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Analysis attribution: 本报告引用并扩展了 MBA — Metric Brand Auditor 对橙仕汽车的

品牌影响力分析。MBA 是一个多智能体品牌审计方法:先按 7 个维度做公开资料调研,再

让行业评委 panel 独立打分,最后由 Lead 合成一份可复盘的品牌影响力报告。

官网: https://mbabrand.com
GitHub: https://github.com/zhanglunet/mba

How to read this report — MBA 与评委机制

这份报告不是单一作者的品牌点评,而是一次 MBA 多评委审计。

MBA 是什么: MBA 全称 Metric Brand Auditor,中文可理解为“可量化品牌影响力审计器”。

它把品牌影响力拆成三个层次:

1. 公开资料调研: 围绕创始叙事、产品定位、渠道分发、社区/PR、视觉语言、竞品

格局、真实信号 7 个维度收集证据。

2. 评委 panel 打分: 选择一组固定评委,每位评委用自己的世界观独立评价品牌,互不看

其他评委答案。

3. Lead 合成: 汇总分数、共识、分歧和行动建议,形成可复盘报告。

本报告使用的评委 panel: auto,即汽车行业评委组。5 位评委分别是:

评委 视角 本报告中主要关注

Musk 制造、物理约束、规模化、 橙仕是否能证明 cost/km、



评委 视角 本报告中主要关注

fleet data uptime、维修和电池健康

雷军 用户信任、厚道价格、长期

交付

低价是否能变成用户买完不

后悔

李想 用户场景、产品矩阵、任务

定义

橙仕是否把车型按真实任务

组织清楚

何小鹏 工程可靠性、智能化、组织

诊断

智能和工程能力是否有真实

工况指标

李斌 服务网络、用户社区、长期

承诺

橙仕是否能把低价车变成可

依赖服务体系

五个评分镜头: 每位评委都按同一套 5 个镜头打 1-10 分:

镜头 含义

Origin authenticity 创始 / 公司叙事是否真实可信

Category coinage 是否命名或占住了一个清晰新品类

Leverage quality 影响力渠道和商业杠杆是否可持续

Identity coherence 产品、语言、视觉、服务是否传递

同一种感觉

Real-world signal 真实销量、用户、融资、应用、口

碑等信号是否足够硬

分数不是“品牌好坏”的绝对裁判,而是把不同评委的判断差异暴露出来。对橙仕来说,最有

价值的不是 6.2 / 10 这个数字,而是 5 位评委几乎都指向同一件事:公开运营数据和服务承

诺。

TL;DR — 橙仕的影响力怎么构成

 橙仕汽车的品牌不是“新能源车”,而是“末端配送生产力工具”。 它真正的对手不是

特斯拉、理想或蔚来,而是电三轮、低速车、传统微卡、五菱 E10、欧铃小车和正

在变热的无人配送车。



 最强品牌资产是场景拥有感。 橙仕把问题定义在快递末端、社区团购、商超补货、

生鲜短驳、乡镇配送、农产品上行和移动售卖这些小 B 任务上。这个切口很窄,但

窄得有商业价值。

 真实信号比 v1 更强。 公开资料出现近 10 亿元 B 轮融资、170+ 末端配送场景 / 城

市、全球 20 国、30+ 应用场景、累计约 5000 台、单人单车日配送 2000-2500 件等

信号。它不是纸面品牌。

 核心短板也更清楚:服务和数据没有公开化。 车质网 2025 投诉样本提示,商用车用

户真正怕的不是参数低,而是故障、停运、保修争议、配件慢和残值不确定。

 Lead 结论: 橙仕已经证明“场景切口成立”,但还没证明“品牌护城河成立”。下一步

不是再堆车型,而是把每台车如何让小 B 用户多赚钱、少停运、少扯皮,做成可验证

的公开账本。

Score Matrix

Lens Musk 雷军 李想 小鹏 李斌 Mean σ

Origin 7 7 7 6 7 6.8 0.40

Cat. 7 7 8 7 6 7.0 0.63

Lev. 6 7 6 6 6 6.2 0.40

ID 4 5 5 4 5 4.6 0.49

Signal 5 7 6 7 7 6.4 0.80

Total /
50

29 33 32 30 31 31.0 1.41

Total /
10

5.8 6.6 6.4 6.0 6.2 6.2 —

相对 v1: 综合分从 29.6 / 50 升到 31.0 / 50。提升来自更多真实应用信号;扣分仍集中在 

identity coherence 和服务数据透明度。



Dissent Heatmap — 评委异议热力图

热力图的作用是看“哪里大家意见一致,哪里分歧最大”。橙仕这次最大的分歧在 Real-

world signal:雷军 / 何小鹏 / 李斌给 7,因为看到了 170+ 场景、5000 台、20 国等应用信

号;Musk 只给 5,因为他更看重可审计 fleet dashboard。

 Origin | 7 / 7 / 7 / 6 / 7 | σ 0.40 | 低热度: 创始场景真实,但创始人叙事还不够厚。

 Category | 7 / 7 / 8 / 7 / 6 | σ 0.63 | 中热度: “电三轮替代 / 末端生产力车”切口清楚。

 Leverage | 6 / 7 / 6 / 6 / 6 | σ 0.40 | 低热度: 低价和渠道有用,服务网络未显性化。

 Identity | 4 / 5 / 5 / 4 / 5 | σ 0.49 | 低热度: 最弱项,车型名和技术词没有形成统一任务

语言。

 Signal | 5 / 7 / 6 / 7 / 7 | σ 0.80 | 高热度: 应用信号增强,但缺 fleet data / 售后透明度。

Product Visuals — 产品图片

图片来源:卡车之家 橙仕 01 创富版 3.49米单排纯电动封闭货车 20.72kWh 车型页 

/ 实拍图库。原页面: https://product.360che.com/m556/139199_index.html

图片仅用于帮助读者理解产品形态,版权归原权利方所有。

图片 说明 这对品牌判断意味着什么

橙仕 01 外观 这不是生活方式车,而是明

确的末端配送工具车



图片 说明 这对品牌判断意味着什么

小尺寸封闭厢货形态 产品价值来自合法上路、灵

活停靠和低成本配送

驾驶室 体验重点不是豪华,而是低

门槛、易维护、够用

货厢 货厢能力决定“每天多跑多

少件”,也是生产力叙事核心

1. 品牌定位:不是“造车新势力”,而是“末端生产力品牌”

橙仕最值得保留的品牌判断,是它没有把自己讲成“智能电动生活方式品牌”。它选择了一

个更脏、更苦、更碎、但更接近现金流的市场:



 快递网点需要提高末端配送效率。

 电三轮存在合规、安全、形象和管理问题。

 小商户需要能装、便宜、好修、能上路的工具车。

 城市配送需要低成本、低门槛、可规模部署的新能源车型。

这使橙仕天然避开乘用车红海。它不用和小米 SU7、理想 L 系、蔚来 NIO、特斯拉 

Model 3 抢消费者身份,而是和每个网点老板的账本抢位置。

品牌核心命题应该被压缩成一句话:

橙仕帮末端配送经营者用更低成本、更合法、更稳定的车辆多赚钱。

2. 创始叙事:真实,但需要从“工程履历”升级到“用户责任”

公开资料里,刘传富和橙仕的创始叙事围绕几件事:

 有整车开发和汽车工程经验。

 看到末端配送电三轮替代机会。

 用场景定义车型,而不是从车型找场景。

 曾推动更低价车型,试图全面置换快递末端电三轮。

这个 origin 比很多新品牌更可信,因为它不是“我也想造一台智能电动车”,而是从一个真实

劳动场景开始。

但它还没被讲透。真正能成为品牌资产的不是“创始人懂车”,而是“创始人持续替快递员、

小商户和配送老板算账”。这会让橙仕从工程创业故事,变成生产力责任故事。

3. 产品系统:切口很好,命名和导购拖后腿

橙仕产品线公开资料包括橙仕 01、01 Pro、X5、X7、X7 Plus 等。价格带非常有冲击力:

 1.88 万新车叙事,目标是置换快递末端电三轮。

 2.98 万起橙仕 01,强调低价风暴。



 2024 合作伙伴大会中,01 快充版、01 Pro、X5、X7 Plus 等车型覆盖 3.48 万到 5.98 

万级。

这些价格对小 B 用户很有杀伤力。问题是产品命名并没有解释任务。01 / X5 / X7 / 

X7 Plus 对普通消费者也许还行,但对配送老板来说,他真正的问题是:

 我跑快递末端该买哪台?

 我跑商超补货该买哪台?

 我跑生鲜短驳该买哪台?

 我在乡镇路况和充电条件下该买哪台?

 我每月能多赚多少,多久回本?

橙仕应该把产品线从“车型列表”重构为“任务列表”。

4. 分发与真实信号:从“能卖”走向“能复购”

v2 比 v1 更强的地方,是公开资料里出现了更多规模信号:

 近 10 亿元 B 轮融资。

 产业投资方包含赣锋锂业等供应链相关角色。

 170+ 场景 / 城市投入应用。

 30+ 应用场景。

 全球 20 国家投入使用。

 累计约 5000 台。

 单人单车平均每天可配送 2000-2500 件的运营数据口径。

这些信号证明橙仕不是空壳。但品牌要升级,不能只停留在“我们有应用案例”。商用车品

牌真正的分水岭是复购:

 车队客户一年后是否继续买?

 经销商是否愿意补库存?

 用户是否愿意推荐给同城同行?



 维修服务是否跟得上低价扩张?

 旧车是否有残值承接?

橙仕下一阶段要发布的不应只是新车型,而是复购和服务数据。

5. 五位汽车评委怎么评价

Musk: 真实物理问题,但必须拿出 fleet dashboard

Musk 给 29 / 50。他认可橙仕抓住的是物理问题:成本、效率、装载、合规、维修。但他不

买“低价硬件”本身。他要的是 fleet data: uptime、cost/km、battery health、repair 

turnaround、resale value。

“If it makes a courier more money, show the numbers.”

雷军: 低价不是终点,用户不后悔才是厚道

雷军给 33 / 50。他最认可橙仕选择末端配送这个苦场景,也认可低价普惠。但他会追问用

户购买后的全周期体验:维修、保修、停运、置换、残值。

“低价不是终点，用户买完以后不后悔，才是真的厚道。”

李想: 好场景,但缺“任务-车型-收益”地图

李想给 32 / 50。他认为橙仕从场景倒推产品是对的,但产品矩阵没有被结构化。对他来说,

末端配送不是一个场景,而是一组任务。

“不要让用户先研究 01、X5、X7；先告诉他，他这个生意应该买哪台车。”

何小鹏: 智能化要变成可靠性指标

何小鹏给 30 / 50。他认可应用证据,但认为智能化和工程能力必须公开成指标:故障率、三

电质保、能耗、维修时长、快充循环、满载续航。

“工程能力不是发布会词汇，是真实工况下的数据。”



李斌: 这是服务型车,品牌从交付后开始

李斌给 31 / 50。他提醒橙仕不要被低价锁死。商用车品牌不是把车交出去就结束,而是从

用户每天开工、维修、配件、保修、换车开始。

“这类车交付出去以后，品牌才真正开始。”

6. 共识与分歧

评委共识

1. 场景是真的。 末端配送 / 电三轮替代不是伪需求。

2. 低价有用,但低价不是护城河。 没有服务和数据,低价会进入供应链规模战。

3. 真实信号变强。 170+ 场景、5000 台、全球 20 国、30+ 应用场景让橙仕比普通概

念车品牌更扎实。

4. Identity coherence 很弱。 车型名、技术词和场景语言没有形成统一系统。

5. 下一步必须公开运营数据。 每个评委都要求把“能赚钱 / 少停运 / 好维修”数据化。

主要分歧

问题 分歧

橙仕最大的短板是什么? Musk / 何小鹏看 fleet data 和工程可靠性;雷

军 / 李斌看用户服务承诺;李想看场景-车型

决策结构。

应该先讲低价还是服务? 雷军认为低价是入口,但要变成用户不后悔;

李斌更强调服务应前置,否则低价会伤害长

期信任。

智能化是否该做主叙事? 何小鹏认为必须指标化后才能讲;Musk 认

为若没有运营数据,AI/SDV 只是包装;Lead 

认为当前主叙事仍应是生产力。



7. 品牌脆弱边

1. 服务网络不透明。 用户最怕坏车停运,但公开资料对城市服务半径、配件时效和保

修判定说得不够细。

2. 投诉样本会被放大。 车质网个案不能代表整体,但“厂家不给保修”类关键词对生产

工具品牌杀伤很大。

3. 低价容易引来大厂。 如果五菱、欧铃或传统微卡厂商用规模和金融方案进入,橙仕

必须靠场景数据守住差异。

4. 产品矩阵解释成本上升。 车型越多,越需要清楚导购。

5. 智能化口径容易跑偏。 无人配送是未来想象,但当下客户先要可用、耐用、好修。

6. 公开销量口径不连续。 5000 台和 170+ 场景是有价值信号,但还不是可跟踪的经营

仪表盘。

8. 90 天品牌动作

1. 发布“橙仕车主账本 100 例” — 把低价转成回本周期、月收益、维修、停运和残值。

评委来源:雷军。

2. 建“任务-车型-收益”导购地图 — 让用户不用研究 01 / X5 / X7,直接按生意选车。评

委来源:李想。

3. 发布 fleet dashboard 试点 — 公开 uptime、cost/km、battery health、repair 

turnaround。评委来源:Musk。

4. 发布可靠性白皮书 — 把智能和工程变成故障率、能耗、满载续航、保修流程。评

委来源:何小鹏。

5. 推出运营保障标准 — 明确服务半径、配件时效、保修判定、停运补偿、二手回收。

评委来源:李斌。

6. 改造车型命名 / 销售物料 — 用“快递末端版 / 商超补货版 / 生鲜短驳版”等任务语

言替代纯代号。评委来源:Lead。

7. 做 3 个城市样板 — 济南 / 上海 / 北京等典型市场公开网点案例和服务闭环。评委

来源:Lead。



9. Final Verdict

橙仕汽车是一家比声量更扎实、比品牌更接近产品的公司。它抓住了一个真实而不性感的

市场:末端配送生产工具升级。这个切口足够小,小到能被定义;也足够大,大到一旦被验证

就会引来大厂。

现在的橙仕已经完成了第一步:证明场景存在、产品能卖、资本愿意支持、应用案例不是

零。它还没有完成第二步:证明自己能长期服务这些小 B 用户,并把“低价购买”变成“持续

赚钱”。

所以橙仕的下一阶段品牌命题不是“我们是新能源物流车品牌”,而是:

我们让末端配送经营者每天更稳定地赚钱。

综合分: 31.0 / 50 = 6.2 / 10。

评价:场景切口清晰、真实信号增强的早中期商用车品牌;服务数据和身份系统是主要短板。
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非投资 / 非采购建议: 本报告是品牌影响力研究与方法演示,不构成投资建议、融资建议、

采购建议、法律意见、审计意见或商业尽调结论。报告分数反映 MBA auto panel 在公开

资料基础上的判断,不等同于橙仕汽车的真实经营表现、财务状况、产品质量或售后能力。

准确性限制: 由于本轮为 open-web research,且未接入 Wuying 社交抓取、企业内部数据、

车主大样本访谈、售后工单、销量发票或车队运营后台,所有结论均受公开资料完整性、

发布时间、媒体口径和样本偏差限制。读者在做商业、投资、采购或法律决策前,应自行

核验一手资料并咨询专业顾问。
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