
广汽Acura #周末放疯# 事件营销

u 广 告 主：广汽讴歌Acura

u 所属行业：汽车行业

u 执行时间：2019.07.19-09.20

u 参选类别：内容营销类



• 背景及挑战

广汽Acura是广汽本田旗下的高端汽车品牌，目标受众是一二线城市的精英中产人群。在以往的传播中，广汽Acura采取高举高打的形式，以常规的试驾体验与品牌传播活

动为主，缺乏与消费者之间的深度互动，在今年夏天，广汽Acura要拿出200台RDX作为试驾车辆，提供给消费者免费长期深度试驾的机会。

我们的挑战在于，如果仅仅做一场深度试驾，对目标受众影响范围以及体验感都不足够深刻。如何将吸引更多高意向的潜在消费者关注并参与试驾，最终促成购买，是我们

面临的重大挑战。

• 传播目标

① 突破常规，迅速扩大品牌关注度：借助社会关注的议题，打造引人关注的“话题事件”，提升品牌整体关注度；

② 借势引流，大幅增加有效线索：将线上人气导向“200台RDX周末免费用车”，提高来店试驾医院，扩大线索留资；

③ 集群证言，助力品牌形象落地：通过代言人、车主、意向客户的参与体验与口碑证言，让Acura“异行者”的品牌形象更具象、深入人心。



项目难点及对策

断点

项目难点

1、如何用Paid声量撬动Earned声量，真正社会化扩散；

2、传播话题易被拦截分流；

3、热点维持期短，营销持续期不足，难以导入线下、展开后续营销；

话题事件通常热度走势

本案传播节奏设计

实施对策：

1、借势公众议题、调动公众人物、依托社交平台、设置公众参与机制；

2、设计话题专属性，植入品牌关键字与世界观；

3、连环递进式话题点设计，波段式蓄热，拉长热度持续期；

话题点

话题点

话题点

话题点
话题点 话题点 话题点



996、2.5天假期等当下热点议题，
激发了人们对“周末双休”权益的关注，

这不仅是当下社会的热点，
更是20~40代年龄层、各个阶层的普遍痛点：

家长：周末带孩子补习班
职场人：996、OT、冲业绩

创业者：生存焦虑、创业者全年无休
企业主：周末也要各种应酬、7X24小时待机
周末比上班还累！是身边很多人的心声！

人们热议
口红自由、星巴克自由、车厘子自由

旅游自由、买房自由
…

最后却发现，
最容易被牺牲的，
反而是离自己最近的

“周末自由！”



品牌诉求：异行者

RDX车型诉求：Live Crazy！

这个周末，你打算怎么过？
继续带孩子补习？

继续加班？
继续应酬？
继续焦虑？

继续让心中的念想停留于想？
继续为他人而活？

NO!!!
人生即便是一场漫长的马拉松，

紧绷的发条也需要放松，
人世的乐趣也不只是世俗的成功；

这个周末，为自己而活！
加入广汽Acura「周末放疯」行动
自由遵从本心，任性玩转周末！



媒介策略：微博作为传播主战场，配合三大内容阵地，构建品牌传播新方式

平台 关键词 目的

直播
联合奇葩说队员打

造直播栏目

广汽讴歌RDX品牌沟通升级，以消费者的兴趣

点为切入点，实现与消费者积极对话。

深度社交
平台

利用社交传播平台，积极拉进品牌与消费者之

间的距离。

深度KOL
深度KOL合作帮助广汽讴歌RDX品牌与消费者

建立了更短的沟通路径。

特点

讯息快速、
内容简短、
获取方便

内容维度
较为全面
多点触达

以品牌文化为主
展现形式产品的多元化

专题页面
全方位活动解读，多维度的内容诠释，有效的

提高网友互动亲密度。

专属页面显示
内容更加集中



PHASE I：米未团队六大奇葩周末开杠
Core idea：联手话题炒作之王--奇葩说辩手团队，打造一期“奇葩说式”

的辩论直播，精彩言论二次加工传播，掀起#拯救周末#热搜。

配合传播KOL：微博KOL大号集体发声，引发网友争论、battle，全民呼

吁讴歌拯救周末，营造网络热议氛围，调动大众讨论情绪。

PHASE II：#周末放疯#活动上线
微博微信KOL，号召粉丝参与#周末放疯#72小时免费试驾；

预埋颜如晶及四个深度合作KOL，报名活动，扩大互动率；

引入头条系传播，全网稿件高频输出

PHASE III ：#周末放疯#VLOG疯狂输出
Core idea：颜如晶及四个深度合作KOL，根据个人特点、爱好产出不同生活方式#的周末

放疯#VLOG，为试驾车主起示范作用，促进用户主动传播；

热门/娱乐/汽车视频KOL，进一步传播视频，扩大影响力

挖掘优质用户UGC内容，实时二次传播

放疯升级 ：百人接力，横贯中国
活动升级，从72小时试驾升级到百人接力，横贯中国活动

姚晨作为体验大使，姜文作为代言人，加入传播阵营

高端旅游类平台—赞那度，为活动打造入口

传播节奏



核心创意展示：广汽 Acura RDX 周末比惨ⅹ米未团队，联手拯救周末

创意亮点：现象级网综之一、话题极具社会性，辩手自带流量引发网友跟风探讨

视频观看链接：http://www.yizhibo.com/l/5_JI9e7vym_pww7X.html

http://www.yizhibo.com/l/5_JI9e7vym_pww7X.html


微博KOL大号集体发声，引发网友争论、battle，全民呼吁讴歌拯救周末，

吸引网友参与活动，营造网络热议氛围，调动大众讨论情绪。

活动仍在线，扫码可查看

具体KOL及发布内容可从微博话题#周末放疯#查看(点链接+二维码都可查）：
https://s.weibo.com/weibo?q=%23%E5%91%A8%E6%9C%AB%E6%94%
BE%E7%96%AF%23&sudaref=s.weibo.com&display=0&retcode=6102

https://s.weibo.com/weibo?q=%23%E5%91%A8%E6%9C%AB%E6%94%BE%E7%96%AF%23&sudaref=s.weibo.com&display=0&retcode=6102


核心创意展示：颜如晶+深度合作KOL带头发布#周末放疯#vlog，网友跟风产出大

量高质量放疯VLOG，用户主动产出UGC的意愿较强。



核心创意展示：活动进一步升级，打造最强#周末放疯#新姿势—百人接力，横贯中

国。引入姚晨及代言人姜文，以赞那度为核心平台，全面为活动引流，引爆参与度。



各大微博微信KOL跟进传播，为活动吸引巨大流量，超额完成KPI。



微博阅读总数量

微博转评赞

今日头条阅读总数量

微信阅读总数量

72小时免费试驾活动参与人数

28000人次

2亿+ 115W+

18w+ 290w+



#周末放疯#上线10分钟

12.6万

100万

#周末放疯#上线60分钟

200万

#周末放疯#上线120分钟

1980万

#周末放疯#上线5天

1亿

#周末放疯#上线12天

#周末放疯#上线53天

2亿#周末放疯#话题持续增长



#周末放疯#，10分钟话题阅读量达到12.6万，一小时

破100万，三小时荣登旅游话题榜第一

全网各项指数
突破历史新高度

7月19#周末放疯#话题上线；

7月20日《拯救周末》正式开播；

7月20日讴歌微指数突破历史最高；





市场反馈：网络端好评如潮



市场反馈：网络端好评如潮



市场反馈：4S店真实反馈,融入场景的试驾，真实助力了车型销量，意向客户明显增多。

Q1.#周末放疯#活动启动后，最大的变化是什么？

A1.参与72小时试驾活动的人数相对比之前多了很多，试驾用

户目前已经排队到10月底了

A2.来店里看车的人明显有增加

Q2.活动期间有没有通过活动的影响促成购买？

A1.高意向潜客明显有增多，甚至有产生购买行为，平均每个销

售跟进的客户达20个左右，RDX四驱最畅销，继8月份开始没有

现车之后，销售会引导客户推荐介绍其它车型

Q3.参与试驾用户反馈怎么样？

A1.关注度最高的卖点是RDX的音箱及四驱，为了更好
的体验，配备U盘下载歌曲，让客户切身体验，带用户
转弯漂移体验，深度感受四驱，以往通过这点触动购
买成功率蛮高的

Q4.对于本次活动什么期望和建议吗？

A1.希望能够有更多类似活动，扩大声量的同时，能
够给我们带来一些更精准的客户

博之林走访北上广各5家4S店得出的关键反馈信息


