
2019年度创意营销十大杰出案例简析



案例1：星巴克的二维码营销
     Brand：星巴克咖啡

l 活动平台：腾讯微信

l 活动背景：腾讯微信平台拥有2亿用户，希望二维码能够成为O2O

的入口，而微信将成为线上和线下营销相连接的桥梁。

l 活动概要：今年8月，微信携手星巴克，推出特惠二维码：在星巴克

全国门店（江浙沪除外），只要用户用微信的“扫描二维码”功能

拍下星巴克咖啡杯上的二维码，就有机会获得星巴克全国门店优惠

券，成为星巴克VIP会员。同时星巴克微信订阅平台同步上线，收听

“星巴克”微信官方账号， 只需发送一个表情符号，用户即刻享有

星巴克《自然醒》音乐专辑，获得专为个人心情调配的曲目。

l 创新：微信与星巴克的战略合作让微信迈出了通过二维码介入商户

营销的第一步，不仅破除了传统商业经营模式辐射面积小、用户参

与度不高、受时间地点等制约的弊端，同时还具有轻松时尚、趣味

性高、商家与用户互动性强等优势。



案例2：奔驰smart电商营销
     Brand：奔驰smart

l 活动平台：京东商城

l 活动背景：为推广奔驰面向中国市场推出的“smart珍珠灰”限量版并实现其销售目标，奔驰需要用300辆限量款创

造远大于本身的品牌和销售价值，对于传统的线下销售渠道来说这是一个不小的挑战。为了取得最好的营销效果，奔

驰大胆尝试网上销售渠道，这对于整个营销传播链条都是一次颠覆性挑战。

l 活动概要：奔驰选择占据中国电子商务市场近半份额的京东，作为smart限量版网上销售的阵地。首先是电视户外网

络预热，结合微博为活动造势。之后，smart在5个重要销售城市的影院展出，同一时期，smart在中国当红的娱乐节

目“非诚勿扰”中露出。活动当天，300辆smart京东销售时，奔驰采取了每推迟1小时购买价格增长36元。预售阶

段购买还会额外奖励1000元京东抵用券的营销策略。

l 活动成果：打造“smart限量版，只在京东销售”，并打破常规电视户外等推送广告，利用内容营销，产品植入和话

题炒作，得到了ROI极高的广告效应；300辆smart在89分钟内销售一空；几千个销售线索在活动中被搜集并给到经

销商。



案例3：雀巢“笨Nana"冰淇淋营销
     Brand：雀巢“笨Nana”

l 活动平台：QQ、微博

l 活动背景：在竞争激烈的冰淇淋业，三大品牌（伊利、蒙牛和和路雪）

占据了70％的广告份额，作为后来者的雀巢在渠道和品牌上都面临着强

有力的挑战。让雀巢的新款笨Nana冰淇淋在3大品牌（伊利、蒙牛和和

路雪）几乎垄断市场的背景下突出重围。如何迅速打出品牌获取用户的

品牌认知就成为迫在眉睫的事情。

l 活动概要：雀巢在社交巨头QQ上建立了互动的微型网站，同时微博用来

宣传造势。 电视、户外及搜索等媒介作为辅助宣传。

l 活动成果：整个活动期间，雀巢的互动微型网站获得了1000万网站独立

访问用户 活动官方微博账号收获7.5万微博粉丝 ，获得大于450万微博

推送 ，“在新浪微博上，笨NANA的主动传播者已经达到百万名。



传播主题：耐克“Social DNA”社会化营销

时间地点：Social DNA 1.0，2019年1月下旬至2月29日，是耐克的线上互动传播平台

背景调查：

根据消费者洞察数据显示, 在15-23岁的年轻群体中, 有30%的人从不关注网络广告。

传播策略：

通过社会化网络获取用户个性化需求，带给消费者更多个人关注，让品牌传播更有效率。

传播规划：

耐克首创了Social DNA互动广告平台，这一平台可以与用户的QQ、人人网以及微博账号进行实时同步，通过社会化网络

和海量数据进行精准营销，根据用户浏览习惯为每个用户显示个性化的广告推送。这个以结果为导向的广告活动还结合了

非常巧妙的创意，并在广告中用到了QA、#关键词#、一键分享等形式。

媒体策略：　　

QQ、人人网、微博——收集数据，推送广告

新浪体育等网站——投放广告

视频网站——上传活动视频

传播效果：　　

据了解，Social DNA广告的互动性超出了行业标准300%。

案例4：耐克“Social DNA”社会化营销



传播示例：

通过与新浪/QQ及视频网站合作，将网民在社交平台上个人信息如名字和头像，与耐克的创造力信息结合，度身定制广告

讯息，使用户得到一对一的品牌体验，同时新浪/QQ会知晓用户登陆客户端时间。

以新浪为例，新浪体育频道与微博联动，当新浪体育的页面正在加载时，广告会进行动态更改，使用户公开信息与广告本

身结合，根据用户平常浏览的内容判断用户喜好，为用户提供更加精准的广告。

案例4：耐克“Social DNA”社会化营销



案例5：沃尔沃“林书豪中国行”
传播主题：沃尔沃“林书豪中国行”

时间地点：2019年8月3日到8月18日，林书豪在中国行程包括沈阳、杭州、成都、上海等地。

活动目的：

林书豪年初签约沃尔沃，围绕林书豪中国行可能产生的营销机会，实现品牌内涵及产品特质信息的最大化传播，形成广泛

而深入的影响。

传播策略：

结合林书豪中国行，充分利用新媒体形成立体传播，并结合线下活动与电视植入等丰富的内容资源，利用意见领袖和社会

化媒体的二次传播，充分展示了沃尔沃的品牌内涵及产品特质。

沃尔沃官方微博第一时间独家发送了这一信息，预料中的第一轮传播热潮由此掀起。而在此后的整体传播中充分借助各类

新媒体的新特性，并将之有机的结合，完全打通了各类媒体的通路，形成了最终的传播合力。

传播规划：

沃尔沃官方微博第一时间独家发布了林书豪中国行的新闻，预料中的第一轮传播热潮由此掀起。

在新浪微博平台发起林书豪与李书福“微访谈”，不仅吸引了众多粉丝，还带动了门户、平媒等的二次传播。

对相应的线下落地活动的内容及视频等，沃尔沃进行了不同形式的包装，通过BBS、SNS及微博等渠道多次传播。在这些

传播中以文字链等方式，在各个媒体之间形成通路，实现了整体传播的无缝对接。

沃尔沃还通过达人秀这样的电视植入，提供了丰富的内容资源，并利用各类网络红人及BBS、SNS等实现再次扩散。



案例5：沃尔沃“林书豪中国行”
媒体策略：

新浪微博——官方微博、微访谈、线下活动的内容和视频实时更新

门户、平媒——通过制造新闻点，吸引门户与平媒主动传播

BBS、SNS——发布丰富内容，展开二次传播

意见领袖——通过转发实现二次传播

电视植入——达人秀，提供内容资源，增加传播性

传播效果：

产生了121805518广告价值，投入产出比则为1:28

实现了1550119人次的有效互动，实际达到的人次超过了1.5亿

整个传播期间，与Volvo相关的众多关键词的百度搜索指数上升了234%-600%



案例6：小马奔腾《黄金大劫案》营销方案
传播主题：小马奔腾《黄金大劫案》营销方案

时间地点：影片上映前十周

活动目的：

在电影上映前加大力度全面推广《黄金大劫案》。

传播策略：

突破传统电影营销模式，在短短的传播周期内，以快速的全包围式传播制造话题，并以导演宁浩作为传播点，引发广泛讨

论，实现电影的传播最大化。

传播规划：

利用导演宁浩作为传播点，用一些其他行业里面的资源平台和新媒体方法来推广电影，同步开展校园活动，线上与线下推

广相结合，并且借助APP游戏等进行整合营销。

媒体策略：

新浪微博——微话题、导演宁浩微访谈、投票、打分

专业网站——豆瓣网、时光网，影片打分

SNS——人人网，呼应校园推广活动

APP——衍生游戏



案例6：小马奔腾《黄金大劫案》营销方案
传播效果：

官方累积发布微博3000余条，获得粉丝3.27万人。

电影评分在豆瓣网达到4星(5星标准)，时光网达到8星(10星标准)。

人人网累计获得互动参与(微访谈留言、状态上墙)68万人次。

制作成本3500万元，宣传发行费用1000多万元，上映9天后，票房过亿元，目前票房约1.5亿元。



品牌：大众中国

• 案例概要：为了帮助车主改善驾驶习惯，减少碳排放量，大众中国设计了

中国首个车载移动应用，实时记录、分析用户的驾驶习惯，为用户提供节

能建议，显示节油情况。下载者将它安装到手机上，程序会根据GPS系统定

位到车主的位置，画面中会出现一只站在冰块上的蓝色小北极熊，伴随车

主驾驶而活动。当完成驾驶后点击“停止”，本次驾驶形成的时间、距离、

速度、加速、减速等数据都会被记录下来，应用程序会根据车主的驾驶表

现进行打分，并对上传的数据进行分析、给出相应的建议，为车主量身定

制减碳省油小贴士。

案例7：大众中国“蓝色驱动”APP



• 活动时间：2019年初

• 活动平台： “蓝色驱动”APP活动有效结合了付费媒体、自媒体和免费媒体。

大众中国为这一活动设立了专门的网站，设定丰厚的奖品和奖励来激励下载者

使用。

• 传播平台：整个活动除了通过大众汽车官方主页、大众汽车等网站，还通过微

博、论坛、开心网、人人网等社交网络上的主页以及部分手机网页广告进行传

播。

• 传播效果：

案例7：大众中国“蓝色驱动”APP

Ø 一个月的推广期内，大众“蓝色驱动”广告画面向目标用户

曝光5000万次，超过200万个用户点击了推广画面，点击率

为4.38%；

Ø  开心网拥有庞大的大众粉丝群，粉丝多达约250万人；

Ø 社交网络上共评论、分享22万次；

Ø APP下载量高达110多万次，超出平均水平8倍。使用该应用

的行驶里程数超过180万公里，相当于绕地球45圈。用户节

油量约为5%，相当于可以再行驶10万公里。



品牌：群邑集团

v.youku/v_show/id_XNDE2MDQ4OTY4.html

• 案例背景：群邑集团是一家全球领先的媒体投资管理公司，但是在中国年

轻精英中的认知度有限。无数潜在的营销精英人士都渴望在苹果、谷歌等

知名品牌开启自己的职业生涯，却对群邑一无所知。群邑必须建立起一个

良好雇主品牌，才能招揽各方贤士，所以在招聘竞争中，群邑竭力打造

“魅力”“智慧”的形象。但是中国对媒体投资这个大行业的认知度过低，

所以群邑要先广泛宣传媒体投资管理行业，然后再树立自身品牌形象。

• 案例概要： 《群邑学徒》在中国最大的视频网站优酷网上播出，在这10集

的系列短片中，10位群邑实习生为争取群邑中国的一个工作机会展开激烈

竞争。预告片于6月15日在优酷主页正式上线，正片于6月20日开始，以每

天一集的速度在优酷官网上更新。

案例8：“群邑学徒”职场招聘真人秀



• 活动时间：2019年6月

• 传播平台：除优酷官网以外，该项目还通过腾讯、搜狐、土豆、爱奇艺、MSN和豆瓣进行一系列推广。同时在北京、

上海、广州和深圳投放出租车广告，以针对上班族。

• 传播效果：

案例8：“群邑学徒”职场招聘真人秀

Ø 真人秀活动受到了广泛关注，超过27家目标媒体伙伴报道了该活动，包括《广告时代》、

Mediapost、Marketing、麦迪逊邦以及媒介360；

Ø 系列短片吸引了逾100万次点击量（预期目标为20万次），宣传广告吸引了3.5亿浏览量，100万次

点击量；

Ø 活动期间，群邑网站访问量提高了5倍多。超过15000名参赛者通过公司网站提交了相关资料。



品牌：中美史克

• 案例背景：保丽净是2019年4月由中美史克引入中国，品牌知名度较低，处

于初步建立阶段。从消费者角度来看，品牌面临着中国老年人对假牙仅进

行简单清洗的传统习惯，以及“空巢”老人问题的社会背景。品牌要如何

突破消费者传统习惯，提升品牌知名度和好感度，是活动传播的主要目的。

• 活动策略：以亲情的角度，从儿女的视角思考，打动年轻消费族群。营造

引起大众共鸣的“亲情营销”方式，将保丽净塑造为连接父母和子女之间

情感的桥梁，吸引年轻人群关注保丽净并激活购买需求。同时，借助“母

亲节”、“父亲节”两次亲情主题节日推广营销活动，易于亲情营销与目

标人群的深度沟通。

案例9：中美史克保丽净假牙清洁片营销



活动概要：

        中美史克保丽净发起的“爱系千里，亲情无间”活动，通过“测试亲情

距离”、“亲情视频”、“微家书”以及“试用装申领”四种方式，形成“唤

醒、触动、行动、体验”的品牌认识过程，使品牌知名度和好感度得到提升，

并使消费者对假牙清洗方式得到新的认知。

        首先在唤醒环节，采用GPS定位与谷歌地图相结合，为父母和子女进行

亲情距离的趣味测试，综合子女和父母之间的物理距离和关爱指数，测试出孝

心头衔，母亲节前夕以名人微访谈的形式短时间内唤起广泛关注。

　　触动环节中，保丽净配合亲情视频的传播，唤醒子女对父母在情感付出上

的愧疚心理，触动子女对父母的情感维系。

　　行动环节：由保丽净官方微博原创发起#微家书#活动，发布趣味、温馨、

愧疚等不同角度的亲情话题，鼓励子女对父母直抒胸臆。

　　最后在体验环节，保丽净每天提供2000份试用装可供免费申领，由保丽

净为子女直接递送到父母手中，直接促进产品体验和拉近距离。

案例9：中美史克保丽净假牙清洁片营销



• 活动时间：2019年4月28日-6月23日

• 传播平台：微博，活动官网(Campaign-site)

• 传播效果：

案例9：中美史克保丽净假牙清洁片营销

Ø两只视频短片八周总播放次数为863万；

Ø保丽净官方微博粉丝数量67,095；微博被转发总数104,682，总评论数82,319；

Ø母亲节期间，微博内视频转发率为128%（包含未观看短片并转发），Campaign-site站

内转发至微博为19万次，同时微博评论29万条；

Ø“微家书”营造16个话题，18万封家书发布；

Ø21,072份试用装申领，已成功发送93.4%；



品牌：MINI

• 案例概要： “交易伦敦”是MINI打造的在线互动平台，在这场跨界营销中，

MINI从金融领域跨界尝试“体育期货”的概念，将奥运会主要赛事作为主

体活动对象植入制造金融热点，使体育赛事和金融交易平台相组合。为了

真实的还原金融市场风险乐趣，当玩家在页面注册后，便会得到价值100万

元人民币的虚拟资产，低买高卖，完全凭个人的眼光和判断快速积累或流

失着财富。 “交易伦敦”是一个具有创新精神金融衍生产品互动探索平台，

它将奥运以专业金融产品的方式推出，融入娱乐化的方式创造新的热点，

专业跨界，娱乐跨界，颠覆了传统意义上的奥运传播方式，通过创新的设

计独特的视角解读奥运，参与奥运，提供用户多元的奥运体验。

案例10：MINI中国“交易伦敦”



• 活动时间：2019年7月-8月

• 传播平台：从线下专家沙龙预热到线上交易平台上线再到落地无线智能手机应用开发，“交易伦敦”做到了传统互联

网和移动互联网的整合对接，宣传层面覆盖线下、线上、社会化媒体等。MINI主要运用了微博，微信加创意有观点新

视角的文案就赢得了广泛的关注。

• 传播效果：据MINI官方数据显示，交易伦敦上线一周，已经有近3万名玩家参与其中。

案例10：MINI中国“交易伦敦”




