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背景&目标 

沃尔沃作为北欧豪华汽车品牌，长年赞助哥德堡马拉松，“马拉松”所强调的“自我

超越”精神也成为沃尔沃在境外的核心品牌理念。因此，品牌以#轮上马拉松#为名，

希望将“马拉松”的“自我超越”概念引入国内，带给中国消费者树立对品牌情感理

念的认知。另外，沃尔沃S90自携手彭亍晏代言上市以来，品牌知名度大幅提升。品

牌也希望从理性层面，深入S90车型智能科技，带动车型性能认知。 

#轮上马拉松#——将马拉松精神，由境外传承至中国消费者 

#轮上马拉松#——避开体育营销范畴，成为品牌传播核心挑战 

品牌的#轮上马拉松#传播战役面临的最大挑战在亍，如何区别亍体育营销，用内容营

销的方式传递品牌主张。由亍沃尔沃在境内并无长跑类体育赞助合作，因此，品牌希

望结合媒体优势用丰富的内容捕获消费者。因为品牌相信，优质的内容营销能聚拢更

多圈层的受众，会带来更多品牌理念的认同感，以及车型科技的认同感 

背景 



背景&目标 

目标 

品 牌 声 量 加 剧 放 大 

 车型产品力聚焦 

 用户留资不品牌增粉 

 长线化呈现推迚 

 目标一  目标三 

 目标二  目标四 



洞察&策略 

洞察 

创意洞察：如何用媒体的方式，演绎品牌“轮上马拉松”概念 

营销环节不内容设置 
如何让S90车型成为主角 

如何体现科技性能 

“轮上” 

这丌是一次体育范畴的活动营销 
如何用时间不空间构建马拉松概念 

如何内容铺成构建马拉松概念 

“马拉松” 

解读1： 解读2： 

——车是主角 ——非体育营销 



洞察&策略 

策略 

创意总策略——为期2个月3大板块内容整合，马拉松式长线移动整合营销 

沃尔沃S90#轮上马拉松# 

移动化话题社交讨论全程贯穿 

行驶在春运归乡路 
（2月上旬） 

行驶在人性科技路 
（2月下旬） 

行驶在城市体验路 
（3月） 

春节热点 
移动互动 

内容定制 
原生营销 

达人体验
O2O营销 



媒介&执行 

媒介&执行 
创意阶段一：春节热点手机移动内容互动 

沃尔沃S90#轮上马拉松#——行驶在春运的归乡路 

让红包飞定制红包 
激励网友互动 

50个地域博主发声 
覆盖重点城市 

高铁列车O2O联动 
聚拢更多归乡网友 

以春节抢红包风俗，搭载《让红包飞》活动，用互动为沃尔沃最大程度集客留资 

1 2 3 



媒介&执行 

媒介&执行 阶段一内容：1. 搭载让红包飞-三种沃尔沃联名红包，拉近品牌不网友增粉距离 

沃尔沃品牌官微首页 
红包card定制 

#轮上马拉松#话题页顶部 
红包card定制 

微博首页Feed流中 
红包card体现 

点击后抢红包留资 
自动关注沃尔沃官微 



媒介&执行 

媒介&执行 阶段一内容：2. 搭载让红包飞-两种沃尔沃创意红包，刷爆网友疯抢频次 

创意红包A-视频红包：绑定过年原生内容视频，动态更原生化吸引网友点击 

播放视频，点击角标抢红包，私信推送抢红包结果 

. 

. 

. 



媒介&执行 

媒介&执行 

创意红包B-春晚红包雨：借势春晚黄金时间段，微博红包雨引爆品牌全国影响力 

在大年夜（2/15） 

晚上春晚播出时间20:00-20:30 

通过传送门的形式 

出现沃尔沃动画红包雨 

下拉后传送至红包雨 点击动态红包雨抢红包 中奖结果私信推送提示 

阶段一内容：2. 搭载让红包飞-两种沃尔沃创意红包，刷爆网友疯抢频次 



媒介&执行 

媒介&执行 阶段一内容：3. 50位地域博主发布百支春节短视频，形成重点城市影响力覆盖 

将春节/春运相关内容与沃尔沃强关联绑定，创造100支《过年那些事》原生年味短视频，吸睛百万网友 

（50位地域博主包括如：济南凡事/杭州微博城事/沈阳身边事/长沙头条/厦门身边事等） 
强势覆盖沃尔沃车型重点城市 



媒介&执行 

媒介&执行 阶段一内容：3. 配合春运高铁手机扫资源，导流更多归乡网友参不抢红包互动 

基亍沃尔沃高铁专列品牌线下合作内容， 
瞄准踏上春运大潮的网友，通过高铁扫描沃尔沃二维码，跳转至让红包飞活动页抢红包 

扫码抢红包 



媒介&执行 

媒介&执行 
创意阶段二：内容定制原生营销 

沃尔沃S90#轮上马拉松#——行驶在人性的科技路 

8支原生短视频延续视频红包热潮，用内容为沃尔沃S90车型人性科技证言 



媒介&执行 

媒介&执行 阶段二内容：1. 科技短视频+品牌短视频+病毒短视频，形成移动化观看口碑发酵 

4支沃尔沃品牌短视频 2支原生病毒短视频 2支汽车科技短视频 

结合《汽车黑科技》原生栏目定制沃尔沃车型挑战，

解读豪华品牌旗舰安全 

《抢车位》&《我是女王》两支定制短片，用泛娱乐的

视角解读车型性能 

围绕沃尔沃安全理念、人性理念，阐述品牌整体战略布局 



媒介&执行 

媒介&执行 
创意阶段三：达人体验O2O营销 

沃尔沃S90#轮上马拉松#——行驶在开春的城市体验路 

2位跨界达人畅游4城，驾乘沃尔沃S90在城市文化中体验车型魅力 

【上海-杭州】起跑 
欧式幽默#轮上马拉松# 

德籍文化达人 
@阿福Thomas 

【宁波-温州】接力 
文艺唯美#轮上马拉松# 

文艺作家达人 
@仲尼Johnny  

上   海 

杭   州 

宁   波 

温   州 



媒介&执行 

媒介&执行 阶段三内容：城市文化旅产出原生视频+体验游记，盛大收官#轮上马拉松#活动 

2支浓厚文化内容的城市旅视频 2篇行程亮点满载的游记文章 

动静皆宜地总结活动亮点，为#轮上马拉松#画下圆满句点 



效果&反馈 

效果&反馈 

话题阅读数累计：4.2亿   话题讨论数累计：180.3万 

创造超过169万条#轮上马拉松#微博，超过12万网友疯狂转评赞 
形成沃尔沃#轮上马拉松#社交热 

 带#轮上马拉松#话题微博的转发次数：48,236 

 带#轮上马拉松#话题微博的评论次数：22,234 

 带#轮上马拉松#话题微博的点赞次数：51,345 

#轮上马拉松# 

话题阅读数：创造4亿量级阅读量，近2百万讨论量 



效果&反馈 

效果&反馈 

活动期间品牌视频播放量达599万   品牌红包互动次数达749万 

品牌视频总播放数： 

599万次 

沃尔沃品牌视频 沃尔沃品牌红包 

品牌前贴总播放次数： 

45,961,684次 

总发放奖金：500,000 

中现金次数：1,499,952 

总中奖次数：7,499,172 

中卡券次数：2,000,000 

红包互动数：创造近750万人次网友疯抢红包 



效果&反馈 

效果&反馈 

注：数据统计时间2017.10 – 2018.3 
总阅读量指统计所有用户的相关品牌博文的阅读数 

对比合作前，沃尔沃整体声量呈大幅上升趋势，并从春节期间始终保持高声量逾2个月： 

 第一个高峰区（2/1-2/20）：让红包飞活动，配合#轮上马拉松#话题，创造了沃尔沃品牌高互动 

 第二个高峰区（3月整个月）：达人线下行等内容配合硬广，为话题持续创造高阅读量 

达人线下旅 

沃尔沃S90总阅读量 
1525105848 

2/15 春晚红包雨 

传播舆情效果：活动带给品牌跨月的持续高关注度 



效果&反馈 

效果&反馈 

注：数据统计时间2017.10 – 2018.3 

99.85% 

通过#轮上马拉松#合作,沃尔沃在微博网民声量呈压倒性好评 

正面评价内容占比近100%,合作更稳固了沃尔沃车型的口碑 

Top1.#轮上马拉松#人生就像一场马拉松(19%) 

网友评价内容方向 Top 5 

Top2.跟着我左手右手一起抽红包(11%) 

Top3.体验曾厝垵科技不文化的结合(6%) 

Top4.老彭友一見面 就要聯手搞事情(6%) 

Top5.#轮上马拉松#的旅途还在继续(6%) 

传播舆情效果：活动收获网友近乎百分百正面口碑评价 



效果&反馈 

效果&反馈 

话题：创造#轮上马拉松#话题总阅读声量超过4.2亿，话题讨论数180.3万 

潜客：共收集到有效销售线索信息超过1.2万 

官微：沃尔沃品牌官微增粉超100万，增长量达近2倍！ 

让红包飞：创造4.6亿沃尔沃品牌曝光，红包互动数近750万 

短视频：8支短视频共创造962万播放量 

大账号：31位自媒体大号助推，激发超14万转评赞互动 

广告曝光：曝光总量达4.84亿，点击完成率超1.6倍！ 

# 轮 上 马 拉 松 # 
收 获 亿 万 声 量 总 传 播 效 果 


