
2020 年是爱驰汽车推出首款产品
后第一个完整销售年， 但受综合因素
影响，7 月份才能大规模交付，这就表
明今年留给爱驰表现的时间不多了。
作为造车新势力品牌， 在原本就落后
于蔚来、威马、小鹏等对手的情况下，
后发者能否凭借产品和服务通过用户
考验在新势力阵营中站稳， 仍然还是
个未知数。

另外，造车是一件持续烧钱的“战

役”，对于决心进军欧洲市场的爱驰更
是如此。截至目前，爱驰融资合计金额
超过 70 亿元，但现金流并不足以支撑
后续的国际发展战略计划， 还需要不
断的融资“造血”。对爱驰而言，目前谈
论业绩还太早， 爱驰现在的关键词是
恢复和活下去， 而总裁通过 vlog 的形
式获得曝光， 也是现阶段品牌增加关
注的方式之一。

（张磊）
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“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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新玩家、后来者……成立于 2017 年 2 月、2019 年底才发力的爱驰汽车，作为新势力造车团队刚刚上赛道的
选手，在质疑声中坚定而来，决战生死 2020 年。 作为新一年的首秀，日内瓦车展因疫情在开展宣布取消，这对于
等不起的爱驰汽车无疑当头棒喝。 然而，爱驰汽车联合创始人兼总裁付强用自己的 Vlog 行，视频的方式介绍日
内瓦之行，获得广泛关注，随着一场新车“云发布”，吹响进军欧洲市场的步伐。

爱驰汽车：付强 Vlog行中的危与机

记者观察

■专题统筹：新快报记者 付花 ■专题执行：新快报记者 张磊

“这是我第一次自己持续拍摄短
视频。 当时的出发点很简单，国内很
多人都不去了，我就想着真实地记录
下我的日内瓦车展一路的行程和参
展实况 ， 向国内的朋友们汇报一
下。 ” 在日内瓦车展宣布取消的 4 天
前，付强兴致勃勃地拿起手机，发布
了第一条从上海登机出发的视频，准
备以全程 vlog 的形式带国内媒体及
朋友们“云看展”。

作为驰骋汽车行业 30 余载，参与
车展不下百场的付强，在面对理应熙
熙攘攘、但最后空荡荡的展馆，他写
下了 24 个字：暗夜之中，才见繁星；危
机之下，暗藏转机；事在人为，为者常
成。 彼时付强直播的主题也从“付强
带你看车展”改为了“日内瓦车展的
逆行人”。

记者翻阅付强及爱驰汽车的官
方微博发现，从 2 月 25 日付强发布第
一条 vlog 开始，截至目前其发布视频
内容的数量达到了 25 条，其中包括 6
条正式命名的 vlog 以及 19 条零碎视

频， 时间长度基本保持在三分钟至八
分钟的区间。 观察视频发现， 付强镜
头下的 vlog 内容主要分为三大板块：
前期主要讲述疫情下的日常欧洲生
活； 中期参观欧洲合作伙伴店铺以及
闲聊爱驰欧洲公司故事； 后期主要内
容则侧重于线上发布会内容以及爱驰
U5 的欧洲市场分析。

在看展的第四期 vlog 中，“空空
如也”“已经撤了” 是付强在视频里感
叹最多的两句话，在视频中可以看到，
在爱驰汽车原定出展的 2 号场馆，付
强展现了几乎搭建完成的展台， 其中
包含带有“景观房”和“大露台”的会议
室和相关展示道具， 对于马上要进行
的拆除工作， 付强也惋惜地表达了对
展台的不舍。

另外， 在视频内容中付强也展示
了其它展台的情况 ， 同样是一片狼
藉 。 观看发现 ，包括斯柯达 、西雅
特 、大众在内的展台都对场地进行
了打包式的集装箱装运处理 ，现场
也只剩下负责撤离的工作人员。

疫情肆虐之下，汽车智能座舱成为各家车企重点研发对象。 3 月 11 日，北京
汽车通过线上直播的方式发布了北京汽车智能健康座舱 Hi·Me，同时，北京汽车
总裁现场化身硬核科技暖男，与科普大 V 就如何构建有温度的健康出行生态展开
激烈思想碰撞。当造车大咖遇上科普达人，现场会有怎样的互动摩擦？又会有怎样
的造车黑科技将推出市场？

日内瓦车展“逆行人”

日内瓦车展 ， 对爱驰来说 ，是
2020 年的第一枪，因为在那里将宣布
爱驰首款产品 U5 欧版登陆欧洲市场
的战略， 并完成第二款车型爱驰 U6
ion 的全球首秀。 尽管爱驰是最早宣
布“不受影响”的车企，但一场不会举
办的车展，对于中国消费者也就没那
么关注了。

尽管单纯从数据上分析来看，付
强的微博 vlog 传播效果并不理想。 可
以发现， 在 25 条微博视频内容中，互
动评论的用户寥寥无几， 转发量、评
论量大部分都是惨淡的个位数字，点

赞数量也只在 10-20 之间徘徊。 在于
视频内容和制作水准，记者观察到付
强的 vlog 没有比较华丽的剪辑 ，更
多的是故事层面的讲述和汽车技
术方面的信息 。 从流量上来讲 ，与
其它 vlog 博主的流量相比差之甚远，
出圈效果不甚明朗。

但是，付强用他的 vlog 及云发布
的新形式，还是牢牢抓住了眼球，尤其
是在行业引起关注， 也更加证明了爱驰
积极创新和拥抱年轻化的姿态，带给车圈
营销方式一些新思考，完成了爱驰想要在
日内瓦车展上传达的内涵。

转发评论不多 积极创新玩法引发行业关注

营销探析2
与其它造车新势力相比，爱驰无

疑是一个后发者，所以爱驰除了和竞
争对手一样深挖新零售外，更是在营
销层面新花样多。

“先租后买”，这是爱驰提供的车
辆租赁试用服务中的其中一项。 简单
来说， 就是爱驰 U5 为打消用户购车
顾虑， 推出半个月免费试驾机会，或
者长达三个月付费体验，若用户决定
购车，租金则根据不同情况全额或部
分返还，官方名为“试爱行动”。 虽然
租车服务并不算新鲜事，但是新车长
期体验算是创新之举，让潜在车主第
一时间 “试水”， 便捷了用户购车体
验， 一定程度上比商业宣传更加有
用。

爱驰在新零售上的探索也同其

他造车新势力一样， 采用线上线下融
合销售和服务分离的模式。 但其发力
方式是在线下， 包括目前已有的生活
馆和养护馆等， 线上更多是与第三方
商业平台合作， 完善多渠道和多触点
的销售矩阵。 值得一提的是， 厂家直
营与渠道伙伴的加盟结合， 双渠道购
车，爱驰将过去的“人找店”变成“店找
人”。目前，爱驰初步已经授权 43 家销
售商和 47 家服务商。

在给爱驰 U5 新车预热阶段，爱
驰也意外地抛出了 “电动车 14000 公
里长测”的项目营销。 去年 7 月，爱驰
开启了为期 60 天， 横跨亚欧大陆 10
余国， 总里程超过 14000 公里的极限
挑战，途经 10 余个国家，成为了宣传
上最好的谈资。

先试后买，销服分离从“人找店”到“店找人”

市场表现3
作为爱驰首款投放市场的产品，爱驰

U5 在去年年末上市后并未曝出具体交付
信息，只有今年 1 月首批向沙钢集团交付
20 辆，国内交付情况不甚明朗。

让产品成功交付、 获得用户的认可，
爱驰汽车必须快速走出第一步，才能算真
正起跑。 尽管，日内瓦车展因为付强的力
挽狂澜，爱驰 U5 欧洲市场发展战略以及
完成第二款车型爱驰 U6 ion 的首秀都已
完成，但交付延期也成为了不得不面对的
难题。

据了解，爱驰原本选择正式投放欧洲
市场的时间是今年 4 月份，但受疫情影响
使得爱驰在上饶工厂生产欧版 U5 的计
划不得已延期，上游供应链也受到不同程
度的影响。对此，付强给出了心理预估，表
示至少要推迟一个季度进行上市交付。另
外，对于欧洲市场发展的渠道网络，爱驰
选择与欧洲汽车快修连锁店和电子商品
零售巨头进行合作，并在当地采用直销模
式。

瞄准欧洲市场，交付推迟一个季度

变着法活下去


