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汽车行业应该是与互联网特别是电商融合最

为深入的传统行业之一。

且不说互联网公司的造车热潮，单从电商而

言，从易车网、团车网等新旧车交易平台，到易到用

车、宝驾租车等汽车租赁平台，再到上门洗车、到店

洗车等各类 O2O 养车平台，电商正在渗透到汽车

产业的各个环节。

爆发式发展的汽车电商如今的处境却不容乐

观，新兴平台如何平衡与传统渠道包括 4S 店和其

他服务商之间的利益，变得越来越棘手。更糟糕的

是，互联网烧钱模式下资金链断裂案例时有发生，

去年兴起的上门洗车平台首当其冲。

利益需要平衡

电商模式在传统行业的推行总会面临线下线

上如何平衡利益的问题，特别是对于汽车行业而

言，有着耗费大量金钱和时间建立起来的遍布全国

的4S店。

电商平台一方面要与各级经销商和4S店进行

合作，以获取车源和售后服务；另一方面却又不可

避免地与其存在利益冲突，除了要向后者收取佣

金，甚至可以垄断用户资源，对后者形成“店大欺

客”的压力。

“我们之间并没有矛盾，虽然会向4S店收取一

定费用，但是凭借用户优势，帮助4S店节省了很多

营销费用，还可以降低用户的购车成本，共同服务

好用户，双方之间是合作共赢的关系。”早前，有汽

车交易电商负责人表示。

最近的情况是，在汽车电商逐渐做大的情况

下，汽车经销商和 4S 店的销售开始越来越依赖于

电商平台，这让他们感觉很不安。今年汽车销售价

格震荡较大，行业的新车销售利润下滑，甚至无利

润，有经销商已将此归结为汽车电商。

今年8月，全国近40家重量级汽车经销商负责

人齐聚上海，签约合作共建汽车电商平台“汽车

街”，联合对抗汽车之家、易车等新车交易平台。

模式上的顽疾

不仅是与线下传统既得利益群体的利益难以

协调，汽车电商还面临电商模式本身的顽疾，一味

烧钱正在对资金链产生很大压力。

上门洗车作为汽车电商的一种最新形态，在这

方面最为典型。去年 6 月开始，“0 元洗车”、“一分

洗车”、“免费洗车送豪礼”等开始遍布各大城市。

如今仅仅过了1年多的时间，这个新兴的行业俨然

已经时过境迁。

近日备受各方关注的互联网热点新闻之一是

号称“全国最大的移动互联网洗车服务平台”e 洗

车从今年 5 月起业务基本停滞，创立者张晶已于 5

月离职，他设想的“建立无人值守的自助洗车机”更

是成了“水中捞月”。

有知情人士透露，e 洗车长期通过类似 1 元上

门洗车等模式招揽用户、抢占市场，价格严重低于

服务成本，直接导致其在2个月内就烧掉2000万美

元融资，恰巧遇上资本寒冬，资金无以为继被迫关

门大吉。

e洗车只是整个汽车后服务电商困境的一个缩

影，此外，包括云洗车、智富惠、滴嗒洗车等在内的

多家上门洗车平台或关闭该业务或直接下线平

台。另一家平台我爱洗车CEO李东晋更是疑似跑

路，还留下了200多万元债务。

融资能力很关键

也不是说所有的汽车电商生存状况都不好，发

展历史比较早的易车网、团车网等状况良好，即使

在哀鸿遍野的 O2O 上门洗车领域，依然有典典养

车等品牌做得不错。

针对这种差异，有行业人士指出，互联网行业

的竞争是全方位的竞争，不仅要在模式、服务上竞

争，融资能力的竞争同样重要，特别是在早期，创业

企业通常忙于扩张市场而缺乏造血能力，融资几乎

是唯一的资金来源。

同样是以1元洗车起家的O2O上门洗车平台，

一个因资金链断裂而倒闭，另一个却实现规模持续

扩张，我爱洗车与典典养车的不同命运，一定程度

上就是两家公司负责人在融资方面的不同做法决

定的。

据悉，在 5 月份洗车热潮过去后，我爱洗车还

在谋求独立融资，错过多家企业的收购意向，以至

于最终零元转让都无人接盘。而典典养车则凭借

初步打开的市场和知名度，连续完成了多轮融资。

上述行业人士还指出，在资本的驱动下，互联

网细分领域多数都会出现过热，然后会借助资本寒

冬进行去泡沫，最终走向产业集中和模式成熟。汽

车电商正在经历这种去泡沫的过程，市场会最终向

幸存的几家大平台集中，后来者的门槛将越来越

高。

与往年相比，今年家电企业对待电商双 11 活动的心情，可

以说是非常轻松。一是很多大企业抢在电商双 11 之前就锁定

和引爆了部分消费需求，二是很多家电企业开始赋予电商渠道

更多的使命，不只是超低价出货，还要做品牌形象，推广中高端

精品。

一位业内人士告诉《中国企业报》记者，早在11月7日，美的

集团就在全国线下渠道引爆一场全品类的家电购物节，在一天

时间引爆全国 300 多个地区覆盖超过 1000 万目标消费者的线下

活动，取得 50 亿元的销售收入。同样以单品为主的奥克斯空调

在当天也取得近 8000 万元的营收。早在此前的 10 月底，格力、

海尔也在全国掀起一场场的线下促销，取得了从10多亿到20亿

元不等的销售收入。

家电变奏：
业绩创新高，玩法大不同

汽车电商：
挤泡沫OR多米诺？

本报记者 郭奎涛
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其实，过去几年间，家电企业面对电

商双 11 购物节的心情，可以说是既高兴

又纠结。高兴的是可以在一天内形成数

亿元的销售额，特别是在淡季市场可以消

化大量库存。纠结的则是卖的只是大量

超低价产品，以及造成未来一个月线下家

电市场销售的空当期。

于是，早在今年 10 月份，包括美的、

格力、海尔、长虹、TCL 等一大批家电企

业，就开始提前布局率先在线下家电实体

店渠道，引爆了一轮“家电线下双 11”促

销，将市场引爆的主动权掌握在家电企业

手中。

对此，有多位家电经销商就指出，“从

十一黄金周之后，一些家电企业就开始策

划家电线下双 11 的引爆。联合家电企

业以及全国的代理商、分销员的所有市场

营销人员，走村串巷、上楼进户推广活动

内容，锁定目标消费者，最终通过与消费

者面对面的沟通，不只是牢牢抓住了消费

需求，更重要的是实现了企业品牌和商家

品牌面向用户的零距离推广。”

比如说在一些家电企业的线下促销

活动引爆过程中，很多家电企业就通过

APP、微信公众号、官方商城以及家电旗

舰店等各个渠道进行横向打通和连接。

将线上电商的吸引客流方式开始在线下

渠道复制，通过借助线下实体店在当地的

人脉优势，展开了线上与线下的双线联合

推广。最终让电商双 11 节以及家电企业

的品牌日促销都带来了庞大的目标消费

者，实现了成交量的快速提升。

由于电商渠道近年来的井喷式增长，

并没有实现对市场增量的开发，而是对传

统家电渠道存量的抢夺，因此增速将会有

所放慢。接下来，无论是家电企业的线下

引爆，还是电商的双11线上引爆，都面临

着不是抢蛋糕而是做蛋糕的竞争挑战。

“双线的融合抱团无疑将是一个非常好的

突破口。”奥维云网助理总裁张彦斌认为，

接下来电商渠道在家电市场增速放慢背

景下，将会进一步转向谋求经营质量，通

过增加用户体验实现经营变局。

目前包括美的、格力、奥克斯、TCL、

长虹等企业，在刚刚结束电商双 11 的战

斗之后，已快速进入了引爆 12 月份线下

家电市场的促销大战中。这种玩法在过

去几年的家电市场几乎没有出现，这也意

味着家电市场的营销模式正在从过去的

厂商代理分销分工合作，向厂商全员冲到

市场一线，直击消费者的活动引爆。

玩法大不同：拥抱消费者

虽然一些家电企业已经在双 11 之前

的线下市场实现抢跑，但是面对聚集了大

量年轻用户，代表未来趋势的线上电商渠

道爆发力，谁也不会轻易放弃这一市场。

在今年这场以阿里天猫、京东商城和

苏宁易购为主战场的电商双11大促销中，

家电业无疑成为赢家之一。与很多行业在

线上多是一场全行业、多企业共享的市场

盛宴相比，今年的家电双11大促销俨然已

经成为一场大企业的大餐。

以海尔、海信、美的、格力、长虹、TCL、

创维、奥克斯为代表的行业领军企业，均取

得了同比翻倍增长的好成绩。同时，也对

大量小企业单纯依靠低价格在电商引爆的

市场份额实现了全面抢夺。

其中双 11 当天，以彩电业务为主的

TCL集团全电商平台营收突破6.6亿元，其

中彩电销量达到4.4亿元。长虹美菱全网

销售则达到5.3亿元，其中彩电和冰箱表现

突破。以白电和小家电为主的美的集团当

天则创造14.2亿元的营收，较去年增幅超

过1倍以上。志高、奥克斯等单一空调品

类的企业，当天的销售额也都突破1亿元。

就连最近几年一直对于电商采取了相

当保守姿态的格力电器公司董事长兼总裁

董明珠，在今年双11市场引爆前夕也专程

奔赴杭州，拜访阿里巴巴董事局主席马

云。格力空调在天猫双 11 的销量也快速

跻身家电前五强，实现了不鸣则已，一鸣惊

人。

对于今年电商双11家电行业的变化，

美菱电器国内营销事业部总经理胡照贵告

诉《中国企业报》记者，“过去家电的电商双

11，就是两门冰箱999元、三门冰箱1199元

的特价风暴，这种电商1.0时代已结束。美

菱今年在双 11 京东平台卖得最多最好的

就是售价都在 4000 元左右的大容量多门

变频冰箱。”

同样在今年电商双11的市场引爆中，

美的集团则拿出大量智能家电新品，尝试

面向年轻消费者以高性价比优势引爆。相

反，一些超低价的家电产品，则成为少数线

下家电经销商的抢购囤货目标，反而让更

多终端消费者更青睐款式更新、功能更多

的中高端精品。

业绩翻倍涨：向寡头聚焦

本报记者 许意强
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(上接第二版)新形势下的PPP模式，要求社

会资本方全程参与项目规划设计、投融资、

项目建设、运营管理等项目全生命周期管

理，将全面调动企业的综合运营能力。通

过参与PPP项目，国有企业可以借机整合

资源，实现战略转型，由项目型向经营型转

变，粗犷型向规范型转变，单一产业向多元

化产业转变等。比如说某大型建筑企业，

以前以建筑施工总承包业务为主，现在要

向城市综合运营商转型。而其具有企业转

型升级的迫切需求。

民营企业虽然在实力上不能与国有企

业抗衡，但如能在PPP浪潮中分得一杯羹，

也将是不可多得的发展机遇。一项抽样调

查显示，中国民营企业寿命不足4年，而美

国企业为8.2年，日本企业为12.5年。有

专家认为，大部分国家都对国有和民营企

业待遇没有明显区别，如德国和美国，几乎

所有的市场领域都向民资开放，这就给民

营企业更大的生存空间。从这个角度讲，

PPP为民营企业参与政府项目打开了一扇

门。PPP项目短则10年，长则30年，在风

险可控的前提下，PPP项目可带来长期且稳

定的经营性收入，能一定程度上规避破产

风险。而参与PPP项目也能为民营企业赚

取一些声誉租金，有利于民营企业后续的

发展。

PPP项目建设资金需求量巨大，需要大

量直接融资，将给券商带来直接融资服务、

资产证券化、产业投资和自营投资等业务

机会。

（作者系北京中建政研信息咨询中心

主任）


