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项目背景与调研 

PART ONE 



一、项目背景 

伽蓝(集团)股份有限公司)是一家集

研发、生产、销售、服务于一体，聚焦
于化妆品及个人清洁与护理品业务，同
时发展时尚产业，规模和实力领先的中
国化妆品集团企业。  

伽蓝集团致力于为消费者提供世界
一流品质的产品和服务、向世界传播东
方美学价值 。 

 

自然堂属伽蓝集团旗下品牌，以天人
合一的中国哲学思想为基础，倡导乐享自
然，美丽生活的理念，针对中国人的文化、
饮食和肌肤特点研制，甄选珍稀天然成分
融合先进科技，致力于为中国消费者提供
更好更专业品质的产品和服务。自然堂的
使命是激发自信，展现自然之美 。 



2. 需解决的问题 

目前，自然堂品牌以喜马拉雅为源头的认知度不高、喜马拉雅公益种草项目

的知名度、美誉度和公众参与度也都有待提高。 

种草 
喜马拉雅 

品牌源头 
认知 

公益项目
美誉度 

公众参与度 公益项目 
知名度 

一、项目背景 



项目执行地域主要为喜马拉雅地区，具体选择
林芝地区和日喀则地区作为项目执行的主要地点。  
 

一、项目背景 

3. 执行地域 



二、项目调研 

1. 调研方式和样本设计 

管理方访谈 

问卷调研 

 对伽蓝集团公关部相关负责人进行深度交
流 

 了解“种草喜马拉雅”往年项目执行的经
验与不足，把握痛点与新一季项目执行的
可能性 

 线上问卷 

 

 调查年轻用户接收信息的偏好 

 



二、项目调研 
2. 项目SWOT分析 

优势 

Strengths 
劣势 

Weaknesses 

机遇 
Opportunities 

挑战 

Threats 

a. 自然堂品牌形象良好，国民度高，
有助于公益活动推广； 

b. 与中华环境保护基金会合作，得
到联合国环境规划署关注，公众
视域可信度高； 

c. 生态类公益项目社会效益良好。 

d. 连续三年的系列公益活动打下良
好基础，成为品牌IP。 

 

a. 符合国家政策导向，得到当地政
府支持与主流媒体报道； 

b. 环保意识增强，生态消费理念越
来越深入人心。 

a. 公益种草项目知名度低 

b. 明星代言、营销方案宣传投
入大； 

c. 远赴西藏进行线下活动，人
力物力耗费大；需考虑高原
反应等安全问题。 

a. 单纯的公益活动较难转换为
销量的增长； 

b. 增加消费者购买意愿需要准
确识别目标人群的消费动因。 



扩大知名度和

美誉度 

增加公众 
互动参与 

提高销售量 

与会员注册量 

1. 目标 

项目曝光量6.5亿 

活动以及参与人数300万 

自然堂会员注册人数新

增2万 
活动期间线上线下冰肌

水销量达到5万瓶  



潜在消费者 

18-24岁学生 

25-30岁职场活跃女

性 

28-35岁年轻妈妈  

媒体公众 

传统媒体的新媒体端 

以湖南卫视、浙江卫视

等九大卫视为主的微博

账号转发公益活动信息 

KOL 

旅游 

美妆 

拥有一定粉丝量，

粉丝粘性高，带

货能力强 

政府公众 

中华环境保护基金会  

日喀则市与林芝市鲁

朗镇政府  

本次“种草喜马拉雅”公益项目将目光主要聚焦于年轻一代的消费群体。其主要定位为：  

A. 初入职场，不满于现有生活状况，乐于改变生活方式，趁年轻敢闯敢尝鲜。 

B. 困于都市，厌倦了钢筋水泥霓虹，想要呼吸新鲜空气，抛开压力去散散心。 

C. 关心生态，喜爱淳朴自然的民风，留恋于村落的朴实，切实地拥抱大自然。 

 

2. 目标公众 



线下活动 线上活动 

3. 策略 

  全网招募体验官，与KOL一同免费进行喜马拉

雅之旅，体验官与藏民一起生活、参观冰肌水
生产流程、播撒草种。 

 

拍摄纪录片展示喜马拉雅地区生态人文，通过
素人的亲身经历和当地藏民的故事，引起大众
共鸣  

以“pick你的本命元素”为主题，选取四位明

星作为“喜马拉雅元素守护人”每位明星守护
一种元素。 

 

通过购买冰肌水等方式邀请粉丝助力一起守护
该种喜马拉雅元素。 

当销量超过一定数额时，将以明星的名义播种
20万平方米草场。 
 



项目策划与执行 

PART TWO 



“近一点 种草喜马拉雅” 

体验官公益旅行活动 

PART 1 



一、线上宣传    招募体验官 

（一）宣传平台 

根据网络平台数据分析，以微博

（自然堂官博联合旅游类KOL）、微信

（官方公众号）、义工旅行公众号（君

行、我去、刺猬等）等为主要平台进行

前期宣传预热，提高活动曝光量。 



（二）3mins宣传视频 
 

+ 
 
     

  文字宣传 



一位拥有

多重生活方式的

“斜杠“大学生

代表的行为，能

带动和他有重合

的生活“标签”

的群体，从而更

好地传播此次活

动。  

 

 

斜 

杠 

青 

年 
 

二、活动设计    体验官形象 
 
 职 

业 

公 

益 

人 
 

以他的角度

向公众传播自然堂

“取之自然，回馈

自然”的环保理念，

更具有说服力。 

 



新 

手 

妈 

妈 

 

 

她们的生活

方式在网络上曾

经掀起多次讨论，

大众会乐于看到

新手妈妈群体除

了孩子和家庭，

也关注和热爱生

活与自然。 

职 

场 

女 

性 

 

 

996工作制

已经成为全民热

议话题，通过她

在体验活动中的

表现更容易引发

大众的思考，提

高活动关注度 



自 

由 

职 

业 

者 

 

 

 

(插画家、

设计师、自由编

程、电商等等)，

选取这类体验官

可以使整支队伍

更加多元化，也

可以提高公众的

观看兴趣 

新 

闻 

从 

业 

者 

 

 

出于节目

效 果 的 考 虑 ，

我 们 需 要 一 位

具 有 敏 锐 的 观

察 力 与 洞 察 力

的 新 闻 行 业 从

业 者 ， 借 助 他

的 视 角 观 察 其

他5名体验官，

也 借 助 他 的 声

音 传 递 活 动 的

主题。 



2015中国成语大会总冠军 [1]  ，与李剑章组成的

“PM2.5”组合，有着深厚的文化功底。 

2017央视文化综艺节目《中国诗词大会》第二季亚军。 

2018央视文化综艺节目《中国诗词大会》第三季亚军。 

彭敏 

https://baike.baidu.com/item/%E4%B8%AD%E5%9B%BD%E6%88%90%E8%AF%AD%E5%A4%A7%E4%BC%9A/13003964
https://baike.baidu.com/item/%E6%9D%8E%E5%89%91%E7%AB%A0/19380833
https://baike.baidu.com/item/%E6%B7%B1%E5%8E%9A/3922829
https://baike.baidu.com/item/%E5%8A%9F%E5%BA%95/11046210
https://baike.baidu.com/item/%E5%A4%AE%E8%A7%86/347519
https://baike.baidu.com/item/%E7%BB%BC%E8%89%BA%E8%8A%82%E7%9B%AE/5433027
https://baike.baidu.com/item/%E4%BA%9A%E5%86%9B/3186383
https://baike.baidu.com/item/%E5%A4%AE%E8%A7%86/347519
https://baike.baidu.com/item/%E4%BA%9A%E5%86%9B/3186383


微综艺 

体验官招募完毕 

 

 

 

     拍摄微综艺 

 

 

 

   步入大众视野 

 

 

 

     初识体验官 

二、活动设计    体验官阵容宣发 



第一站   鲁朗小镇 
参观自然堂参与建设的喜马拉雅公益植物园和植物

博物馆，了解自然堂为保护喜马拉雅作出的努力。 

 

同时在此举办一场以“植物精灵”为主题的摄影比

赛与知识问答，获胜者的作品将在双十一购物狂欢

节期间，作为自然堂官方旗舰店产品配送盒子的包

装使用。 

第二站  日喀则 

体验官们前往日喀则地区，寄宿在当地藏民家庭中，

和他们共同生活10天。 

 

在日喀则的最后一天，体验官和藏民共同认领一片友

谊草场，一起体验种植绿麦草。凸显我们种草喜马拉

雅的活动主题，同时呼吁人们为保护喜马拉雅生态贡

献自己的力量。 

二、活动设计  体验路线 



1.内容 
记录喜马拉雅的人文生态 

2.亮点 
给予新闻行业者私人拍摄视角，为先导片的发布        

提供尽可能独特的素材。 

 

3.重点 
重点展示日喀则站体验官与藏民们的生活相处和

种草故事，深化自然堂品牌源头认知。 

DOCUMENTARY 

三、纪录片 



体验官活动结束后，通过微博等各大网络

社交平台发布先导片 

 

在传播界面附上完整版视频链接，简化操

作流程 

三、纪录片   活动回温 



三、活动视频介绍 
  （体验官公益旅行活动流程） 



“PICK你的本命元素” 

线上活动 

PART 2 



玛瑙石榴 

雪参 冰川水 

雪花莲 

吴磊 刘昊然 

倪妮 白敬亭 



1.活动设计 

微博话题 

产品购买 
知识问答 

福利解锁 

#PICK你的本命元素# 

购买肌水扫码， 
可以选择一种喜马拉雅元素卡片 

自然堂“喜马拉雅小问答”
知识题库 
增强品牌源头认知 

助力次数达到要求， 
官博解锁明星对粉
丝的感谢视频，获
得助力次数最多的
明星将成为“自然
堂官方公益形象大
使” 



活动设计  

发起#PICK你的本命元素#话题，明星与自然堂官博联

合发声，号召粉丝守护其对应的喜马拉雅元素 

微博话题 



活动设计 

各明星录制其对应的喜马拉雅元素介绍视频，并与自然堂

官博联合发布“喜马拉雅小问答”知识题库，回答正确获

得喜马拉雅元素碎片一个（20个碎片兑换一张卡片），

或获得冰肌水优惠券。 

知识问答 

20 

冰肌水优惠券 

10元 



知识题库 
答题页面 



活动设计 

冰肌水瓶身印制二维码，购买冰肌水扫码，可以选择

一种喜马拉雅元素卡片，助力明星守护喜马拉雅，并

聆听该明星介绍喜马拉雅知识的语音  

产品购买 



活动设计 

明星手写守护的喜马拉雅元素 

包装印制明星签名 

扫描二维码可进入H5页面 

获取助力卡片，帮助明星守护喜马拉雅元素 

每瓶冰肌水可获得一张助力卡片 

包装设计 



明星+喜马
拉雅元素 



01 1万张 

02 

03 

3万张 

5万张 

自然堂将赠送明星冰肌水定制套装，同时官博解

锁第一个明星对粉丝的感谢福利视频 

将解锁第二个感谢福利视频 

将解锁第三个视频，同时自然堂将以明星的名义

播种20万平方米草场，守护喜马拉雅生态 

福利解锁 

04 助力次数最多 

自然堂官方公益形象大使 



2.传播策略：全媒体覆盖 

微信 

微博 

小红书、今日头条 

网易、百度、搜狐等 

预热阶段：#从一棵草看喜马拉雅#微博话题 

高潮阶段：#PICK你的本命元素#微博话题及明星

与KOL的转发、评论； 

微信推文、H5海报，自媒体大号转载、评论。 

续温阶段：微博和微信公众号上发布文章对活动

进行回顾与点评。 



媒介名称 形式 内容 
时间 

微博 
明星官博联合、

KOL推广 

预热阶段：#从一棵草看喜马拉雅#话题 

高潮阶段：以“明星+元素”的形式，吸引消

费者关注并参与活动 

6.12-7.10 

7.10-7.26 

微信 
微信公众号推

送 

通过推送介绍喜马拉雅元素和代言明星，附上

活动参与方式；通过H5海报吸引用户阅读和

转发。 

7.10-7.15 

小红书 短视频 
通过短视频+文字的形式，吸引消费者关注并

参与活动 
6.12-7.26 

网易、百度、

搜狐、今日

头条等APP 

开屏广告 
制作“明星+喜马拉雅元素+冰肌水”的宣传

海报，附上参与活动的二维码和链接 
7.10-7.20 

百度搜索等

网页 
网页 各媒体上内容的整合 6.12-以后 

媒体计划 



风险控制与效果评估 

PART THREE 



一、风险控制与调整 

体验官人选不理想 

情绪管理 

个别体验官的身份较为特殊

（新手妈妈） 

随行心理医生辅导 

生活差异导致摩擦 
与体验官与藏民双方反复沟

通，使两方大致了解对方的

生活习惯及忌讳 

明星未联系妥当 
根据既定标准增加明星候选

人（微博粉丝数在2000-

4000万，符合年轻群体喜好） 

粉丝参与度不够 
增加KOL宣发渠道 

官博与明星微博定期公布明

星助力卡片数据 

优惠券需求量大于预期 

设定24小时内未注册会员领

取的优惠券失效 

提前寻找几位合适的人选，当通过

全网招募选拔出的体验官不符合条

件时，邀请备选人物参加活动 



二、效果综述 

媒体 

• 媒体曝光量、媒体总价值、微博总声
量（以微博为新媒体传播的主要阵营） 

现场 
• 活动参与度、人员匹配度 

市场 

• 销售额、新增会员数、线上线下客流
量 

受众 

• 宣传报道及话题浏览量、阅读讨论比、
大众情感倾向 



二、效果综述 

市场反应 
七月末狂欢节三日累计300W人次进

店狂欢，冰肌水累积销量5W多瓶，

新增会员注册人数高达2W人，线下

7月冰肌水销量环比6月上涨80%。  

受众反应 
微博#PICK你的本命元素#话题页，累

计话题阅读量4.5亿，62W+人次参与

讨论，整个活动再全网互动总人数超过

500W+；受众转发评论内容积极，粉

丝反馈良好，助力明星的热情持续高涨。 

现场效果 
旅行体验官携手寄宿藏民家庭共同前

往自然堂喜马拉雅公益草场认领一片

草场，并亲手完成种草。活动最后，

成功以四位明星的名义种植了20万

平方米草场。 

媒体监测 
媒体总曝光量达到6.75亿，媒体总

价值达1.2亿，微博总声量达到4.75

亿。官博、官微活动转发次数达到 

10W+，网友反响热烈。  

 



谢谢观看 


