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数据说明

软性植入广告篇

• 数据来源 艾瑞咨询多平台网络广告监测数据库 AdTracker-软广监测专用版

• 时间范围 节目首播时间2018.8-2019.4

• 节目范围 Mobile端播放的热播网络综艺和热播网络电视剧

• 平台覆盖 爱奇艺、腾讯视频、优酷、芒果TV

• 重要说明 所有视频内容都Mobile端下载分拣，如果影片PC、Mobile、OTT端赞助权益不同，

艾瑞以Mobile端监测为准；所有植入广告都由人工审核完成，可能产生广告遗漏，艾瑞提供补录

服务；部分赞助广告形式可能随机出现在剧集中，艾瑞以下载片源分拣结果为准。

展示类广告篇

• 数据来源 艾瑞咨询多平台网络广告监测数据库 AdTracker-标准版\信息流专用版

• 时间范围 2017Q1 至 2019Q1

• 重要说明 本报告中信息流广告在2018Q4及2019Q1的统计口径与之前发生变化，为经过

AdTracker信息流专用版校队调整后的数据。2018年9月艾瑞咨询上线AdTracker信息流专用版，

抓取的广告主数量更多，城市覆盖范围更广，因此导致投入指数及广告主数量在2018Q4出现突

增的现象。

来源：艾瑞咨询研究院自主研究及绘制。



3

软性植入广告篇

展示类广告篇

前言

目录 Contents

04

05

14



4©2019.6 iResearch Inc www.iresearch.com.cn ©2019.6 iResearch Inc www.iresearch.com.cn

前言
网络广告营销大势所趋，交通类广告投入蝉联9年榜首
中国经济的高速增长以及国民消费水平的提高，带动了中国汽车行业的快速发展，根据中汽协会数据显示，截至2017年，

中国汽车销量整体呈现平稳增长态势。汽车行业的发展带动交通行业广告的迅速崛起，根据艾瑞咨询多平台网络广告监测

数据库AdTracker显示，网络广告营销价值得到广告主的高度认可，2009至2018的10年间，交通类网络广告营销投放指

数不断攀升，蝉联9年榜首，首播时间（手机端播放）在2018年8月至2019年4月的13部热播网综和13部热播网剧中，交

通类品牌主共赞助了12部网综和13部网剧。交通行业无疑成为中国网络广告头号广告主。

本报告中，艾瑞咨询将从软性植入广告和展示类广告两部分来展示中国网络广告市场总览以及交通类网络广告营销概况。

来源：中汽协会网络部。来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。
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I. 交通行业软广营销概览

II. 交通行业软广营销广告形式

III. 广告形式举例

软性植入广告篇
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核心摘要

A

投放趋势

B

赞助权益

C

节目选择

品牌传播认知度高，首播时间（手机端

播放）在2018年8月至2019年4月的13

部热播网综和13部热播网剧中，交通类

品牌主共赞助了12部网综和13部网剧

植入节目类型相对专一，同时合作网综
网剧广告主仅3家

2019Q1交通类软广植入形式多以

露出和花字的形式，配合剧情场景，

最大化曝光品牌。

来源：艾瑞咨询研究院自主研究及绘制。
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13 13
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网综 网剧

节目数（档）

交通类广告主赞助的节目数（档）

广告主数（个）

交通行业软广营销概览
品牌传播认知度高，一汽大众投入指数居首
汽车在品牌传播上的认知度在全行业位列前茅，不止展示类网络广告营销投放指数蝉联9年榜首，几乎我们所知的每一个

热门综艺或电视剧都有汽车品牌的广告植入。根据艾瑞咨询多平台网络广告监测数据库AdTracker-软广监测专用版显示，

首播时间（手机端播放）在2018年8月至2019年4月的13部热播网综和13部热播网剧中，交通类品牌主共赞助了12部网综

和13部网剧。其中，一汽大众的投入指数最高，东风汽车的植入时长最长。

AdTracker-2018年8月至2019年4月首播的
节目数及交通类广告主赞助的节目数

来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。 来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。

1850
1510

1250
1045

565 445 430 335 315 260

12714

28517

11435

11113 890 594 879 172 114 493

一
汽
大
众

东
风
汽
车

捷
豹
路
虎

广
汽
本
田

东
风
标
致

本
田
中
国

一
汽
丰
田

吉
利
集
团

东
风
雪
铁
龙

一
汽
轿
车

投入指数（万） 投放秒数（秒）

AdTracker-2018年8月至2019年4月首播的节目中
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交通行业软广营销概览
植入节目类型相对专一，同时合作网综网剧广告主仅3家
从植入节目类型来看，汽车品牌的选择相对专一，在该监测周期内的21个汽车广告主中，仅有3个广告主是即有网综植入

也有网剧植入，分别是广汽本田、一汽丰田和北京现代，而这三个广告主几乎又以网综合作为主。
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AdTracker-2018年8月至2019年4月首播的节目中交通类广告主植入情况
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一汽大众

上汽大众汽车
广汽丰田
长安福特
花生好车
北京奔驰
上汽大通

来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。
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交通行业软广营销概览
网综投入指数更高、植入权益更丰富
从21个汽车广告主整体投入指数来看，交通类广告主在内容合作上的分配也是网综高于网剧，这可能是因为网综的植入权

益更丰富，可更多元化的展示和诠释品牌的功能、优势和细节，引发潜在用户对品牌的兴趣。

广告形式 网综 网剧

角标 √

露出 √ √

背景 √

道具 √

花字 √ √

使用 √

贴片 √ √

压条 √ √

冠名 √

飞条 √

转场 √

剧场 √

口播 √

AdTracker-2018年8月至2019年4月首播的
交通类品牌赞助的节目的植入情况（2）

来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。 来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。
备注：本表格中广告形式以投放秒数降序排列。

AdTracker-2018年8月至2019年4月首播的
交通类品牌赞助的节目的植入情况（1）
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交通行业软广营销广告形式
网综合作花字居多，广汽本田植入形式最丰富

来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。

网综 角标 露出 背景 道具 花字 使用 贴片 压条 冠名 飞条 转场 剧场 口播 权益数

广告主数 3 9 1 6 11 7 8 4 3 7 2 2 8

北京现代 √ 1

本田中国 √ √ √ √ √ √ √ 7

东风标致 √ √ √ √ √ √ √ 7

东风汽车 √ √ √ √ √ √ √ √ √ 9

东风商用车 √ 1

东风雪铁龙 √ √ √ 3

福特汽车 √ √ 2

广汽本田 √ √ √ √ √ √ √ √ √ √ 10

吉利集团 √ √ √ √ √ √ √ 7

捷豹路虎 √ √ √ √ √ √ √ √ √ 9

一汽丰田 √ √ √ √ √ √ √ 7

一汽轿车 √ √ √ √ √ √ √ √ 8

AdTracker-2018年8月至2019年4月首播的
交通类品牌赞助的网综节目的植入权益情况
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交通行业软广营销广告形式
网剧合作以露出居多，植入形式相对单一

网剧 角标 露出 背景 道具 花字 使用 贴片 压条 冠名 飞条 转场 剧场 口播 权益数

广告主数 6 4 1 2

北京奔驰 √ 1

北京现代 √ 1

长安福特 √ 1

广汽本田 √ 1

广汽丰田 √ 1

花生好车 √ 1

科龙摩托 √ 1

雷诺 √ 1

上汽大通 √ 1

上汽大众汽车 √ 1

一汽大众 √ 1

一汽丰田 √ √ 2

来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。

AdTracker-2018年8月至2019年4月首播的
交通类品牌赞助的网剧节目的植入权益情况



12©2019.6 iResearch Inc www.iresearch.com.cn

广告形式举例（1）
配合剧情场景，以不同权益最大化曝光品牌

合作节目：创造营2019

赞助权益：使用。以产品使用的形式，环节植入，
与节目深度连接

投入指数：10万

吉利缤瑞植入展示 东风标致植入展示

合作节目：亲爱的客栈 第二季

投入指数：50万

赞助权益：道具。以产品道具植入的形式，配合聚
焦曝光，增加品牌印象

AdTracker-2019Q1吉利缤瑞&东风标致软广营销情况

来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。
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广告形式举例（2）
配合剧情场景，以不同权益最大化曝光品牌

来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。

合作节目：夜空中最闪亮的星

赞助权益：露出。融合剧集场景，以品牌logo露出
的形式，深度曝光品牌

投入指数：60万

北
京
奔
驰
植
入
展
示

斯柯达新明锐植入展示

合作节目：倚天屠龙记

投入指数：45万

赞助权益：花字。以花字的形式，将产品功能与剧
情气氛相结合，加深品牌印象

AdTracker-2019Q1北京奔驰&斯柯达新明锐软广营销情况
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I. 中国网络广告市场总览

II. 中国交通类网络广告营销分析

III. 案例分析：北京奔驰广告营销分析

展示类广告篇
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展示类广告篇  中国网络广告市场总览 >>>>>>>>>>>>>>>>>>>>

 核心摘要

 全行业广告营销概况

 投放趋势

 投放媒体类型

 广告形式

 投入指数TOP20广告主
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核心摘要

来源：艾瑞咨询研究院自主研究及绘制。

A

投放趋势

B

广告形式

C

媒体选择

D

广告主概况

全行业投入指数、投放天次逐年逐季
度递增， Q1为全年最低点。2019年
Q1投放指数和天次都好于去年同期。

得益于信息流广告的高度发展，新闻
网站涨势迅猛。门户、视频网站地位
下滑，目前分列二、三位。

信息流广告热度不断上升，夺下头
把交椅，视频贴片广告略有下滑，
位居第二。

电商巨头投入指数稳居TOP2；快
消品牌联合利华、宝洁等排在电商
之后。
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全行业广告营销-投放趋势
投入指数、投放天次逐季度递增， Q1为全年最低点
纵观2017-2018年市场表现，我国展示类网络广告投放指数和投放天次波动上升。每年的Q1都是当年最低点。
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AdTracker-2017Q1-2019Q1中国展
示类网络广告营销投放天次变化情况

AdTracker-2017Q1-2019Q1中国展
示类网络广告营销投入指数情况

来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。 来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。
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全行业广告营销-投放媒体类型
新闻网站涨势迅猛，门户、视频网站地位下滑
新闻网站在近2个季度迅速上涨，目前投入指数比例第一，这可能和信息流广告的高度发展有关。门户网站和视频网站一

直受到广告主青睐，但是2018Q4及2019Q1有所下滑，目前分别列于第二和第三位。

33.1% 35.8% 35.7% 35.8%
27.3% 30.3% 29.4%

22.2% 20.1%

24.3% 22.2% 21.6% 21.4%
26.3% 23.5% 22.5%

14.9% 15.4%
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9.4% 8.7% 10.7% 11.0%
11.2% 11.5% 13.7%

8.9%
8.4%

7.3% 11.7% 10.9% 10.5% 18.1% 16.4% 13.0%

25.0% 27.6%

3.8% 3.1% 3.1% 3.2% 2.0% 2.2% 2.5%

1.8% 1.4%

12.1% 9.7% 9.4% 9.0% 8.4% 8.5% 11.3%
21.4% 22.7%

2017Q1 2017Q2 2017Q3 2017Q4 2018Q1 2018Q2 2018Q3 2018Q4 2019Q1

门户网站 视频网站 汽车网站 微博媒体 新闻网站 房产网站 其他

AdTracker-2017Q1-2019Q1中国展示类网络广告营销各投放媒体类型投入指数比例

来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。
备注：本报告中信息流广告在2018Q4及2019Q1的统计口径与之前发生变化，为经过AdTracker信息流专用版校队调整后的数据。
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全行业广告营销-广告形式
信息流夺得头把交椅，视频贴片广告退居第二

32.2% 28.8% 29.4% 29.7%
40.6% 37.7% 34.3%

23.3% 25.1%

20.2%
17.7% 17.9% 17.7%

11.5%
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15.2% 25.8% 25.5% 25.3%

30.4% 30.4%
29.8%

51.8% 57.2%

13.8%
11.6% 11.0% 10.4%

5.0% 5.6%
4.1%

2.1% 1.4%8.2% 7.3% 7.0% 6.9% 5.9% 5.9%
6.6%

4.1% 3.4%4.1% 3.7% 3.9% 4.9% 3.2% 5.7%
9.1% 6.8% 5.6%6.3% 5.2% 5.3% 5.1% 3.5% 3.2% 4.8% 3.9% 2.5%

2017Q1 2017Q2 2017Q3 2017Q4 2018Q1 2018Q2 2018Q3 2018Q4 2019Q1

视频贴片广告 长横幅大尺寸广告 信息流广告 正方形大尺寸广告 网幅广告 全屏广告 其他

信息流广告高速发展，成为了网络营销界的最大热门，2019Q1信息流广告的投入占比已经超过50%。视频贴片投入指数

明显下滑，退居第二。

AdTracker-2017Q1-2019Q1中国展示类网络广告营销各广告形式投入指数比例

来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。
备注：本报告中信息流广告在2018Q4及2019Q1的统计口径与之前发生变化，为经过AdTracker信息流专用版校队调整后的数据。
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全行业广告营销-TOP广告主
电商、快消品广告主居高不下
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电商巨头淘宝和京东三年来都保持在网络广告营销投入指数的Top2；快消品牌联合利华、宝洁等排在电商之后，其次是医

药和汽车广告主。
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AdTracker-2017-2019Q1中国展示类网络广告营销投入指数TOP20广告主

来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。
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 交通类广告营销概况

 行业整体表现
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 TOP投放媒体

 广告形式

 TOP投放广告主

 TOP新增广告主
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核心摘要

来源：艾瑞咨询研究院自主研究及绘制。

A

投放趋势

B

广告形式

C

媒体选择

D

广告主概况

交通类的投入指数和投放天次的趋势
和全行业趋势一致，Q1都是最低点。
2019年Q1高于2018年Q1，可以预
计2019年有望创造新高点。

汽车网站、门户网站、视频网站是广
告主首选的投放媒体类型，其中PC端
占据优势，投入指数远高于移动端与
OTT端。

广告形式多元与丰富特性明显，视频
贴片广告成为最受欢迎的广告形式。
PC端仍占据主流，投入指数远高于移
动和OTT端。

17、18年汽车厂商包揽TOP20，其中
一汽大众和上汽通用稳居前两名。19
年购车平台崭露头角
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交通类广告营销-行业整体表现

每年度Q1为全年投入指数和投放天次最低季度，该规律和全行业趋势一致。

从投入指数来看，2018年广告营销投入指数高于2017年，2019年Q1高于前两年同期；

从投放天次来看，2018年前3季度均低于2017年，但基于高投入指数，可能是广告主的投放策略更为集中。2019Q1投放

天次同样高于前两年同期。预计2019年交通类网络广告营销的整体行业表现将继续刷新高度。

20.0 
28.3 27.7 29.3 

22.0 

33.7 35.4 
46.6 

28.8 

2017Q1 2017Q2 2017Q3 2017Q4 2018Q1 2018Q2 2018Q3 2018Q4 2019Q1

投入指数（亿）

Q1为投入指数、投放天次最低季度

来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。
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30.2 29.1 
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2017Q1 2017Q2 2017Q3 2017Q4 2018Q1 2018Q2 2018Q3 2018Q4 2019Q1

投放天次（万次）

AdTracker-2017Q1-2019Q1中国交通类网络广告营销投入指数和投放天次情况
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交通类广告营销-行业整体表现
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PC端（万次） 移动端（万次） OTT端（万次）

来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。
备注：2017年Q1交通类广告未选择OTT端进行广告投放。
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PC端（亿） 移动端（亿） OTT端（亿）

AdTracker-2017Q1-2019Q1中国交通类网络广告营销三端投入指数和投放天次情况

PC端投放指数最高，移动端投放天次攀升
从三端（PC端、移动端、OTT端）投放情况来看，PC端为交通类广告主要投放渠道；

在互联网流量整体向移动端转移的背景下，移动端的广告投放指数呈正增长趋势，且自2018Q3起，投放天次已经超过PC

端。

OTT端作为新兴的广告发布平台，其广告投放价值还有待挖掘。
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交通类广告营销-投放媒体类型
汽车、门户、视频网站三马并驾
交通类广告选择的投放媒体类型中，汽车网站、门户网站、视频网站始终位于前三甲，总占比超过80%，是广告主首选的

媒体类型。

与全行业的三端投入指数趋势一致，PC端占据最大优势，投入指数远高于移动端与OTT端。另外，PC端优选汽车网站投

放，移动端以门户网站为首，OTT端更多将广告投放在视频网站。

56.8%
51.1% 50.7% 50.5% 48.2% 47.0% 46.0%

38.9% 41.4%

22.2%
27.1% 29.6% 29.1%

22.8% 26.9% 30.6%

30.0% 24.6%

12.5% 13.1% 10.4% 11.9%
16.0% 12.6% 11.3%

17.7%
16.4%

3.7% 4.3% 4.6% 4.6%
6.4% 7.1% 5.3% 3.0%

4.4%

4.8% 4.3% 4.7% 4.0% 6.5% 6.4% 6.8% 10.4% 13.3%

2017Q1 2017Q2 2017Q3 2017Q4 2018Q1 2018Q2 2018Q3 2018Q4 2019Q1

汽车网站 门户网站 视频网站 新闻网站 其他

AdTracker-2017Q1-2019Q1中国交通类网络广告营销各投放媒体类型投入指数比例

来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。
备注：门户网站包括腾讯视频、搜狐视频等门户视频频道。
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交通类广告营销-投放媒体类型
汽车、门户、视频网站三马并驾
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AdTracker-2017-2019Q1中国交通类网络广告营销三端主要投放媒体类型
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交通类广告选择的投放媒体类型中，汽车网站、门户网站、视频网站始终位于前三甲，总占比超过80%，是广告主首选的

媒体类型。

与全行业的三端投入指数趋势一致，PC端占据最大优势，投入指数远高于移动端与OTT端。另外，PC端优选汽车网站投

放，移动端以门户网站为首，OTT端更多将广告投放在视频网站。

来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。
备注：门户网站包括腾讯视频、搜狐视频等门户视频频道。
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交通类广告营销-投放广告形式
视频贴片取代长横幅大尺寸广告成首位，全屏广告崛起
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长横幅大尺寸广告 视频贴片广告 网幅广告 正方形大尺寸广告 信息流广告 全屏广告 其他

长横幅大尺寸广告在2018Q4失去首位，视频贴片广告取而代之；全屏广告近3季度市场份额迅速攀升，目前挤进前三。信

息流广告稳步上升中，仍有很大潜力。

来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。
备注：1. 长横幅大尺寸广告：宽度 >= 500 宽高比例近似 8:1 的长方形广告； 2. 网幅广告：宽度 < 500 宽高比例近似 8:1 的长方形广告，移动端的banner、焦点图也是网幅广告；
3. 正方形大尺寸广告：宽度 >= 250 高度 >= 250 宽高比例近似 1:1 的正方形广告； 4. 全屏广告：宽度 >= 500 并且高度 >= 350 的广告称为全屏广告，（广告会消失也计为全屏
广告) ，移动端开机大屏广告是全屏广告。

AdTracker-2017Q1-2019Q1中国交通类网络广告营销各广告形式投入指数比例
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交通类广告营销-投放广告形式
三端头部广告形式各有不同，但以“大”为主
三端的头部广告形式各有不同，PC端的长横幅大尺寸广告、移动端的全屏广告、OTT端的视频贴片广告各占据TOP1。

AdTracker-2017-2019Q1中国交通类网络广告营销三端TOP3广告形式
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来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。
备注：1. 长横幅大尺寸广告：宽度 >= 500 宽高比例近似 8:1 的长方形广告； 2. 网幅广告：宽度 < 500 宽高比例近似 8:1 的长方形广告，移动端的banner、焦点图也是网幅广告；
3. 正方形大尺寸广告：宽度 >= 250 高度 >= 250 宽高比例近似 1:1 的正方形广告； 4. 全屏广告：宽度 >= 500 并且高度 >= 350 的广告称为全屏广告，（广告会消失也计为全屏
广告) ，移动端开机大屏广告是全屏广告。
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交通类广告营销-TOP广告主
17、18年汽车厂商包揽TOP20，19年购车平台崭露头角
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2017年和2018年投入指数TOP20被汽车厂商全部包揽，其中上汽通用和一汽大众三年都占据前两位。2019Q1，车好

多、弹个车汽车交易平台成为新晋TOP20广告主。
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AdTracker-2017-2019Q1中国交通类网络广告营销投入指数TOP20广告主

来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。
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交通类广告营销-TOP广告主
一汽主投PC，上汽通用营销主阵地转移动
汽车厂商的投放策略各有不同。一汽大众在PC端做出最高投入；上汽通用呈现出明显向移动端转移的趋势，自2018年

起，更是以移动端取代PC成为其第一投放渠道。
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AdTracker-2017-2019Q1中国交通类网络广告营销三端投入指数TOP6广告主
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交通类广告营销-TOP新增广告主

来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。
注释：2019Q1交通类无OTT端新增广告主。

AdTracker-2017-2019Q1中国交通类网络广告营销三端投入指数主要新增广告主
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新增广告主仍然以PC投放为主，移动端为辅，OTT端甚少
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交通类广告营销-TOP新增广告主
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AdTracker-2017-2019Q1中国交通类网络广告营销投入指数TOP20新增广告主

来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。

新增广告主投入指数逆势增长
2018年，TOP20新增广告主投入指数总量同比增长13.85%，实现了在行业整体发展受挫的大背景下的逆势增长，这表

明，在整体趋冷的行业背景下，网络广告营销是“新玩家”的破局之策。
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展示类广告篇 案例分析：北京奔驰广告营销分析>>>>>>>>>>>>>>

 核心摘要

 北京奔驰广告营销概况

 投放产品情况

 投入指数与投放天次

 投放媒体类型

 广告形式

 广告创意分析
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核心摘要

来源：艾瑞咨询研究院自主研究及绘制。

A

投放趋势

B

广告形式

C

媒介选择

第一季度低位运行，3月成为“季度促

销月”，PC端为主要投放渠道，GLC

SUV为北京奔驰2019年初主打产品。

门户网站中的腾讯，以及视频网站
中的爱奇艺共分去奔驰超六成广告
投入；汽车网站获得约两成投入；
财经网站投入指数不到一成。

奔驰广告主更青睐长横幅大尺寸广

告、全屏广告、视频贴片广告。
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北京奔驰广告营销产品情况
营销产品数量稳定，GLC SUV为2019年初主打产品
2017Q1-2019Q1北京奔驰展示类网络广告营销产品数量总体较稳定，2019Q1略有增长，产品数量为8个。

细分2019年1-4月网络广告营销产品，奔驰GLC SUV投入指数位居首位，为其主打产品，这可能与SUV汽车市场竞争激

烈、GLC SUV高销量等原因有关。
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AdTracker-2017Q1-2019Q1北京奔驰
展示类网络广告营销产品数量

AdTracker-2019年1-4月北京奔驰
展示类网络广告营销各产品投入指数

649.4 

606.3 

485.3 

351.5 

256.7 

254.8 

44.1 

8.1 

梅赛德斯 奔驰GLC SUV

梅赛德斯 奔驰长轴距A级轿车

梅赛德斯 奔驰E(中大型车)

梅赛德斯 CLS四门轿跑车

梅赛德斯 奔驰C级(中型车)

梅赛德斯 奔驰GLA SUV

企业形象

梅赛德斯 GLE SUV

投入指数（万）

来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。 来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。
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北京奔驰投入指数与投放天次
3月是营销高峰，PC为主要投放渠道
2019年3月，投入指数与投放天次出现较大幅度的增长，主要增投渠道为PC端。3月是季度节点，同时大量新车上市、老

车促销，因此3月也成了汽车厂商促销的好时机。同时也可能是年后新鲜出炉的经费和营销计划带来广告形式和投入比例

的爆发。
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AdTracker-2019年1-4月北京奔驰
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AdTracker-2019年1-4月北京奔驰
展示类网络广告营销三端投入指数情况

来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。 来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。
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北京奔驰投放媒体类型
1、2、3月攻视频，4月转财经
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1月 4月3月2月

视频网站、门户网站（主要是腾讯视频）、汽车网站以及财经网站是北京奔驰在2019年1月-4月主要投放的媒体类型，其

中，1月和2月主要投放门户网站（主要是腾讯视频）；3月广告投放媒体类型主要集中在视频网站，投入指数占3月总投入

指数的56.4%；4月在四大主要媒体类型的投入指数相对均衡，财经网站投入指数最大。

AdTracker-2019年1-4月北京奔驰展示类网络广告营销各投放媒体类型投入指数

来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。
备注：门户网站包括腾讯视频、搜狐视频等门户视频频道。
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北京奔驰投放广告形式
广告要大，二、三月投视频贴片，一、四月投长横幅
与汽车产品本身的特性相关，奔驰广告主更青睐长横幅大尺寸广告、全屏广告、视频贴片广告，总之尺寸要大，占领视

觉。

不同月份的投放策略存在差异，2月和3月，视频贴片广告投入指数最高，而1月和4月长横幅大尺寸广告投入指数最高。
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来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。
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北京奔驰广告创意分析

对视频贴片广告进行创意分析发现，广告的情节始终围绕车型主打的卖点进行发散创意：GLC SUV是一款中档SUV，定位

于热爱户外出行的中产人群，因此广告突出展现其高性能，宽轴距，大空间的优点；长轴距A级轿车定位于30岁以下热爱

时尚的购车人群，广告突出展现其高颜值、音乐功能和科技感。

另外，在呈现方式上动态的视频贴片广告具有共性，通过声影结合，展示汽车在不同开阔场景中驰骋的画面，突出展现汽

车性能、传递飞驰的自由感受，勾起消费者的购买和使用冲动。

视频贴片广告：围绕卖点，声影结合，动态传递使用感受

型号：GLC SUV
卖点：适于户外出行、高性能，宽轴距，大空间

型号：长轴距A级轿车
卖点：高颜值、科技感、豪华

来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。
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北京奔驰广告创意分析

全屏广告以一张高清的图片铺满手机的整个屏幕，用户干扰小，给人以一种纯粹的视觉冲击。全屏广告主要通过展示汽车

高端大气的外形和具有记忆点的slogan达到宣传效果。

全屏广告：刺激视觉，突出外形，精简slogan

型号：奔驰C级(中型车)
卖点：年轻商务，适合城市精英。

型号： GLA SUV
卖点：性价比SUV，户外越野

来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。
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北京奔驰广告创意分析

长横幅大尺寸广告是PC端投入指数最高的广告形式，广告创意包含产品图片和slogan。长横幅大尺寸广告中图片面积有

限，画面集中于车辆本身，并不形成如全屏广告那么大的视觉冲击力。但是也正是因为广告传递的信息有限，因此既引起

了受众的注意力，又激发了受众的好奇心。进一步引导消费者点击了解详情链接，达到很好的导流效果。

长横幅大尺寸广告：静静吸引，默默导流

型号：长轴距E级轿车
卖点：适合中高端精英

型号：GLC SUV
卖点：适于户外出行、高性
能，宽轴距，大空间

来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。
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网络广告监测数据库AdTracker介绍

艾瑞多平台网络广告监测数据库

AdTracker

AdTracker为艾瑞自主研发的网络广告监测产品，包含PC、Mobile、

OTT三端数据。目前产品设有标准版、信息流专用版、软广监测专用版

三个版本，利用广告数据监测帮助客户实现数字化营销监测、效果评估、

费用估算、信息流广告获取。

营销监测 效果评估

费用估算 信息流广告

基于用户下载广告物料的数据模

型，可以估算广告投放覆盖用户

规模，性别、年龄、地区分布情

况，以及用户触达频次效率。

通过对营销广告的媒体、频道、

形式，以及投放排期，可以估算

出的营销费用。可用于竞品间对

比分析。

针对信息流广告，采用全新监测

技术，实现对全国信息流广告获

取。实现新兴广告形式的覆盖。

基于广告投放监测数据，获得自

身及竞品的广告投放活动信息，

通过对媒体排期分析，分析竞品

媒介策略。

扫码免费试用

来源：艾瑞咨询研究院自主研究及绘制。
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在艾瑞 我们相信数据的力量，专注驱动大数据洞察为企业赋能。

在艾瑞 我们提供专业的数据、信息和咨询服务，让您更容易、更快捷的洞察市场、预见未来。

在艾瑞 我们重视人才培养，Keep Learning，坚信只有专业的团队，才能更好的为您服务。

在艾瑞 我们专注创新和变革，打破行业边界，探索更多可能。

在艾瑞 我们秉承汇聚智慧、成就价值理念为您赋能。

关于艾瑞

400-026-2099

扫 描 二 维 码

读 懂 全 行 业

海 量 的 数 据 专 业 的 报 告

我们是艾瑞，我们致敬匠心 始终坚信“工匠精神，持之以恒”，致力于成为您专属的商业决策智囊。

ask@iresearch.com.cn
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法律声明

版权声明

本报告为艾瑞咨询制作，报告中所有的文字、图片、表格均受有关商标和著作权的法律保护，部分文字和数据采集于公开

信息，所有权为原著者所有。没有经过本公司书面许可，任何组织和个人不得以任何形式复制或传递。任何未经授权使用

本报告的相关商业行为都将违反《中华人民共和国著作权法》和其他法律法规以及有关国际公约的规定。

免责条款

本报告中行业数据及相关市场预测主要为公司研究员采用桌面研究、行业访谈、市场调查及其他研究方法，并且结合艾瑞

监测产品数据，通过艾瑞统计预测模型估算获得；企业数据主要为访谈获得，仅供参考。本报告中发布的调研数据采用样

本调研方法，其数据结果受到样本的影响。由于调研方法及样本的限制，调查资料收集范围的限制，该数据仅代表调研时

间和人群的基本状况，仅服务于当前的调研目的，为市场和客户提供基本参考。受研究方法和数据获取资源的限制，本报

告只提供给用户作为市场参考资料，本公司对该报告的数据和观点不承担法律责任。




