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首届一汽-大众佛灵湖车迷大会 

广 告 主：一汽-大众 

所属行业：汽车制造&交通运输  

执行时间：2019.05.01-05.12 

参选类别：社会化营销类 

营销背景 

华南区六省（广东、广西、湖南、江西、福建、海南）作为中国重要的车型销售市场，也是一汽－

大众最为重视的区域市场，一汽-大众甚至大众品牌都长期被日系打压： 

产品市场份额低于日系（本田、丰田、日产）；产品良好口碑在此市场未能得到充分扩散；常规的

广告投放仅仅提升了产品的整体曝光度，并未有效地建立与用户，潜在用户的有效连接，无法借助

车主为品牌和产品背书。 

营销目标 

充分利用大众品牌已有的品牌资产－沃尔特湖车迷大会对全球大众车迷的影响力，打造中国版沃尔

特湖车迷大会；通过这场爆点事件，找出一汽-大众铁杆车迷并凝聚他们的力量，发挥圈层效应，

缔造一汽-大众支持者阵营。 

策略与创意 

1、环节设置充分迎合车迷热爱点，调动车迷积极性； 

2、官方发布提升活动官方背书，传播官方信息； 

3、巧妙利用自然优势创意搭建，强化与粉丝走心互动。 

活动环节创意：三大活动篇章主旨鲜明，环节设置充分调动粉丝兴奋点，同时树立官方权威。 
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执行过程/媒体表现 

主要受众：一汽-大众车主、粉丝、潜在用户。 

传播内容：传播以“让热爱更热爱”为活动主题，点燃车迷参与活动的热情，三大子主题支撑，全

面渗透： 

主题一：致敬经典－强调中国车迷渴望已久的经典重现； 

主题二：品质传承－车迷讲述经得起时间考验的历代大众车型、专为华南区消费者打造的定制车型； 

主题三：粉丝凝聚－一汽－大众为车迷打造的官方盛会。 

以 5 月 11 日落地活动执行为原点，根据车迷接收信息习惯，合理安排传播及招募节奏，充分调动

车迷积极性。活动后进行回顾传播和行业定调，提升车迷荣誉感： 

➢ 重点利用终端经销商及车友会资源发布招募海报制造声势。 
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➢ 利用抖音平台话题挑战，勾起大众车迷群体记忆，通过比拼方式展现车迷与品牌的情感，甚至

产品亮点。 

 

➢ 业界大卡&资深车主视频发声，增强活动号召力。 

 

营销效果与市场反馈 

多个维度创造行业之最，获得车主、媒体广泛好评，参与人数 3500 人，参与车辆 1158 辆，规模

为同类型厂商活动标杆。详细传播效果如下： 

朋友圈传播： 

朋友圈间接影响人群 263W＋，活动信息扩散车友群 26 个。 
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抖音平台： 

抖音平台间接影响人群 240W＋； 

网友自建话题多达 10 个，抖音视频发布总量 300＋条，平均互动数 700+，平均浏览量 8,000+。 

微博： 

微博间接影响人群 250W＋； 

到场微博发布量 125＋条，平均互动数 100+，平均浏览量 20,000+。 

邀约媒体传播： 

到场媒体 39 家，产出百篇原创报道内容，对活动进行详尽报道，传播 120 频次。 

合作媒体 5 家： 

合作媒体包括专业性杂志汽车之友，垂直类媒体爱卡汽车，东莞电台，广州电台，新媒体今日头条，

传播 561 个频次。 


