
百雀羚
u 参选方向：企业社会责任

              



背景/目的

品牌的背景和初衷：

春节期间突发的疫情，不仅是对国家的考验，也是对每一个企业和个人的考验。疫情爆发初期，百雀羚第一时间成立应对

专项小组，并与相关机构进行联系，希望为抗击疫情贡献力量。

• 从品牌层面，百雀羚通过视频镜头传达企业作为社会责任，重塑民族品牌的品牌形象；

• 而从社会层面，百雀羚这支视频的传播，也对应国人的民族荣誉感、民族自豪感，让更多公众开始了解并认同民族品

牌，增加了企业的曝光量和美誉度，并一定程度上推动了国家“品牌战略”前进一小步；

• 品牌此次疫情营销事件，除了2亿的物资（卫生清洁用品）外，更是直接与医院进行点对点联系和捐赠，从策划到执

行完成，一周时间上线了公益记录片，在诸多疫情传播事件中，通过温暖，真实的态度，引发消费者情感的共鸣。

  背景和初衷



背景/目的

最终想要实现怎样的目标：

• 记录并报道本次百雀羚在湖北疫情捐赠的整体事件；

• 通过公益捐赠事件的报道，建立与青年消费者的情感沟通，传达温暖真诚的品牌形象；

• 树立起民族品牌的责任与担当。

最终想要实现的目标



背景/目的

目前面临的困境和挑战：

• 在众多品牌疫情传播中突出重围，建立起民族企业的担当和社会责任；

• 结合医护人员特殊时期的相关需求（如手部被酒精等腐蚀，援汉人员缺少清洁护理卫生用品等），如何给这一批人带

来真正的关爱，如何安全真诚地进入武汉地区，跟踪拍摄医护人员收到物资的情况，以及他们的真实反馈。

• 鉴于疫情前的特殊情况以及在全国的关注之下，如何安全，完整，真实，即时地记录事件全过程，如何实时反馈并持

续关注品牌动作？

面临的困境和挑战



应对/创新举措

人群洞察：

2020年春节，疫情席卷全国。众多品牌为支持战疫，捐钱捐物资，而百雀羚作为民族品牌，希望能够在品牌擅长的、一

线医护人员真正需要的领域入手，提供力所能及的帮助。在经过与武汉当地医院的深入沟通后，百雀羚洞察到因为长时间

佩戴护目镜，长期浸泡酒精、频繁洗手，医护人员脸上、手上的皮肤都变得伤痕累累。而这正是此次驰援行动的出发点。

从视频作品角度，核心的创意也是落在了平实真诚的记录上，从驰援司机的口述、到医护人员的需求，再到一路上的见闻，

尽量用真实的视角去传达战疫背后的万众一心，而从中表达百雀羚品牌作为民族品牌的企业社会责任，激发观众作为这场

战疫背后的一员感同身受及自豪感。

同时抓住年轻消费者群体热爱移动端流媒体信息咨询的特点，选择全移动端平台投放。

人群洞察



具体表现

核心策略：

以公益视频作为传播载体，围绕移动端流媒体为核心平台，通过记录式风格的图文影像，以企业捐赠事件的角度反映出一线医护

工作者的抗疫生活状态-这一时下牵动全民心绪的话题。同时，借力移动端与消费者的沟通，传递民族品牌的担当和温度。

a. 快速找准企业公益捐赠事件的传播立场，用事实数据、过程经历说话；通过精准的人群洞察确定了传播视角——即抗疫期间，

全中国人民的目光都聚焦在抗疫前线，我们迫切渴望了解那里发生的点点滴滴，因此排除万难，全程记录从企业召开动员会、工

厂安全复工、仓库发车，到驰援武汉点对点捐赠的点点滴滴，用收到捐赠物资的医护人员的反馈做背书，不煽情不刻意。

b. 跟踪采访医护人员，援汉医生护士，进行深度采访拍摄，呈现真实的现状和医护人员对于事件的态度

c. 一周时间完成拍摄和制作以及上线，同时全移动端网络整体发布，集中引爆，后续持续报道反馈进一步的捐赠动作，完成消费

者的回应。

核心策略



• 通过与全移动端流媒体的合作和投放，克服疫情隔离期间的种种困难，精准高效的落地执行。

     以大量一线真实素材，让本品牌主的疫情捐赠传播内容丰富朴实而有力量，成功与其他同类型事件/品牌区隔，  

      凸显出品牌主作为民族企业爱心代表的形象。

• 联合二更视频，进行全程视频跟踪报道，视频在包括微博，微信，抖音，快手等全网25+平台同步上线

• 与三联生活周刊进行深度合作，对此次的捐赠进行深度的报道，采访一线，撰写一线医护故事。报道在微信发布，同

时视频在微博及抖音发布

• 武汉电视台跟踪拍摄雷神山，金银潭医院，采访一线医护人员，并在武汉电视台新闻综合频道《坚决打赢疫情防控狙

击战特别节目》播出

• 同时基于完整素材输出多条短版本视频（10s，15s）进行全网投放，多角度多渠道呈现，全网引爆

• 超过100家医院捐赠现场的实时报道，完成与消费者的互动

案例的亮点



 Key Message

创意实施过程

 百雀羚为前线医护⼈员捐赠 2 亿物资

 Phase

2 ⽉ 17 ⽇

 发布会 + 出发

 2 ⽉ 18 ⽇

  抵达

 2 ⽉ 19 ⽇

 分配物资

 2 ⽉ 21 ⽇

  视频

 2 ⽉ 22 ⽇

 ⻓图⽂

 百雀羚、三⽣花双微发布 直播 + 第三⽅媒介平台 视频剪辑官博官微回顾
 Social Media

 第三⽅媒体独家⽀持 第三⽅媒体微博发布 百雀羚、媒体官⽅号内容回顾

 EPR

 舆情  控评

 ⾏业媒体、社会 & 新闻媒体、公益媒体

控评、导向  控评、监测

连线发布 + 货⻋出发 一路记录， 800⾥驰援武汉 剪辑 + 图⽂专题报道

创意的实施过程



 抖⾳视频 2 条

 （ 1 ）百雀羚库房出发、 800 ⾥驰

 援、护⼠收到捐赠物质

 （ 2 ）医⽣、护⼠的⼿特写，⽣活物

 资匮乏，最后收到捐赠产品

 备注：此两条内容可⾃主制作完成，
 审查过后可发布

 媒体推荐理由
 本次疫情报道中最有公信⼒最有秀的媒体
 优秀的报道能⼒，⼴泛的阅读量

报道⻆度
 1.800 ⾥驰援视频 + ⻓图⽂
 2. 企业层⾯专访和撰稿
 3. 短视频平台分发视频记录

创意执行



微信专稿 1 篇

主题：从嘉善到武汉，百雀羚的 800 公⾥

内容：视频（开篇） + 图⽂

（解读视频，对细节进⾏补充）

采访备选：项⽬总负责⼈（⽴项、统筹相关内容，
出库、现场沟通对接） / 司机 / 接收⽅负责⼈（了解

⽬前医护⼈员⽣活物品的短缺情况，物品的分配原
则） / 医护⼈员（了解⽬前⽣活物品的短缺情况，

确认物品分配）。
素材来源：⼆更、武汉电视台、出发视频、 800 ⾥

驰援沿路素材

 微博 1 条

 1. 800 ⾥驰援 + ⽂内容定制，可插⼊短视频

 2. 企业⻆度，⾼层采访实录，图⽂企业捐

 赠相关内容，包括对于领导的采访，展现
 百雀羚的企业社会责任。
 提供医护⼈员对于百雀羚的反馈，类似收
 到⽜奶的蒙⽜员⼯，放在⽂章开头或结尾
 作为引⼊或总结，增加⽂章可读性。



  - 定制疫情专题深度报道视频

  - 在双微《战疫》栏⽬发布

 ⼆更团队对百雀羚此次援助武汉进⾏深度的报道，
 跟⻋跟拍物资运送情况，深度挖掘物资抵达一路艰

 ⾟，制作疫情专题报道

 第一部分 疫情下的城市（ 15-20 秒）
 疫情爆发后，城市变得寂静⽆声，空旷的街道、空旷的商场、空旷的⼩区 …… 再也没有以往
 的热闹景象。（新闻报道同期声：在 xx 医院，医护⼈员们连续忙碌了⼗⼏天，物资依旧⾮常
 紧张； xx 医院的 95 后护⼠脱下防护服和⼿套后，脸上和⼿上伤痕累累。）

 第⼆部分 整装待发（ 60-90 秒）
 与空荡城市形成鲜明对⽐的是，百雀羚的出货仓库，一线搬运⼯正在热⽕朝天地忙碌着。集
 团发起线上动员会，疫情防控指挥⼩组组⻓在仓库调配物资，进⾏装⻋，即将准备送往武汉
 一线。（该段落由疫情防控指挥⼩组组⻓作为百雀羚一线员⼯的代表来作为主阐述⼈，从个
 体⼩⼈物作为切⼝，体现每一个百雀羚⼈在这场疫情中的付出）
 提问⼤纲：
 1 、你什么时候返回岗位的，当时接到了怎样的任务？
 2 、百雀羚主要筹备了哪些物资，准备捐赠到哪⾥？为什么会想做这件事？
 3 、作为疫情防控指挥⼩组⻓，在这组织协调这次任务中，最⼤的困难在哪⾥？
 4 、在疫情之下做这件事最⼤的感触？

 第三部分 千⾥送呵护（ 2 分钟左右）
 ⻋队在路上遇到重重关卡，在此过程中，可能遇到突发状况，司机紧急联系百雀
 羚集团相关⼈员解决后获得通⾏。凸显每个⼈为了实现给医护⼈员送去呵护和温暖的任务，
 抱着极强的使命感和责任⼼，不辞⾟劳地忙碌着。⾛过多个省市，⻋队一路历经困难，终于
 抵达武汉。

 第四部分 物资抵达武汉（ 20-30 秒）
 运送的物资到达武汉后进⾏卸载和交接，接收⽅表示感谢。
 （出字幕：百雀羚集团员⼯连夜调配 xx （数量）洗护⽤品，送往武汉 xx 个医院，为医⽣和
 ⽩⾐天使们送上温馨的关怀，希望他们可以保护好⾃⼰，早⽇结束这场抗击疫情的役 …… ）



 媒体
 推荐
 理由

 当地收视率最⾼的电视台之一，直接触达本地群众；此次疫
情战中，处于暴⻛核⼼，通过一线视⻆持续发声，是⽼百姓
最信赖的电视媒体；同意帮品牌采集素材，授权给其他媒体
使⽤。

 合作
 ⽅式

媒体亲⾃拍摄物资抵达武汉、交付医院、以及医护⼈员领取
物资的画⾯（在品牌与捐赠医院确认采访许可的前提下），
结合品牌提供的素材，剪成 2-3 分钟的新闻⽚播出，一天轮
播 4-5 次。

 报道
 ⻆度

 建议从一线⽣活现状切⼊，通过物资缺乏带出本次捐赠项⽬，
最终⻆度待媒体收到素材后与品牌商议确认。



 媒体
 推荐
 理由

 中国经济⽹⾪属的《经济⽇报》是国务院主办的中央直属党报，是党中央、
 国务院指导全国经济⼯作的重要舆论阵地。 鉴于本次捐赠响应了习近平总书
 记的号召，是展现企业社会责任感的典范事例，涵盖这一媒体，以此丰
 富媒体矩阵，并触及到政府相关机构。

 报道  从企业捐赠⻆度切⼊，凸显企业社会责任。





 媒体
 推荐
 理由

 本次疫情战中，《南⽅都市报》派出三名记者全程跟随⼴东⽀援武汉医疗队，
 通过前线视⻆、第一⼿素材持续发声，创造了极⾼的阅读量和⼝碑，吸引⼤批
 忠实读者每⽇催更。 通过与《南都》合作，可最⼤程度触达前期累积形成的焦
 点⼈群，扩⼤事件声量。 《南都》专业采编团队将根据品牌提供的素材策划内
 容让产出成果更⾃然完整

 合作
 ⽅式

 媒体根据我们提供的素材⼆次创造，⾃⾏策划选题⼤纲并撰稿。

 报道  建议从一线⽣活现状切⼊，通过物资缺乏带出本次捐赠项⽬，最终⻆度待媒体



效果/总结

• 累计捐赠2亿物资（卫生清洁用品）

• 视频全网播放量2000w+，在这次疫情中，树立起了百雀羚作为民族企业的企业责任与担当。同时增加了企业

的曝光量和美誉度，通过视频中真实的呈现，用户感受到了白衣天使以及在抗疫一线的工作人员的辛苦，表示在疫情

过后，更加支持国产品牌，支持百雀羚

• 重点媒体的微信公众号：微信阅读30w+，两篇均在15w+，用户互动留言：3w+


