
京东到家,品牌即时零售新战场
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背景&目标

首先，单纯的电商与传统渠道其实是两个不同的营销大盘，而线上的电商渠道也是在吸收线下渠道的营销

份额。而京东到家，作为一个线上线下相结合、线上进行营销带动线下营收的平台，就可以很好的解决这

一部分的顾虑。

另外，线上线下相结合、且解决用户即时零售需求的O2O零售市场，对于许多品牌来说还是一个崭新的机

会点，大家对于这一块的品牌培养和品牌教育还是比较空白的。谁先抢占市场，则会创造商业先机

最后，作为一个新的零售渠道、一个新的市场需求，许多品牌的营销观念仍旧基于单次的营销campaign或

促销。但京东到家在不断的研究和调整中，认为通过有节奏、精准、反复的营销活动，能为品牌解决的绝

不仅仅是销量，更是在为品牌培养一群忠实的“即时零售”用户，以及全新的消费习惯。且京东到家，可

以提供定期、多维度的用户特征分析，相当于品牌主在O2O新通路中的用户管理工具。



背景&目标

同时，线上线下融合零售作为一个全新的行业

以及全新的需求，百事食品在这一块的品牌教

育和用户培养还是空白的，他们也希望通

过京东到家的合作，逐渐培养百事食

品在新零售中的忠实用户



背景&目标

所以总结来说，百事食品在与京东到家合作中，主要的需求如下几点；

渠道整合 用户培养 品牌教育

• 线上线下渠道的整合
• 全国门店营销活动的整合

• 新用户的体验
• 老用户复购

• 品牌产品的购买习惯
• 品牌的偏好度



洞察&策略

大促活动联合

✓借势曝光
✓迅速增长产品体验

品牌场景营销

✓增加品牌感知
✓加强场景关联
✓增加互动与复购

曝光/品牌优化

✓新老用户的运营
✓优化消费体验
✓增加复购机会

京东到家通过对于大数据的计算以及对于百事食品TA的研究，为百事食品制定了多维度的整合营销计划，

循序渐进的完成增加品牌曝光、增加销售转换以及加强用户培养的营销目标；



洞察&策略

增加曝光强度

京东到家的平台大促活动，通常

会有较高的曝光和流量峰值，所

以作为品牌推广的第一步，京东

到家为百事食品建议了多个平台

大促活动，让百事食品在活动中

拥有较高的展示率

提升品牌感知

京东到家为品牌策划了专属百事

食品的专属营销活动。活动中整

合了全平台最优曝光资源作为活

动入口，并在专属页面中设立了

多重互动，直接诱发客户进行下

单转换。

同时，京东到家也为品牌进行了

SKU、文描等展示维护

精准定向

京东到家通过大数据研究以及百

事本身定位的目标用户，匹配了

多维度的用户标签。无论是大促

活动还是品牌馆的活动，都为百

事品牌进行了活动信息的精准推

送，大大减少了投放成本，提升

了投放有效性

用户培养

京东到家针对新老用户采取了不

同的运营方式。新用户我们会配

置更多曝光资源，和体验型优惠。

对于老用户，京东到家会根据他

们购物的历史行为进行关联推荐

同时，京东到家会定期位品牌制

作用户数据报告，帮助品牌解析

用户趋势

具体营销策略



媒介&执行

10.20 
宅购节-大促

12.21-12.31
双旦节-场景

“分享你一年的乐事”
“约惠圣诞节，乐事暖到家”

“随心宅购，随时乐事”

1.18-1.30
年货节-大促

全阶段品牌优化（SKU/文描）

全阶段曝光优化（搜算关联/定向推送/优先展示等）

整个合作跨度长达3达4个月，覆盖了3个节日节点，1个平台大促节点，京东到家分别为百事品牌策划了大促营销、场景营销、曝光优化、

品牌优化等多种营销解决方案

“乐事驾到，元旦新礼遇”



媒介&执行

执行过程-宅购节活动展示
1020宅购节本身是京东到家平台自身的大促活动，我们将乐事产品与大促活动主题自然的结合，并在大促阶段给与百事品牌最大

的曝光。同时，我们也为百事食品设计了多维度优惠力度，增加消费者购买欲望，让他们可以低门槛体验到产品



媒介&执行

执行过程-双旦活动展示

焦点图 活动页 门店展示 门店展示 焦点图 活动页 品牌楼层 门店展示

圣诞节活动 元旦节活动

• 圣诞节，元旦为年轻消费者比较感兴趣的节日，京东到家借双旦节日的契机，为百事食品分别策划了两个不同的活动。

增加品牌曝光的同时，反复驱动消费者购买动机，增加消费者客单价与购买频次。

• 同时，在两个节日里接连搭建品牌日，为消费者传达“节日吃百事食品”的概念



媒介&执行

执行过程-年货节活动展示

焦点图 活动页品牌楼层 超市便利频道 门店详情

• 在CNY之前，中国消费者会有囤货的消费习惯，借助这个洞察，京东到家将百事食品和平台年货节进行深度的合作，帮

助品牌在中国春节前夕更好的触及到年轻消费者



媒介&执行

执行过程-曝光优化

优先展示 定向推送 定向推送



媒介&执行

执行过程-品牌优化

文描优化 SKU优化



效果&反馈

经过京东到家和百事的四个月不同形式的深度合作，百事食品在京东到家平

台上在以下方面获得了显著增长

品牌整体
GMV

平台
份额

消费
客单价

消费者
粘性



效果&反馈

• 非投放期，日均GMV同比增长71%
• 新用户增长31% 老用户增长超1倍
• 客单价同比增长36%
• 活动前后，百事食品占休闲零食品类份额提升8%
• 用户粘性同比增长近1倍

具体数据表现



效果&反馈

在这次合作中，在帮助品牌大量提升销量的同时
百事集团与京东到家的整合营销，很好的实现了多方面的
用户培养


