
记者观察

“大家好 ，我是胖头俞 ，
今天我代表上汽荣威、 上汽
名爵来做直播， 但我不是网
红， 我只能在情人节这一天
来给大家送送送。 ” 自称“胖
头俞” 的上汽乘用车副总经
理俞经民，在 2 月 14 日 “特
别的爱给特别的你” 的这场
直播， 开启了车企高管直播
秀 ，也让 “云卖车 ”从销售人
员、经销商、电商层面飞升至
车企战略高度。
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21热点

营销之力，作用于品牌，表现于销
量。 上汽乘用车近几年在俞经民的引
领下，营销和市场终端有了显著的变
化。

数据显示，在俞经民的引领下，上
汽乘用车的增长驶入了快车道 ，从
2014 年的年销 18 万辆，到 2019 年年
销 67.32 万辆，6 年增长接近 3 倍。 荣

威、 名爵在双品牌战略的发展下崭露
头角，但进入 2019 年，双品牌的增长
步入平淡期，稍显疲乏。

荣威层面，2019 年市场表现十分
堪忧，仅有荣威 RX5、荣威 i5 两款明
星车型顽强守住月出万辆的销量，其
它车型则集体哑火，而 2019 年新出车
型也处于增长乏力的状态；名爵方面，

海外市场已经成为它的主战场， 名爵
2019 年销量总量累计 29.8 万辆，其中
海外市场占据 13.9 万辆，位列中国出
口单一汽车品牌第一。然而，对比海外
市场的超高速增长， 国内市场失速明
显， 所有车型累计平均国内每月销量
仅 1.3 万辆左右， 处于国内自主品牌
销量的下游，品牌力下降明显。

上汽乘用车：胖头俞的“秀”外慧中

俞经民的亲自上阵体现了上汽乘用车
善于挖掘用户诉求和关注点，进一步创新了
车辆销售传播路径，让用户零接触了解产品
与服务，但对于其带货可行性，与所有“云卖
车” 的困境一样———在开拓和尝试阶段，实
际效果相对一般。

“作为大宗消费者的汽车，尤其注重线
下体验感，线上直播卖车难以走量。”这是整
合行业共同的心声，但敢于尝试总归不是坏
事。营销只是手段，关键还看产品。在面对失
速的 2020 年，受制于大环境外，更关键的还
是产品力的下降。作为最早布局“新四化”的
上汽乘用车，能否在电动化、智能化、网联化
独闯一片天地，还有道阻且长。 （张磊）
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记者统计了前后两次直播观众情
况，上汽荣威 APP 这次明显弱于在天
猫、抖音、斗鱼等多家平台上的首秀。

据记者统计， 第一次直播的观众
来源主要分为车主、车迷、媒体、经销
商、主播“G 僧东”粉丝几大部分，从弹
幕的互动情况和刷礼物频率来看，荣
威、名爵经销商的活跃度最高，其次是
上汽乘用车产品的车主和车迷朋友。

不过，从上汽荣威和“G 僧东”当
天发布的官方活动预热微博分析来
看， 上汽荣威此条微博的评论转发数
为个位数，“G 僧东” 此条微博的评论
转发量平均为一千左右， 由此可见此
场直播微博大 V“G 僧东”的引流粉丝
占比很大一部分。

从观众互动反馈的情况记者了解
到， 大多数评论内容为认可表扬上汽
乘用车的产品和抗疫表现， 也有少部
分粉丝评论俞经民的直播风格， 包括
“被造车耽误的主播”“亲和力十足 ”
“有重点，有槽点，第一次直播算可以
了。 ”等内容。

而第二次直播 ，消费者在大咖
的深入解读中加深了对 产 品 和 荣
威品牌的认知 ，但过于技术和严肃
的直播氛围环境 ，使得这次直播的
观看人数明显少于上次 。 但更重要
的是 ，没有日常娱乐话题和流量 IP
的带入 ，车企的技术性讲解直播无
法为普通消费者提供沉 浸 式 直 播
体验 ，带货情况不甚明朗 。

直播现场 直播首秀收获 50万人气1

营销探析2 迎合年轻化剑走偏锋 上汽乘用车一直变着花样玩
从早期的互联网汽车概念到现

在的高管直播带货，善于“变着花样
玩”的上汽乘用车在创新营销方式上
一直剑走偏锋，形成一套迎合市场的
年轻化打法，而俞经民也从车企高管
的头衔向网红人设靠拢，与自家品牌
年轻化形成良好契合。

分析俞经民的营销手法，“胖头
俞”一直存有一套融入年轻人的方法
论，也已经顺利成为上汽自主品牌的
标签人物。 比如去年在全新名爵 ZS
的上市发布会上，俞经民就爆出了他
的“潮销”哲学，除了请乐队表演迎合
年轻群体的爱好需求，会玩的“胖头

俞”亲自上阵，一改往日西装革履的
形象， 身穿黑色皮衣打扮成朋克造
型，化身为舞台 DJ 与现场互动。 由此
看来，此番的“潮销”不仅与名爵的年
轻化市场定位相契合，也是上汽乘用
车摸索和年轻人的正确对话方式。 另
外，荣威、名爵先后还策划了互联网
汽车拉力赛、原创音乐季等年轻化元
素十足的营销活动。

除了年轻化营销 ，上汽乘用车
还是汽车电动化和网联化实践和
营销的元老级人物 。 早在三年前 ，
上汽乘用车就乘上了 “互联网汽
车 ”的东风 ，一句 “你好 ，斑马 ”率

先开启了智能网联化时代 ，其后各
家车企纷纷效仿 ，“你好 ，XX”顺利
成为各家车企车联网系统的代名
词 ，以 “智能互联网汽车 ”为营销核
心的明星网红产品品牌力与销量
也均有大幅度提升 。

除“潮销”和“互联网汽车”两大
核心营销理念之外，上汽乘用车在海
外市场开拓和营销层面也动作频频。
除了名爵品牌已经成为自主品牌的
“海外一哥”， 出口国家涉及英国、挪
威、荷兰、德国等 60 多个国家，同时
也以举办“全球车迷狂欢”的噱头宣
传它的赛道文化。

市场表现3 双品牌战略有喜有忧 国内市场失速

营销只是手段关键看产品

一场突如其来的疫情， 让全民成了厨
子。身处武汉疫区的汽车人们宅在家里无法
出门，东风乘用车公司副总经理颜宏斌一改
以往西装革履的形象，带上围裙一副居家好
男人的形象，秀起了厨艺，直播自己做热干
面的独门绝技。 下期让我们走进《95 后看车
企高管直播》系列报道 2 之东风风神。

下期预告

2 月 14 日下午,上汽乘用车副总经
理俞经民化身“胖头俞”，联动网红主播
“G 僧东”，在天猫、抖音、斗鱼等多家平
台上进行了直播。

作为一名“直播界”的新人，俞经民
的处女直播秀收获了不错的流量。 在直
播的一个小时内，各平台最终的观看互
动人数达到了 50 万人， 并且期间一直
收到点赞和礼物。 相比于其它汽车品牌
直播间不过万的惨淡热度，大佬“胖头
俞”的亲自上阵效果显著。

在此次直播中 ，俞经民继续保持
以往参加活动 轻 松 诙 谐 的 风 格 ，段
子和金句频出 。 在直播开头介绍完
上汽荣威 、 名爵两大品牌在疫情期
间的捐赠情况之外 ， 俞经民开始安

利自家车载 杀 毒 产 品 和 防 疫 指 南 。
和电商直播趋同 ， 这次直播的话题
热度也是源于 “送送送 ”。 据统计 ，本
场直播上汽共向 2200 名观众送出礼
品 ，礼品主要包括灭菌灯 、口罩以及
其它车载健康装备 。

2 月 29 日，俞经民再一次走进直播
间，第二次代表上汽荣威“直播带货”。
相比于上次外部平台引流为主，这次上
汽乘用车的直播间主力转换至上汽荣
威 APP，并加入了经销商、媒体交流的
元素。 此次直播以“荣威主动净化健康
舱”为主题，邀请了行业内汽车空调专
家和汽车内饰专家，就上汽荣威所开发
的主动净化健康座舱进行了技术解析
和互动问答。

从平台到上汽荣威 APP没有流量 IP人气变差

“OMG，买它买它买它！ ”口红一哥李佳琦凭借着魔性且洗脑的口头禅让直播带货成消费新潮，
疫情之下车企营销转战“云卖车”，各家各显神通，其中车企高管亲自下场直播卖车最具看点。只赚吆
喝还是另辟蹊径，作为大件且昂贵的大宗消费品汽车，能否逆市迎来春天？ 且看 95 后记者的观察。
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