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奇妙旅行局——京东定制综艺内容营销 

广 告 主：京东 

所属行业：电子商务 

执行时间：2018.06.01-12.31 

参选类别：视频节目合作营销类 

营销背景 

目前，线上旅游市场已经形成了相对固定的竞争格局，以携程、美团、飞猪为首的行业巨头占据了

市场主导权。京东旅行是京东旗下销售旅行相关非实物类商品的频道，作为这个行业的后发者，在

进入市场时间较短的情况下，京东旅行还没有形成广泛的受众认知。大多数消费者并不知道在京东

上还可以购买旅行相关的商品和服务。京东急需提升自身的知名度，在消费者心目中建立旅行品类

认知。 

同时，在营销预算有限的情况下，面对行业巨头铺天盖地的传播声量，京东旅行的声音很容易被信

息洪流淹没，所以如何开辟全新的营销传播赛道，也成为京东旅行品牌知名度建设面临的重大挑战。 

营销目标 

1、 聚焦年轻受众，提升品牌知名度 

京东旅行的目标受众聚焦于年轻的新生代消费群体（90/95 后人群）。他们是综艺娱乐内容的核心

观看人群，他们对娱乐明星的追捧程度较高。2018 年几档热门的偶像养成节目轮番上线，让 2018

年成为“中国偶像元年”，年轻的流量偶像们也吸引了泛 90 后人群最高的关注度。此外，90 后还

是社交媒体上最踊跃的舆论话题制造者和参与者。京东旅行希望围绕年轻圈层发力，借助创新的娱

乐内容营销策略，转化流量偶像的话题热度，短期内提升品牌曝光和知名度。 

2、 输出品牌价值，构建品牌内容 IP 资产 

京东旅行希望通过策划创新的娱乐营销内容，向年轻消费群体输出 “奇妙旅行”的品牌内核。在内

容营销的过程中，养成属于品牌自生的内容 IP 资产，形成长期价值输出和沉淀。 

策略与创意 

定制化内容营销的全新探索 

京东旅行出品综艺《奇妙旅行局》 
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1、 化身综艺出品人，开创招商“自供血”模式 

传统的综艺营销中，品牌方通常充当赞助者的角色，为内容制作提供赞助以换取合作资源。这一次，

京东旅行抛弃了传统的综艺赞助方的身份，而是以综艺出品人的全新角色，为自己量身定制了一款

旅行真人秀综艺节目。通过选择定制综艺而不是赞助综艺，京东旅行获得了内容的主动权，从节目

创作的源头出发，深度植入京东旅行的品牌概念，将京东旅行品牌的“奇妙”内核与综艺节目进行

绑定。同时，京东旅行借助自身背靠京东大平台的平台优势，以节目出品人的身份进行招商，吸引

来自京东平台上的旅行商家和各大快消品品牌投资赞助节目。这种模式让内容营销不再是“花大钱，

赌内容”的高投入玩法，而变成能够为京东旅行创收的营销产品。实现了营销 IP 自我供血、持续运

营的良性发展，持续积累品牌资产。 

2、 联手旅游卫视，定制《奇妙旅行局》旅行真人秀 

旅游卫视是国内唯一一家旅游专业领域的卫星电视频道。京东旅行与旅游卫视有非常高的品牌契合

度。围绕京东旅行品牌的“奇妙旅行”内核，京东旅行和旅游卫视定制出品了一档偶像旅行真人秀

节目《奇妙旅行局》。每期节目中，我们邀请年轻一代消费者关注度极高的偶像艺人，去到全国各地

体验当地民俗风情、科普本土知识、测评各色美食为主，带观众领略旅行中最奇妙的玩法、最直观

的测评、最不可思议的遇见！节目中出其不意的旅行任务和超高难度的挑战，让致力于打造完美形

象的人气偶像们，展现出不为人知的“生动可爱”的另一面。 

3、 全网宣发打透粉丝圈层，电商落地完成变现引流 

节目内容在传统电视媒体和互联网视频媒体同步播出。借助节目内容本身的话题点和明星热度，在

明星粉丝圈层内持续制造热度，通过粉丝的高度自传播属性，进一步扩散节目内容，实现品牌的大

范围曝光。在京东站内搭建“奇妙旅行局”活动页面，打造内容播出和产品售卖结合的“即看即买”

内容聚合中心。实现“内容→衍生话题→活动页面→更多内容”的受众关注和引流闭环。 
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执行过程/媒体表现 

节目内营销植入：《奇妙旅行局》节目定制，量身打造品牌露出 

1. 京东旅行定制化的节目内容 

主题线路：《奇妙旅行局（第 1 季）》共计 12 集内容。京东旅行通过销售大数据分析出当季最热门

的旅行目的地，将节目旅行城市设定为包含澳门站、上海站、重庆站 3 大线路。并通过大数据进一

步锁定最受消费者关注的城市专属旅行特色，确立“澳门-潮流玩乐”、“上海-迪士尼”、“重庆-网红

线路打卡”的核心节目主题。 

流量明星：《奇妙旅行局（第 1 季）》邀请国内知名综艺节目主持人大左加盟，并选择在《偶像练习

生》节目中走红的新晋流量偶像朱星杰、周彦辰、周锐成为节目嘉宾。他们拥有庞大的粉丝受众。

粉丝群体对节目的高关注度，以及粉丝群体自发且有组织地形成节目二次传播，为整个节目形成最

稳固的受众群体。 

 

2. 京东旅行业务露出 

在三大线路中，节目展现了不同城市的吃喝玩乐和风土人情，并京东旅行的“机票”、“酒店”、“度

假线路”、“景区门票”等不同业务进行覆盖，在节目中进行灵活植入。 
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3. 京东旅行品牌诠释 

将京东旅行的品牌内核“奇妙”融入中节目内容制作中。通过剧情发展和明星的配合，诠释京东旅

行品牌。 
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节目外营销曝光：全渠道内容宣发，京东旅行“圈粉”无数 

1、社交媒体主阵地： 

京东旅行的官方微博账号@京东生活旅行 和官方抖音账号@奇妙旅行局 是《奇妙旅行局》节目传

播的主阵地。京东旅行自媒体发布节目悬念预热、独家花絮放送、节目话题运营等内容，持续将节

目关注度和话题讨论集中汇聚，将节目话题与品牌曝光进行高度融合。 

 

2、粉丝活动持续引爆，大力转化偶像流量： 

节目上线期间，京东旅行围绕节目内容，推出了丰富多样的粉丝福利活动。“明星合照 UGC 作品征

集”、“转发解锁偶像独家剧照”、“偶像表情包赢同款线路机票”的活动，在粉丝圈层引爆，强力提

升品牌曝光和受众参与。 
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3、全网资源助推，节目声量爆发： 

《奇妙旅行局》节目上线期间，围绕节目内容和京东旅行品牌，利用覆盖全网的宣发资源来进行节

目推广。 

媒体报道，吸引消费者和全行业关注。 

 

社交媒体推广，自媒体大号集中造势 
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粉丝聚合社区推广，深挖核心受众 

 

线下大屏资源推广 

 

电商转化 

节目在京东站内、旅游卫视、六大视频网站同步上线。在明星粉丝聚集的社交媒体渠道展开话题引

爆。在京东站内搭建“奇妙旅行局”活动页面，打造内容播出和产品售卖结合的“即看即买”内容

聚合中心。 

1、站内专题页面，同款线路商品上线 
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2、节目上线时间和主题配合营销大促节奏 

《奇妙旅行局·澳门站》播出时间配合京东旅行 618 和京东旅行 705 周年庆的大促时间节点。《奇妙

旅行局·上海站》播出时间配合暑期出游高峰，节目内容选择亲子游热门旅行地——上海迪士尼乐园。

《奇妙旅行局·重庆站》播出时间配合春运期间，节目内容以“回家团圆”为主题。整个节目的时间

和内容规划，与京东旅行自身营销节奏高度匹配。 

3、京东平台内部招商，吸引赞助商为节目创收 

节目内容在服务于京东旅行品牌曝光的同时，还为其他赞助商的植入提供窗口。京东旅行借助背靠

京东大平台的平台优势，吸引京东其他业务线和京东平台上的各种品牌进行合作，将《奇妙旅行局》

打造成可持续运营的京东旅行品牌 IP。 

 

作品视频链接： 

http://v.qq.com/x/page/y0828g2m1qs.html 

营销效果与市场反馈 

1、品牌大范围曝光，认知提升收效显著 

播出期间，电视台节目累计覆盖 1200 万家庭。网络平台累计播放量 458.2w，短视频点击量超过

597.7w，微博话题阅读量累计超过 1.2 亿。节目在社交媒体和粉丝圈层引发大量自传播，赢得免费

资源价值比例超过 300%。品牌获得曝光量超过 8 亿频次。节目受众年龄 24 岁以下占比 85%，核

心覆盖 95 后人群。 

2、促成品牌合作深化，实现节目招商自供血 

节目上线后，通过京东平台进行内部招商，获得可口可乐、福临门、伊利安慕希、百草味等知名品

牌的赞助支持，实现节目自我供血的模型，在少量预算的情况下完成综艺节目的制作宣发。节目还

获得迪士尼拍摄授权，帮助京东旅行与迪士尼展开更深入的营销合作。 

3、创新的营销探索，赢得行业关注和讨论 

http://v.qq.com/x/page/y0828g2m1qs.html
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京东旅行不仅是品牌商，还承担了内容出品，这意味着宣传不会随着广告词结束而消失，从根本

上延长了品牌推广时间，其理念能在润物无声中触达用户。 

——娱乐行业媒体@娱乐硬糖 

这种 IP 的玩法，势必会对旅游行业产生深度影响，一方面，景点、城市都可以和京东旅行深度合

作，开发内容产品，进而链接机票酒店景点等标准品，这会让上游发生变化；另一方面，IP 塑造

也让京东旅行的品牌年轻化吸引新消费阶层，跟年龄无关，而是追求新鲜和品质的群体，他们又

都可以是自媒体意见领袖，这种涟漪效应，会大幅度提高京东旅行的品牌价值，从而让旅行行业

的格局从新划分。 

——电商行业媒体@调戏电商 

从单纯的以赞助形式获得品牌露出到成为内容的生产者，这样的角色变化也是京东旅行在整个综

艺生产链条中的一次战略升级。而京东旅行拥有的丰富旅行资源也可以实现为节目的内容赋能，

打造出更符合消费者需求，更具备实用和推广价值的“旅行攻略”。 

——营销行业媒体@营销鱼子酱 

 

 

 

  

 


