
《大国之树2》

l 品牌名称：中国农业银行

l 所属行业：金融类

l 执行时间：2024.11.27-12.11

l 参选类别：视频节目合作类



项目资料

结案视频

https://weixin.qq.com/sph/ABMnn7My2

直 接 点 击 链 接 观 看 视 频 ， 或 复 制 链 接 到 新 浏 览 器 页 面 查 看

https://weixin.qq.com/sph/ABMnn7My2



营销背景

• 概述：《大国之树》第二季是由腾讯新闻出品、中国农业银行作为项目总冠名身份的合作的人文自然纪录片。在《大国之树》与中国

农业银行的合作中，秉承借助自然之力量，从我们的身边出发，展现我国绿色经济、生态环保、城市生态修复等大国议题取得的伟大成

果进行呈现，内容中借助一代又一代的科研人员与树木、植物、自然相生相伴的动人人文故事，在水哥的带领与相处中逐步解锁，用行

动诠释节目slogan“在年轮中寻得意义”也将自然科普与人文故事进行有机结合，让话题得以发酵，让与我们相关的故事与时代精神得

以承载。腾讯新闻以擅长的人文纪实手法结合自然科普内容，将二者有机结合，并结合中国农业银行在绿色金融、经济领域取得的卓越

业务成绩，三者自然衔接，将品牌价值文化与引人向善的理念有效传递，树立国有大行的品牌气质的同时，提升品牌美誉度，在用户层

面建立正向品牌形象。

• 1） 合作背景与交流场域的构建：腾讯与中国农业银行同为中国ESG榜样企业，秉承“以负责任的榜样，引领可持续的未来” 引导中

国企业提升自身可持续发展能力为目标，此次合作，以我国生态建设、科研领域成果、环境保护等大国社会责任的议题进行多维度呈现，

区别于第一季聚焦于自然生态的魅力，第二季我们着眼于“身边的自然”建立用户、观众于品牌间的真实链接，用行动于态度引人向善，

正能量故事感动用户进而获得关注与口碑自发酵。

• 2） 营销玩法升维：区别于传统营销方式的场景，本季我们将尊重短视频内容的传播与发酵及线下落地事件的策划，线上联动线下共创

IP升维可能。线上部分，节目在微信视频号、腾讯新闻客户端联手打造多场慢直播内容营销，丰富物料设计提升IP活跃度，有效建立用

户与品牌的沟通交流场景，以节目为核，短视频内容营销为点发散，慢直播激励设置（大树居民证）提升身份认同，live动图为创新亮点，

打破传统营销的单一对话方式，而是尊重用户的多场景交流。线下部分，第二季节目策划基于第二期桑树内容，开展一场以公益、非遗

之名的线下落地事件，让用户真实走进IP感受我国自然治愈美景的同时，提升用户对自然生态保护的关注与从微观个体出发，承担社会

向善责任。



营销目标

• 营销目标：通过在品牌理念、IP价值、用户链接三大维度进行内容原点的挖掘，以水哥个人影响力为发力点，以人文层面的情感共鸣为链接，传递

品牌正能量，并在内容物料的释放与制作过程中强化“在年轮中寻得意义”的IP理念，建立与每一位用户的深度链接，让科普具有温度，人文故事有

“干货”，而非传统内容营销的生硬功能与品牌展示，进而在人文自然纪录片领域取得用户广泛好评与关注。

1）【理念升维】拉近用户心理与物理距离，带领用户建立真实体感一同“在年轮中寻得意义。

第二季主题聚焦于每个个体的选择与真实感受，并在选题、拍摄地点的选择维度尽可能的贴近用户的身边进行挖掘，如红树林、桑树、城市生态修复的选

题维度，在我国人口分布较为聚集的目标城市如浙江、广州、海南、重庆等地进行落地执行，结合水哥的个人经历与科研人员的故事，侧面呈现在不安的

当下，伴随焦虑的同时，能够让自己更具确定性的，需要自我认可与自我坚持。过程中自然引入农行辐射的三农用户人群业务，通过正向的品牌人物故事

的纪录与呈现，诠释“在年轮中寻得意义” 所蕴含的长期主义，进而建立对品牌——中国农业银行作为我国四大行担负的社会责任的坚守，赢得好口碑。

2）【提升用户参与感】建立用户与品牌的真实交流场域

本季，项目打造多形态互动内容及创意物料，如【树屋慢直播】，在项目执行过程中开启随机慢直播，为身处都市的人们，能够提供一方自然治愈天地，

用户可参与慢直播互动留言，获得由中国农业银行定制的大树居民证，建立品牌与用户的直接交流空间，以及在第一季内容上线后，面对用户对画面截取

作为壁纸的需求，本季，节目策划多样动态壁纸、live图片，便于用户下载留存，进而建立IP、品牌、用户三者间的交流场域。

3）【党央媒体点赞认可】提升品牌与IP的美誉度与公信力

本季内容撬动学习强国、央视频、国家林草局、科普中国、绿化基金会等机构、媒体平台，联动各地党央媒体、高校媒体进行联动，为节目立意进行点赞

与背书。



策略与创意

《大国之树》第二季 运用多维物料的内容营销矩阵，通过创新的内容制作模式，实现了中国农业银行品牌品牌连接。

强人文属性打破自然科普壁垒

邀请水哥（王昱珩）作为项目主
理人，水哥作为“理性”的代名
词，节目希望将水哥塑造成为一
颗“大树”，结合他对植物的热
爱与观察，人生态度的输出，建
立与用户的直接链接，在保障科
普性的同时，具有温度的议题讨
论，建立用户的情感链接。

 全平台定制化传播方案：

腾讯线嗯端内资源：重点推广核心资源
位，如热点精选、端内热榜、push、
眼界页卡等。
跨平台联动：联合视频号、腾讯视频、
小红书、央视频、学习强国。发布节目
相关卡断及定制化内容，辐射不同渠道
有针对性吸引与挖掘潜在用户。

品牌话题营销：

围绕节目内容策划多个热点话
题，如#谁不想拥有水哥的树屋
#、#植物也有胎生#、#所有影视
剧都有一颗神术#等，结合与平衡
人文与自然科普间平衡，树立品
牌公信力的同时，打破枯燥无趣
的纪录片认知。

前置选题深入结合：

针作为人文自然纪录片，商业植入的内容
要更贴合选题进行设计，因此，节目采用
前置选题沟通的方式，从根源与品牌——
中国农业银行的业务进行沟通，以达到植
入与选题树种天然契合，植入嘉宾故事可
作为选题内故事人物与传播亮点，如绿色
经济中清洁能源——红树林保护、桑树—
—桑树农场，城市生态修复古树保护。



执行过程/媒体表现

•拍摄地点：海南
植入拍摄地点：广西
•拍摄树种：红树林
我们将以广西海洋科学院(广西红树林研究中心)范航清老
师团队红树林养殖生态系统试验地作为具体的示范拍摄案
例，结合农业银行广西分行聚焦清洁能源领域，投放绿色
信贷的实践案例  

拍摄地点：浙江、重庆
植入拍摄地点：浙江
拍摄树种：桑树
农行对于沈莉高农庄的支持，也成为当地发展桑树
产业和桑树文化的极大助力。我们将以沈莉高农庄
（沈卫星夫妇）作为具体的拍摄人物案例 

•拍摄地点：厦门、广州
植入拍摄地点：广州
围绕“城市里的人与树的紧密关系”主题出发，而农行对广东
地区的旧城改造和广东省城乡融合百千万工程的项目支持与本
集主题密切相连。我们将以广州古树保护案例（重点为古榕树
和古樟树）作为具体的示范拍摄案例 

第一期
《奇妙海上森林》

第二期
《东方有神木》

第三期
《我们身边的朋友》

联合主题IP，内容高度结合
根据节目三集的不同主题和内容方向，根据节目六集的不同主题和内容方向，深度植入农行业务内容，呈现绿色金融、非遗传承、生态修复等核心价值理念，进而拔升

品牌的形象。



执行过程/媒体表现

• 举办线下公益、非遗落地事件 联动拍摄取景地，开启千年的蚕桑文化非遗活动

• 多维物料覆盖用户心智

重走丝绸之路，感受桑树对
中化文化的影响。见证百年
古桑，触摸桑树近距离接触
自然，了解桑树历史、蚕与
丝的奥秘，在历史长流中衍
生来的民俗生活和非遗

走近桑蚕了解历史与奥秘 上手非遗技艺
体验东方魅力

在非遗老师的带领下，嘉
宾首次体验非遗技艺，从
茧到丝从丝到被的制作。
看见手艺人的娴熟技艺，
感受沉淀千年的蚕桑魅力

公益分享以自然
之名守护自然

公益专家嘉宾分享用自
然界的方法保护自然，
讲述红树林的保护和桑
树文化的多样，与《大
国之树》第二季的内容
与立意再次形成呼应

大国之树2-预热期-直播连线1期 慢直播陪伴X3期

登陆微博热搜总榜16位

大树居民证



营销效果与市场反馈

• 节目共计3期，全网总曝光：8.6亿+、播放量：1亿+ 阅读量：4.6亿+

• 腾讯视频：曝光量5450w+、播放量3650w+

• 腾讯新闻：端内热度破11000（最高11737）

第2期节目中产出了2024年下半年出品播放量最高单条，播放量累计超过500万（2024年出品全年共产出3条单条播放量500万以上的内容），同时这条内容有效UV达到198万，也

是出品下半年有效UV最高的单条（工人不顾村里老人阻挠要砍云南“神树”：砍到一半病了一个多月，如今树已自己愈合

https://view.inews.qq.com/a/20241206V06F6H00）

• 新浪微博：全网热搜热榜48个，登录微博热搜榜5次，微博文娱榜5次；相关话题阅读量累计破4.5亿；微博热播综艺影响力排行榜TOP1，待播综艺

影响力排行榜TOP1，并在三周内登顶3次；

• 媒体发声：全网共计70+家媒体发声力荐，学习强国、央视频三期内容均已登录。

• 视频号：视频号热度持续不断，官方视频号涨粉5.9万+视频播放破万21条累计播放172万+，互动8.3万+最高心形点赞4000+

• 线下落地资源：线下腾讯大厦在节目上线期间轮播节目预告片，国航、北京地铁。

https://view.inews.qq.com/a/20241206V06F6H00


营销效果与市场反馈

热搜热榜再创新高 全网声量持续飙升



营销效果与市场反馈

节目话题引发热议 地方机构及媒体大V持续扩散
围绕节目中社会议题向及艺人向等多维度话题词展开传播，联动地方机构账号、蓝V账号、微博台网、腾讯矩阵进行传播，其中#大
国之树#主话题阅读量破3.1亿，讨论量破6.9万；#水哥说长大后都是童年还的债# 阅读量2941.6万+，互动量2.4万+；更有地方蓝V
持续为节目发声，其中重点辐射华东、西南、东南等地区，覆盖人群超1900万+。

蓝V媒体

微博台网、腾讯矩阵

多维度话题传播



营销效果与市场反馈

党政媒体多次报道 权威之笔深刻解读

根据节目人文自然基调，在节目播出阶段，学习强国、央视频多次报道，并有超70家主流媒体全程跟进，在延续第一季节目
“在年轮中寻得意义”立意的同时，强化第二季的主题价值，传递节目中人文与自然的智慧与故事。

以树见人 从身边树木的现状剖析人类的生存与选择


