酸甜苦辣-饮食限定包装”的云南白药牙膏。



活动三 放肆吃 露齿笑PART2   
微笑互动贩卖机 

宣传物料及后期纪录片制作 
 

 



Part 5：媒介计划 



抓节点、高频次、连续性 

活动时间：5月初-8月初 
借势热点节日（儿童节、暑期） 
目标消费者的时间精力 
 

连续型的媒介排期方式 
依托于媒介的高频次曝光，扩大新的消费市场。因此
在广告活动的各个阶段投入相对平均的资金预算。 

 

扩优势： 
继承品牌既有优势，依托于淘宝直播、万达合作以及线
下硬广进行活动宣传。 

 

补短板、多渠道： 
• 与大量KOL合作，增强品牌社交媒体资源与影响力。 
• 云南白药牙膏的自有媒介平台作为第一发布者与辅

助媒体，贯穿三个阶段，创造媒体组合与协同效应。 
 

扩优势、补短板、多渠道 

媒介策略阐释 



活动一：媒介投放 
 

5月10日-17日 

预热调研视频 
微博：意见领袖选择 (健康医疗养生类KOL) 
@虾米妈咪 @蓝莓医生 @医僧君 @医疗圈那点事 

5月17日-5月25日 

微博话题讨论 
微博：意见领袖选择 (生活美食类KOL) 
@密子君 @爱做饭的芋头SAMA  

5月30日 

护牙日志Vlog 
淘宝直播、小红书 
头部KOL @密子君@李佳琦Austin  
 

活动一 吃货吃出好腔调 

• 微博互动性强,实现品牌引流 

• 借势微博意见领袖，弥补品牌媒介弱势 

 

媒介选择原因 #美食火力攻防战# 

#餐桌礼仪中的超纲题怎么解？# 
• 借力PGC，实现人际口碑传播 

• 直播引入商品橱窗，兼顾效率转化 

媒介选择原因 



活动二：媒介投放 
 

• 媒介受众与目标受众、活动主题匹配度高 

• 媒介平台辐射面、影响力广 

 

媒介选择原因 

• 弥补线下传播空白 

• 覆盖面广，提高活动声量 

媒介选择原因 

活动二 唯爱与美食不可辜负 

6月1日 6月1日-6月8日 

宣传片线上推广 
双微、云南白药官网、朋友圈广告、视频网站 

 

6月1日-6月15日 

宣传片线下硬广 
地铁站、公交站广告 

 

长图漫画与牙齿测试 
云南白药牙膏双微+微信公众号“不会画出版社” 

内容的阅读量达到百万，高打开率：30%~40% 

• 儿童节投放引起目标群体共情 

• 微信朋友圈投放精准、灵活可控 

• 爱奇艺贴片广告海量触达 、定向精准 

 

媒介选择原因 

演示者
演示文稿备注
=



活动三：媒介投放 
 

• 户外媒介曝光量大且与活动的地点临近   

• 传播活动信息，促进受众参与行为 

• 借助万达广场，精准吸引商场高粘性粉丝 

媒介选择原因 

• 自平台的品牌传播宣传 

• 视频上线于投放地媒介，进行活动的有效反馈 

• 借力万达账号影响力，深化活动效果 

媒介选择原因 

7月10日-7月24日 

 

7月12日-7月24日 

微笑贩卖机现场投放 
万达广场餐饮层 

北京、上海、广州、重庆 

  8月3日-8月10日 

“露齿笑，本来就很美”视频上线 
   云南白药牙膏两微平台 

   万达广场两微平台 

微笑互动贩卖机前期宣传 
线下-地铁站/公交站（户外广告） 

线上-万达广场两微平台推送（微博、微信） 

• 吸引关注美食的人群注意 

• 与活动的主题非常契合 

 

媒介选择原因 

活动三 放肆吃 露齿笑 



媒介排期表 
  5月 6月 7月 8月 

云南白药牙膏自有媒介平台（微博、微信公
众号、官网等） 活动一 活动二 活动三 活动三 

微博 

医疗养生类KOL 
10-17日 
活动一 

调研预热视频 
  

    

生活美食类KOL 
17-25日 
活动一 

话题讨论 

1-8日 
活动二 

全新广告宣传片 

淘宝直播平台 30日 
活动一 

护牙日志Vlog 

      

小红书       

微信朋友圈   1-8日 
活动二 

全新广告宣传片 

    

爱奇艺视频贴片       

线下地铁站、公交站 
硬广   1-15日 

活动二 

10-24日 
活动三 

贩卖机前期宣传 
  

不会画出版社   
1-2日 

活动二 
微信长图+牙齿测试 

    

万达广场两微平台     
10-24日 
活动三 

贩卖机前期宣传 

3-10日 
活动三 

活动视频 

万达广场餐饮层贩卖机     
12-24日 
活动三 

现场活动 
  



Part 6：项目预算、执行及评估 
 



活动阶段 子活动 支出项目 单价（万元） 数量 合计（万元） 总计（万元） 

阶段一：吃
货吃出好腔

调 

调研视频投放 微博健康类KOL直发 

@虾米妈咪1，@整形医
生修志夫0.8，@医僧君
0.14，@医疗圈那点事
0.12，@蓝莓医生0.12 

 
 
 

2.22 
  
  

63.5 
微博话题讨论 微博美食类KOL直发 

@密子君3，@爱做饭的
芋头SAMA 1，@上海精
选资讯0.088，粤头条播
报0.088，杭州精选头条

0.065，重庆生活君
0.065 

4.3 

淘宝直播、小红书
KOL护牙日志vlog发

布 

淘宝直播、小红书
KOL短视频创作+发布 

小红书@Austin李佳琦
35，淘宝直播李佳琦

Austin 15，淘宝直播密
子君 7 

57 

阶段一：63.5万 



活动阶段 子活动 支出项目 单价（万元） 数量 合计（万元） 总计（万元） 

阶段二：唯爱与美
食不可辜负 

全新广告宣
传片上线 

广告片制作（外包） 4 1 4 

52.3 

线上媒体平台推广 

朋友圈cpm
广告 

0.015（北京、上
海0.018，重庆、
广州0.012，折合

0.015） 

10000cpm（总
计100万次曝光） 15 

爱奇艺cpm
贴片广告 0.005 10000cpm（总

计100万次曝光） 5 

微博美食类
KOL直发 

@密子君3，@爱做饭的芋头SAMA 
1，@上海精选资讯0.088，粤头条
播报0.088，杭州精选头条0.065，

重庆生活君0.065 

4.3 

线下硬广投放 

公交车特级
路线站牌广
告（15天） 

2 4 8 

地铁站12封
灯箱广告（A
级地铁站，

15天） 

4 4 16 

微信长图+
牙齿健康测

试上线 

不会画出版社公众号合作推文 20 2 40 
41 

牙齿健康测试h5开发 1 1 1 

阶段二：93.3万 



活动阶段 子活动 支出项目 单价（万元） 数量 合计（万元） 总计（万元） 

 阶段三：放肆吃，
露齿笑 

微笑互动贩卖
机试点投放 

线下硬广投
放 

公交车特级路线
站牌广告（15天） 2 4 8 

44 

地铁站12封灯
箱广告（万达广
场附近S级地铁

站，15天） 

6 4 24 

万达广场两微推送 
2（若达成
友好合作，
此项可免） 

1 2 

互动贩卖机制作费 5 1 5 

互动贩卖机入驻费 
3（若达成
友好合作，
此项可免） 

1 3 

线下活动 
人员维护/宣传费 2 1 2 

《放肆露齿笑，
你本来就很美》

视频传播 

视频拍摄及制作 8 1 8 

8 
万达广场两微投放 

0（与前面
活动费用捆

绑） 
1 0 

综合预算 208.8万 

阶段三：52.0万 
总计：208.8万 



威胁性评估（外生型风险） 

脆弱性评估（内生型风险） 

• 云南白药现有媒体矩阵影响力相对有限 
• 如何引流成为前期宣传的一大难题 

项目评估：具体评估内容 

• 预期传播范围与受众关注低于预期 
• 线下活动不可控因素多，合作意向的达成

和受众注意力引导是关键 

CFID分析方法 

• 从内容(Content)、功能(Function)、话题
(Interact)、数据(Data) 全面考察活动传
播广度与深度 

• 具体分为：现场效果、受众反应和市场反应 

风险评估 效果评估 

定量、定性相结合 

• 媒体数据监测与问卷调查 



项目风险预案 

活动一：吃货吃出好腔调 

预热调研视频：街采视频的内容采集量大，被采访者的不可控性高 
• 应对措施：提前踩点，录制试采访片段；必要时可抽样招募受访者 

护牙日志Vlog：Vlog传播范围有限，观看量低于预期 
• 应对措施：邀请李佳琦与密子君提前进行vlog预告 

 

话题讨论：话题参与度低于预期；受众讨论内容偏离预期主题 
• 应对措施：与其他优质微博资源合作，提高微博话题讨论的推广力度 

活动二：唯美食与爱不可辜负 合作风险：不会画出版社拒绝合作 
• 应对措施: 积极沟通，并选择调性相似的公众号作为Plan B  

活动三：放肆吃 露齿笑 

微笑贩卖机投放：万达集团要求高额收费；宣传不到位，活动人数较少 
• 应对措施：派出强有力的谈判团队，分析资源置换的益处 
• 运用线下传单发放的形式，推介微笑贩卖机活动 

纪录片视频传播：视频制作团队拍摄内容不符合要求 
• 应对措施：设置专员负责协调，跟进拍摄全程 



项目评估：受众反应 

覆盖力 

考察：双微平台活动转发量、评
论量、点赞数、播放人数、阅读
量，引流粉丝数等 

考察：受众相关评论，
UGC内容质量 

受众覆盖与传播范围 受众品牌认知程度 

项目评估：市场反应 

考察：对比活动前后的产品销量，分析淘

宝直播中橱窗的链接点击量 

对目标企业/品牌/产品销售的促进能力  

提升力 

• 媒体监测（微热点） 
• 问卷调查 

评估方法 

促销力 

• 媒体数据监测 
• （阿里妈妈） 

评估方法 

演示者
演示文稿备注
对企业有形资产 /无形资产的增加 



官博粉丝增长5万+ 
话题阅读量100万+ 

观看数200万+ 
销量增长10% 

官微粉丝增长1000+ 
推文阅读量超10万+ 

淘宝直播 微信 微博 线下活动及硬广 

公交车站、地铁站灯箱广告 
辐射人群56万+ 

活动相关视频阅读量120万+ 
 

项目评估：预期传播效果 

经过三个阶段活动，预期将产生以下效果 

注：具体各活动传播效果预估请见策划案 

线上 

线下活动参与人数过1万 

线下 

微信辐射人数约10万  

微博辐射人群过500万 

硬广辐射人群约150万 



吃好，喝好，牙口好 
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