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一汽马自达CX-4上市百度营销案例

北京新意互动广告有限公司
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PART  01

营销战略思考
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案例产生的背景

 一汽马自达作为热卖汽车品牌，主要车型为轿车和SUV，该领域已成为车市新的增长点，营销大战此起彼伏。

 2016年4月29日，Mazda CX-4作为《全员加速中》第二季节目官方指定用车亮相湖南卫视，CX-4亮相、预
售、上市期间贯穿整个节目热播周期。一汽马自达CX-4携手湖南卫视，借助热门综艺节目,精准锁定目标群体
，强势曝光新车，最大化传播品牌声量，形成娱乐营销，是本次营销的重中之重。
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行业发展趋势01

细分市场分析02 行业竞争环境03

市场环境

 汽车销量增速放缓,市场竞争激烈,用户争夺战持续上演.
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一一 同比增长（%
）来源：中汽协、行业专家访谈、艾瑞统计计算模型核算。

中国汽车总销量

 互联网带动各汽车细分市场继续深耕,2016年新车SUV独占半壁

2016年是中国汽车市场新车上市的井喷之年，各大厂家纷纷推广出重磅车型

刺激市场，争夺销量。

2016年1～6月共计155款新车，其中SUV车型58款，占比高达47.4%，可见

维系多年的SUV市场高速增长，在2016年仍会持续,并真正做到了和轿车分庭

抗礼的局面。

 重点营销车型,各大厂家各显身手,竞争环境非常激烈.

一汽马自达主要车型为轿车和SUV，轿车和都市小型SUV领域已成为车市新

的增长点，营销大战此起彼伏，其他竞品已经提前布局。不仅如此，CX-4上

市时间前后，有多款同类车型上线。

 移动互联与O2O倒逼在线汽车营销进入转型期

PC
vs.

移动

2015年，移动营销广告

市 场规模预计达到近500

亿元， 相比2014年增长

78.2%

在线
广告

中国汽车在线广告

市场规模已达43.9亿

元，同比增长40%。

O2O

2000亿元数量级。在O2O

模式 的带动下，汽车之家、

淘宝纷 纷开启电商业务，互

联网汽车 营销必将加速转型

。
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广告主诉求

营销需求01

营销目标02

汽车需求用户，逐步从PC向无线转移，通过《全员加速中》播放周期贯穿CX-4预热、预售、上市阶段，在没有其他硬广投放的情况下，重点锁定无线端需求用
户，追踪营销，以提升CX-4知名度以及产品定位的认知，借势《全员加速中》栏目，进行新车CX-4的推广，提升知名度以及产品定位的认知度。

一汽马自达2015年度的主推车型为CX-4，重点车型的推广和保证年度销量目标的达成，都是2016年营销的重中之重。

 2016年4月29日，湖南卫视《全员加速中》第二季首播，Mazda CX-4作为节目官方指定用车亮相国内热门真人秀节目。一汽马自达CX-4携手湖南卫视，借助热

门综艺节目开启娱乐营销。《全员加速中》第二季播出时间贯穿CX-4亮相、预售、上市期间。一汽马自达充分利用《全员加速中》对目标人群的覆盖及明星影

响力形成强势曝光。
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PART  02

项目创意洞察
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消费者购车渠道洞察
 互联网是购车用户获取汽车信息的主要渠道（79.7%）
 汽车垂直网站、门户汽车频道以及搜索引擎等互联网渠道，优势明显，用户多在此类媒体深耕。
 汽车用户搜索引擎检索趋势逐年上涨，且无线用户使用量大于PC。

来源：艾瑞 2015年中国网民用户行为研究报告简版——汽车营销篇及中国互联网络信息技术中心
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来源：百度指数专业版
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消费者人群画像
 网民购车群体中，男性比例明显高于女性，新车依然是网购人群的主要选择

 而再次购车用户占比超过40%，需重点关注该群体，80后是当前购车主力军，90后即将步入购车高峰

中国网民 过去一年
购车

或未来一年计划购车的 用户

29%

男性用户

60.4%

女性用户

39.6%

90s后

12.8%

70s后

22.1%

80s后

57.9%

再添新车

14.8%

再购车用户合计 40.8%

初次购车

59.2%

替换旧车

26%

1st

二手车购买

3.9%

新车购买

96.1%
新车

二手车

来源：艾瑞 2015年中国网民用户行为研究报告简版——汽车营销篇
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消费者兴趣爱好

找触点

搜索引擎

汽车

旅游

财经

房产

小说
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覆盖
度高

活跃
度高

汽车

休闲&
爱好

影视娱乐

旅游

80后、90后为主，较成熟

爱好汽车、影视娱乐

本品人群

竞品人群

汽车消费者

休闲&爱好、旅游

观看行为习惯偏于移动端

 购车用户主要关注汽车、休闲、影视、娱乐、旅游等行业。
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消费者使用设备及广告形式偏好

 富媒体广告更受用户青睐,占比达到30.5%

一张精致
的印刷海

报

一骗全面
的新车介

绍文章

一组多角
度的汽车

组图

一段精彩
的视频广

告

一个朋友
圈里动态
的翻页广

告

无论任何
形式,我都

讨厌

对于汽车广告,  你更能接受哪种形式？

图片和视频这种更为生动的广告形式,正在成为用户的焦点，而且 传统
的文章式宣传依然保持了最高接受度，占比达到了30.5%.
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平时最常接触到汽车资讯及广告的入口是?

手机端已经成为用户平时最常接触到汽车资讯及广告的入口，平均占比
起过40%，其次为门户和汽车网站，占比超过30%，网络视频广告和电
视已基本平起平坐。

 手机成为汽车主要媒介，占比达到43.3%.

来源：腾讯企恶智酷，2015年中国汽车消费新趋势报告
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PART  03

营销策略



基于行为

基于兴趣

单击此处添加文字内容广告形式：图片、文字、FLSH动画等广告样式

13
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投放目标分析

汽车垂直、门

户类媒体

锁定偏好

强引导

全程占位

高曝光

搜索类媒体收

口用户

单击此处添加文字内容终端：多屏固定位（重点无线端），低成本＋强占位＋高曝光

单击此处添加文字内容手段：曝光上市

单击此处添加文字内容广告形式：视频，焦点图广告形式应用

单击此处添加文字内容终端：PC+无线，精准锁定目标人群

单击此处添加文字内容手段：图文曝光新车上市，强化品牌及车型形象

 整合覆盖媒体的高曝光类资源，强势传递上市信息。
 通过兴趣类媒体迎合用户偏好，加深车型和品牌印象.

投放策略 媒体策略 广告投放－亮点



投放策略

消费者

上网浏览

上网搜索

满足需求

有购车意向无
意向车型

有购车意向
有意向车型

激活需求

展示广告（DSP）

品牌
沟通

关键词+品牌专区

品牌
沟通

收集其他媒体用户

收口自身媒体用户
未满足需求

激发潜在用户需求 锁定偏好强引导

促进核心用户决策 全程占位高拦截

 采用展示、搜索组合出拳，让品牌沟通更完整。
 合作媒体：百度

 DSP：利用百度用户数据分析，通过精准技术在百度及百度联盟媒体投放精准广告，通过设定“兴趣”和“行为”定向条件，精准锁定目标消费者,曝光新车。

 关键词：搜索引擎是消费者上网第一入口，且可以通过设定关键词词有效拦截通用强需求用户和核心竞品用户。

 品牌专区：打造新车搜索引擎全设备MINI官网，吸引关注车型用户进入网站。



执行节奏
 传播信息：通过栏目曝光提升对CX-4外观及设计理念的认知，结合对CX-4科技、操控、配置等产品力的展示，促成

核心人群与CX-4价值共鸣。
 投放目的:收口网络营销广告流量,扩大品牌影响力,促进用户决策.

2016年4月 2016年5月 2016年6月 2016年7月

播出初期（4.27 – 5.19） 播出中期（5.20 – 6.20） 播出后期（6.21 – 7.20）

借势《全员加速中》栏目，提升CX-4产品知名度以及“未来派轿跑SUV”定位的公众认知度

外观 / 设计理念 产品实用性：科技 / 操控/离地间隙 产品价值观：年轻个性 / 走自己的路

阶段目的

传播目标

广告
形式

4.25 CX-4全球首发亮相 5.20  CX-4预售开始 6.21      CX-4上市

预热期 预售期 上市期
新车
上市
节点

百度DSP 重点投放第一轮【4.29-5.31】/重点投放第二轮【6.15-6.30】

4.29 7.15

品牌专区&关键词持续覆盖PC / 移动端

全面关注，借势深入 热点呈现，强化认知 持续加温，热度转化

营销主题



品牌专区广告投放策略
 首屏黄金位置,打造新车搜索引擎第一入口MINI官网，缩短新车信息到达路径。
 新车购买高级视频样式品牌专区，通过视频形式，多频道、跨设备、全地域的曝光新车，吸引用户关注新车。

 不同专区差异化传播点,精准捕捉每个频道的搜索行为。

PC网页专区

无线网页专区

PC新闻专区

PC视频专区

PC知道专区

PC百科专区

PC图片专区

PC阿凡达

搜索引擎80%用户入口位置,通过视频、图文形式曝光车型

约占手机首屏90%位置，无线搜索需求一键直达

新车积极正面的新闻资讯，最好的品牌PR门户

点击率最高专区，用户关注车型,可视频宣传，吸引关注度

根据用户关注点,设置问题回复，增强用户信任度

醒目大图片，直观方便，车型宣传利器

车型官网权威信息发布，增长更多访问入口

展示1-30张车型图片，直观真实

配合上市节
奏及传播点

更新素材

以周为单独
优化广告内
容,吸引关注

测试广告样
式，优选最
佳样式展示

7大频道

8个专区

搜索入口大占位



42%

车型

汽车行业用户
搜索行为

12%
品牌10%

价格

6%二手

5%口碑
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关键词广告投放策略

一马品牌词

新车车型词

品牌竞品词

车型竞品词

 占据搜索PC无线第一入口，拦截核心受众和竞品用户。

 根据汽车用户的搜索行为，精准锁定有购车意向的搜索用户，推送广告,拦截竞品及通用强需求用户，曝光新车.

新车活动词

活动/相关词

对检索品牌的用户直接展示具体车型信
息,达到新车曝光的目的

对检索新车的用户直接展示车型信息

针对检索竞品品牌信息的用户展示广告
,精准拦截竞品用户

针对检索竞品核心车型信息的用户展示
广告,精准拦截竞品用户

精准锁定潜在用户,全方位传递产品信
息，达到影响目标人群的目的

针对降价促销试驾等活动或关注全员加
速中等相关人群，传递车型信息

搜索结果页
首页首位.

搜索结果页
首页前三

搜索结果页
首页左侧

品牌占位

新车曝光

竞品拦截

借助搜索引擎平台搜索需求量巨大的优势，通过搜索关键字推广的形式，配合其它媒体，锁定核心用户，精准曝光新车及品牌，形成搜索循环，增新车的曝光声量。



DSP广告投放策略
 重点追踪无线端有购车需求人群、拦截竞品人群，曝光品牌。

 主动展示搜索过《全员加速中》节目的人群，PC&无线双屏覆盖。进一步加深对CX-4的印象，提升知名度。

 DSP广告创意展示不收费，只有网民点击时才收费，快速帮助企业低成本获取免费海量展现，提升品牌知名度和新车关注度。

 PC&无线双屏覆盖核心优质媒体，屏蔽低端媒体PC:无线比例3:7；覆盖重点时段4.29-5.31  6.15-6.30

行为定向

兴趣定向

潜在
购车人群

品牌类

竞品类

通用类

节目类

新闻类

娱乐类

社交类

行业类

搜索过品牌或到访品牌网站的用户

搜索过竞品或到访竞品网站的用户

搜索过SUV相关且到访过相关网站的用户

搜过过节目或浏览过节目相关内容的用户

如百度新闻、凤凰网等

如迅雷看看，优酷等

如天涯社区、快乐麻花等

如汽车点评网、

设制人群属性,兴
趣爱好标签,借助

百度无线DSP优质
资源，追逐兴趣用
户,推送广告信息
激发用户兴趣.

借助百度人群洞察
，锁定搜索过或浏
览过的强需求人群
，精准曝光,刺激

用户关注. 竞品拦截

新车曝光

引导潜客
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PART  04

项目执行
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广告投放执行策略
 六步实现新车关注度和品牌关注度提升。

 基于有搜索/浏览行为和目标兴趣的用户广告投放和行为进行分析，制定以下优化计划，助力低成来获取高质量用户。

6
大策略



第一步：投其所好

百度新闻 汽车之家

优酷 天涯社区

汽车点
评

驾校一
点通

土豆新浪网

 根据用户行为优选设备，重点投放移动端。

 通过百度大数据来看,广告预算按PC和无线3:7投放.
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21.9%
22.4%

23.6% 23.7%
24.5%

一一 同比增长（%）

32%

68%

 紧跟受众兴趣，追踪展示广告，吸引关注用户。

 基于百度大数据系统,设置人群标签，针对性营销精准兴趣人群。



第二步：去芜存菁

• 核心短语+否定

• 高转化，低流量需要加大扩
量力度

低成本

• 精确+精确短语

• 由于流量高需要在扩量的同
时控制成本

高流量

• 同义短语+否定

• 流量低转化也低需要进一步
优化质量

低流量

• 精确短语+否定

• 流量高，转化低需要严格控
制流量的质量

高成本

 优选关键词，精准用户搜索行为。  优选DSP投放网络资源。

 通过二八原则选取最佳投放网站，通过测试数据持续优化媒介选择。 优选关键词匹配模式和否定关键词，精准用户搜索行为。
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第三步：因人而异

 广告创意因设备而不同.

 PC广告样式，精准锁定人群，引导留资.

 无线广告样式，创造多个入口，曝光品牌上市新车.

 广告创意营销策略而不同.

 不同投放周期根据投放策略传递不同创意点，吸引用户。
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第四步：锲而不舍

看见广告 未点击 点击广告 未浏览

0

200000

400000

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

未覆盖受众

有效覆盖受众

0

500000

1000000

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

问题流量

无效曝光量

重复曝光量

未覆盖受众

有效覆盖受众

一般定向广告用户构成

锁定人群

百度DSP广告用户构成

 使用百度DSP再营销功能，对于未产生兴趣的用户，再次营销，增加曝光量，提升用户参与度。
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第五步：抽丝剥茧

网站数据

到达率

低于平均水平且到
达流量考核上线无

转化

停留时间

低于平均水平且
到达流量考
核上线无转

化

跳出率

高于平均水平且到
达流量考核上

线无转化

访问页面

低于2页且到达
流量考核
上线无转

化

 使用新意互动独有的数据监测系统DMA，针对用户浏览网站的过程指标规划管理,助攻效果达成.



2017/3/6

第六步：温故知新

 建立优化节奏表，时时进行监控，目标清晰，进度可控。

 优化目标：低成本，高精度，最大化曝光新车，提升新车关注度。

优化产品 优化策略 优化目的 优化内容 优化周期

关键词 优化排名 确保核心广告位置 核心品牌及车型词，保证展示媒体最新广告样式，排名在搜索结果首页首位。 每天

关键词 精准匹配方式 优化投放成本 高成本,高消费关键词，精准匹配方式，添加否定词，过滤相关性低流量。 每天

关键词 精准核心受众 优化投放成本 同一关键词建立不同匹配方式，根据CPC成本及网站数据，优化不同匹配方式关键词排名 每天

关键词 优化展示样式 提升点击率 使用媒体优质广告样式并不断测试新样式，吸引用户关注。 每天

DSP 优化兴趣点 精准投放用户 对于宽泛的兴趣点且网站数据表现差的用户兴趣进行排除，精准展示。 每天

DSP 优化展示位置 注重广告展示环境 对于游戏、生活服务类与客户业务相差较多的展示位置进行排除，确保客户广告展示环境。 每天

DSP 优化广告样式 提升广告与用户匹配度 对于精准用户展示3次未点击的用户进行新的广告样式或素材推送，吸引关注。 每天

品牌专区 优化广告素材 提升点击率 根据用户点击数据和车型传播策略，优化广告素材，吸引用户关注。 每周

品牌专区 优化广告样式 提升点击率 使用媒体优势广告样式并不断测试新广告样式，刺激用户关注。 每周
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PART  05

效果评估与社会价值
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找对人

01

说对话

02
占对位

03

百度DSP广告
兴趣精准

百度品牌专区
目标精准

百度关键词广告
行为精准

实现目标

 通过紧密有序的优化，实现品牌和新车关注度迅速提升。
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2535万

3000万

曝光量

46.8万

70万

点击量

1.85%

2.38%

点击率

预估KPI 实际达成

关键词目标效果

 百度关键词实际投放效果超越预期，有效进行目标群体拦截，强势曝光车型信息，拦截竞品及强需求用户近3000万.
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品牌专区目标效果

 百度品牌专区实际投放效果超越预期点击率高于行业水平。

300万

363万

曝光量

75万

236万

点击

25%

65%

点击率

预估KPI 实际达成 行业点击率：15-20%
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DSP目标效果

预估KPI 实际达成

0.36%

0.6%

点击率

 百度DSP投放精准锁定目标人群，曝光量及点击量均超越预期，CPC创投放历史以来最低水平。

1.4亿

2.8亿

50万

169万

曝光量 点击量
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项目投放效果

1.

曝光量

2. 3.

3.13亿
完成预期186%

点击率
1.31%

完成预期148%

点击量

500万
完成预期276%

 传播时间：2016年04月29日-2016年07月15日

 投放目的：借势《全员加速中》栏目，强势曝光，建立CX-4知名度。

 结合全员加速中第二季节目，百度媒体进行广告投放，强势曝光，实际投放效果超越预期且点击成本达到投放历史最低.
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全文的总结

多平台，全设备，锁定网民网络行为触点，营造品牌传播场域，形成品牌突围，高效和强有力
的媒介组合及创新形式，围绕新车上市从采用低成本，高曝光，强占位的媒介组合策略，进行

全局规划，最终实现品牌影响和新车曝光的双赢，并获取了客户高度认可！
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