
京东电脑数码女神节数字广告项目

◆ 品牌名称：华为、公牛、科大讯飞、小度、Swisse等综合品牌

◆ 所属行业：电脑数码&保健品

◆ 执行时间：2020.02.29-03.08

◆ 参选类别：电商营销类



背景&目标
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• 最终想要实现的目标：• 品牌营销的背景和初衷：

• 目前面临的挑战和困境：

疫情期间，行业不景气、销售不
佳，通过借助3.8女神节的活动背景，
打造数码产品与Swisse保健品的跨界
组合营销，实现品牌与品类的销量增
长，助力品牌突破销售困境。

1、疫情之下，整体行业转化低迷；
2、多会场、多品类、客单价差异大
（最低30左右，最高4000+），跨界
营销（保健品与电脑数码的组合营
销）。

点击率
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洞察&策略

商业环境

市场环境

消费者环境

拉新人群

策略洞察

女神节

侧重女性用户

受疫情影响，短视频
流量大增，抖音和快
手2月DAU环比1月
提升4000w

拉新触点

16-35岁

女性

爱美一族

关注女装

关注母婴

关注美妆护肤

交

3c数码180天未购

系统推包人群

抖音

快手

信息流

开屏

移动联盟开屏
CTR高于行业大盘

20%

快手封面
CTR高于行业大盘

32%

电脑数码颜值季来喽，200元大额优惠券等你来抢

百度信息流三图，ctr高于行业大盘45%

优质创意 优化投放

低成本
引流拉新

高转化
销售增长

类目流量
扩充



洞察&策略

57.91%28.03%

14.06%

男女比例
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➢ 在女神节拉新用户当中，男性占比57.91%，女性占比28.03%，年龄段集中在19-45岁区间，同时下单城市中一二线占比最多，后续人群拉新可以参考相关人
群地域属性进行投放。



洞察&策略

达成率310% 达成率160%成功引入

CTR
4.XX%

ROI
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新用户
2XX0

转化效果稳步提升 引流成本逐渐下降 拉新效率越来越高

项目达成：

➢ 效果达成：

ROI达成率310%，CTR达成率160%

➢ 拉新沉淀：

定向女性用户，配合色泽清新的背景，结合生动趣味的产品，打造远

高于行业大盘点击率



媒介&执行

抖音、快手
微信朋友圈

腾讯、头条、百度信息流

APP首焦

站
内
大
曝
光

借助站内外主流媒介组合进行精准定向 种草及导流，强利益点宣传，实现整体生意增长

PC首焦

购物触点

+

+

站
外
重
引
流



媒介&执行

品类 人群

数据 渠道

品类策略

电脑数码

保健品

人群＋场景+利益点

促销类

场景类

数据赋能

DMP

京腾魔方

数坊

站内外曝光+转化

购物场景类

展示类流量

信息流类流量



媒介&执行

销售漏斗目标

• 近半年购买或近7/15天浏览、加购、关注

关联类目的人群

• 半年购买或近7/15天浏览、加购、关注保

健品、音箱等类目的人群

人群圈定

拉新

促订

复购

• 近15/30内搜索过品牌的人群

• 近30内浏览未购买用户

• 近30对品牌店铺产品浏览加购加关

注未购买人群

• 半年-1年内购买过保健品用户

渠道推荐

展位

站外

购物触点

站外

购物触点

站外

O
跨品类潜在人群

A
认知人群

I
兴趣人群

PL
购买人群

O
品类人群

购物触点

展位

展位

➢ 疫情之下，精准流量更加难能可贵，围绕核心目标用户，做好一对一精准的营销沟通；利用京东站内资源，站外腾讯，头条，百度，
京X等主流媒体资源点位进行广告触达



媒介&执行

京腾魔方人群包

品牌人群∩三级类目下未购

➢ sku/品牌行为：根据品牌浏览3/7/15/30天+意向30/90/180天∩三级类

目未购用户行为条件分别建包

➢ 类目人群∩三级类目下未购

➢ 【小度音响】【swisse】【得力日记本】【华为平板】【洛斐键盘】等

主推SKU对应三级子类目单独分包建包浏览近7天+30天意向+30天浏览

∩未购

➢ 二级类目&一级类目人群浏览近30天+90天意向∩未购

品牌短期
浏览意向

三级子类
目短期浏
览意向

关联类目
类目短期
浏览意向

京东DMP人群包

类目人群∩三级类目下未购

➢ 【小度音响】【swisse】【得力笔记本】【华为平板】【洛斐键盘】等

主推SKU目单独分包建包浏览近3/7/15/30天+15/30天加购∩三级类目

未购买

【音箱】、【平板】、【键鼠】等二级类目&【电脑办公】【数码】一

级类目人群浏览近3/7/+15/30天加购

sku人群

品牌人群

三级类目

二级类目

一级类目/关联



效果&反馈

促进整体曝光引流
高曝光、强引流

曝光
引流

曝光↑ 引流↑   
千次曝光成本低至3分 X88万+

促进整体效果提升
低成本、高转化

优质
转化

CPC↓ ROI↑
低于日常投放的一半 达成率310%

素材创意优
创新
素材

CTR↑
达成率160%  高出行业均值约50%优创意，高认可



效果&反馈
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效果&反馈

广告触发机制由素材量决定，广告投放质

量由人群、出价、广告数量与创意等综合

因素决定。本次投放团队采用人工+智能

化工具结合的方式，在明确投放策略前提

下借助智能工具完成海量广告同步上线，

最大限度提升广告效能。

跨品类拉新需要选择站外渠道，一

是站外成本可控，同样拉新预算，

站外引入流量可达站内6-10倍；二

是站外一些社交媒体本身具有极强

的种草属性，适合做拉新。

本次投放站内在大量覆盖精准人群情况下，转

化率只略高于站外，非常明显在疫情影响下，

大家上网休息娱乐时间大大提升，这种趋势下

催化了消费者下单链路无序化进程，站外投放

效果会持续走高。

投放效能

疫情下的投放方向

拉新思考

活 动
思 考



效果&反馈

⚫ 疫情期间，站外渠道的转化更高

⚫ 头条系渠道转化最好

活动

总结
⚫ 拉新人群交女性用户,引流效率及转化效

果均有明显提升

⚫ 女神节男性下单比例57%，女神节成为

为男性打造的购物节日

⚫ 疫情之下，用户上网休息娱乐时间大

大提升，催化了用户下单链路无序化

进程，站外投放效果持续走高

⚫ 短视频平台是主力转化媒体

⚫ 粉嫩系，科技感的素材更容易获取点击

⚫ 素材体现品牌信息，更容易获取高点击率



效果&反馈

• ROI达成率310%，千次曝光成本低至3分，引流成本对比预估目标优化降低50%，相同费用情况下，为客户带

来翻倍的流量增长

• 得到需求方较高反馈与点评：专业、棒、极致的服务体验


