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2017年，统帅品牌冠名了薛之谦演唱会。希望通过借势薛之谦演唱会提升品牌知名度，提升品牌力、

提升品牌转化。

统帅电器品牌自媒体运营交互的核心目标：借助目标人群所喜欢的明星资源，创造娱乐化内容，培养

消费者对统帅品牌和产品的好感度，提升品牌声量。

目标一

目标二

目标三

自媒
体目
标

商业
目标

有效提升品牌知名度；
明晰统帅年轻家电品牌定位；

提升品牌美誉度。

引起行业对统帅电器的高度关注，
巩固其“年轻时尚家电”品牌的行业地位。

通过借势大IP激活品牌活力的同
时，有效提振内部员工对品牌的
自豪感和信心

借助薛之谦IP之力，不断提升品牌
自媒体（官方微博、微信账号）的
粉丝规模

通过有效的互动和创意内
容，刺激品牌自媒体粉丝
的活跃度，提升粉丝粘性

借助薛之谦演唱会事件，策划系列的
交互活动，有效提升统帅品牌社交平
台声量

背景&目标



发起话题5次，
总阅读量2000
万+，总讨论
量达200万+人
次。

总吸引粉丝量
近10万规模，
生成用户UGC
近10万条。

发布博文361
条，微信文章
31篇，豆瓣小
站活动4次

视频8个，总
曝光超200万

共投放KOL27
次，大V4次。

占年度品牌自媒体
粉丝净增量比例

占年度品牌自媒体
总交互量比例

迅速提升品牌知名度和美誉度。延
伸了“轻时尚、悠生活”的精神内
核，开启了品牌“时尚+乐活”时
代。

品牌层面
1

统帅电器各产业产品密集曝光，将
统帅电器打造成了时尚家电代表，
在家电的年轻时尚领域突围而出。

产品层面
2

回归广告营销的终极目标，变硬广
为病毒，刷新了行业玩法。同时树
立了家电行业泛娱乐营销标杆。

行业影响力层面
3

116.34%204.73%

传播效果

传播效果&交互数据持续优化

商业目标达成



聚焦关注
建立统帅与演唱会关联

借势演唱会承载品牌传播
IP势能转品牌动能

薛之谦粉丝转化为品牌粉丝
打造统帅粉丝圈

持续扩散，案例包装
提升品牌覆盖度与影响力

• 以演唱会为品牌传播载体，逐渐转换演唱会势能为品牌动能
• 利用薛之谦IP庞大的粉丝圈层，传达统帅电器产品利益点和年轻、时

尚活力的品牌主张， 有效增强传播辐射力

• 抓住目标受众的好奇心，不断设置悬念，聚焦所有对薛之谦演唱会的注意力于统帅电器
• 品牌高调承接，为后续借势演唱会系列营销活动铺垫

• 建粉丝的立娱乐化平台，线上抽奖、线下游戏的形式，强化内容渗透。
• 建立粉丝社群，精耕细作零距离互动，初步实现统帅粉丝圈建立

1

2

3

4
• 将整个交互进行案例包装，精准投放行业KOL
• 迅速提升统帅品牌行业影响力和关注度

执行策略及规划



执行亮点

在同一批赞助商中率先提出
“金主爸爸”一词，更在发
布会之后借助薛之谦之口坐
实；

定制“统帅战袍”，引发粉
丝对薛之谦和统帅的遐想；

粉丝在评论区域从“金主爸
爸”到“统帅爸爸”，转化
了一大批薛之谦粉丝，实现
粉丝导流，并对统帅爸爸的
喜爱日渐加深。

绑定薛之谦 线上线下联动 全渠道覆盖 行业占位

发布会线上发布有统帅战袍背
影的倒计时海报，在现场有穿
着“统帅战袍”的人出现；

大连站线下粉丝穿战袍合影，
之后线上淘宝上架天价战袍；

广州站发布＃统帅爸爸的意外
惊喜＃话题，在现场给粉丝送
解暑凉茶；

南京站在线上征集粉丝给薛之
谦唱生日快乐歌，线下组织粉
丝唱歌并一起吃蛋糕；

重庆站邀请粉丝征集菜名，线
下请粉丝们吃大餐。

两大阵地铺陈
官方：统帅官方平台，微博、
微信、豆瓣
外围：推广渠道

全渠道覆盖
微博KOL、红人
微信KOL、大V
集团内部微信群、朋友圈
豆瓣红人
A站知名up主
B站知名up主
腾讯、优酷、爱奇艺、搜狐视
频、乐视网各大视频网站实现
精准有效的覆盖

实现泛娱乐营销行业占位
用娱乐行业的公关策略讲关于品牌
的事；

用娱乐行业的粉丝运维机制获得他
们的情感认同，将把品牌种进用户
心里；

进入用户的圈子，融入他们的社交
生活，用他们喜欢的方式传递品牌
信息；

深化事件影响力，更大范围传递品
牌理念收起“谦虚”，树立行业标
杆地位，让品牌获得广泛的追随



绑定薛之谦 线上线下联动 全渠道覆盖 行业占位

创意呈现

明星话题热门
小时榜第88名

微博全网统计，
2000W家企业
蓝微排名第200
名

集团内部排
名第二，
仅次于@海
尔，领先@
海尔兄弟




