
多管齐下-开启投放降本提效新路径

u 品牌名称：易车

u 所属行业：网络服务

u 执行时间：2022.03.01-05.20

u 参选类别：网络平台及服务类



背景&目标

• 品牌营销的背景

销售线索发生退化

• 汽车销售线索数量与质量双降
• 车企对销售漏斗上段的开源和线索管理

提出更高要求。

单车营销成本上涨

• 用户接触媒体的时间与场所更加碎片化
• 营销投入边际效果持续衰减，很难获得

预期回报，单车营销成本不断上涨

营销生态悄然改变

• 万物互联时代，以市场为导向、以客户
为中心成为汽车营销的新逻辑

• 汽车营销开始由线性活动向网状活动发
展

• 营销生态更加“去中心化”的离散状态

传统汽车营销面临挑战

中国汽车市场红利减退、存量博弈激烈，中国乘用车市场已经由增量市场逐渐转变为存量市场，其中自主品牌的市场
份额不断被压缩，汽车营销纯流量打法已不合时宜，如何抢占消费者心智，成为汽车市场必须要面对的挑战。



背景&目标

• 营销目标

获取优质流量
实现用户增长

短视频平台抢占用户，易车希望获取优质流
量，实现用户增长

降低获客成本
提高有效线索转化率

当前汽车市场竞争激烈，竞品产品较多，易车如
何以低成本获取高质量人群，提高线索转化率

围绕阿里生态
提升品牌影响力

90后、00后等正在日益成长为主流汽车消费群体，
年轻人购车占比更是日益增加。借助阿里生态资
源，深度的用户洞察，更高效地在年轻汽车用户
中建立品牌影响力

注册成本应用内资讯浏览、功能使用 线索留资、日均注册量



背景&目标

汽车资讯应用领域经过十多年的发展，已经形成相对稳定的竞争格局，

易车app虽占据行业头部位置，但依然面临懂车帝、汽车之家等同行

业挑战。

如何在行业竞争中保持强大的竞争力、获取更

多的用户群体，成为易车面临的主要挑战

• 挑战与困境



背景&目标

• 挑战与困境

01
场景围绕难车系选择难

Ø选择热销车型、低价家用

车型，受众范围较广

Ø选取降价幅度大、首付低、

月供低等车型

Ø重点测试DMP人群包，不

同行业DMP拆分测试

Ø兴趣+意图词精准定向目标

人群

Ø开启超级巡量探索高转化

人群

人群定向难
Ø视频前3秒围绕车相关、过滤

掉非目标用户群体，后端紧密

结合产品利益点，降价幅度大、

低月供等元素加快吸引用户，

提高转化

Ø图片素材贴合用户特征，简单

明了突出痛点

02 03



洞察&策略

• 目标人群洞察发现

汽车资讯应用受众更为广泛，消费者路径更加多元碎片；

线上线下触点的增多弱化了用户对触点的感知

消费者路径多元 线上线下触点分散



洞察&策略

• 目标人群洞察发现

数据来源：2021中国新生代人群汽车兴趣洞察报告

中国汽车兴趣人群购车信息获取主要媒介来源—汽车垂类平台&短视频

中国年轻汽车兴趣人群未来购车计划参考信息类型—图文+视频

年轻人群选择汽车垂类平台作为信息主要来源的驱动因素
21%

44%

26%

9%

完全决策 主要决策 部分决策 没有参与

Z世代对家庭购车决策的参与状况

>年轻用户拥有购车的主要决策权且对视频有更高偏好
随Z世代逐渐迈入社会，其对家庭的购车决策产生巨大的影响力。越来越

多的年轻人群也同样释放自己汽车方向上的消费潜力。同时，当下年轻

人群汽车消费的链路主要分为线上信息获取和线下购买体验两个环节。



洞察&策略

• 核心策略

深度理解用户，深度“MEET 用户意图+投放素材”，多场景、多角度个性化触达用户
四象限优化模型多管齐下，开启易车投放降本提效新路径

使用频率较高、有付费
行为的活跃用户

核心用户

下载过同类应用；
搜索/浏览过应用信息
或竞品信息等用户；

潜在用户

泛娱乐用户

与用户画像相似人群包
括且不限于兴趣、意图
相关人群；

以单汽车素材多种角度拍摄
展示为主，强调优惠价格

最大化覆盖

商品动态落地页，提高与用
户意向的契合度

精细化运营

素材内容以用车场景，文案
贴合用户需求，激发用户购
车心理，吸引转化

内容化刺激

人群划分

自定义人群-APP自有人群

关键词定向-品牌核心词

转化促进

关键词定向-通用产品词、竞
品词，兴趣定向-交通、房产、
金融等偏好-安装过竞品app
用户

精准捕捉

兴趣定向：周边兴趣
关键词定向：通用词、
人群词
APP偏好：分类APP

海量精选

定向策略 出价策略素材方向

提升核心目标人群的
转化能力

成本最优的同时，
保证效果最大化

拓量同时以平衡ROI

高于均价

持平均价

低于均价



洞察&策略

• 核心策略

低点击率，低转化率

此类广告素材效果最差

直接关闭该条计划，并创建新定向进行差异化新建测试

低点击率，高转化率

提高出价，观察次日
（图片迭代素材版式，文案，颜色等AB测试,视频素材换开头AB测试）

点击率

转化率

高点击率，低转化率

结合具体情况，降价操作观察次日成本同时新建精准定向

提升转化率
（提高账户质量度，适当保留）

高点击率，高转化率

最优质广告素材，提高出价进行放量

差异化复制多条跑，该定向可重点搭建计划投放

次优素材 优质素材

淘汰素材 次优素材

创意优化策略-根据素材数据表现高速迭代



洞察&策略

• 案例亮点

高量级

n 提升预算或出价，争取优势排名

n 新增优质创意

n 拓展相似方向

n 每日稳定持续上新

n 减少空耗广告

n 降低出价或预算

n 暂停地转化的时段投放

n 排除低意向人群，精准定向，提升出价

高成本

n 相似素材不同定向测试放量，保证预算充足

n 延长投放时间，定向适当拓宽

n 探索新优质素材方向

n 稳定上新，加户投放

n 减少ctr、相关性差的创意，加强对用户痛点利益点输出，提升cvr

n 减少无效的展现量，精准定向

n 提升前后端素材匹配度

n 适当下调出价

优化-高成本高量级投放

稳定-低成本高量级

暂停-高成本低量级

扩展-低成本低量级

降本提效策略-四象限精细优化



媒介&执行

• 大图、组图多尺寸素材产出

• 细化用户痛点和需求点

• 确定适合汽车类跑量视频形

式

• 多维度素材制作

• 车型选择是关键

• 人群定向很重要

• 紧密围绕汽车相关元素

• 账户层级：多账户、多定向进

行投放

• 计划层级：以核心人群为中心，

拓展相似人群多定向测试

• 创意层级：从视频、图片、文

案三方面不断优化

目标人群24岁以上、男性用户群体为主目标人群

投放目标 提升品牌影响力

营销策略 账户优化策略 创意素材策略 转化提升策略

执行计划

获取优质流量 降低获客成本
提高线索转化率



媒介&执行

当下年轻人购买路径缩短，想要收

获更多的年轻消费者，就需要从用

户的真实需求出发，输出创意。

例如：颜值(外观、内饰)、价格、

性价比分析、成就感、安全感等多

维度，创意个性化的内容，迎合多

元化潜在车主的口味。

全方位圈定和拓展人群，精准把握用户特性，素材内容精细化覆盖，有效提升转化率



媒介&执行

A

B

C

受众洞察

用户画像 场景行为

买车需求

保险类

信用卡贷款

成人教育

种子人群 定制专属包

行业主题人群

特定人群包

潜在行业
人群小说

数据分析 业务认知

交通行业

二手车

汽车偏好

汽车意向

牵星DMP：选取行业人群，并通过跨行业人群拓展

经过组合人群包进行相似拓展

媒体定制与推荐

汽车资讯浏览

出行场景

购车场景

定向方向

兴趣

意图
词

APP



媒介&执行

视频剪辑 真人剧情

口播 人物设定 场景 车型选择

视频拍摄形式

• VR看车形式

• 手写车型价格

• 口播匹配测试

图片轮播 主观说车 剧情形式

• 购车攻略

• 底价车型、关

注度高车型选

取

• 前半部分网上

热门视频

• 底价、大众车

型选取

• 剧情和录屏利

益点穿插介绍

• 买主、销售

• 母亲、儿子

• 父亲、女儿

• 记者、行人

• 舅舅、侄女

• 美女、老人

• 车内

• 车旁

• 医院

• 4S店

• 后备箱

• 停车位

• 热销SUV

• 家用轿车

• 别克英朗

• 吉利博越

• 本田CRV

• 本田雅阁

• 采访形式

• 口播推荐

• 对话形式

• 4S店购车

• 剧情引入

丰富用户的感知体验，强化代入感，视频创意内容基于购车场景，

分解需求，通过多元化视频形式&创意场景，紧紧围绕核心利益

点，刺激用户转化。



效果&反馈

起量期消费日环比增长57%

图片总消耗
占比12%

视频总消耗
占比88%

后端ROI

超预期

账户数量

15+

DMP覆盖量

2500+人群标签

素材数量

300+视频 100+图片

注册成本

达标


