
 广 告主：皇包车旅行

 所属行业：旅游行业

 执行时间：2018.01.17-02.02

 参选类别：内容营销类

皇包车旅行春节social传播战役
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创意传播的任务：

构建品牌记忆／增强 mental availability

好记（有特点）／一致（统一调性）／相关（有共鸣）

Ⅰ 项目背景

皇包车旅行是一款专注提供海外旅行服务的app，春节是最受用户关注的黄金时段之一；

品牌第一次升级了视觉系统，并期待通过更多的品牌建设活动，逐步推动品牌形象建设。



利用春节这个构建情感沟通的最佳时机：

加强品牌 更深层次/更丰富/更长效的 情节记忆

项目目标



洞察
策略
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CNY洞察

1、春节长假，可能是一年里我们与父母相处最久的时间

2、随着社会形态的变化，年轻一代生活在外、远离家乡已成为常态，城市新中产观念升级：归巢不必归乡



Ⅰ 内容主题思考路径

春节
不想返乡

父母
难以割舍

解决之道

换个地方团圆

让情感驱动再强烈一点 谁是第一个陪你看世界的人？

带第一个陪你看世界的人，去看世界
不仅是一次团圆，更是创造长久的回忆



结合司导元素，打造团圆事件，
传达国外团圆的惊喜愉悦感，

同时皇包车旅行的核心服务人员——司导形象饱满，
以人的表现丰满品牌形象

走心文案和动画，
全面回忆成长中的每一个片段，

引发用户对于父母陪伴的感知与反哺之心

VIDEO:
2018 换个地方团圆

Ⅰ 传播策略

选择粉丝受众多为30+一二线城市女性的大流量KOL

广泛覆盖且精准送达至目标受众，助力视频及H5传播推广

品牌记忆路径：
消费者已有记忆 + 品牌内容 = 品牌记忆

H5:
带第一个陪你看世界的人 去看世界



首页 庙会草地 星空海边 海边车站 车站 机场 尾页

第一次感受父母
带来的温暖

第一次自由奔跑 第一次看海

童年 少年

第一次离开家乡，
与父母送别

人物过渡变化

这个春节
换个地方团圆

第一次久别团圆
，带父母去看世
界

青年

家 家
从家，到家

Ⅰ 互动H5：全景手绘风格，引发用户回忆

城市

第一次离家很久，
父母的思念

是谁第一个陪你
去看世界

走心文案和动画，全面回忆成长中的每一个片段，引发用户对于父母陪伴的感知与反哺之心

鼓励用户，今年过年，换个地方团圆。创造全家的新回忆！

阶段性的表现人生不同阶段的不同状态，最大程度引起观众共鸣

点击链接或扫描二维码体验H5

H5链接 http://huangbaoche2018.una-ad.com/

http://huangbaoche2018.una-ad.com/


皇包车司导，一直都在带别人看世界的他们，却没机会带父母看世界，

本次视频从不一样的角度展示司导的生活：挑选皇包车司导远隔重洋的父母，把父母送出国门，创造团圆

的惊喜旅行。

利用该event，创造过年旅行的需求，更塑造皇包车品牌温暖的人情味，强化司导的形象。

Ⅰ 视频：不一样的角度 引爆热度

视频链接 https://v.qq.com/x/page/u0543e1g71q.html

点击链接或扫描二维码可观看视频

https://v.qq.com/x/page/u0543e1g71q.html


Ⅰ 视频：半纪录片的形式讲述不一样的团圆

团聚

现代人在生活中面临的无奈:“大家小家，挑一个过”
皇包车旅行全心助力每一次团圆

感悟

“你的眼里有全世界 他们的世界全是你
有人想家 有人离家 团圆的地方 就是家”

热情

皇包车司导不只是一种身份，更是一种生活态度
用热情点燃每一段旅程

信念

每一位游客，都是重要的人。将品牌精神融入场景之中
“开车慢，是因为车上有对你重要的人”



媒介
执行
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微博上线

五张预热海报

1月17日-21日

H5上线

“张先生说”推广

“KnowYourself”

推广

“GQ实验室”

推广

“红人朋友圈”

资源推广

1月22日-30日

视频上线

“GQ实验室”

推广

“KnowYourself”

推广

“蓝小姐和黄小姐”

推广

“红人朋友圈”

资源推广

2月1日-2日

WAVE1 触发回

忆

老照片海报+走心文

案

触发成长回忆

WAVE2 全面回忆

走心H5：洞察内心的文案和动画

全面回忆成长中的每一个片段

WAVE3 品牌落地事件

走心视频：让换个地方团圆更加深入人心

倡导过新年的可以有另一种可能

Ⅰ 传播波次



WAVE 1  微博预热 老照片海报 触发回忆
皇包车旅行官方微博发布新老时光海报，容颜的对比触发网友对过去的回忆，并进行互动，

为下一阶段KOL传播进行铺垫。



WAVE 2  KOL发文 聚焦家庭关系 另类阐述团圆
用三个微信精品KOL推广，为品牌创造声量。KOL分别以插画、采访及故事的形式讲述家庭关系，引导

读者对于“换一个地方团圆”概念的认同，促使其打开并分享H5。



WAVE 2  H5上线 全面回忆 团圆的美好回忆
通过H5内容，触发用户对于团圆和父母的美好记忆。鼓励用户，今年过年用另一种方式团圆：带着

父母去旅行.用充满童趣的插画风格将本次传播主题表达得非常清晰。



WAVE 2  朋友圈红人大号 助力传播
朋友圈红人大号转发H5链接，助力传播，配合KOL进行广泛推广为品牌造势。



视频落地页链接 http://huangbaoche2018video.una-ad.com

点击链接或扫描二维码可阅读文章

WAVE 3  视频曝光 以事件推动话题热度

http://huangbaoche2018video.una-ad.com/


WAVE 3  朋友圈-KOL集体发声，再次引发关注
众多KOL集体发声，从“团圆”的不同角度出发，引发圈内再次关注



WAVE 3  触达读者痛点，大量产出高质UGC
引起强烈共鸣，促使读者对于皇包车旅行品牌认知的转变。明显提升品牌好感度，增强品牌温度，

提升用户转化率



效果
反馈
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总曝光量=KOL粉丝数+KOL朋友圈人数+红人大号朋友圈人数

总互动量=KOL文章阅读量+KOL文章点赞量+KOL朋友圈评论量+KOL朋友圈点赞量+红人大号朋友圈点赞量+红人大号朋友圈评论量

H5总PV=（谁第一个带你去看世界？）总PV+（2018换个地方团圆）总PV

H5总UV=（谁第一个带你去看世界？）总UV+（2018换个地方团圆）总UV

H5总分享= （谁第一个带你去看世界？）总分享+（2018换个地方团圆）总分享

TVC总播放量=腾讯视频播放量

数

据

算

法



• 通过H5及视频的推广，网友对皇包车旅行的好感度大幅度提升，好评度为57.9%，为推广前好评度的1.7倍，主要为推广H5

及视频内容感动，为品牌赢得了较高的正面口碑。同时，推广后的负面占比较推广前减少了0.4%。

• 通过推广《2018换个地方团圆》宣传视频对网友的影响较大，网友自发评论多为正向反馈：认为皇包车旅行很方便、司机服

务好、价格合理等。

• 推广后，网友对于H5，表示很“感动”“走心”“催泪”等，提升了网友对品牌的正面印象。

监测范围：微博、PC端新闻、微信、天涯论坛、西祀胡同等论坛、百度贴吧、腾讯视频、百度知道、360好搜、搜狗搜索

监测时间：推广前：2017.11.1-2018.1.16     推广后：2018.1.17-2018.2.7

Ⅰ 网络舆情口碑变化



Ⅰ传播亮点：自媒体自发转载提升曝光，潜在扩散品牌知名度



H5《带第一个陪你看世界的人 去看世界》

总PV达9.2W，总UV达7.3W，总分享量为3.2W

Ⅰ 传播数据

送达人数：381W+

互动总量：63W+

阅读人数：58W+

分享次数：12W+

在只用3个微信精品KOL推广的情况下

获得63.4万次互动，为品牌创造了声量

视频《2018 换个地方团圆》

播放量高达 67.4W

送达人数：285W+

互动总量：60W+

阅读人数：53W+

分享次数：8W+


