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今年的广州车展，是我有史以来参加过最“冷”的一届——但别误会，这里的“冷”不

是说人气，而是广州这两天突然降温，媒体日当天，馆内只有十几度。

所以这应该是观众们在看广州车展视频时候，主播们穿得最厚的一次广州车展。

不过，“车展冷清与否”也是老生常谈的话题，每次车展，都会有人说“一年不如一

年”，之所以会有这种感觉，更多还是因为媒体的“待遇”变差了、能提供机酒的活动邀约

数量越来越少。

此外，很多重磅产品为了流量不被稀释，会在车展前进行“抢先”发布，媒体日的含金

量也就在下降。

承认一切既定事实，也无需过多感慨。更重要的是，从眼下能看到怎样的未来？
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华为系全面压境

最能说明问题的是车展开幕前一晚的华为乾崑生态大会，这场不在车展上举办的活动，

却是本次广州车展流量热度最高的活动。据说现在有14家车企、33款车使用了华为乾崑，月



销量已经达到10万台规模。

这也就意味着：华为合作的车企阵容，已经占据中国车市的半壁江山。华为乾崑生态联

盟已成。

我们有两个观点：

一、明年的中国车市，将彻底分成“华为生态系”和“非华为生态系”两大阵营。

“华为”二字在本次广州车展上刷足存在感，除了鸿蒙智行的整体参展，五界品牌都有

各自展台。此外，华为乾崑还作为智驾、智能座舱供应商出现在很多车企发布会上，甚至华

为智能汽车解决方案都拥有独立展台。

鸿蒙智行品牌势能愈来愈强，而华为乾崑也正在和更多车企合作。

可以说，是整个“华为系产品”在改变消费者的心智，“非华为系”抢夺流量和市场份

额的难度会更大——那些没有采用华为乾崑的车企，如何用自身影响力来构建一个新语境，

成为关键所在。

二、车企“只靠华为就能卖车”的可能性正在变得越来越低。

之前有人说“大家都有华为等于没有华为”，我们认为这个观点并不正确。

车企纷纷选择用华为乾崑，本质上是把产品智能化推向到一个新的阶段。只是说当越来

越多品牌都上华为乾崑，产品在非智能体验的差异化和智能化创新场景就成为新的考题。

从某种程度上讲，华为乾崑在智能化体验上成为“标配”，一方面说明华为乾崑的智能

体验已经得到了认可；另一方面则说明，车企已经不能“偷懒”了。

以前车企想着只靠华为就想卖车，现在来看华为乾崑的加持只是让车企不输在起跑线，

但是要跑得领先，还必须在产品层面继续创新、让自己具备足够的差异性。

这也就又回到了汽车产品定义的本质。那些更为坚持自我的车企和品牌，用一种“锦上

添花”而不是“雪中送炭”的姿态，和华为乾崑的合作才能起到1+1>2的效果。
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媒体日，媒体也成了展台潜客

今年媒体日逛展，最明显的感受是：销售们的压力非常大。

过去，媒体日基本与用户无关，近年来经销商开始入驻展场直接直播卖车。但从今年开

始，我发现甚至出现了销售追着媒体推销车的情况。

比如在某自主品牌展台，即便我已经明确表明自己的媒体身份，工作人员仍追着我来介

绍产品，直言“媒体也要买车”。如此不放过任何一个潜客的架势，我听其他媒体老师们聊



起，才知道不只是我一个人遇到了这种情况。

某种意义上来看，中国市场上的车展，已经不存在真正的“媒体时段”。

03

车展人气不错，但车媒越来越冷

广州车展我们在媒体日和首个专业观众日都做了全天候的观察，可以看到，尤其是在首

个观众日，人气还是相当的不错，展示出中国消费市场强劲的韧性。

嗯，就是那种在门口看到很多黄牛，都还是内心会有一点点欣慰的感觉。

深刻感觉到冷的，应该是汽车媒体，我认为，汽车媒体这个群体，未来在车展上的处境

会更为艰难。

除了机酒变少、活动变少这些老生产常谈外，即便顺利抵达车展现场，媒体也可能面临

一个更现实的难题：

能写的内容变少了，可做的选题变难了。

原因很简单：车展的新闻价值在变低，车企在媒体日集中投放重磅动作的性价比也越来

越低。

以前的车展，车企的营销、新车发布都会集中在媒体日这一天发布，非常热闹，信息量

也非常大，但传播内容容易被稀释。

一是信息量大了，非头部的品牌能被分到的流量自然就少，容易被淹没在海量信息里；

二是媒体疲于赶场，内容质量也难以保证。

但当时车企并不差钱，参展车展更多是一种姿态，所以愿意为这种形式买单。现在情况

则完全不同，车企恨不得一分钱掰成两半花，花了钱就想要效果最大化。

而且今年比较特殊的一点是，因为明年新能源购置税退坡，车企要在下半年抢订单，所

以大量新车发布节奏提前，热度和销量早在车展前就被提前透支了，车展现场反而会缺乏新

鲜感。

只能直白地说：对于那些没有能力、只会照本宣科的媒体，此前“只要快速产出重磅新

车选题就能斩获流量”的机会正在急剧减少，没有被邀请到现场的媒体基本意味着已经出局，

即便是来到现场的，因为报道内容质量不佳、流量进一步降低，影响力进一步下降的“死亡

循环”也难以避免地出现。

在这个极度考验媒体挖掘新闻能力的时代，对具备生产深度内容能力的原创媒体而言，

这种变化在某种意义上，或许反而是利好。

正如零跑科技高级副总裁曹力所说：“车展始终是一个非常好的各家车企展示自己的产



品和品牌力的舞台。”

对于汽车媒体而言，无疑更是如此。

04

合资品牌迎来战略大反攻

如果要问这届车展谁最积极，我的答案不是新势力，而是合资品牌。

反直觉的一点是，很多新势力表现得比以往更为“收敛”，比如小米、理想此次只是公

布智驾领域进展，展馆也在更偏的D馆，反而是不少合资品牌依旧把此次车展重新视为战略

高地，密集推出产品与技术更新。

比如上汽大众发布全新新能源序列 ，并宣布新系列首款产品定位定位大众首款9系车型，直

接剑指高端旗舰SUV市场；

此外，梅赛德斯-AMG GT XX概念车中国首秀，同时宣布轴向磁通电机和全新架构车型将

于2026年量产，更是此次车展少数带来重磅概念车的品牌。

不少合资车企都有新品发布，比如上汽大众朗逸Pro车展前焕新上市，一口价8.88万元

起；更让人惊喜的是，很久没有消息的起亚也带来了新狮铂拓界和EV5 Weekender；奥迪 E5

Sportback“钦定性能 quattro 型”上市，限时价27.99万；别克也直接带来了至境世家的

首发，甚至请来了“皇后娘娘”蔡少芬。

更明显的积极信号是，合资品牌智能化也在加速。

这次大众只有一个展台，上汽大众、一汽-大众、大众安徽都在一起，不仅是统一形象，在

智驾上更有大动作。与卓驭科技合作七年后，大众带来了合作成果——增强驾驶辅助系统，

作为燃油车领域首采端到端AI大模型的先进方案，可实现高速领航辅助，支持自动上下匝道、

主动变道、大曲率弯道平稳通行，高速体验能对标新势力。

通过与中国供应商合作，合资品牌正在快速补齐智能化短板。类似的还有广汽丰田纯电

旗舰铂智7完成首次全量发布，鸿蒙座舱+小米生态上车；天籁也推出了鸿蒙座舱版，12.99

万起售，是目前唯一搭载鸿蒙座舱的燃油车；一汽奥迪A5L乾崑智驾版则是把华为乾崑智能

驾驶系统搬进了燃油车。

可以说，无论是新车、新技术，还是智能化落地，合资品牌可谓是在广州车展上不遗余

力、甚至是大放异彩。从驾仕派后台的流量监控来看，本届车展上，丰田铂智7、长安福特

蒙迪欧、大众揽巡、日产天籁的流量都非常高，甚至上汽奥迪推出了字母奥迪E的SUV概念车、

E5新增款型车型的热度，都超出了我们想象。

可以预见的是，2026年，燃油和新能源两条腿都很茁壮的合资品牌，面对购置税补贴退

坡的现状，抗压能力也会变得更强。



反击的时刻，已经悄然到来。

05

总会有人退出，总会有人加入

每届车展，大家都会关注哪些品牌没来，但更值得关注的是：中国车市永远有新人。

今年又出现了启境、华境、奕境等新品牌，谁也不知道这些新品牌里会不会再诞生一

个“超级新人”。

就像很少有人记得，尊界S800其实今年4月在上海车展亮相时还是首次参加车展，但到

了10月，它已经以近2000辆的成绩，跃升为70万元以上超豪华轿车销量冠军。

车市并不缺主角，也永远不缺满怀希望的新玩家。

06

驾仕结语

从个人的工作状态来说，今年广州车展确实是我最“闲”的一次。

但如果你问我车展还有价值吗？我的回答是肯定的。

虽然车展已经不再是曾经那个新车、新技术首发的舞台，但它仍有不可替代的价值，不

只是销售层面，同时它依然是我们在年终观察行业变化、透析明年趋势的绝佳窗口。

当车展的“黄金年代”逐渐远去，车展真正的意义，反而开始回归本质。

而越是艰难，坚持反而变得更有价值。

过去车展是“合家欢”，反而不容易出彩；现在重磅活动稀缺，甚至很多品牌开始缺席

车展，那些依旧选择深耕、稳步投入的品牌，一定会更容易在用户心智中留下清晰而稳定的

印象。

媒体亦如是。对高品质内容的坚持，会比以往都更容易在一个优质内容稀缺的时代，获

得更多的正反馈。

营销阵地上，没有所谓的“长胜将军”。而细水长流的投入，永远比昙花一现的烟花更

有价值。

共勉。

（END）
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