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高速扩张“后遗症”致市场增速骤降

超豪华品牌在华吸金计划恐落空
北京商报记者 蓝朝晖 钱瑜

销量下滑趋势明显

数据显示， 宾利2013
年全球销量增长19%，但
在中国市场却出现了3%
的下滑。 而宾利2012年和
2011年在华销量则分别同
比增长23%和100%。

超级跑车的销售同样
不尽如人意， 根据法拉利
的数据， 其2013年在华共
售出新车554辆，同比下跌
近1/3。中国在其全球市场
中的份额也由 2012年的
10.7%回落至8%。

同为超跑品牌的兰博
基尼在2013年也出现幅度
较大的销量下跌。2013年，
兰博基尼全球交付了2121
辆汽车 ， 对比 2012年的
2083辆同比增长1.8%，但
其 2013年在华销量仅为
267辆，同比下滑16.7%。

不过， 并非所有超豪
华品牌都下滑，劳斯莱斯
去年在中国依然保持了
两位数增长。 数据显示，
2013年劳斯莱斯将3630辆
汽车交付给客户使用，相
比 2012年的 3575辆 增 长
1.5%。 其中中国销售增势
喜人， 去年销售额增长了
11%，销量达到1107辆，相
当于去年全球销量的1/4。

对比宾利与劳斯莱斯
之间出现销量增长悬殊的
情况，有分析人士认为，重
要原因在于宾利销售基数
要高于劳斯莱斯， 由于劳
斯莱斯本身在华每年销售
数量远低于宾利， 因此比
较容易保持较高增幅。

近年来， 中国市场的
增速远远超过超豪华品牌
的预期， 市场的快速增长
让其一直处于增长巅峰。
即使是中国汽车市场整体
出现增速放缓的情况下，
超豪华品牌也未受影响，
销量仍不断翻番。

然而， 中国政府去年
初开始实施的打击铺张浪
费、提倡厉行节约的举措，
对超豪华车的销售影响已
经显现。早在去年9月 ，市
场嗅觉灵敏的兰博基尼
就率先发出了中国豪华
车市场降速的警告。兰博
基尼CEO斯蒂芬·温克尔
曼称 ，“在中国市场销量
出现下滑，已经成为兰博
基尼当前的挑战。中国仍
然是一个巨大的市场 ，但
就目前中国政府的倡导
和政策而言，很难出现消
费者大量购买此类奢侈
商品的状况”。

渠道扩张过快存隐患

尽管超豪华车企将市
场迅速降温归结于中国政
府的大力度反腐倡廉，但
出现如此大范围的负增
长， 也与这些超豪华车企
渠道下沉过快不无关系。
据了解，近年来劳斯莱斯、
兰博基尼、法拉利、玛莎拉
蒂、 宾利等超豪华品牌均
有在华圈地计划。 且以往
主要集中在一线城市开
店， 如今则将扩张目标投
向了有一大批“隐形富豪”
的二三线城市。

资料显示， 兰博基尼
2012年在中国的经销店数
量已由此前的6家扩大至
20家； 劳斯莱斯则在过去
的一年里， 全球共新增15
家授权经销商展厅， 其中
仅中国地区就新增了7家，
且这些展厅中有两家位于
西部地区， 分别建在南宁
和重庆。 未来向中国西部
扩张， 已成为劳斯莱斯汽
车提升在华市场份额的重
要举措。同样，玛莎拉蒂在
京第二家授权经销商也于
去年开业， 包括一家展厅
和一个3S中心。

“2012年底 ，宾利在
中国的经销商还只有 22
家，但从2013年开始，宾利
猛然增加了15家经销店，
而且不乏庞大、运通、锦龙
等规模较大的经销商集团
加盟。”一位宾利的经销商
告诉北京商报记者， 迅速
扩张对于任何品牌来说都
很难承受， 不仅前期准备
和人员培训会影响到服务

和产品销量， 而且之后对
于经销商的管理也面临着
巨大挑战。

亚运村汽车交易市场
副总经理颜景辉透露，去
年开始超豪华品牌二级网
点骤然增多， 其中很多二
级经销商为了卖车赚取利
润，砸价很厉害，这对品牌
无疑是一个损害。

北京商报记者调查发
现， 豪华品牌网点迅速扩
张并未带来销量的提升 。
网点增加虽然可使车主
和潜在客户能更加便捷
地购买到超豪华车，但网
点密集和消费层次的差
异， 让不少经销商库存倍
增， 服务质量出现大幅下
滑， 拖累了国内超豪车市
场的发展。

国机汽车股份有限公
司市场部经理王存认为，
超豪华车销售增速放缓
存在多重因素： 一方面，
与政府调控有关；另一方
面，与国内整体经济形势
仍处于复苏阶段，宏观经
济处于调整期有关 。 “更
为重要的是，渠道扩张过
快，让经销商的生存成为
了问题，超豪华车经销商
竞相降价， 失去了卖顶级
奢侈品的节奏和策略。”王
存说。

汽车分析师贾新光也
认为，那些冲着赚钱来的
经销商，在经过一段时间
后，发现经营超豪华车并
非易事 ，且资金压力大 ，
则 随 时 存 在 退 网 的 可
能 ， 这些都是超豪华品
牌扩网过快带来的负面
影响。

继续看好中国市场

令人意外的是， 虽然
出现了增长乏力趋势 ，但
超豪华品牌依旧看好中
国市场前景。有研究报告
显示，中国豪华车销售占
汽 车 市 场
总 销 量 大
约是4%，而
在欧洲和美
国等成熟市
场， 这个数
字 大 约 是
14% 。 这说
明中国的豪
华车市场依
然有较大的
增长空间。

玛莎拉
蒂就是看好
今年在华增
长的诸多超
豪华品牌之一。 去年玛莎
拉蒂推出了两款低价位车
型，接近保时捷的定位，并
且专为中国市场研发打
造， 进一步拉低了产品的
价格门槛， 无疑成为带动
今年增长的重要车型。一
位玛莎拉蒂经销商告诉北
京商报记者 ， 玛莎拉蒂
Ghibli目前处于供不应求
的状态，“我们今年全年的
销售计划相比去年上涨了
不少”。

劳斯莱斯首席执行官
托斯顿·穆勒·乌特弗斯也
极看好今年中国超豪华车
市场的增长。托斯顿表示，
“劳斯莱斯汽车在全球市
场发展均衡，新兴市场也
在稳步推进，这令我十分

满意”。
兰博基尼方面也重点

提到了中国市场的重要
性。 作为兰博基尼全球第
二大单一市场， 中国市场
依然很重要 ，2013年兰博
基尼Gallardo广受欢迎，旗
舰车型Aventador创下历史

最 高 销 售 纪
录。 兰博基尼
在中国超级跑
车市场的占有
率 达 到 11% ，
稳居全球五大
市场榜首。

在 华 遭
遇 销 量 罕 见
下滑的宾利并
不担心中国市
场的前景 。宾
利方面表示 ，
进入中国市场
十余年来始终
保持着显著发

展态势， 宾利未来将在中
国继续践行长期发展承
诺，积极引进新车，以谋求
更多市场份额。 除了不断
引入全新车型， 宾利还全
力参与各类汽车文化活
动， 以及发布系列品牌精
品， 满足广大宾利车主不
断增长的品牌体验需求。

重回理性增长轨道

中国车市增速的放缓
让超豪华品牌的疯狂扩张
开始降温， 重新回到理性
增长的轨道。贾新光认为，
超豪华车增长应该回归到
理性，作为奢侈消费品，超
豪华车品牌的精力应主要
集中在服务水平的提升，

并在个性化需求上寻找新
的增长点。

据了解，各超豪华品牌
对于今年的任务目标都极
为谨慎。法拉利公司主席蒙
特泽莫罗此前对法拉利在
中国贩卖过热的现象曾表
示担忧。“销量过多就不能
保持品牌价值，今后有必要
对中国的经销商进行培训，
希望他们能够维持法拉利
拥有的地位。” 蒙特泽莫罗
称。同样，宾利在完成了39
家经销商的布局后，在今年
停止了新增中国经销商的
计划。而劳斯莱斯对其今年
在华的销量增幅也不乐观，
预估仅会增长2%-3%。

与此同时， 豪华车定
制服务的提升， 正迅速得
到追求个性化奢侈品阶层
的认可。 劳斯莱斯去年推
出了多款特别定制的限量
版车型， 促进了客户定制
服务计划在中国的发展。
按照劳斯莱斯的预计，中
国市场客户定制服务需求
增长将高达104%。

“劳斯莱斯在中国市
场并不求量，但今年1月的
销量也有很大提升。”王存
表示， 这主要是由于各家
企业将新车的排量和价位
下移。 例如玛莎拉蒂推出
一款价格仅为80多万元的
新车， 未来可能还会推出
一款小型SUV， 这两款车
都会带来销量的增长。

显然， 无论是贴近中
国市场的需求转变策略还
是个性化服务的提升，都为
超豪华品牌带来不菲的收
益。不过，在王存看来，今年
的超豪华车市场会重蹈
2012年的覆辙， 即跨国车
企将大量新车出口到中国
市场，由于宏观经济增速放
缓和政府勤俭节约号召的
影响，超豪华汽车当前面临
着增速放缓和库存调整。

科尔尼企业咨询公司
研究认为， 中国超豪华汽
车市场销量的增长得益于
中国高净值人群数量的增
加。2006-2011年间 ，这部
分 人 群 数 量 翻 了 三 番 ，
2012年总数达到了100万
人， 这也是最具潜力的超
豪华汽车购买者。 据科尔
尼预测， 随着经济的平稳
增长， 中国的高净值人群
还会增加。 而超豪华车市
场因不受政府采购的影
响，且客户的品牌认知度、
忠诚度和持续消费能力均
较强， 预计2017年中国将
成为全球最大的超豪华汽
车市场。

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。数据显示，去年多数超豪华车企在华销量下滑，甚至不少品牌已出现负增长趋势，渠道下沉的新
建项目也陆续进入停滞状态。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。

有研究报告
显示， 中国豪华车
销售占汽车市场
总销量大约是4%，
而在欧洲和美国等
成熟市场， 这个数
字大约是14%。这
说明中国的豪华
车市场依然有较大
的增长空间。


