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营销战略思考

♦ 案例产生的背景
七年等待，迎来了改头换脸的新一代锋范！本田通过对锋范的改款，为配置、空间、动力系统

添加新元素，注入了年轻的活力。改款后的新锋范车场不到4.5米，内部空间却能媲美中级车，且

售价不到8万，对喜欢小型车的年轻人来说，无疑有着巨大的吸引力。

结合新锋范改版的全新特点及消费者的年轻化的特点，在车型预售、上市及上市的各个阶段进

行广告营销配合，以达到覆盖目标人群，促进销售为目标。



营销战略思考
♦ 市场环境：
行业情况

在小型车销量排行榜中，锋范车型销量占比一直都处于较低

水平，而排名前列靠前的车型中，如大众polo，赛欧三厢和

瑞纳，销售均破万，想要在这个环境下突围，则需对车型进

行改版，迎合市场需求。

竞争对手
在小型车销量排行较前的赛欧、瑞纳和大众polo车型在小型

车中，它们均使用了符合现在年轻人所能喜爱的宣传手段，

如：协同当红明星齐宣传和车型年轻化、时尚等元素，它们

定位清晰，迎合年轻受众，但是锋范不具备这些宣传手法。

数据来源搜狐汽车



营销战略思考
♦ 广告主诉求：
广告主的营销需求
1、深入了解85年后年轻人品味，挖掘出对应的媒体，为品牌造势导流；

2、在上市后，选取精准投放媒体，收集目标用户信息，邀请其到店试驾；

广告主的营销目标
1、传递车型年轻时尚的Mode理念；

2、带动潜在购车群体对品牌的关注和接触，最终实现认知与集客的双重促进。



项目创意洞察

♦ 策略或创意所产生的背景
消费者洞察
整个汽车行业里，85后是购车主力军

数据来源百度营销学院



项目创意洞察

♦ 策略或创意所产生的背景
媒介洞察
85后，生活在一个互联网时代，他们成长的时候，经历

了所有目前互联网上好玩的东西，比如QQ、开心网、微

博和微信，而微信作为最热门的社交app，覆盖全国大

部分85后人群。

数据来源艾瑞

深处与移动互联网时代，目前使用率最高的就是即时通信、

搜索和网络新闻，这三大媒体将会是主要推广覆盖方向。



营销策略

♦ 实现营销目标的方案选择和优选
采用硬广和线下广告确实可以为前期车型预售期带来大量的声量，如需长期保持声量来覆盖目标人群，则需

大量费用，且无法对目标精准人群曝光和进行导流。

因此在预售期对锋范进行大量曝光，在上市后的重要集客阶段，则需百度关键词广告、品牌专区和移动DSP

进行精准人群曝光，达到集客效果最大化。



营销策略
♦ 优选方案分析
可行性

车型推出之前，分析在国内小型车销量排名靠前的几个主要竞争对手，他们无一不都打着年轻化的口号，对车型

注入年轻时尚元素，如北京现代瑞纳，找来王力宏做代言人进行推广，吸引年轻人眼球。

可能性

目前市场上，85后逐渐小康起来，但还不算非常富裕，他们很多已经成家立业，有着自己的孩子，他们热爱运动

时尚，是Mode一族，根据中国调研数据，可以知道这部分人群依旧占据买车人群的40%以上，锋范车型定位方

法非常吻合这部分人群。

创新性
本次营销，除了常规的硬广、户外广告和搜索引擎关键词广告，还额外增加了百度移动DSP，通过百度大数据对

目标人群进行洞悉，进行精准曝光



项目执行

♦ 实施过程

1、项目执行简介
项目执行阶段严格配合上市活动的进度：预售-上市-提升销量，同时每

一小环节均是完整的P-D-C-A流程，根据上一阶段的投放情况，快速调

整广告方式、关键词选择。



项目执行

5月 6月 7月 8月 9月 10月 11月 12月

云端预售发布会 新车上市

活动
主线

销售
阶段

广告
配合

全新锋范预告 全新锋范预售价 全新锋范上市

阶段一：销售铺垫 阶段二：销售助力 阶段三：销售发力

关键词（包括移动端）
推广主题：销售铺垫（官网导流） 销售助力（云端发布会导流） 销售发力（官网导流） 销售高峰（官网导流）

常规品牌专区（包括移动端）
推广主题：销售高峰（官网引流）

综艺节目联合品牌专区（包括移动端）
推广主题：销售高峰（娱乐营销、官网引流）

M-DSP（移动端）
推广主题：销售高峰（线索收集）

阶段四：销售高峰

各广告样式执行节奏



项目执行

时间段 总消费 总展现量 总点击数 cpc ctr
2015年5-12月 3,900,000 59,809 3,560,194 1.10 1.68%

2、整体数据呈现

广告展现形式中，品牌专区（常规品专+联合品

专）占整体的47%，MDSP占整体的43%，其

次是关键词，占比22%。



项目执行
3、项目执行
（1）阶段1运用关键词广告进行全新锋范预告

1）试验阶段：产品相关词网络检索量低，新车上市预告期产品相关关键词投放体量难于提升

2）问题凸显：单一投放关键词无法达到新品上市大曝光目的，更无法达到销售预期

3）解决方案：调整单一的投放策略，需尝试多种手段提升新车品牌网络声量

A
B

C产
品
相
关
词
相
对
最
大
限
度

的
消
费
体
量（图1：预告期关键词创意）

（图2：优化产品投放策略后，产品相关词投放体量上升迅速，上

市期为预告期的4.3倍） 图2



项目执行
（2）阶段2结合时事热点推送7.28云端预售发布会

1）热点事件：云端发布会H5页面契合“发现另外一个地球”，专题名为探索MODE星球；



项目执行
2）朋友圈首个快闪活动：由广本经销商及自媒体组成了超过300人的矩阵。同时修改了名称及头像一起进行了朋友

圈快闪活动。探索MODE星球活动于10分钟内，参与人数到达7,000多人，上线30分钟，参与人数超过20,000人。



项目执行

3）重磅无线端资源：预售当天80%以上资源使用无线端资源，包括门户类、信息类APP开机大屏和信息流广告

4）关键词广告持续投放：关键词广告全覆盖预售前中后时段，轻松锁定搜索引擎目标人群



项目执行
（3）阶段3整合娱乐营销线上线下迅速打响知名度

1）娱乐营销：冠名综艺节目《十二道锋味》期间推出综艺节目联合品专，借势综艺节目流量，把某环节的

冠名露出变成网民行为的全路径冠名，打通线上线下，延续品牌的娱乐场景



项目执行
2）搭建品牌主阵地：品牌专区贯穿上市后两个月，搭建品牌宣传主阵地

3）商圈效应：利用在车主聚集的地方投放户外广告主动制造品牌曝光，积极转化为消费者关注乃至线下消费。



项目执行
（4）阶段4使用MDSP作为营销成果收口

1）全路径优化手段

2 广告形式优选

新闻样式信息流广告占比50%以上，其原

生优势使得品牌强渗透，迅速激发用户需求

3 落地页优化

移动端适配，单一页简化专

题，页面打开速度快，促进

销售线索收集

1 找到目标受众

人群定向：汽车兴趣定向

行业定向：汽车行业、IT行业

媒体：交通类、资讯类、系统类
全新锋范



项目执行
2）优化效果：持续优化的3个月时间内，成功收集近万条销售线索，cpl低至120元，仅为期望值成本的60%

CPL

消费

观察优化期 10.12-11.15 稳定期 11.16-12.31

预算保持2.5-3W/日 预算上调至3W+/日

CPL波动中逐步下降 CPL下降至稳定水平

10.12 投放开始
汽车人群兴趣定向
汽车类媒体定向

11.16
缩小兴趣节点范围
（品牌档次/品牌偏
好/车型级别）

12.2
CPL小幅回升
增加优质媒体定向：
陌陌、百度新闻等



项目执行
4、项目创新
（1）预售期重磅使用无线端资源，创造首个朋友圈快闪话题

（2）娱乐营销打通线上线下

（3）M-DSP作为营销收口，效率更高，成本更低，效果更好



效果评估与社会价值

♦ 广告主诉求匹配程度
1、从5月份预热一直到上市期（8月），获得广告总PV超过37亿，获得的广告点击约2700万，高
于投放预估数据；

2、仅仅是1个月移动DSP，投放了40万，就收集了3174条有效销售线索，整体CPL仅为126，远低
于行业成本200；



效果评估与社会价值

♦ 方案目标效果
1．媒体方面

（1）合理分析竞品成功原因与上市推广方法，挖掘目标人群

（2）在不同时期，及时更新传播活动信息内容，提升用户参与度

（3）通过移动DSP承接网络声量，最大化广告效果

2．活动方面

（1）切合时下最热微信朋友圈，创新进行朋友圈快闪传播

（2）结合十二道锋味影响力，最大限度去覆盖目标用户



效果评估与社会价值

♦ 效果论证，提供第三方的数据证明
新版锋范上线后，通过预售期和上市期的大量宣传，百度指数上升明显

锋范在上线后，开始使用百度移动DSP进行集客，通过收集这

些有意向用户信息，进行电话预约，销量一直都在上升，在小

型车的排名也在不断上升。

不但在小型车销量上，而且在广本所有车型的销量上，占比也

不断上升，成为广本车型销量上升的贡献主力军之一，可见锋

范车型的推出与推广都非常成功。



效果评估与社会价值

♦ 社会影响
（1）朋友圈第一个快闪传播，引起各大媒体称赞传播，且其他广告主也在跟风学习。

（2）结合十二道锋味联合，覆盖85后人群，传播锋范Mode精神



结束语

本次广汽锋范的广告营销推广投放中，选择了百度SEM、移动DSP、朋友圈、汽车垂直网站来

进行品牌宣传和购车线索收集 。

其中，百度SEM的贯连整个活动，引流至活动专题网站。而移动DSP则起着集客作用，效果十

分突出，带来4000多条的线索量，与同期投放的其他同行对比，优势十分突出。

经过本次投放，可以看出百度SEM是整合营销中起着全程串联作用，而移动DSP则起着一个非

常重要收口环节。在未来的整体投放中，应该更加重视移动端DSP的投放。希望可以通过百度SEM

和移动DSP的投放，更有效的配合其他媒体整合营销，满足广告主品牌宣传和集客的需求。



谢谢观看


