
爱乐维912无陷宝贝计划

u 品牌名称：爱乐维 Elevit

u 所属行业：母婴营养品

u 执行时间：2019.09.05–09.12

u 参选类别：公益营销类



拜耳爱乐维

创新公益 IP 营销下沉低线市场
开创公益IP营销先河，整合KA渠道、政府、明星资源，实现低线城市渗透

爱乐维912无陷宝贝计划



爱乐维912无陷宝贝计划

案例视频
爱乐维912无陷宝贝计划

https://v.youku.com/v_show/id_XNDg1MDMwMjEyMA==.html

https://v.youku.com/v_show/id_XNDg1MDMwMjEyMA==.html


品牌：爱乐维复合维生素能有效预防多种出生缺陷。其在一线城市处于绝对领导地位，但在

低线城市市场份额远低于本土品牌斯利安。然而65%的新生儿来自低线城市，且一线城市出

生率持续下降。因此要驱动品牌长期增长，急需扩大低线市场影响力。

现实：中国出生缺陷问题异常严峻：2019年，中国新生儿达1460万，其中80～120万宝宝有出

生缺陷问题，每30秒就有一个缺陷儿出生。主要原因是低线城市备孕人群缺乏科学知识和营

养，传统文化对不吉利“出生缺陷”的避讳，错失预防缺陷黄金期，导致家庭悲剧和社会负担。

机会：政府对此高度重视，出台2030健康计划，希望普及出生缺陷知识，提升百姓预防意识，
减少出生缺陷发生。

于是我们决定和政府合作，打造长期公益项目“912无陷宝贝计划“。
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爱乐维912无陷宝贝计划

目标

我们希望通过“912无陷宝贝计划“，让更多人认
知到科学备孕对预防出生缺陷的重要性，创新公
益IP营销下沉低线市场。

挑战与困境

1.中国低线市场广袤，有限预算很难全线覆盖

2.中国传统的秘密备孕下，隐性备孕人群直到

怀孕3个月胎儿稳定才会告知亲朋好友，如何

精准触达？

我们希望突破传统营销打法，打造可持续平台
以长期有效渗透低线市场。



只有提升了大众的“科学备孕“意识，才能有效减少出生缺陷率的发生。

我们发现中国出生缺陷问题的严重性远超我们的想象。备孕人群都不愿谈，觉得不吉利，而

且有恐惧心理。

我们开展了一场大调研，研究低线城市人群从备孕到怀孕到生产全过程的心理。我们发现，

备孕父母最关注的是“想象宝宝的无限未来”。我们决定从正面切入，反向提醒：“想要宝宝
拥有一个无限的未来，必须先有一个无陷的开始，只有科学准备，这一切才有可能发生”。
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我们将912预防出生缺陷日包装成“912无陷宝贝计划”，

传播口号是：无陷未来，有备而来。

我们借势政府的权威性以及社区覆盖力、借势药房的渠道力、借势明星的影响力、媒体的曝

光力，一步步促成了政府、公益协会、7位大明星、药房连锁、地铁、新潮传媒及400家主流

媒体的合作。整合资源，打造平台，形成合力。成功发起了一场声势浩大的第一届“912无陷

宝贝计划”：包括一场大型公关发布会、一场线上社交媒体运动、一场线下爱孕万里行宣教，
360度扩大活动影响力，全方位提高全民“预防出生缺陷意识”。
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我们创造了一种全新的“公益IP平台”营销手法，不仅将政府明星药房媒体等多方资源整

合进来，实现了品牌社会价值和商业目标，真正达成品效合一。更将此IP平台做成一个可
以每年推广的自有平台，让传播资源可以累积。
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Step1：912大型公关发布会
9月5日“912无陷宝贝计划”公关发布会于北京举行，由卫健委官员、爱心大使贾静雯、拜

耳集团领导、爱心单位药房连锁负责人、赞助媒体领导及几百家媒体记者共同出席。新闻

稿随即在China Daily、环球时报等448家主流媒体发布。

Step2：912流量明星响应
912公益日当天，主办单位于官微首发“912无陷宝贝计划”微博，呼吁关注出生缺陷。

随后爱心大使贾静雯及6位爱心支持明星叶一茜、刘璇、胡静、聂远、杜若溪和严屹宽在

微博为“912无陷宝贝计划”打call。当天除了创造线上热点，我们还覆盖了线下地铁和电梯，

新潮传媒赞助11000多块电梯屏幕，精准覆盖人口出生大省8省22城。
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爱乐维912无陷宝贝计划

打造一场声势浩大
贯通线上线下的公益盛典





11000多块电梯屏
精准覆盖目标低线市场



Step3：912各方话题扩散
话题同时通过五大类百余位KOLs扩散，发布社交媒体海报，讨论如何三级预防、科普备

孕营养，同时软性植入爱乐维，成功提升品牌好感度。

Step4：爱心大篷车走进低线城市
912后，在当地连锁药房及政府的支持下，我们的爱心大篷车驶进高出生率高缺陷率的6

省10城，为低线城市的年轻父母提供专业备孕知识，成功触达小镇青年的心智。
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官方+明星主call公益
大V+KOL带品牌产品

POPULAR

传播爱乐维social poster讲述912无限宝贝计划；触及

更多相关TA维度，利用公益活动提升品牌公益角色

KOC
母婴类小量级账号扩散声量

转发扩散爱乐维官方素材

扩散官方声量，紧密品牌与公益活动关系传播

#912无陷宝贝计划#

明星

7位明星首发助阵，为#912无陷宝贝计划#打call

营养专家儿科医生

情感

30%

55%

通过产品KV带出爱乐维产品角色，建立与公益活动的关联。

干货角度扩散公益活动主题，借助相关专家背书连接产品

15%

妈妈 资讯 时尚 育儿

@叶一茜 @聂远 @胡静 @刘璇@杜若溪 @严屹宽@贾静雯

官方

@中国医药
教育协会

@自我保健
杂志

@中国人口
宣传教育中心

主办+承办+指导单位

官方权威发声



用正能量海报，唤醒大家对出生缺陷的重视



爱乐维912无陷宝贝计划

媒介应用的优化与组合 受众参与互动的营销场景

我们引发了受众在微博平台71,000次的话题
话论量。同时线下爱心大篷车走进低线城市，

专家和药房与备孕人群进行面对面的深入交流，

为他们提供备孕知识和科学营养。

我们采用了线上主流公关媒体形成战略高度，

微博社交平台引爆912话题，用地铁形成大众
曝光，用电梯媒体精准深度触达低线城市目标
人群，形成立体包围，所有的投放聚焦在9月

12日前后，声势集中。



9月5日
912无陷宝贝计划
启动仪式发布会

线
上

线
下 9月7日-13日

新潮传媒
电梯媒体投放

9月9日-15日
上海地铁

LED大屏投放

9月6日-12日
媒体新闻通稿宣发

9月12日
热搜上线

7位明星微博助力
第三波KOL微博上线

9月10日
第一波KOL
微博上线

9月11日
第二波KOL
微博上线

2019年9月-2020年1月
健康教育万里行

路演活动

全媒体覆盖360度曝光
线上+线下引曝声量



公益ROI：扩大低线城市社会大众及备孕人群对“预防出生缺陷”的科学认知；

“912无陷宝贝计划”引发1.2亿阅读、71,000讨论、448篇媒体报道、1.14亿媒体曝光；

4大协会支持、7位大明星发声、8个药房连锁渠道配合；

爱孕大篷车的“爱孕万里行”走遍出生缺陷率高的6省10市，宣传“预防出生缺陷”；

品牌ROI：提升爱乐维在低线城市的市占率、销售、以及社交媒体声量，打造低线城市可持续增长新

模式。T3至T6城市销售较去年同比增长34%；爱乐维在药房的市场份额在9月增长40.1%，打破历史

纪录；社交媒体声量SOV较去年增加19%；超额完成药房KA渠道开拓，签约8家连锁；创造全新低线

城市增长模式，整合多方资源，借助公益平台，普及“预防出生缺陷”知识并转化销量。
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l 微博热搜：热搜上线期间曝光量38,433,692次，搜索结果页展现量（即点击进去话题页面）

326,255次；热搜话题页面阅读量共120,000,000次，互动量达71,000次；

l 明星微博：仅12日当天，粉丝头条曝光量达13,498,191次，互动量达55,688次；

l 微博KOL：曝光量74,488,000次，互动量达214,080次；

l 上海地铁LED投放：投放120块屏，覆盖人群54,822,000人次；

l 新潮传媒电梯投放：投放8个省市24个城市，11756部电梯，覆盖人群11,475,013人次。

各传播渠道效果总览



此案例赢得拜耳集团全球的高度认可，由于第一届912无陷宝贝计划的杰出表现，拜耳集
团高层领导明确宣布以后每年一届坚持下来。

各大药房连锁也争相与爱乐维签约，使得我们低线城市KA开拓率和销量都突破了历史记
录。

此公益活动还赢得卫健委专家和业界的高度认可和好评，并主动为本计划发声。

各大主流媒体如新华网China Daily都跟进报道，赢得了权威免费媒体资源。

爱乐维912无陷宝贝计划

影
响
力
与
口
碑




