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 “地球药丸”·聚划算“世界地球日”公益营销 

广 告 主：聚划算-品牌聚星 
所属行业：电商 

执行时间：2019.04.22-04.30 

参选类别：公益营销类 

营销背景 

环境污染和垃圾问题作为全球性难题，早已牵动各国的神经。今天不论是在世界最高峰珠峰的山巅、

各国的高原湖泊、太平洋最深处的海底世界，亦或是人迹罕至的南极和北极海域，都能发现垃圾污

染尤其是塑料垃圾的踪迹。 

中国住建部的一项调查数据显示，中国三分之二以上的城市被垃圾包围，四分之一的城市已经没有

合适场所堆放垃圾，垃圾堆存累计侵占土地 80 万亩。 

保护地球，刻不容缓，聚划算作为国内最大的团购平台，更是责无旁贷。值 4 月 22 日是第 50 个

“世界地球日”之际，聚划算“品牌聚星”联合多家具有环保理念的快消大牌副牌联合发声，以

“绿色姿态”首发，旨在倡导从大处着眼的“关爱地球”和从小处入手的“垃圾分类”。 

营销目标 

聚划算旗下新品“品牌聚星”于 2019 年 4 月首次亮相。品牌聚星的核心任务是扶持大牌新品牌

进入新兴市场，利用淘系品牌联合优势，推动新品牌快速开辟市场。 

此次营销活动，以“公益心”和提升大众“环保意识”为主旋律，在打开聚划算品牌聚星声量的

同时推动销售。 

策略与创意 

在拥挤而又口号化的“保护地球”营销月，如何做出差异化的传播，并引发共鸣，是我们需要突

破的难点。 

经过多轮探讨，我们将营销方向定位于“一年里只要有一周减少垃圾排放，你和地球就会有大病

初愈的体验。”而当时又恰逢已被舆论关注但又并未形成主流声浪的“垃圾分类”，我们顺势提出

倡导垃圾分类，0 垃圾排放，用回归自然的方式改良生活习惯，从身边小事做起，实现蝴蝶效应般

的环境改变。并将此次项目定名为#地球药丸#。 
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#地球药丸#具有两重意义：如果我们持续排放垃圾，最终垃圾污染将把地球推向毁灭的深渊，地

球“要完”；而地球“要完，你也“要完”，每个人的垃圾分类及减少垃圾排放就像给地球吃了一

颗健康的“药丸”，让地球恢复健康生态。 

 

1、 打造“Z 世代”圈层公益行动。 

“地球药丸”概念紧贴目标受众“Z 时代人群”的沟通习惯，以 0 垃圾为切入点，阐述地球“要

完”，你也“要完”的现实。重点在于通过 0 垃圾的倡导与使用环保品牌的提倡，聚划算与品牌一

同塑造一颗“药丸”，以此为传播口径贯穿线上线下，即地球药丸是概念，是实际举措，也是实体

产品。 

2、发起“7天 0 垃圾挑战”活动。 

参与挑战的用户将获得一颗用环保纸制作的 1L“胶囊”，挑战一周内只产生可被胶囊收纳的 1L 垃

圾。 
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同时，邀请了 3 位环保达人作为本次挑战活动的证言人： 

余元：一年只产生一罐垃圾的“0 垃圾生活践行者”。 

汤蓓佳：提倡废旧物品改造并践行“0 垃圾生活”。 

毛达：倡导“科技垃圾分类”的环境史博士。 

 

3、推出悬疑微电影《一位精分患者的回忆录》，打造“药丸人”原创 IP。 

视频以“药丸人”在帮助人类便捷生活的时候，无形中也破坏了人类赖以生存的环境，威胁到人

类子孙后代的健康。通过人类终于认识到“药丸人”就是自己不经意制造的，而引发思考。 

腾讯视频链接：《每个人心里都住着一个药丸人》https://v.qq.com/x/page/z0863mizg3q.html? 

优酷视频链接：《地球药丸丨一个精分患者的回忆录》

https://v.youku.com/v_show/id_XNDE1MDQ5NDg4MA==.html? 

 

https://v.qq.com/x/page/z0863mizg3q.html
https://v.youku.com/v_show/id_XNDE1MDQ5NDg4MA==.html
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4、系列视觉海报，亮出品牌态度。 

以“药丸”保护健康地球为核心，产出主视觉海报。品牌联合海报的推出，将环保产品与环保理

念相结合，强化了各品牌对于环保态度的表达，引发用户的跟随。 

 

执行过程/媒体表现 

1、微博营销组合拳，连环打法助力品牌热度持续升温。 

在微博话题页发布了“地球药丸”7 天 0 垃圾的话题和挑战机制，加之三位环保达人证言助力，

引发了第一波关注和热议。 

随之又邀请回忆专用小马甲、我朋友是个奇葩、李铁根、大望路女青年等微博大 V 和品牌官微对

悬疑微电影《一位精分患者的回忆录》和系列视觉海报进行推广，再次引发热议，话题排名一度

达到话题榜前列。 
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2、发起抖音挑战，迅速扩大环保理念。 

深入年轻人喜爱的短视频阵地抖音，建立抖音话题发起 7 天 0 垃圾挑战。发掘 100 位成功实现

“7 天 0 垃圾生活”的环保达人，并由此产生二次传播扩展。 

 

3、微信大 V 种草，助推销量转化。 

邀请视频头部博主“一条”讲述其对环保的理解。时尚生活博主参与零垃圾挑战，用实际行动诠释

何为最时尚的生活方式“，从而最大范围调动用户兴趣、为活动强势吸睛，有效的为聚划算会场导

流，完成销量转化。 

 

4、知乎问答，为零垃圾活动背书。 
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利用当红问答社区知乎，发起提问“零垃圾、零浪费的极简生活，能带来什么改变？”并邀请各

路大咖、环保达人做经验分享。有效的了撬动年轻用户心智时，与他们展开了有效的沟通。 

 

5、 其他 

通过主流门户网站、视频网站的宣传报道，广泛挖掘受众，实现短时期内的曝光，引发大众对事

件关注。 

营销效果与市场反馈 

1、本次活动通过微博平台实现了品牌与品牌、品牌与用户之间的直接沟通。也通过故事型的营销

手法，成功唤醒了用户的环保价值共鸣。 

微博话题榜第 6 名，阅读量 3531+，讨论量 7.8 万+，微博传播总量：624.4 万； 

2、抖音挑战赛作为品牌与用户广泛参与的内容共创玩法，在品牌与用户间搭建了强效互联的桥

梁，也实现了高互动性的营销效果。 

抖音“地球药丸 7 天 0 垃圾挑战”共有 100 位达人参与挑战并成功完成任务。总播放量 326.8 万

+；互动点赞：5.5 万+。 

3、微信大 V“一条”主题文章《你的身体里有多少垃圾？》，引发 10 万+阅读；其余多位时尚、

生活、环保类微信 KOL 文章阅读量超 30 万。 

4、病毒视频《一个精分患者回忆录》全网总播放量 415 万+。 

5、3 位环保达人的作品、宣言及 0 垃圾生活理念，将环保的主题不仅仅停留在概念，而是成为人

们日常行为可参考的模版，使此次公益主题传播更“接地气”。 

6、知乎上“零垃圾、极简生活”主张引发 10000 多人的浏览关注。 

7、此次参与品牌聚星推广的品牌，都各有环保特色，我们将产品的环保理念与主题紧密相关，并

设计了一款“胶囊”纸盒包装，将产品用胶囊包裹送给用户，在传递环保理念的同事，也让用户

产生耳目一新的既视感和品牌认知力。 


