洋河京东：跨场域营销加码，解锁春晚流量密码
广 告 主：洋河·梦之蓝M6+
所属行业：酒类
执行时间：2022.01-02
参选类别：跨媒体整合类
营销背景
春节是一年中最为期盼团圆的日子，春节时期全国人民对亲情渴望的释放是绝无仅有的。在这种团聚、欢乐、喜庆、热闹的氛围之下，“酒”不仅是情绪和场景的推进器，更是广大人民记忆中不可缺少的礼赠物品，与春节场景有着紧密的联系。而春晚，作为一年一度的新春顶级文化盛宴，其社会效应、文化地位、市场价值也是其他活动无法比拟的。在全国关注度最高的文化节目上高频次出现，无疑能与全国各地人民都找到心理上的联系，让大家感觉到亲近，同时强化品牌在行业与消费者心中的地位。
2022年央视虎年春晚，京东发挥数字技术能力与新型实体企业优势，成为央视春晚独家互动合作伙伴。本着“大力发展实体经济”的宏观局势，携手众多知名消费品牌向全国人民送去新春祝福。其中，洋河作为中高端白酒代表品牌，已成“春晚常客。而与京东的强强联合，在数字化、销售、声量等全方位为洋河的春晚营销加码“新鲜力量”，打造新春酒类营销大事件，提振消费者信心，提升品牌市场地位，实现高质量合作共赢。
营销目标
【品牌层面】强化品牌地位：在消费者心中，洋河是继茅台、五粮液之后的又一白酒大品牌。为持续扩大品牌声量与市场占有率，洋河通过常年持续与“春晚大事件”捆绑营销，强化品牌在行业与消费者心中的地位。与京东的强强联合从完善洋河春晚营销链路，拓宽洋河品牌覆盖面上都起到积极作用。京东发挥电商优势，快速抢占用户的心智并形成消费转化，持续强化品牌认知，打造虎年新春”品、效、销“为一体的酒类营销大事件。
【销售层面】促进全线销量：在电商平台的加持下，引流品牌电商店铺。通过一系列的跨屏互动，带动新春期间M6+的即时消费，同时促进洋河其他产品线的全面增长。
【用户层面】新老用户激活：通过春晚内容的合作以及跨屏互动的全新形式，扩大年轻用户覆盖面。以实际的互动优惠及新春限量好物，激活用户带动消费，最终促进新老客的全面增长。
策略与创意
策略主旨：基于洋河已与央视春晚多次合作，此次京东作为「独家互动」身份加持，发挥电商平台优势和数字技术能力，扩大营销布局、升级营销链路、创新互动玩法，打造区别于以往酒类品牌单一硬广合作形式，形成营销差异化和锦上添花的效果，扩大“春晚效应”为洋河带来全新的数智化春晚营销。
1、 「布局更广」搭建全场景流量，触达不同用户群体，掀起新春流量洪峰
以春晚为核心搭建新春超级流量场，布局更广、场景联动、声量加码。家庭场-电视：CCTV1、CCTV3等9大央视频道同步直播，170个+海外国家同步直播报道，占领国内外家庭场景。消费场-电商：京东贯穿春晚全时段，边看边买边送福利，与消费场景链接，促进即时消费。社交场-媒体：腾讯、优酷、爱奇艺、抖音、快手、微博等全网视频平台、短视频平台、社交平台同步直播及话题传播，全网强势发声，带动网络热度高涨。出行场-线下：线下同步曝光引流，覆盖社区、出行、商超、生活、办公等五大场景。联动大兴机场媒体矩阵，传播覆盖春运高峰时段，多点位触达商旅人群，持续拓宽整体覆盖面。
2、 「链路升级」全链路营销升级，跨场景一站式用户触达，实现品效合一
内容流量与电商流量融合，从声量打造-用户激活-承接转化-用户再营销全链路流转升级。为避免消费者在复杂的互动步骤中影响消费体验，跨屏互动去繁从简，交互步骤做“减法”，提升消费者体验感的同时促进洋河用户转化，实现一站式全场景触达转化。
1. 声量打造：京东站内外全场景强势引流，抢占新春流量。线上为洋河定制化社媒传播，运用洋河“限量实物奖”制作洗脑动画视频，在短视频平台及其他线上渠道传播。同时联动主流媒体、KOL进行春晚大事件解读，引发全网热议，邀请用户上春晚参与品牌活动。线下五大场景中的人流聚集地定制洋河超大视觉，大气吸睛、强势曝光。
2. 用户激活：联动央视深度融合，互动送福、价值提升。1、内容植入：央视黄金时段植入口播三件套（口播+压屏条+滚动字幕）露出品牌信息、传递品牌文化。2、品牌互动：春晚全程7轮摇一摇，精选高收视时段为洋河专属互动轮次。洋河以“送限量高端白酒”的稀缺福利，主持人口播“打开京东摇一摇，领取洋河限量高端白酒”，邀请观众参与跨屏互动领取品牌定制红包、优惠券及限量好物，激活用户的同时彰显品牌实力。
3. 承接转化：京东互动资源+各频道秒杀福利承接用户，促进转化。京东全平台资源聚集，包含平台资源（京东首页资源、春晚主会场、年货节会场等）、频道资源（秒杀频道、闪购频道等）、非标资源等稀缺坑位，均为高转化资源位。春节长周期曝光，铺天盖地承接转化。首次开放“春节七天乐资源”-京东首页下拉二楼，初一至初七中选择一日品牌独享，沉浸式体验24小时品牌空间。
4. 用户再营销：京东数据工具加持，沉淀品牌用户，进行用户二次营销。京东数坊是品牌消费者资产运营平台，具备用户分析、营销效果复盘等技术能力。春晚活动结束后可对品牌春晚触达人群进行分析运营，筛选潜力人群做二次营销，沉淀价值用户、转化私域流量，为品牌后续活动做基础。
3、 「玩法升级」数字技术加持，“首页冠名+摇一摇+击鼓”多重交互、福利加倍
最具新春氛围互动组合：首页冠名+摇一摇+击鼓互动。在品牌专属“摇一摇“互动轮次时，京东首页体现“本轮互动由洋河赞助“，该轮次的摇一摇红包为洋河专属定制，红包VI以新春送福为核心，融合品牌元素与调性，植入品牌产品和LOGO。领取完定制红包后可参与“新春击鼓互动”，领取更多平台福利，二次发放新春礼包。为促进社交裂变，触达更多用户群体，设置击鼓机会仅限3次，但分享好友后可增加击鼓机会，领取更多礼品、增加品牌曝光频次。同时击鼓页面下拉为万券齐发页面——“品牌海景房”，汇聚上百个品牌优惠券坑位，用户可根据自己喜好随意领取。在洋河互动轮次，洋河为“海景房”TOP1席位，增强品牌曝光及整体活动环节的丰富性。
执行过程/媒体表现
基于「布局更广」「链路升级」「玩法升级」三大策略方向，活动提前锁定站内外全网流量。划分预热期、高潮期、长尾期三波段搭建流量体系，带来亿级曝光。
1、 预热期-声量打造：线上全渠道强势发声，带来千万级曝光。联动百位KOL+KOC、40+媒体同步发声，为活动宣发引流。同时为洋河定制社媒传播内容，发布“春晚实物奖”洗脑式动画视频，邀请消费者上春晚“抢洋河限量高端酒”。线下渠道联动出行场景媒体矩阵-LED大屏、落地灯箱、墙体灯箱等高曝光资源，覆盖春运全周期（1.19-2.15）长线曝光，多场景声量打造。
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2、 高潮期-用户激活：
1. 联动央视春晚内容，黄金时段口播三件套全量霸屏，提升品牌价值。
口播三件套是春晚最核心的品牌露出权益，黄金时段全屏聚焦。口播时间：20:38分，口播及互动覆盖春晚最高收视率时段。
[image: ]
2. 口播引导品牌摇一摇跨屏互动并抽取限量大奖，超1万名幸运观众1分购获得梦之蓝M6+，并晒出奖品。激活用户的同时彰显品牌实力。[image: ]
3. 高潮期-承接转化：
站内聚全平台之力，黄金资源配置承接用户流量。此次活动配置资源持续时间最长：从小年到元宵，覆盖1.24-2.15，长达23天；资源覆盖最广：包含平台资源、频道资源、广告资源、非标资源等；资源量级最大：整合京东亿级流量承接，为项目及品牌全面加持。首次开放“春节七天乐资源”——京东首页下拉二楼，大年初一洋河品牌独享沉浸式体验24小时品牌空间。
[image: ]
4. 长尾期-拉长效应：为打造文化爆款“长尾效应“，设置元宵节品牌返场互动，拉长营销周期。返场资源覆盖年后元宵节+情人节，其中元宵节设置品牌“元宵击鼓活动”央视元宵晚会主持人引导站内互动，领取洋河优惠券。情人节大促会场上线洋河爆款产品。返场期持续加码满足品牌曝光与互动。
营销效果与市场反馈
2022年虎年央视春晚整体数据亮眼，创多项纪录，关注度创历史新高，达成全面共赢。
项目成绩：央视春晚观众总规模达12.96亿，新媒体端达人次71.33亿，全国电视频道并机总收视率达22.01%，农历除夕至大年初五，中央广播电视总台央视综合频道CCTV-1平均收视份额达9.52%，是2012年以来的春节收视份额最高值，稳居全国上星频道排名第一。社交媒体平台#春晚#话题总阅读量达116.8亿。春晚期间，全球华人参与京东APP红包累计互动量达691亿。（数据来源：中央广播电视总台央视新闻）
品牌互动：洋河专属“摇一摇”互动轮次（1轮）京东站内互动曝光量近3亿，品牌累计互动量近9千万，洋河优惠券领取数量近3千万张。（数据来源：京东后台，数据包含春晚和元宵活动，春晚数据统计周期：2022.01.31 -2022.02.14；元宵晚会数据统计周期：2022.02.15）
市场口碑：春晚福利带动品牌口碑传播，全国网友纷纷晒单，“自来水”传播「梦之蓝」奖品。站外三大社交平台指数整体上涨：1月31日#梦之蓝#24小时微博指数环比增长超350倍；2月1日#梦之蓝#微信指数环比+42%；1月31日#梦之蓝#百度指数环比+80%。（数据来源：三大媒体指数，数据查询截止至2月2日）
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用户沉淀：春晚项目助力洋河品牌资产春节期间强势增长，同比上涨238%；在京东站内整体浏览指数、搜索指数、加购指数在春晚当日均同比增幅明显。同时春节期间洋河购买人数同比去年+38%，其中新客购买同比+36%、老客同比+41%，新老客均全面提升。同时数据后台显示，春节期间购买洋河的人群结构稳定，覆盖多圈层用户，主要来源中青年群体、都市Z世代，均为品牌潜力人群，为以后活动奠定用户基础。（数据来源：京东数坊；统计周期：2022.01.26 – 2022.02.15，同比 2021.02.06 – 2021.02.26）
image2.png
'. HE=HE:

U+ RS HRA TR

1ERFANB+RNFRE: TRE
HEFEZE M6+, HEEAR
FE! TARRE—E, BEE1
BEFEWAR, BJLL 1 DEIREE
215 M6+«

2 EREKIRA I mAET=Re





image3.png




image4.png
@ m

*A_EBRNIE D B




image5.png
0 Pro 56

F-REELE, BHOSTRAMN, RFRLAR
WFA? @

RS EERMRRLRNS 2
BEWTEREARLBEE S

O

Q RN O
ompoRanoz

IR
BEE
FLEIE
]

HERMR TR ER R 1524

ATABEINE
131 %8 0PPO A1

I R R I8TEE
BERNNETS

BRI EAHET
MORRSAER, 2RI

EIEMOEE, SMAHA, ERRERE—RPE
o, FLE





image1.png




