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公务车市场失落 私人市场梦破

红旗品牌市场化面临两难选择
北京商报记者 蓝朝晖 王万利/文并摄

A5 超豪华品牌在华吸金计划恐落空
在各车企尽情享受中国车市超乎意料的盛宴时，

因为高速扩张“后遗症”，超豪华品牌汽车在华多年的
高速发展开始变缓。 越来越多经销商退网新闻的出现
已成为超豪华品牌在华发展减速的缩影。

A7 车企下调京城市场销售目标
随着车企商务政策陆续出台，京城经销商们也得

到了销售任务减少的好消息。日前，多数厂家专门为
北京制订了销售计划， 降低了京城经销商的销售目
标，减少额度多在二成左右。

A8 京版补贴将出台 自主品牌入围机会大
记者日前获悉，《北京市示范应用新能源小客车

生产企业和产品目录》将于本周出台，但是，目前符合
标准的车型只有8款，而且，这几款车型仅具备报名的
资格，并不会全部出现在第一批《目录》中。

“下个月亚市的摊位就会布置完成，
现在已经开始接受私人消费者订购。”亚
市的红旗经销商告诉北京商报记者，自去
年5月红旗品牌首款高档C级车红旗H7正
式面向私人消费市场发售以来，并未能很
好地打开销路，现在布置二级网点也是无
奈之举。

去年红旗H7上市时， 一汽轿车官方
发布消息称，红旗H7已拿下了近1000辆公
务车采购订单，一汽轿车希望效仿奥迪当
年的成功路径，以“官车”的身份拉动其在
私人消费市场的增长。 然而， 时隔9个月
后，红旗品牌因公务车市场缩水未能起到
示范效应，经销商不得已只能放下高端的
面子，自己找出路谋求私人市场突破。

公务车采购失意
红旗的复兴被视为一汽自主品牌改

革的试金石， 红旗H7尚未上市就已引起
了业内的关注。 其实早在2007年10月，红
旗H7就已开始面向公务用车销售 。2012
年， 红旗H7车型量产后直接进入公务车
市场， 正式上市后也开始向私人市场开
放。这种转变明确了红旗欲借省部级公务
车采购之东风，赢私人用车市场的策略。

值得关注的是，这与奥迪品牌的发展
路径极为相似。一汽轿车总经理安铁成曾
表示，在竞争对手上，红旗H7瞄准了奥迪
A6L，而后者正是此前被采购最多的政府
公务车。

不过，一汽打算利用公务车市场来重
新焕发红旗活力的计划很快被打乱。去年
底出台的《党政机关厉行节约反对浪费条
例》中明确提出，“坚持社会化、市场化方
向， 改革公务用车制度”，“改革公务用车
实物配给方式，取消一般公务用车”。这被
业内称为公车改革迄今为止最严厉的措
施，也将改变公务车市场格局。

汽车分析师贾新光告诉北京商报记
者，公务车改革势必会造成政府采购订单
缩水，尤其是近年来积极开拓公务车市场
的自主品牌，将可能失去借此树立品牌的
机会。

实际上，自红旗上市以来，销量一直
未对外公布。北京商报记者试图联系一汽
轿车相关负责人，但一汽轿车方面对于销
量问题始终未予以答复。北京商报记者在
查阅全国乘用车联席会提供的数据后发
现，2013年红旗H7累计销售3000辆，这也
意味着减去上市前的1000辆订单， 红旗
H7在6个多月里实际只销售了2000辆，且
销量在逐月降低。数据显示，红旗H7在去
年11月销售了662辆 ，12月就降低到566

辆，今年1月的销量更是只有100辆，这与
业内普遍担忧公务车采购订单缩水的预
测相吻合。

贾新光认为， 一汽对红旗的感情与
寄托让红旗品牌背上了过于沉重的历史
包袱，而红旗H7过于依赖政府采购，也让
红旗品牌如今在私人市场上陷入了尴尬
境地。

私人市场梦破
其实，一汽轿车早已意识到红旗的复

兴之路更应该依赖私人市场的增长 。此
前，一汽轿车销售公司总经理张晓军曾表
示，“当今任何一款产品想做大，必须要在
私人市场成功，因此红旗开发时面向的是
私人市场和公务车市场”。

然而，北京商报记者了解到，自红旗
H7上市以来， 虽然私人购买红旗的意向
一直比较强烈，但真正成交的却只占很小
的比例。“不少老客户打电话让我们帮忙
买红旗H7，但由于车辆供应量少，根本排
不上号。” 据一位一汽奔腾4S店销售负责
人透露，很多消费者对于红旗品牌还是存
在着不小的“国车”情结，认为奔腾与红旗
同属一个体系，所以常有人请他们“托托
内部关系买一辆车”， 但由于厂家产能以

及销售权、代理权的限制，私人购买的订
单几乎很难实现。

在被一汽轿车称为“红馆”的红旗4S
店内，一位销售人员也坦言，从去年红旗
H7上市以来， 虽然该店一开始接到了不
少私人订单，但由于厂家针对私人市场的
供应量一直很少， 车辆长期供不应求，导
致很多客户流失。

对于产能及排产问题，北京商报记者也
多次致电一汽轿车相关人士，但截至发稿时
仍未得到明确回复。不过，按照数据分析，去
年红旗H7上市发布会上， 一汽方面提出的
红旗3万辆产能显然未能充分利用。

一位一汽集团内部人士告诉北京商
报记者，红旗一直存在市场与生产脱节的
问题，先期产能紧张只能优先供应公务车
市场，随着公务车订单的逐步减少，产能
释放的计划却始终未能实施。

汽车市场专家苏晖也认为，从目前来
看，一汽轿车似乎打算利用公务车采购制
造“饥饿营销”。这与奥迪的情况不同，当
年奥迪始终处于供不应求的状态，如今红
旗的产能却并未饱和，在如今高档品牌竞
争日趋激烈的情形下，“饥饿营销”策略显
然容易得不偿失，很可能最终导致消费者
转而选择其他品牌。

高端形象欲坠
按照一汽轿车的计划， 在完成首轮

政府采购之后， 政府渠道可以保证红旗
H7 30%的销量， 剩余的70%则必须由经
销商自己消化。然而，私人购买市场迟迟

未能打开，这让巨额投资红旗品牌的经销
商备受煎熬。

此前，红旗品牌首批9家“红馆”选在
一二线城市的核心区域，其中北京首家4S
店位于名车汇集的金宝街， 与法拉利、宾
利、劳斯莱斯为邻。业内人士推算，红旗城
市展厅的投资成本约在2000万-5000万
元。虽然一汽承诺会给与经销商很大的支
持力度，但由于公务车采购并不能计算在
经销商的业绩中，这也导致了经销商一直
处于严重亏损的状态。

“作为经销商， 生存的基本主要靠卖
车、售后来支撑，这样迟迟不上量哪家也
拖不起。” 一位熟悉红旗品牌的经销商表
示，一汽轿车除了在建店支持外，后期对
于私人市场的品牌推广并未大规模启动，
这让经销商备感压力，急于向私人市场突
破的经销商也只能自寻出路。

同时， 在亚市，8辆红旗在广场上随
意摆放着， 一个二级展厅也在紧张地布
置， 这与地处北京黄金地段的金宝街展
厅形成了鲜明对比。“亚市本身就是一个
卖车的场所， 经销商为了生存利用二级
经销商走量赚钱也是正常的市场行为。”
亚市副总经理颜景辉坦言， 虽然亚市中
也有其他豪华品牌入驻， 但对于仍处于
品牌建设期的红旗而言， 可能会产生负
面影响。

值得关注的是， 红旗H7定位为高端
行政级轿车，在一汽轿车的定位上将与奥
迪A6L、丰田皇冠等车型展开竞争。安铁
成曾表示，红旗的销售和服务将采用红旗
专属展厅、城市品鉴中心和4S店相结合的
方式，且展厅不仅要有高贵的品位，更重
要的是要传递红旗的品牌和文化。 显然，
亚市展厅的品位与文化传承都无法满足
一汽轿车的要求。更为致命的是，无法满
足高端消费者售后服务需求也将成为红
旗品牌的软肋。

以北京为例， 至今只有一家展厅，维
修保养只能在龙泽百旺奔腾4S店进行。虽
然目前积极申请红旗销售代理权的奔腾
经销商不在少数，但一汽轿车方面在网络
建设上表现并不积极，始终以“确保品牌
形象严格把关、 保证经销商的盈利能力”
为由将投资者排除在外。

“一汽轿车对红旗网络布局严格压制
的结果将会是与竞争对手的差距越来越
大。无论是二级网点的出现，还是服务网
络的短板， 最终都会让红旗品牌遭受打
击， 甚至再度从高端品牌上掉落下来，重
蹈当年红旗明仕、世纪星的覆辙，进而削
弱红旗品牌形象与影响力。”贾新光说。

肩负一汽自主品牌复
兴重任的红旗，尚未来得及
享受公务车采购带来的喜
悦，又陷入了私人市场开拓
缓慢的难题中。日前，北京
商报记者在亚运村汽车交
易市场（以下简称“亚市”）
主展厅的角落里发现，曾
经被一汽定位为“大气、
尊贵、经典、科技”的
红旗品牌已经悄然
进驻。


