
别克GL8以经典为基，焕新开辟增长新纪元

l 品牌名称：别克

l 所属行业：汽车及交通运输类

l 执行时间：2024.09.11 

l 参选类别：效果营销类



营销背景

20世纪90年代

末，在中国满

大街还是黄色

“面的”——

既能拉人，又

能拉货。

一款车定义了一个汽车品类 统治国内MPV市场20余年

从1999年第一辆下线到2023年，别克GL8

在国内销量超180万辆，堪称MPV领域毫

无争议的王者，垄断该细分领域20多年。

不是所有的MPV都叫GL8

异军突起 不老王者

1999年，上海通用

正式在国内量产了中

国本土的第一款

MPV——别克

GL8。

国人也逐渐了解

到汽车世界中的

一个新品类：

MPV（ multi-

Purpose 

Vehicles，多用

途交通工具）。

后来，市场上出现

了很多新的MPV

产品，如腾势D9、

传祺M8、岚图梦

想家、魏牌高山、

极氪009等。

兼具“面包车多人乘
坐”和“轿车舒适性”



营销背景

2024年，上汽集团面临了前所未有的挑战，销量全面下滑。

受到新能源MPV（主要腾势D9、岚图梦想家） 的冲击，

GL8销量被竞品迅速反超。

GL8长期以来以商务车的形象深入人心，但其产品的更新迭代未

能很好地适应市场的变化需求。

GL8依然坚守中端商务MPV市场，但这一领域如今已成为MPV竞

争最为激烈的战场之一。

领头羊也有冬天

2024年上汽各品牌
销量进入寒冬期

别克GL8车型
2023年底销量开始大幅下滑

销量寒冬  一度跌落神坛 商用红海饱和   竞争日渐下滑 



营销目标

直面困境  再次启程
王者如何归来？

长青25年 如何找到第二增长曲线？

要

破局
要

新增
要

转型

如何加速转型，重回MPV赛道
领导地位成为品牌的核心课题

要开疆拓土
找到生意增量

别克GL8推出了全新一代GL8 
PHEV车型，以满足消费者对新

能源MPV的需求



策略与创意

要求新增量？
先找新人群！

新人群
必有新场景、新需求！

KFS、搜索、口碑
逐步渗透

找到
TA

对话
TA

渗透
TA1 2 3



策略与创意

在小红书，MPV有不同的打开方式
MPV-情感化-“移动的家”

#移动的家 同比搜索 +372%

乐观：这很小红书！



策略与创意

确定：家庭人群 大有可为

从别克GL8 燃油版&核心竞品找新人群

核心竞品在站内深耕家庭用户圈层
站内口碑优于竞品

核心槽点“油耗”“智能化”新车可化解

有丰富的”成分妈妈“/”健康敏感
型妈妈“/”遛娃车人群“等

家庭向人群标签资产

母婴人群

潮流时常人群

二胎多娃家庭

养宠人群

职场商务人群

养生人群

高浓人群

户外骑行人群

母婴人群

职场商务人群

潮流时常人群

品质生活家

养生人群

品质生活家

二胎多娃家庭

养宠人群

职场商务人群

潮流时常人群

母婴人群

品质生活家

母婴人群

全家出游人群

养宠人群

养生人群

职场商务人群

家用为主商用为辅MPV 中产家用SUV

腾势D9 岚图梦想家 理想L8

母婴人群、二胎多娃家庭、养宠人群、潮流时尚
人群、商务菁英为高浓人群

腾势D9
配置差

做工粗糙
动力不足
驾驶感差

……

岚图梦想家
存在异响
安全隐患
能耗高

大灯不亮
……

理想L8
空间差

存在异想
底盘不扎实
后备箱小

……

别克GL8
油耗高

智能化待提升
……

家用客户更挑剔，竞品站内出现大量负面口碑
GL8应凭借口碑优势切换至家用赛道

GL8 PHEV随用车经济性与智能化的提升
家庭用户将成为重要的机会人群

GL8是家用市场高潜MPV车型



策略与创意

母婴
人群

别克GL8 PHEV版 养宠
人群

潮流
时尚
人群

商务
菁英 二胎

多娃
家庭别克GL8 燃油版

强化家庭属性
结合用户需求，种草场景内容

确定：夯实商用领域统治地位，进军家用领域

老钱新奢党

家庭人群

商务出行家

运动养生
精致社交

高端旅游

全家自驾游
二胎家庭出行

户外露营

商务出行
商务社交

家商两用

1

2

3



策略与创意

计划是清晰的
道路是曲折的



策略与创意

家庭

商用

横跳

犹豫不确定性

顾虑：家用商用，重心何在？
预算有限，无法一碗水端平

重点打家用还是商用
成了反复拉扯的难题



策略与创意

单包量级500-1000w 

定位相似人群 内容策略：车展探馆、探店

灵犀
大致定位相似人群

采取竞品跟随策略

手搓 50多个精细化核心人群包

灵动：要不试一试？
车展期间 说服客户 家庭+商用两场景赛马

构建人群反漏斗库



策略与创意

相信：家庭深化迭代

迭代下阶段合作方向——高端家庭育儿

人群+场景 买点-八大金标准的产品点转译

 二胎多娃家庭
 X 

自驾游户外场景 

品质生活人群 
X 

城市用车场景 

家庭人群 
X 

全场景用车 

内容策略

初坐柔软，久伴也

舒适

畅行无阻，从容大

空间

豪华不是堆料更要

得体
好开不晕不颠

真性能/超平顺/高

安全

智能科技更要安全

冗余
大厂品质保障 耐久又保值

初坐柔软，久伴也

舒适

畅行无阻，从容大

空间

豪华不是堆料更要

得体
好开不晕不颠

真性能/超平顺/高

安全

智能科技更要安全

冗余
大厂品质保障 耐久又保值

初坐柔软，久伴也

舒适

畅行无阻，从容大

空间

豪华不是堆料更要

得体
好开不晕不颠

真性能/超平顺/高

安全

智能科技更要安全

冗余
大厂品质保障 耐久又保值

全家用车更有安全感

日常用车更有幸福感

出行生活更有获得感

孩子的秋日美育

高雅相伴Golf Family

城市新贵秋日浪漫



营销效果与市场反馈

人群 搜索

家庭机会人群渗透率高效提升

人群资产排名
车型搜索数量增长14pp

搜索涨幅相对核心竞品高出 14.6pp

车型 搜索环比增长率 搜索同比增长率

别克GL8 PHEV +14.18% +259636.36%

核心竞品 -0.50% +26.49%

目标人群 人群量级 投后提升

家庭人群 +25.19pp· · · · · · · ·16,808,659 · · · · · · · ·

老钱新奢党 +25.53pp· · · · · · · ·16,111,005 · · · · · · · ·

商务出行家 +24.74pp· · · · · · · ·19,822,811 · · · · · · · ·

MPV价格带人群 +22.97pp· · · · · · · ·21,278,355 · · · · · · · ·

37 7

车型搜索增幅超越竞品

阶段性种草成功
人群+搜索增量

2024-08-01~2024-10-13



营销效果与市场反馈

g A TI I

50%+TI到P贡献率

认知人群
Awareness

种草人群
Interest

深度种草人群
TrueInterest

购买人群
Purchase

P

投前 投后

26%

47%

投前 投后

8%

13%

战略性验证种草价值

TI人群生意转化率最高 内容点击率

阅读成交归因


