
回收旧药，唤醒春天

广告主：广药白云山

所属行业：药企

执行时间：2016年3月1日-3月30日

参选类别：媒介整合类

——313，与广药白云山一道，为过期药品找个安全的家



案例背景
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广药白云山全球首创的“家庭过期药品回收（免费更换）机制”，即每年一度的313家庭过期药品回收活动。自2004年

开办至今，已经成功开展了12周年。

作为广药集团重要的企业公益项目，往年的开展形式主要是通过与全国各地食品药品监督管理局、医药学会合作，向

当地民众宣传推广过期药物对身体及环境污染的危害，鼓励群众参与“捐出家庭过期药品，免费换广药好药品”的公益

活动，在活动上多以线下活动为主，而在推广上也多走传统的电视媒体。2015年，广药白云山正式开展网上家庭过期药

品回收，携手壹药网、广药健民网，启动“网上家庭过期药品回收”活动，但活动参与度及购买转化率低。

2016年，广药白云山正式构建自有电商渠道“广药白云山天猫旗舰店”，希望通过“互联网+广药白云山313”活动，吸

引更多人参与到活动中。为了能够让更多的年轻人关注活动，了解过期药的危害，白云山决定在传播上选择更为接近年

轻用户的形式，让习惯大条过日子的年轻人能够加强警惕身边“过期药”这个“隐形杀手”。所以，占据了用户大部分

碎片化时间的移动营销，成为了其16年313药品回收活动营销的首选。

“

”



案例目标
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通过313白云山药品回收活动的全国发酵宣传，达到以下效果：

白云山药品回收

通过活动，为白云山网

上药店（天猫旗舰店）引流

，有效提高网站流量，以及

用户参与“网上家庭过期药

品回收”的热情；

白云山知名度和美誉度显著提高

，活动在北上广深等主要城市引发

热议，尤其是吸引年轻人对活动的

关注，增加他们的参与热情，同时

，赋予品牌形象以活力和张力，更

为互动和年轻化；

通过活动，为白云山下

半年的药品回收活动（813

）造势，提高活动在下半

年活动的关注度



案例策略
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活动预热期 活动执行期 活动后期

活动前3天，集中在腾讯、新浪新

闻客户端、今日头条上投放信息流

广告，为活动造势，吸引更多人通

过阅读H5了解313活动，自发排队，

成为广药药品回收活动的公益宣传

员，并将活动转发到朋友圈，为白

云山的公众号进行用户导流

线上，选择了大流量的腾讯网，新闻MINI窗，以及

腾讯、新浪、头条等客户端综合投放广告，直接导流用

户到天猫旗舰店；对于预热阶段参与转发我们活动的用

户，我们进行了精准二次传播，让分享变为真正的行动

；线下，在313当天，联合滴滴专车在广州市开展了一

场规模较小的事件营销活动。用户只要在网上提交回收

药品信息，就有机会享受到“广药号”专车直接上门收

药，转发活动到朋友圈，还可以获得广药提供的春日温

情礼包；

创意了H5互动答题小游戏，吸引年轻

用户的参与，让用户在游戏中了解过

期药品的危害，为下半年813的白云

山活动造势。与此同时，在白云山的

公众号、微博上发起了“那些年，那

些药”的“旧药故事”征集活动，通

过与用户的互动，将广药的公益故事

娓娓道来

在不同的阶段：媒介策略和传播策略都有所不同



除了系列硬广，我们选择了H5为主的交互形式。一来，H5能承载更多

的活动信息；二来，H5的表现形式更多元，在此次活动中，我们就原创

了“H5答题小游戏”和“H5公益加油榜”两种形式，用一种更容易被

用户接受的方式去推广313公益事件，同时鼓励用户成为过期药品回收

的支持者、拉拉队员

在这个过程中，品牌实现了“减龄”的目标，也以四两拨千斤的效果，

在朋友圈内进行了裂变式传播

1在创意
表现上
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有且不仅限于线上的流量（移动端流量），还应扩大可以售卖的媒体和渠道

H5的设计，我们做了很多创新的尝试。本身H5的内

容策划就是一个创新点，于轻松的小游戏，于支持榜

的转发，鼓励用户参与活动，成为公益活动的宣传员。

这个是最为打动广告主的亮点的地方。活泼但不轻佻，

且扩大了用户参与的半径，很多年轻的用户加入到宣

传队列中来，这是以往的10来年说没有的，也年轻化

了广药品牌形象

核心亮点

在推广中，我们用了程序化购买平台——智汇推、

扶翼、今日头条等，信息流定向精准推广，共计设计

了20多组广告，面向不同的人群进行推广；另外，

我们还使用了微博微信等社媒营销，利用指点自有的

点睛社媒平台来筛选自媒体资源，进行广告的精准投

放，转化效果更优，效果更出众。



媒介执行
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媒介执行：第①阶段
STEP1（执行时间：3月9日-3月12日）：利用信息流广告，定向在北上广深四地进行313活动预热，为此，我们不

仅创意了多组banner广告，在H5的设计上，我们也别有用心，通过“可视化”的数据图形对比，给予用户以心灵的震

撼——原来过期药品危害那么大，从而主动转发，自觉成为过期药回收活动的公益宣传员；



媒介执行：第②阶段
STEP2（执行时间：3月13日-3月18日）：加大传播力度，让313的公益活动得到更大范围传播，我们通过腾讯、新浪、

凤凰等媒体信息流广告，直接引流用户到白云山天猫店，更直观的体验这场公益活动的力量；与此同时，我们还联合有

道词典在313活动当天进行原生广告的植入（主要是头图和英语介绍），传递过期药品的危害，完美呼应313公益活动，

让有道的“三高”用户成为我们313公益活动宣传的先锋和表率



媒介执行：第③阶段
第三阶段（执行时间：3月19日-3月30日）：后续传播，以口碑渠道为主，利用公众号，KOL进行活动的推广，延续活

动热度。在微信上，我们发起了互动答题小游戏，动漫风设计+互动小游戏，吸引了更多年轻用户的点击参与，在用户

的答题中，解读过期药的危害、过期药品的正确处理方式，以及非正确处理带给环境的危害，然后再引出白云山12年的

公益承诺，在交互中年轻化了广药的品牌形象



在微博，则兴起一股怀旧风，与白云山的粉丝一起畅聊“那

些年，那些药”，晒出“家中的古董药”，并且利用合作伙

伴“阿里健康”等进一步扩大话题的传播半径，为813活动

推广打下伏笔

媒介执行：第③阶段



效果反馈

05



从品牌传播上看，从3月9日起我们开始推广白云山的公益行动，到3月18日结束，从区域到全国

主要城市定向推广，9天的时间里，我们共计为白云山公益带去了3900万次的活动曝光，经过运

营优化加上公益广告本身享有的独特号召力，最终广告点击转化率能实现3.5%左右。

具体上看，3月9日-3月12日，我们通过信息流广告的推广，定向北上广深四个城市，通过数据

即视型H5推广，鼓励用户自发的成为白云山公益宣传人。据客户数据统计，有27789名用户成

为了白云山的活动宣传者，将活动分享朋友圈，间接为白云山的官方服务号日导入粉丝6700名

；3月13日-3月18日，我们通过扩大了传播的半径，为天猫旗舰店日均引流80000次点击

后期，我们在微信微博发起的活动。据后台统
计，微信上共计有9438次的点击互动，转发
量逾千次。微博上的活动转发量15000多次，
评论数量近2500次

通过前后两次微博微信的口碑传播，预估有600
余万次的用户围观参与了这场活动，为813白云
山的公益活动打下了更为良好的传播基础。客
户对此次活动的传播效果也非常认可

案例效果总结


