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项目背景概述

商米品牌片第二季《点亮》
 电影背景

这次灾难，人类成为命运共同体，我们需要相互关心共同面对和解决危机；各个商家面
临着巨大生存和市场考验，更需要创新，才能突破并解决困难；商米如何和商户们共克
时艰，需要商米展现出更强的企业社会责任感，并号召更多人来关注这个话题。

拍摄目的

传播方式

让商户更有信心的面对困难，给到他们鼓舞和激励，
从外国商户的故事切入，彰显商米的全球化，
通过故事达成情感沟通，倡导观众感受到“利他心”。

商米自有官网、社媒全渠道释放，告知信息
与国内、海外合作伙伴联合发布，精准覆盖
新闻媒体、行业社群进一步扩散，扩大影响
线下20个商米之家门店展示，线上线下联动



Time  时间安排

自有媒体
#社媒首发

生态伙伴

联合媒体

商米7周年  线下首发 
-船长演讲开场带出（已完成）

PR

2021年1月12月15日-25日12月07日 26日-31日

线下活动

  官网页面
国内：品牌片官网页面-中文页-12月15日上线

 

国内：12月15日-25日，30家合作伙伴自己根据排期选择安排，文末发起征集活动
#2020年点亮你的商家故事征集, 由合作伙伴抽取获奖故事赢商米W1
海 外 ： 1 2 月 2 2 日 ， 海 外 伙 伴  #直接转发我们的视频#，大家分享留言

国内社媒发布：微信/微博/B站/今日头条；12月15日

12月16日
国内PR媒体发布

行 业 媒 体 为 主 ， 门 户 网 站 s e o 类 媒 体 为 辅
媒 体 示 例 ： 智 慧 零 售 与 餐 饮 / 餐 饮 界 / 中 国 零 售 网 / 消 费 日 报 网 / 筷 玩 思 维 / 荟 捧 场

联合线下商米之家发起#世界在变,  _______不变#互动,
在20家直营或重点商米之家做观影及活动参与 

线下新品体验会+放映活动

#商米品牌片第二部#
携手全球伙伴致敬疫情中的商家

#2020年，12个点亮内心的商家故事#
和伙伴联合推广活动结束

1月11号-活动收官

12月31日：年终盘点（中英文）
2020年度社媒传播收官之作：
世界在变, 感恩伙伴陪伴的心不变”

公司云社区
12月16日-25日，商米内部云社区发起员工活动

#世界在变,  _______不变#互动, 鼓励内部员工留言分享，领取商米之家咖啡券等奖励

海外：品牌片官网页面英语/小语种-12月22日上线

海外社媒发布；Twitter/Facebook/linkedin/YouTube12月22日

12月23日
SUNMI blog/ EDM等推广（法国市场团队）

传播方案规划



1、官网上线复盘



官网页面总结

关键指标达标情况

不足

完成

上线一周两个页面累计访问量低于平时
新品发布的平均首周访问量（V2 

PRO ，M2 MAX）
由此也可看到我们用户可能对产

品类兴趣度更高一些。

TVC中文落地页面
12月15日达到峰值

TVC英文落地页面
12月22日达到峰值

英文页面新用户访客占比达67%
中文页面新用户访客占比30%

对比新品发布新用户占比（平均40%）
说明TVC在海外用户中非常吸引

新客户的关注

TVC上线一周整体浏览量（PV）
持续上升，中英文页面累计为582



2、社媒传播总结



社媒首发-国内国内社媒效果

微信：发布1篇文章，截止12月24日，阅读量15259（第一季截止目前为14290），
阅读次数17119，分享次数774次，点赞46，留言互动15，在看为29。
微博：原创内容1条，阅读量2490，转评赞数50，其中转发33。
新片场：播放量130246，收藏309，分享77，评论51。
视频号：播放量5759，转发量31，点赞132，评论7。
抖音：播放量667。
B站：播放量501，评论4，点赞11，分享5.
今日头条、优酷、爱奇艺、腾讯等已发布。

复盘：
1.当前微信阅读量为全内容第二，第一为4月新品发布。
2.在新片场专业制作人平台被前后推荐3次，阅读量达13w+。
3.国内的分享次数与第一季相比不足。第一季的时候，当晚观影，产生共情，合
作伙伴转发较多。
改进：1.商米平台首发与合作伙伴的联合传播错峰进行；
            2.更多链接合作伙伴CEO级别，帮转传播。

国内社媒上线传播
传播负责人 王赢男



海外社媒上线传播  
负责人  王赢男

截止12月24日
LinkedIn：发布动态1条，阅读量1032，点赞15，分享4次。
Facebook:发布动态1条，阅读量1476，点赞19，转发6次。
Twitter：发布动态1条，阅读量867，新增粉丝9，点赞转发9。
Instagram：发布动态1条，观看61人，点赞3。
YouTube：发布视频1个，播放量335，点赞18。

复盘：
1.品牌TVC获得了海外销售、合作伙伴的一致认可好评。
2.传播视频的时候添加logo时已拉通海外销售部门的传播，海外社媒平台
上的内容转发仍比较少，
一来是因为赶上圣诞假期，很多伙伴在休假；
二来在跟海外伙伴和还销售的需建立联动传播机制上仍需要优化。



3、合作伙伴联合发布



合作伙伴发布-国内

关键指标达标情况

不足

亮点

国内合作伙伴沟通了30家，共计发布了22家，总体阅读量为10514。

科脉、客无忧、天财商龙、思迅、海鼎等老牌5年合作伙伴均有联合传播

此外像新的合作伙伴如智百威、米雅、雄伟、排队网、校小虎等也有
一起联动传播，取得了较好的效果

去年联合发布伙伴为14家，今年为
22家，整体增加了157%

此外从参与的伙伴上，基本老牌5
年合作伙伴都有参与

一些新的合作伙伴也都很积极

从合作伙伴故事征集上，感觉普遍
从伙伴处得到点燃的故事线索较
少，互动性较差，如果明年发布

需要优化下联合传播活动形式



合作伙伴发布-海外

关键指标达标情况

不足

亮点

1、限于我们海外版权小语种等诸多
因素，虽然有很多海外伙伴参与，但
整体传播量较低；
2、时间节点放在了春假前期，很多
客户休假，影响了互动传播效果。

1、海外19位合作伙伴参与联合发布
2、商米blog，给客户的EDM专门一
期推送取得了较好的传播效果。
3、泰国当地传播效果非常好，合作
伙伴在Facebook 点击量，15万＋



4、媒体PR及行业社群



新闻稿件发布

关键指标达标情况

不足

亮点

这次共计媒体发布15篇，
其中行业媒体6家，门户网站5家，品牌营销类媒体4家；
新零售网、梅花网首页首条推荐，央广网被百度首页收录；

预估覆盖量85w+   
阅读量1.5w；

百度新闻收录率高达73%
百度搜索指数达到当月最高值

百度搜索指数12月16日达到高峰

媒体主动转发和报道量仅1篇
可见TVC传播更多是品牌搜索优化的

作用，并未能达到破圈传播作用
带来的品牌声量提升也有限



行业及社群推广

关键指标达标情况

不足

亮点

此次传播有一大亮点是充分调动了行业协会及合作伙伴社群资源；
中国零售协会/智慧零售与餐饮/筷玩思维/中国POS网等行业社群做了一波推
广，效果明显。我们微信文章的阅读量也超过了第一季的整体阅读；
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TVC的质感和故事收到了来自
合作伙伴/媒体/行业人的一致
好评，对传播起到一定助力。

没有找到精准讨论话题点，因
不像C端苹果或者华为的年度片
引起那么大破圈层传播讨论。

影片转发到各社群后，收到了来自合作伙伴/同行/媒体人的一致好评。



5、线下商米之家联动



商米之家线下发布-直营店同步

关键指标达标情况

不足

亮点
上海总部店

北京店台北店

合生汇店

华强北店

汕头店

合生汇店

北京店 目前商米之家所有直营店都已经
做了KT板/电视大屏/OS区展

示，更好地直接触达线下商户。

1、虽然在活动规划上有尽量让大
家线下观影线上留言评论

但整体线下线上未能形成联动；
2、品牌类的活动如果不能直接带
来销售和客户，如何让更多联营店
愿意参与是后续需要考虑的点；

台北店



6、整体项目复盘



整体项目总结

亮点

暗点及建议

保留与新增

关键指标达标情况

品牌声量及精准触达1、今年整体TVC品牌片拍摄质感和故事的完整性都要好于去年，
也收获了大批合作伙伴/行业/媒体的好评；
2、传播上今年基本在不涉及外部传播预算情况下，最大程度上调
用了合作伙伴/行业协会/商米之家的资源，形成较好传播效果；

1、品牌片受疫情影响，启动较晚，而且纯线上沟通，后
期在内容上反复调整一定程度影响了发布的节奏感，如果
能赶上跟晚宴一起，国内海外同步效果会更好；
2、故事其实是发生在海外，但传播上，海外合作伙伴的
联动传播效果明显不如国内，明年如何优化海外市场传播
机制是需要重点考虑的；

1、合作伙伴/行业协会/社群资源/线下商米之家联动传播
的形式，明年可以继续保留，并且持续优化传播形式；
2、在整个TVC的拍摄和内容确认节奏上可以再做优化，尽
量能与Chinashop/晚宴这种大活动一起传播，形成助力；

TVC精准线下触达商户20w+
线上传播覆盖用户量850w+

视频播放量全平台50w+
微信文章阅读量3.5w

商米微信阅读量15259，阅读次数17119
联合伙伴为41家，阅读量

170514，较去年整体增加了257%
官网英文的新用户占比为67%



附录：合作伙伴征集到故事（部分展示）



附录：合作伙伴征集到故事（部分展示）



Thanks
terima kasih

感謝

谢谢

ありがとう
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