
超级品类节全屋定制#翻白眼不如翻篇#

◆ 品牌名称：红星美凯龙

◆ 所属行业：家居新零售行业

◆ 执行时间：2020.03.20-05.05

◆ 参选类别：内容营销类



背景&目标

• 背景和初衷：

作为拥有300+线下实体店的家居新零售行业领袖，在2020年疫情席卷的情形下，红星美凯龙的品牌策

略随之改变 ，营销杠杆从线下挪往线上。

• 目标：

包装配合打造超级品类节这一重量级IP，建立大众对于电器、床垫、定制等家居领域的需求介质及品牌

记忆点。借此提升品牌影响力——行业内的居家意见领袖。

• 挑战和困境：

营销场景由转变，势必会面对使用场景体验缺失的问题。需要重新建立一个新的沟通点，足够有力去站

稳立场。



洞察&策略

• 目标人群洞察：

目标人群是具备一定消费能力的年轻人。但无论身份如何，他们的生活离不开小确丧，习惯将“改变”这件事想象的太过沉

重——而背后的理由，只是没有遇到好的契机。而且，在社交占据上风的年轻人，恰恰是最容易被“煽动、触发”的一群人。

• 核心策略：

定制节作为全年大促的第一场，情绪铺垫需要做足。要想呼吁大家占领两室一厅，就应该把门槛拉到与细碎的日常平齐。从细

节营造产品使用氛围，从而传达出的品牌主张：既然生活不如意，那就让它翻篇咯~

• 案例亮点：

• 在于洞察的精准性。回归3月的执行初期，抓住【大家想翻篇2020年的不如意】这一点，但又不想太苦大仇深，所

以建立了#翻白眼不如翻篇#的社交话题，将口号式的态度融入平面、GIF海报、条漫等GIF中，造势发声。



媒介&执行

Step1.

针对C端大众用户，打出Tag，并输出Social 

gif海报。

戳中大众痛点，呼吁大家在日常生活中，用

翻篇代替翻白眼。



媒介&执行

Step2.

联合品牌合作商（B端），将他们拉进场。发表“翻篇后”的美好宣言。



媒介&执行

Step3.

发布条漫。利用SVG技术实现交互，去全面展示翻篇后生活的“多彩”，以及各类产品能针对痛点，

在居家生活中“翻出的花样”。



媒介&执行

微博端KOL、KOC呼吁大家参与

讨论。说出自己在日常生活中是

怎么翻篇的。



效果&反馈

微博话题总阅读量突破2亿

话题讨论度达9.9万


