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《科技，成就新年新意》戴森 x 京东2019年货节营销活动 

广 告 主：戴森 

所属行业：家电 

执行时间：2019.01.09-02.10 

参选类别：电商营销类 

营销背景 

戴森 2012 年进军中国，聚焦流量运营，常年购买大量曝光广告提高知名度和流量，虽然在品类市

场的占有率高居榜首，但销量增长已逐渐放缓（图一），数据显示其流量的转化率表现甚至低于竞品

（图二），传统的流量运营的方式还有更多的优化机会点，以帮助被品牌“种草”的受众能得以高效

“拔草”。我们利用人群资产运营工具（图三）深耕品牌各层级用户，定制人群运营模型，实现销量

的持续增长。 

另一方面，通过价格促销来影响消费者决策、提升销售的电商营销模式并不适合戴森，品牌从流量

运营转向持续的用户运营，提升持久的日销就成为了重要目标。 

此案例面临的挑战是如何利用数据工具驱动建立品牌的人群运营模型，赋能高效投放，基于人群策

略提高电商 GMV。 

 

与传统案例不同的是，我们利用一套人群运营的方法论模型来选定目标受众。主要根据数坊人群分

层细分为两类：一类目标受众是戴森吸尘器的高相关类目（0/1A）人群和戴森吸尘器浅 2A 兴趣人

群，此类人群被动与品牌发生接触，转化价值较低但易被种草发展为品牌深度兴趣用户。基于数坊

的购买分析，将高相关类目人群锁定在母婴，家装等 5 类目 TA 人群。第二类是戴森吸尘器的深 2A

兴趣人群，戴森吸尘器已进入此类人群的决策池，易受广告驱动购买，转化成 3/4A 人群。 

目标受众模型化可助力品牌提升销量。通过对目标受众在模型中分层数量值和分层转化率的测算，

预测分层人群的销量，若某分层人群有销量缺口，则可通过广告投放，及时蓄水缺口人群，促进人

群流转，将一类人群转化为二类人群以及购买人群，完成销量 KPI。 
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营销目标 

一、 商业目标： 

完成戴森品牌当月的销售 KPI； 

提升戴森吸尘器的广告投放拉新效率； 

通过营销活动完善人群模型，提升后续销量预测的准确率； 

协助品牌站内外整合营销拉新，降低消费者加购成本。 

二、消费者行为目标： 

戴森 1A 认知（Aware）和 2A 兴趣（Appeal）消费者资产环比上升； 

戴森 3A 认知（Act）和 4A 兴趣（Advocate）消费者资产环比上升。 

策略与创意 

通过定制 4A 人群模型制定目标，引导创意，合理分配渠道预算，促进人群模型流转提升销量。 

消费者洞察：戴森吸尘器高客单，有大量类目竞品，品牌种草期需塑造生活场景，让受众找到戴森吸尘

器的需求感，打动目标受众，从而影响消费者购买决策。前期洞察 5TA 目标受众的扫除场景和传统打扫

方式的缺点，找到戴森吸尘器可以解决的用户痛点，通过视频创意内容有针对性的对目标受众进行产品

宣传教育，突出产品的用户友好性，激活目标用户。 

京东媒体触点洞察：使用数坊 4A 来源下钻以及近期活跃触点功能，对戴森已沉淀的 2A/3A/4A 人群洞

察分析，利用夏普利边际贡献理论在同一维度下测算各个媒体触点的渠道价值，提前布局各个媒体点位

的投入预算。借助数坊工具可以实现品牌京东站外广告投放受众数据回流京东站内再次触达，实现品牌

站内外广告全链路营销。 
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执行过程/媒体表现 

依托数坊前期对吸尘器目标受众的分类洞察和人群模型的制定，制定营销策略——针对不同目标受

众定制春节大扫除场景，激活年货节礼赠需求，全渠道多触点触达消费者，助力品牌达成年货节销

量目标。此次年货节为五类目标受众量身定制 5 支营销视频，结合春节期间的礼赠，打扫场景需求，

以及洞察受众的日常清洁痛点，传递戴森吸尘器的产品优势，影响目标受众在年货节期间的购买决

策。  

视频创意内容： 

1TA 年轻父母——整屋深度清洁，2TA 过敏人群——床褥清洁，3TA 有送礼需求——礼赠场景，

4TA 养宠物人群——毛发清理，5TA 有车一族——汽车清洁。 
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在传播渠道上，站外多个社交平台、媒体点位、热门 APP 广告协助打造品牌声量，强化产品教育；

利用高价值的京东站内媒体实现销售转化，且通过数坊回流站外媒体投放人群数据，在站内做二次

触达，实现站内外人群全链路追踪及再营销。 

1、电商站内：京东渠道用户有清晰的购买目的，易于触达高转化人群的购买决策。同时依托京东数

坊&DMP 大数据深挖 各类人群标签，精准触达核心目标受众。 

2、视频网站：五大创意视频以 OTV 的广告形式落地于腾讯，风行，爱奇艺，芒果等视频平台，曝

光强热度高 

3、社交媒体：微信等社交媒体信息流广告触达，点位涵盖公众号广告和朋友圈广告，利用社交传播

属性扩大广告影响范围。 

4、资讯媒体：在头条、百度、腾讯新闻等热门咨询媒体通过平台 DMP 以信息流广告的形式精准

触达 5TA 人群，这些广告位放流量大转化率高。 

5、热门 APP：结合春节旅途场景，在途友常用 APP-喜马拉雅投放开机屏广告；针对家庭团聚场景，

在下厨房 APP 中投放开屏广告。 

营销效果与市场反馈 

一、 商业目标完成效果： 

戴森品牌 1 月 GMV 对比计划增长 22%，销量同比增长 60%； 

数坊在年货节短期内精准触达潜客，戴森吸尘器的拉新效率提升 3 倍； 

人群模型为戴森预测销量提供数据参考。基于此波年货节的营销，完善细化此人群模型的数据维度，

提升后续营销活动销量预测准确率； 

站内外整合营销拉新，对比同期纯站内拉新，加购成本降低 57%。 

二、消费者行为目标-消费者资产激活： 

戴森 1A 认知（Aware）和 2A 兴趣（Appeal）消费者资产环比上升 25%； 

戴森 3A 认知（Act）和 4A 兴趣（Advocate）消费者资产环比上升 6%（截至 1/31/2019）。 

该营销案例的人群模型对品牌生意销量预测提供数据参考，助力品牌超额完成年货节销量 KPI 的 

22%。重要的是，此波年货节营销过后，戴森在 3 月新品上市以及 Q2 季度的电商营销活动中继续

优化该人群模型，销量预测准确率稳步上升。该人群模型持续为戴森为品牌提供了制定营销目标和

方案的数据参考，促进销量转化。 


