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兰博基尼前三季度营业利润达5.7亿欧元
订单排产至2024年第一季度
本报记者 陈燕南 北京报道

近日，兰博基尼发布财报显

示，前9个月的营业额为19.3亿欧

元，与去年同期相比增长 30.1%。

营业利润同比增长高达68.5%，达

到5.7亿欧元。相应的销售利润率

为29.6%，超过去年同期（22.8%）。

“持续提升的业绩彰显出兰博

基尼品牌的强劲实力。客户订单

已经排产至2024年第一季度。”兰

博基尼汽车公司主席兼首席执行

官 史 蒂 芬·温 科 尔 曼（Stephan

Winkelmann）在接受《中国经营

报》记者采访时表示。

事实上，2022 年对超豪华品

牌来说是一个特殊的节点。从兰

博基尼到法拉利，从迈凯伦到玛莎

拉蒂，越来越多的超豪华品牌开始

迈向电动超跑的赛道之中，与此同

时，各路新能源车企也争相涌入这

一蓝海。竞争的加剧加速了内燃

机的终结之路，不过也拉开了电气

化时代的序幕。

“从整体汽车市场来看，中国市

场上的确涌现出许多新兴品牌，他们

拥有自己的技术优势，有机会争取全

球市场的一席之地，并为全球汽车市

场带来更多竞争。从超级豪华跑车

细分市场来看，情况又有所不同。因

为超豪华品牌拥有深厚的历史传承

和品牌根基，而这些特质还需要时

间的积累。我们认为，电动技术的

发展日新月异，我们坚信我们会成

功，并将优秀的产品带到中国市场。”

史蒂芬·温科尔曼对记者表示。

本报记者 尹丽梅 童海华 北京报道

在 20 周年庆祝活动举办的

这个夜晚，北京现代营销事业

本部副总经理戚晓晖显得十分

忙碌。

在现场乐队气氛躁动热烈

的歌曲之后，上身着白色卫衣、

下身穿蓝色牛仔裤，留着一头齐

肩黑色短发，戴着一副黑框眼

镜，浑身散发着年轻气息的戚晓

晖，在炫丽的舞台灯光聚焦以及

数以千计参会嘉宾的目光注视

之下走向舞台中央，激情澎湃地

发布了全新菲斯塔 N Line 以及

第五代途胜 L 8AT 两款新车型，

并隆重地宣布了北京现代即日

起启动“2025 向新计划”。对北

京现代管理层而言，其肩上的担

子并不轻松。

作为中国加入世贸组织后被

批准的第一个汽车生产领域的合

资企业，在 2002 年初创之时，北

京现代在德系、美系、日系合资企

业已站稳中国市场的背景下，创

造了“当年签约、当年建厂、当年

投产”的业界奇迹。

2013 年，北京现代首次突破

“百万大关”达成年销 103 万辆，

迎来了巅峰时期。2016年，北京

现代达到了114万辆的历史最高

销量，这一年也是北京现代连续

四年销量突破 100 万辆。不过，

难以回避的是，从 2017 年开始，

北京现代开始面临发展压力，销

量跌出“百万辆俱乐部”，2021年

其年销量仅为38.5万辆。

近两年，如何提振公司发

展，实现转型，成为北京现代的

当务之急和最重要的课题。今

年 3 月 18 日，现代汽车联合北汽

集团为北京现代共同注资 60 亿

元，并宣布组建全新管理团队。

在股东双方的强力支持下，在行

业面临芯片短缺、油价上涨、原

材料成本上涨等因素的背景下，

北京现代宣布将积极求变，转型

提速，在电动化转型、产品升级、

渠道布局优化以及年轻化转型

等方面发力。

“北京现代已连续五个月

实现销量稳定增长，我们计划

在 2025 年达成年销 50 万辆以

上的销售目标。”近日，在 20 周

年这个重要的时间节点上，戚

晓晖接受了《中国经营报》等媒

体的专访。她告诉记者，北京

现代要在 2025 年实现燃油车全

面混动化，达成混动产品年产销

30 万辆规模的目标。同时，北

京现代将在 2023 年推出专属 EV

车型。北京现代正在加快新能

源车型推出节奏，加速回归合

资车企主流阵营，“我们的目标

是成为合资品牌电动车市场的

领头羊”。

兰博基尼方面表示，今年的盈

利增长主要来自汇率的优势、销量

的提升和因产品组合和个性化定

制需求上升而带来的单车平均收

益增加。

数据显示，前 9 个月，兰博基

尼全球交付量为 7430 辆，相较

2021年同期增长8%。美洲区域、

亚太区域以及欧洲、中东及非洲区

域这三大主要市场均有增长。就

单一市场销量而言，美国市场同比

增长8%，中国内地及香港、澳门市

场涨幅5%，德国、英国、日本分别

增长16%、20%和26%。

在所有车型中，Huracán 的

增长表现最为显著，全球交付

2378辆，较去年同期增长11%。另

外，就交付量而言，超级SUV Urus

也取得了销售佳绩，1月至9月共

交 付 4834 辆 ，增 长 7% ，这 也 是

Urus自2018年上市以来最高的销

量纪录。

兰博基尼汽车公司执行总经

理兼首席财务官 Paolo Poma（保

罗·波马）提到：“目前宏观经济仍

存在不稳定性，但公司通过主营业

务和财务指标的增长展现出强大

韧性。我们预期今年将达成史上

最佳的财务业绩。”

据了解，兰博基尼计划在未

来几年实现更具挑战性的财务目

标，将年盈利率提升至22%～25%

之间。那么，将在何时实现以及

该如何实现呢？针对这一问题，

史蒂芬·温科尔曼表示，我们希望

在 2025 年之前保持这一财务数

据，2025 年之后计划达到 25%的

目标。“经济学的第一课就是‘不

要入不敷出’。 如果想在未来进

行再投资，就要赚到可以用于投

资的资金，同时留出足够的储备

金用于发展。所以我们已经制定

出未来几年里明晰的产品开发计

划。目前的客户订单等待时间超

过 18 个月。客户愿意等待这么

长时间来获得一辆兰博基尼，一

方面是个好现象，说明我们的产

品具有足够的吸引力，但同时也

提醒我们要更加谨慎地管理好订

单库。”

他还表示：“为了实现刚才提

到的既定目标，我们还需要做好

几件事：第一是谨慎管理好订单

库，不要过度扩张；第二是尽最

大努力来保护品牌价值，确保

品牌的增长；第三是一如既往地

开发出真正让消费者认可的产

品。我们始终希望客户买到的不

仅仅是一辆座驾，更是满足了一

个梦想。”

Huracán车型较去年增长11%

2022 年对兰博基尼来说是

特殊的一年。随着电动化大潮

的到来，兰博基尼即将告别内燃

机，迎来崭新的电动时代。

史蒂芬·温科尔曼表示：“兰

博基尼在去年公布了清晰的电

动化进程。未来两年首先要做

的，是实现兰博基尼所有产品线

的混动化，自 2023 年起兰博基

尼将向产品混动化迈出第一步，

至 2024 年实现全系产品的混动

化 ，包 括 下 一 代 Aventador、

Huracán 和 Urus。到 2025 年，产

品销售占比将一半是超级 SUV

Urus，一半是超级跑车。”

他还表示：“电动化进程的

下一阶段——首款纯电动车型

将 在 2025 年 至 2030 年 期 间 推

出，这将是兰博基尼的第四条产

品线，预计是一辆 2+2 布局的双

门 GT 车型。我们对兰博基尼的

超级跑车也可以实现纯电动化

这一点充满信心，并将证明这一

点。与此同时，到 2025 年，二氧

化碳排放量将降低 50%。”

据 了 解 ，2022 年 是 兰 博 基

尼车型搭载纯粹 V12 内燃机发

动 机 的 最 后 一 年 。 9 月 ，兰 博

基 尼 最 后 一 辆 Aventador 下

线 。 其 生 产 线 员 工 自 2011 年

起皆全力投入生产，成功打造

了 兰 博 基 尼 历 史 上 最 具 代 表

性车型之一。与此同时，兰博

基 尼 也 推 出 许 多 新 产 品 向 品

牌 辉 煌 历 史 致 敬 ，其 中 包 括

Huracán Tecnica 亮 相 ，Urus 家

族中全新设计的 Urus S 和高性

能衍生车型 Urus Performante 发

布，后者还在以极富挑战性而

闻 名 的 派 克 峰 上 创 造 了 SUV

类别的全新纪录。

在年底于迈阿密举行的巴

塞尔艺术展上，兰博基尼将展出

Huracán 全地形版，作为对纯内

燃机发动机时代的告别。兰博

基尼认为，这款车型势必会再次

影响业界，并在超级跑车市场开

辟一个全新细分领域。

未来两年实现所有产品的混动化

得益于稳定的供应链以及清

晰的政策导向，目前，中国已经不

仅仅是全球中最大的汽车市场之

一，也成为了技术创新的发源地。

不少车企都认为中国市场是车企

的必争之地，并提出了诸多“在中

国，为中国”的战略计划。

对此，史蒂芬·温科尔曼深表认

同并表示：“中国市场对兰博基尼来

说非常重要，目前已成为兰博基尼

全球第二大单一市场。未来中国市

场还将一直占据重要地位，这不仅

是因为其庞大的市场规模，还在于

中国市场拥有大量的技术创新。在

软件和技术创新方面以及中国消费

者的用车习惯已经对我们未来新车

的研发产生了影响，也对全世界产

生了影响。比如在车载信息娱乐系

统上，中国消费者的需求和习惯就

远超世界其他地区的客户。”

他表示：“对很多消费者来说，

汽车是另一生活空间，他们希望在

车里感受到如同在家里或其他居

住场所享受的舒适感，所以会有车

联网等需求。所以，对我们来说很

重要的是，可以在产品开发过程中

更好地融合客户对生活方式的需

求。我们也希望能有机会在兰博

基尼车型中开发出更多的功能，比

如客户在赛道上可以到中控屏上

呈现出自己的特殊头像，能够时刻

与外界互联，享受信息娱乐系统带

来的更多个性化选择和舒适休闲

的用车体验。我相信这也将是未

来成功的关键。”

不过对不少人来说，如若超级

跑车失去轰轰作响的发动机，可能

也就意味着失去了灵魂，那么兰博

基尼该如何保持其品牌的独特性

呢？史蒂芬·温科尔曼表示，为确

保兰博基尼在未来仍被视为梦想

之车，需要做到以下两点：首先确

保极具颠覆性和辨识度的设计，能

够让人们立刻认出是兰博基尼车

型；其次是在电动化转型中，要具

有更加出色的操控性能，性能是很

多方面的综合体现，其中就包括兰

博基尼独有的驾驶激情。

中国成为全球第二大单一市场

对话戚晓晖：2023年是北京现代关键一年

《中国经营报》：今年是北京现

代成立20周年，明年又是一个新的

开始，北京现代刚刚启动了“2025

向新计划”，2023 年北京现代调整

的侧重点是什么？眼下，造车新势

力、自主品牌正在引领新能源汽车

赛道，合资品牌尚未掌握较大话语

权。未来几年，在新能源汽车方面，

北京现代将如何进行调整？

戚晓晖：北京现代目前正在进

行产品结构调整，去年我们陆续停

产了 10 万元以下的燃油车，未来

我们会推出更多 20 万元左右有竞

争力的车型。在结构调整的同时，

我们也在推行品牌向上战略以及

进行渠道的调整。明年，我们的战

略核心仍然是推进产品结构的调

整，其中最主要的是，明年我们将

迎来第一款纯电品牌的车型。

在国内新能源汽车市场，目

前新能源汽车产品市占率已经达

到了 30%，可以说燃油车市场是

一再退缩。在这样的情境下，从

北京现代来讲，首先是要保持自

己固有的优势。燃油车市场虽然

一再退缩，但是燃油车市场仍然

占有总体汽车市场 70%的体量，

仍然有很多的用户需求。燃油车

是北京现代的核心优势，这一核

心优势我们要继续保持，对现有

的 SUV 车型、轿车车型的产品力

进行提升是我们首先要去做的，

我们要守好自己的大本营。

其次，我们要拥抱新能源，我

们纯电品牌的首款车型将在明年

推出，我们也将在 2025 年之前推

出 3 款～5 款新能源汽车，包括轿

车和 SUV 车型。燃油车是我们的

核心优势，从纯电动车产品来看

我们也不差，因为现代汽车艾尼

氪（IONIQ）品牌在全球新能源汽

车领域，无论是技术还是销量，无

论是纯电动车还是氢能源车，均

保持领先。从明年开始，北京现

代会把现代汽车新能源方面的产

品以及技术引入到中国。

《中国经营报》：合资品牌不缺

好的产品，不管是在混动上还是纯

电技术上都很稳，但是终端销量却

很少，因为其价格相对自主品牌高，

这让消费者没有办法走进合资品

牌。从明年开始，在纯电以及混动

市场上，北京现代会采取怎样的价

格策略和打法？

戚晓晖：关于合资品牌在混

动车以及新能源车方面价格高的

问题，我们的看法是，价格高不代

表就有高额的利润，价格高是因

为我们的产品值这个价格，可能

也有成本因素在这里面。成本为

什么会高，我们在推出产品之前

会进行验证，并且我们在产品打

磨和质量验证方面的周期会比较

长。大家对于自己的产品在公司

内部要达到怎样的质量和标准，

在行业里可能会有一些差异，这

都会带来成本上的变化。合资品

牌在新能源产品上价格相对较

高，是因为它要坚守对于品质的

要求。

2023年将推出首款纯电品牌车型

《中国经营报》：北京现代此

前曾表示要引入新的销售渠道，未

来随着新能源车型逐步引进、增加，

北京现代在销售渠道方面会采取哪

些举措？

戚晓晖：作为一家汽车企业，

我们与客户进行沟通的最主要的

方式就是通过渠道，大家都会去

做线下渠道，经销商就是我们的

生命线，渠道没有了，厂家就没有

了。因此，从去年到今年，北京现

代一直在做经销商渠道的调整和

转型，调整的核心是，与经销商共

建优质渠道、保留优质渠道。优

质的渠道既能保障经销商的利

益，同时也能保障我们对客户的

服务质量。目前，我们对经销商

渠道的调整已经基本到位。

与此同时，北京现代也在致

力于搭建和运营线上渠道。线上

渠道是“2C”的渠道，使厂家能更

好地与消费者直接沟通，线上渠

道也迎合了年轻人对于消费的需

求和痛点，“透明化”的消费更能

吸引到年轻消费者。线下渠道从

A 店到 B 店价格并不是很透明，

会有差异化，消费者要不断地去

询价，但如果有厂家线上渠道存

在的话，能够形成更大的能量。

线下线上渠道相结合是行业中长

期的发展方向。

当前，造车新势力正在大力

推“商超店”，北京现代要不要

做？对于这个问题，我们的回答

是，北京现代在全国有 500 多家

优质线下销售渠道，这些渠道现

在都是健康良性的，通过这一年

多以来一系列调整基本达到了我

们想要的一个结果。我们不会放

弃我们在好地段、现有的优质经

销商渠道，付出大量资金和成本

去另做渠道。

未来，在新能源汽车方面，

我们要分析新能源车型要推出

的时候面向的是哪些市场，在这

些市场现有的经销商渠道是什

么状况。如果经销商渠道覆盖

不足的话，我们会考虑补足我们

的渠道，但是如果经销商渠道覆

盖充足的话，我们会选择更好地

去利用好现有的经销商渠道。

《中国经营报》：年轻群体已逐

渐成为主流消费群体，对于这一新

变化，北京现代在品牌营销等方面

将如何进行优化布局？

戚晓晖：其实不只是北京现

代，现在各大车企甚至是各个行业

的各个品牌都在往消费年轻化方向

转型，北京现代一直在跟着潮流走。

从年轻化转型来看，北京现

代首先要做的是进行产品转型。

我们在 20 周年活动上推出的全

新菲斯塔 N Line 以及第五代途

胜L 8AT两款车型就是相对比较

年轻化的车型，特别是N Line这

个高性能品牌，迎合了年轻人对

于驾驶体验高性能车的需求。

除了推出这两款新车以外，

我们在产品上也会引入更多的包

括辅助驾驶、智能网联等新技术，

在产品技术上更多地去迎合年轻

人的消费需求。

年轻化转型最根本的是产品

的年轻化，同时也是沟通方式、体

验方式的年轻化。除了在产品设

计上融入运动等设计理念，搭载

智能网联等全球领先的造车方面

的技术，还应该做到真正不打扰

客户的服务，怎样做到更便利、更

快捷、更温暖、不打扰的服务是我

们接下来要思考的。

北京现代将以“让用户不被

服务困扰”为宗旨，在产品定义和

流程设计阶段，即充分提前考量

用户的“自由”是否被充分尊重，

做到不约束客户、不“绑架客户”、

不“套路”客户。

渠道调整已基本到位将聚焦品牌年轻化

“目前宏观经济仍存在不稳定性，但公司展现出了强大韧性。我们预期今年将达成史上最佳的财务业绩。”

“首款纯电动车型将在2025年至2030年期间推出，这将是兰博基尼的第四条产品线，预计是一辆2+2布局的双门GT车型。”

对不少人来说，如若超级跑车失去轰轰作响的发动机，可能也就

意味着失去了灵魂，兰博基尼会延续有辨识度的设计以及坚持更

加出色的操控性能以保持品牌的独特性。

兰博基尼汽车公司主席兼首席执行官史蒂芬·温科尔曼（Stephan Winkelmann）

北京现代营销事业本部副总经理戚晓晖


