
京东物流×海囤全球媒介整合营销

◆ 广 告主：京东物流

◆ 所属行业：物流行业

◆ 执行时间：2018.12.15-2019.01.06

◆ 参选类别：媒介整合类



背景&目标

品牌营销背景

随着二胎政策的开放，母婴用品成为越来越多家庭的必需品，

而12月也是当代人默认的囤货季、采购季。此次京东物流也将把握

住这个契机，投入众多资源打好这一场营销战役。借势这一现象级

的营销节点，将母婴品牌与早教机构串联起来，以“送给宝贝的一

份京喜”为方向，进行线上线下的整合联动，将为华北消费者带来

更多优惠优质的商品与服务。

在极为有限的时间内，如何向受众传达品牌的调性，如何进行

线上线下联动利用好多渠道传播触达受众，如何引起受众的关注并

形成转化，是品牌亟需解决的一系列问题。

二胎时代带来母婴采购热潮.....



背景&目标

营销目标

◼ 导流电商

除站内资源位外，线下在早教类平台进行地推和联动宣传

，为本次合作的品牌商带来更为契合的转换率以及单量

◼ 京东快递推广

在地推及外宣中融入京东个人快递业务，进行拉新试用，

以提升产品市场音量和知名度

◼ 品牌宣传

通过硬广、KOL social对品牌、商盟、京东物流进行高结

合度的宣传露出



背景&目标

挑战与困境

本次营销主要面临以下两个挑战与困境

 作为年度最后一个营销节点，大量品牌在圣诞节起舞，各种创意如雨后春笋般涌现，受众的信息关

注量变得庞杂，品牌想要在这种环境下脱颖而出，牢牢抓住受众眼球则显得非常困难；

 京东物流一向以“有速度，更有温度”为品牌号召，而本次营销活动不仅要表达出这一主题，同时

还要充分利用好各大母婴品牌与早教机构的优势，赢得年轻消费者的认同好感。



背景&目标

人群洞察
在深入了解年轻父母时，我们收获以下两个发现

 随着中国社会对晚婚晚育观念接受度的提升，大多数女性的头胎生育年龄都在25岁之后。同时，在二胎政策全

面放开后，泛90后年轻女性（25-30岁）正处在女性生育的黄金时期，成为奶粉市场的消费主体；

 12月是当代人默认的囤货季、采购季，根据观察，新一代85后、90后已成母婴市场新主力，她们活跃于育儿平

台，占比已超过70%。对育儿类话题拥有充分求知欲，也更乐于利用新型社交形式交流育儿心得。

基于这样的洞察，此次京东物流与母婴品牌及早教机构跨界联合，以“送给宝贝的一份京喜”为方向，进行线上线下的

整合联动，打造一场“宝贝京喜大作战”。



背景&目标

核心策略
线上线下联合，多渠道多品牌联合使得传播效果最

大化

本次营销肩负品牌推广、流量转化双重任务，通过

对目标人群的精度细分，我们制定线上线上突围的

传播策略。开创“线下事件营销+线上话题炒作”营

销模式，通过“宝贝京喜大作战”系列强关联推广

炒作，精准突破直击受众，整合线上社交媒体资源、

线下地标、地铁、户外LED资源，通过事件营销、话

题营销、线下活动等全平台组合打法，饱和攻击，

实现资源整合，为品牌商赋能，拉动销量增长。



背景&目标

营销亮点

京东物流

基于“京喜”主题，全渠道曝光，打造京喜圣诞季

线上推广：商城大促 线下场景：宝贝京喜大作战 传播渠道：区域全覆盖

⚫ 联合品牌商打造线上大销

⚫ 站内资源全面助力，扩大活动声量

⚫ 创意H5吸引受众眼球

⚫ 提供线下活动体验阵地+曝光平台

⚫ 金宝贝线下亲子趣味比赛

⚫ 合生汇“宝贝京喜大作战”主题活动

⚫ 圣诞树派送活动事件

⚫ 传统渠道：点亮华北城市地标，

形成图文亮点传播；北京地铁整

辆内包车及换乘通道推广直击目

标受众

⚫ 内容渠道：微信微博KOL联合发

声，输出丰富病毒化内容

国际母婴大牌
跨界针对受众打造圣诞节系列京喜整体围绕概念化核心利益展开



背景&目标

亮点一：点亮华北地标

12月15日，同步点亮北京、上海、

济南、天津、石家庄五城地标，

闪耀华北夜空，开启圣诞京喜

亮点二：宝贝京喜大作战

联合金宝贝，在北京、天津7家门店举办宝

宝比赛，另外在北京合生汇举办“宝贝京喜

大作战”主场活动，通过趣味赛事及互动，

温馨的氛围布置，增加品牌曝光

亮点三：KOL全平台打CALL

覆盖微信、微博平台，利用创意传播内容，

营销号总结案例，提升品牌高度，利用

social传播矩阵及KOL影响力，全面覆盖



背景&目标

亮点四：京喜魔法箱H5

设计京喜魔法箱创意H5，打开京喜魔法箱，

即可体验宝宝们眼中的世界，场景中植入

品牌信息，在h5尾页，链接进落地活动预

告，转化线上流量

亮点五：母婴京喜箱投递

将京东快递箱进行创意改装，张贴主题相关

创意设计贴画，塑造温馨和童趣的物流箱形

象，提升了受众对品牌的好感度，拉新试用

亮点六：地铁精准曝光

在北京地铁10号线超级内包车，及国贸站换

乘通道（10号线换乘1号线）楼梯，投放广

告，植入品牌信息，精准覆盖华北，吸引受

众目光，并通过二维码对线上进行导流



背景&目标

创意实施与媒介应用

京东物流以宝贝京喜大作战为主题，协调各方资源，开创

“线下事件营销+线上话题炒作”营销模式，通过“宝贝京

喜大作战”系列强关联推广炒作，精准突破直击受众，整合

线上社交媒体资源、线下地标、地铁、户外LED资源，通过

事件营销、话题营销、线下活动等全平台组合打法，饱和攻

击，实现资源整合，为品牌商赋能，拉动销量增长。



背景&目标

项目执行

京喜热浪掀翻华北地标

圣诞作战计划一触即燃

12月15日，同步点亮北京、上海、济南、天津、

石家庄五城地标，京喜作战计划一触即燃，势

不可挡，曝光量达6435.5W人次。



背景&目标

项目执行

打造最Skr地铁创意营销

打造北京地铁京喜号列车

2018年12月17日-1月3日，北京地铁10号线华丽变

身京喜号，国贸站换乘通道（10号线换乘1号线）楼

梯，植入温情广告掀起地铁暖流，精准覆盖华北



背景&目标

项目执行

千元京喜魔法箱H5

Baby视角看世界

2018年12月15日，H5上线。打造千元京喜圣诞礼，

打开京喜魔法箱H5，宝宝的视角看世界，场景中植

入品牌信息，引爆线上流量.



背景&目标

项目执行

京东站内强势曝光

垂直资源全面覆盖

2018年12月15日-12月25日

品牌站内资源全程聚焦

优质资源位深度曝光



背景&目标

项目执行

金宝贝宣传覆盖两城

26家门店7场亲子比赛

更是趣味爆灯气氛爆棚

2018年12月22日-12月23日，联合金宝贝，在北京、

天津26家门店进行宣传，7家门店举办宝宝比赛，爆

灯趣味赢得宝爸宝妈喝彩热捧.



背景&目标

项目执行

合生汇宝贝京喜大作战

现场水泄不通气氛燃爆

2018年12月22日-12月23日，在北京合

生汇F5中庭举办“宝贝京喜大作战”主场

活动，现场气氛一路高涨，实现有效转化，

两天人流量共计9w人。



背景&目标

项目执行

京喜圣诞礼派送

抢占朋友圈话题C位

2018年12月24日，京东小哥装扮成圣诞老人

为线上H5获奖者进行派奖，深化“有速度，更

有温度”品牌形象，引爆话题热度.



背景&目标

项目执行

趣味京喜箱投放

品牌受众零距离

2018年12月30日，将京东快递箱进行创意改

装，塑造温馨和童趣的物流箱形象，在小细节

中力致完美，提升受众对品牌的好感度。



背景&目标

项目执行

KOL全平台激情打Call

线上热浪不断，高潮迭起

2018年12月18日-12月31日，打造social传播

矩阵实现线上全覆盖，不断扩大话题声量，传

播精准覆盖人数3845W+人次，总阅读数达

456W+次数。



效果&反馈

营销效果

京东物流 X 海囤全球母婴品牌

跨界营销流量大爆炸

多渠道精准覆盖
覆盖人数达1.28亿+人次

活动造势刺激
覆盖人数达3643W+人次

线上

线下

销量
活动转化销量
流量转化达2000W+



效果&反馈

营销效果

各渠道传播效果：

➢ 12月15日，同步点亮北京、上海、济南、天津、石家庄五城地标，京喜作战计划一触即燃，势不可挡，曝光量达6435.5W人次；

➢ 2018年12月17日-1月3日，北京地铁10号线华丽变身京喜号，国贸站换乘通道（10号线换乘1号线）楼梯，曝光量达3195.6W人次。

➢ 2018年12月15日，H5上线，打造千元京喜圣诞礼，打开京喜魔法箱H5，H5拉新29670+人次。

➢ 2018年12月15日-12月25日，优质资源位深度曝光，曝光约达3000万+人次。

➢ 2018年12月22日-12月23日，联合金宝贝，在北京、天津26家门店进行宣传，7家门店举办宝宝比赛，现场参与人数合计超3.22W人次。

➢ 2018年12月22日-12月23日，在北京合生汇F5中庭举办“宝贝京喜大作战”主场活动，两天人流量共计9w人。

➢ 2018年12月18日-12月31日，打造social传播矩阵实现线上全覆盖，传播精准覆盖人数3845W+人次，总阅读数达456W+次数。



效果&反馈

营销效果 ✓ 此次媒介整合营销线上好评不断，极大地提升了品牌口碑及销量


