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大咖推荐


4个轮子加个沙发的汽车已然不再成为人们的选择，这是需求的变迁决定的，更是“互联网+”时代市场的全新变化决定的。用户的需求变更了，那么制造商的制造思维也需要变化，跟上并且能够超前于市场和需求，那么一定可以成为未来市场的胜出者。事实上太多的行业从业者们都太在乎竞品了，而往往将精力都放在了竞品身上，反而忘记了其自身的升级迭代。2015年风起云涌的汽车电商时下有点偃旗息鼓的意思，阿里退出整车电商，国内最大的汽车制造商上汽的电商平台也裁员25%而转做汽车后市场。

淘宝模式的汽车电商为何没有出路，因为它本身就存在商业悖论，我们从以下3种情况分析：

一、如果可行，那么也是淘宝崛起而不是你这个模仿者；

二、如果可行而淘宝还未发力，那么即便你暂时行了，也一样会被淘宝最终干掉；

三、如果不可行的话，那么就很简单了，你这个模仿者不灵，淘宝也不灵，但人家可以另寻他途，而你却不一定还有机会从头再来了。

而当下第四种情况来了，阿里都放弃了淘宝模式的汽车电商，你们如何突破呢？本书却有另辟蹊径的新模式解决方案，大家不妨一同来研究一下其可行性。

——杜子建

作为互联网移民，我对于互联网所塑造的新世界无比好奇，并一直坚持学习着，有幸在出版前通读全书，散人（作者郭桂山）的这本书通过整车电商平台构建汽车O2O溃败原因和车联网前景展望的解构与剖析，全面解析了时下汽车电商领域的困境与现实情况，并大胆提出研究后突围的解决方案。特别是针对2015年下半年汽车O2O的溃败，分析得深入骨髓：一是线下的资源整合的能力过于弱小；二是门店的产品品质和技术水平参差不齐，没有办法提供同质同价的良好服务体验，当然拉平尚需时日，绝非一日之功可完成；三是消费者的接受程度和平台提供者的服务还存在时间差，尝鲜者浅尝辄止，单纯靠优惠免费圈来的用户难有忠诚度；四是没有形成用户黏性，更没有形成社群化的经验分享，经验才是社群电商的社交货币，即交易入口。

——车商通董事长/CEO，车主之家创始人 李明友

许多行业在互联网浪潮下逐个升级。在这波浪潮下，汽车行业被创新，虽向电商化迈进，这么多年来，仍未打破升级瓶颈。这正是汽车产业电商化、汽车产业互联网平台化的魅力所在，令人兴奋不已，也充满了前所未有的巨大机遇。

不懂不可笑，被创新却是耻辱，是企业缺失战略前瞻和自主营销能力的表现。互联网社会化时代，实体车企低下了傲慢的头。在互联网潮流下，又迷信于大数据概念、资本的力量。眼中闪现金光，看似找到捷径。

不管你是干实体或是干互联网的，我要讲，迷信跟从互联网潮流，盲目、投机不可取。冷静下来，实虚量身相结，被教育而厚积薄发，而不是一再被创新、被升级，抑或是投机取巧。这是盘大棋，岂能戏弄？

郭老师书中观点不止于评。纵横深度观察、剖析，针针见血，既指出问题所在，也开出苦口良方。这是快速消费时代，而稳则为快。希望能够有更多这样有营养、具有正面促进意义的书籍。敬畏市场，正确对待市场，正确教育市场。望借由此书，引得汽车行业有“野心”的创业者们关注、交流，互联共享汽车产业或将升级的机遇与盛宴。

——善金网（联合创始人）汽车版块市场运营总监 李晓鉴

读完散人的这本书，感触最深的有两点：一是聚焦客户、认识产品；二是极简组织、创新思维。正如文中所述：那么多人把“以用户为核心”当作标语，转而研究业界大佬今天有什么新动态，竞品又有了什么新功能，如果只停留在这些隔靴搔痒的工作，就永远触及不到需求的核心—人性。“互联网+汽车”就是让我们真正有机会去聆听客户的心声，琢磨自己产品是否更能满足客户人性的需求，最终引领客户需求。

互联网时代，很难相信以科层制为特征、以管理为核心、靠组织分配任务和监工的思维来运营一家企业会有创新动力；靠“过关制”的产品计划，把所有的工程师按照既定的计划束缚在这个已经计划好的体系中，步步跟进完成产品；这样的团队是永远不可能超越既定目标的，也不可能开发出更具有人性的产品。

——北京福田戴姆勒汽车有限公司商品战略 张大伟

任何行业的高速发展都将遭遇纷繁复杂的挑战，汽车也不例外。中国汽车产业短短二三十年的腾飞，走过欧美一百多年的发展之路。中国不仅在追赶，更在相关领域进行突围甚至力求赶超欧美。而身处其中的工作者，需应对问题之多可想而知。

作者郭桂山在汽车媒体深耕多年，对汽车电商和车联网行业发展都有独到见解。本书收集了近年来极具代表性的案例，进行深入剖析，并融合人类情感需求等多种维度理论作为基础，令读者豁然开朗，不忍释卷。

相信该书能给商业巨变时代中正处于迷茫的人们一些绝佳的启示。

——SMG上海电视台极速汽车频道董事总经理 杨杰博士

汽车将成为最大的移动终端，如果这个话题在刚提出之时还有人会置疑，那现在可以肯定的是：这已经是定论了。风口有很多，关键在于当风来的时候，你是否站到了风口上。本书有一定的预见性，未来是一定会来的，或者说未来会在变化中产生，他看到了未来的样子并给我们加以描述。作为一个汽车圈的从业人员，我深有体悟，未来已经到来，只是还未普及。

——《汽车观察》市场总监 吉丽亚

130年前，汽车诞生改变了世界；130年后，互联网开始改变汽车。2016年，厂家、经销商、互联网电商、客户关系重构，后市场风起云涌，资本前赴后继涌入，谁将最终改变汽车行业？敬请关注《风口上的汽车新商业》这本书的横空出世。

——汽车电商平台创业者 左撇子车神

虽然O2O这个词已经被妖魔化了，但“互联网+”时代的商业营销模式基本都是基于线上和线下之间连接与互动的关系，无论平台和社群，将来会看到，营销在线上，输赢在线下，尤其对于像汽车这种重体验行业来说，《风口上的汽车新商业》这本书也给汽车O2O全新的诠释。

——新浪微博签约自媒体人 车米云

很感激散人用其人生积累与行业思考，将我们的汽车生活由传统领域带入未来场景。在书中，我们不仅看到朴实而深刻的行业发展规律，更看到全新的模式、机遇与挑战。面对“互联网+汽车”时代与未来汽车帝国，内心似乎骤然变得冷静而自信。也许我们不能去主宰今后十年车界的风云变幻，不能成为某个细分市场的领头羊，但我们却是这个时代的主体，是未来科技、环保汽车生活的受益人和追随者。最后，我想表达一下对作者的敬重，因为所有的美好都需要大家共同努力创造！

——北京某传媒机构联合创始人 刘晋佳

《风口上的汽车新商业》是一本不可多得的汽车电商行业的实践手册！社群电商经过两年的理论和实践检验，现在到了呈现商业格局的阶段了，作者以15年的汽车行业电商经营经验告诉我们，我们做错了什么，该做什么，不该做什么。通过此书大家会看到，汽车O2O和社群相结合的中国汽车电商将呈现一种特有的市场宏阔局面……

——全国知名电商社群西山社创建人、西仓电商CEO 西村老冯

10年前认识老郭，话不多、酒量不小、文章写得好，已是研究汽车行业的先行者了。初识老郭时，北京公司旁边的房价3000元，现在已经奔着5万元了。初识老郭时，全国乘用车销量400万辆；全国车辆排行榜是这样的，Top3为夏利、伊兰特、桑塔纳。10年后，全国汽车销乘用车销量2114万辆，10年涨到5倍，Top3为五菱、朗逸、长城H6。和老郭推演一下未来10年：

第一，Top3全是电动车，电动汽车融入了物联网变成了主流产品，正如10年前的夏利、QQ今日已难再见；

第二，国产车在未来10年里会迎头赶上合资车。

这本书详细描写了汽车企业、行业在“互联网+”到来时的巨变、企业面临的问题、解决方案，正如罗胖所说的：“you can you up!”更多的企业将会面临行业大洗牌，最欣赏的一句话就是“未来已经到来，只是还没有普及”，遇见未来、花点时间读一下《风口上的汽车新商业》会有更好的答案！

——德生堂集团市场部总监 张有亮

众所周知，“互联网+”来了，“互联网+汽车”时代已经来临，从产品、运营、营销、渠道4个维度全面展开；接下来“互联网+汽车”“互联网+汽配城”“互联网+维修店”“互联网+4S店”等创新形式将全面铺开。这正是《风口上的汽车新商业》一书的思想探索的方向，作者还给我们提供了难得的解决方案，着实应该为其点上32个赞！汽车互联网创业的小伙伴们所要获得潜在的投资，不妨先读读此书，一定会受益匪浅的，且一定会带来不菲的回报。

——“互联网+汽车”创业者们的智库《车际思维》主持人 崔振玺

电影《终结者》里有一句话，不可预见的未来在前方等待。在移动互联网时代，汽车与互联网如何结合，相信很多从业者在思考和探索，如同在大雾中奔跑，也许若干年后回首发现未必正确，但探索过程可能比一个简单答案要有价值得多，《风口上的汽车新商业》这本书便是这探索路上的一个坐标。

——车知了CEO 范孟汇

2008年认识老郭，那时候我们都在一个垂直汽车网做内容，汽车互联网还主要是网络媒体，主要盈利模式还是靠内容吸引汽车企业来投放广告；不过，二手车电商因为汽车保有量的增长已经开始萌动，整个汽车电商还处于萌芽阶段。

8年过去了，汽车电商发生了翻天覆地的变化。汽车媒体已经开始凭借自身流量向汽车电商转型；整车企业也在天猫和京东开设了旗舰店，但是考虑到对实体4S店的影响，线上渠道只是实体的有效补充，线上只能预付订金，最终提车和试驾及付全款还是在线下完成。但是互联网的潮流是不可阻挡的，相信随着移动互联网技术的发展，汽车电商必将迎来更大的颠覆性发展，至于未来，我们无法预知。不过希望大家能通过老郭的这本书，从中发现一些端倪，为新的汽车电商潮流做好充分准备。

——达毅思创公关策划经理 陈更新

车联网看起来很高级，其实不然，技术领域的问题都不再是难点，真正的难点还是用户需求和市场需求的解决，简单来说，就是启动消费市场的原驱动力，满足用户需求，如何提供能够让用户可以发出惊叫的产品，才是车联网从业者们该去做、该去思考的最重要的事情，本书作者也提出了很多很有价值的思考和解决问题的最佳路径，您不妨深入地读一读，或许会受益匪浅。

——著名作家环球旅行家 洛艺嘉

2015年，资本市场的非理性烧钱行为促使汽车O2O达到疯狂地步，其实这是需要被正确引导的，而不应该是投机的赌博。汽车O2O烧钱一通下来几乎溃败了一大片，整个汽车后市场行业却几乎被他们颠覆击垮了。如果只是没有建树的破坏而正常的秩序无法构建，那么只能等后来者收拾这些残局了，真正的创新也会在这样的宏大叙事之中被资本无情埋没。本书全面彻底地剖析了汽车O2O溃败的商业悖论，前车之鉴值得后来者和这条路上的继续前行者参考规避、另辟蹊径，因为创业者向来如履薄冰、小心翼翼，潜龙勿用或鱼跃在渊，皆来之不易。

——移动互联网研究者上海博晶文化创始人 毕见丰

周鸿祎说，你可以打败敌人，但是你永远无法打败趋势。很多汽车电商创业者都看到了5万亿的宏观大市场的好趋势，其实这个宏观市场与你平台发展是两个维度的事情，是两码事。宏观的好坏，不是你平台做好做坏的原因或者结果。决定你的平台发展壮大的是用户是否与你的平台协同发展，且在利他原则之上达到一个动态的峰值。宏观发展的好坏，从某种意义上讲与趋势无关。散人的书从构建自己的产品和商业模式再到用户关系社群的构建颇多研究和创新，让我这个外行也受益匪浅。

——知名美女作家 杜璟华

势不可当的互联网大潮一次又一次地颠覆着传统行业，高门槛、高技术壁垒的整车行业未必能那么容易地拥抱互联网，尤其是汽车电商之路还需要不断地尝试与探索。本书全面解析了时下汽车电商领域的困境与现实情况，并大胆提出研究后突围的解决方案，值得推荐。

——一猫汽车网市场总监 邵明



推荐序 电商如此多娇，引无数英雄竞折腰


毫无疑问这是一个创新的时代，这个创新时代属于互联网，是“互联网+”的概念，点燃了创业青年们的创业激情，曾几何时，各种类型的汽车电商如雨后春笋般疯长起来。谁在做汽车电商？数一数不难发现，一方面军是易车、汽车之家等老牌汽车电商平台不断扩大地盘，延展业务链条，巩固统治地位；二方面军是阿里、京东等电商大鳄们纷纷抢滩汽车领域，还有新浪、腾讯等门户网向汽车电商渗透；三方面军是主机厂、经销商自建电商平台，如上汽的“车享网”、元通集团的“云服务”等；四方面军则是一批创业青年投身进来，为汽车电商领域增添了无限斑斓。我们不得不感慨“电商如此多娇，引无数英雄竞折腰”！

我们也曾经遇到过无数这样的情形，几个有过互联网从业背景的年轻人，他们可能连一点儿汽车行业知识、专业背景都没有，凭着对汽车行业的热爱和创业激情，凑在一起想出来一个汽车电商方案，引来创业资本成百万元甚至上千万元的投入，成为创业神话。

我们不禁要问：汽车电商有如此大的魅力究竟为哪般，会不会汽车电商就是一个蕴藏巨大财富的金矿，也或如某些媒体人所鼓吹的那样，汽车电商将颠覆现有的经营模式，网上卖车、上门保养将取代4S店模式呢？

不用说，颠覆和取代必定是伪命题。道理很简单，汽车不同于普通消费品，它是由几万个零部件组成的，维持这几万个零部件协同正常工作，需要专业人员定期对其工作状态进行干预，使之保持协同。换而言之，汽车销售仅仅是汽车消费的开端，电商解决的是信息传递与集客，当然也可以实现在线支付与物流，但专业设备与专业人员是汽车售后服务的关键要素，更需要在线下解决。

那么汽车电商到底应该是什么样的？我的理解是，汽车电商既不是简单的销售线索导流，也不应该只是某个厂家或某个经销商把线下的车源搬到线上，更不可能是某个第三方网站或电商类企业用互联网的技术去接替现行的4S店在网上卖车。更加接地气的做法应该是某第三方电商平台与现有的经销商进行紧密合作，通过互联网和电商技术与支付方式，实现网上资源与线下资源的有机融合与对接。可参考的案例有“汽车街”，一个由4S店集团共同投资、由互联网团队运营的新车电商平台的商业模式；二手车电商平台如车易拍、优信拍等专业从事二手车远程竞价的电商企业。当然，还有一些专门从事后汽车零部件、装饰用品以及保养维修的汽车后市场项目。在这里，我想强调的是成功的汽车电商项目应该是互联网企业与实体企业的资源整合，或者说是线上与线下的有机融合，也就是我们常说的O2O。

似乎汽车电商的热潮在逐渐退去。一方面是汽车电商类的企业处于淘沙期，一些伪汽车电商被市场驱逐，还有些虽然属于汽车电商的范畴，但在业务链的设计上与现存实体没有实现价值再造，而是与实体企业争夺利益。前不久，美国著名的电商平台TrueCar被一批美国经销商解约，股价大幅度跳水；还会经常看到国内某某颇有名气的汽车电商公司大幅度裁员，还有的干脆关门大吉。是不是汽车电商已经走上了“穷途末路”？答案无疑是否定的。只不过那些“摊上大事”的电商企业在业务模式上存在设计缺陷，没有体现电商真正的价值。

另一方面，资本市场也实现了从热捧到冷静的过渡。2014年有想法就有投资的情况在2015年下半年已经不再，于是有人埋怨资本的寒冬来了。我本人并不赞同“资本寒冬”的说法。其实并不是资本没有钱了，也不是“风投”已经把该投的项目投完了，而是风投不再“疯”了，而是变得更加理性和谨慎。如果有真正有价值的创新项目，我想资本是不会吝惜的。

读罢散人新著《风口上的汽车新商业：解密汽车电商与车联网生态模式创新》，我感到非常兴奋，终于有一部关于汽车电商的专著问世。该书从汽车电商的全视野给予了深度解剖与分析，入木三分，给从事或即将从事汽车行业、汽车电商行业的人士及投资人提供有价值的参考。

中国汽车流通协会副秘书长

罗磊



商场永远是最公平的裁判


各位读者朋友，大家好！答应郭先生为本书写序已经很久了，却一直迟迟没动笔，说句实话，郭先生所著的《风口上的汽车新商业:解密汽车电商与车联网生态模式创新》这本书，每次拜读都会给我内心深处带来深深的震憾。身为汽车服务领域的一分子，对事业的无限追求和行业美好未来的向往，我也同大家一样在不断地憧憬着，期望着。

在新常态的经济格局下，所有的行业从业者都在进行互联网式的商业转型。作为曾经拉动中国经济的“三驾马车”之一的汽车行业反应尤为迅速。从阿里将第一辆车搬上互联网开始，所有与汽车销售相关的服务如雨夜春笋般地连接上了互联网。曾经有人在大力宣扬，手机上有随时御用的司机和汽车，手机上有专用的洗车工……手机上可以满足我们所有生活的需求。无数的资本不断在这个时段冲进汽车行业，趋之若骛，但又有多少人无功而返。商场永远是最公平的裁判，或者说消费者的选择最终为我们指明了方向，就是让更多的消费者愿意“埋单”。

在我们身边，遗憾的是当前仍然有大批人还在盲目地为了互联网而投入互联网。其实我们应该清晰地认识到：我们的人才储备、资金链、产品结构、社会资源、关联信息等很多相关要素是否已经具备了进入互联网的资质。我觉得，我们应该认可互联网模式并接受它带来的诸多便捷和红利，更应该明白将投资注入互联网时最后想要得到什么。浮躁的社会让我们迷茫，高速变化的经济格局更让我们大多数人不知所措。此时，我们都需要冷静地看待，用心审视，在充分发挥自己特长下用好互联网这个工具，才能真正地为我们的梦想插上翅膀。

2014年，郭先生出版个人专著《被颠覆的汽车帝国》，引起了业界强烈反响。该书系统的诠释了中国汽车营销发展到汽车电商的不凡历程和互联网营销思维。而今，《风口上的汽车新商业》一书，将进一步为准备进入互联网和迷茫在互联网中的行业人士，提供最甘最纯的建议和解答。从个人拜读的感觉来说，书中很多内容是值得发人深思的。未来已来，期待着与更多的读者朋友一起分享。

湖北省汽车后市场企业联合会会长

百年御马房汽车用品制造有限公司董事长
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正在被互联网颠覆的汽车行业


今天咱们大家生活正在一个迅速变化的世界中。

在2016年3月，我成功地利用了微信这个免费的平台，在美国给中国成千上万的普通网友，举办了2场跨国有关创业讲座。这件事情，在2～3年前还是不可想象的。

谈到互联网，必须要谈“互联网+”。“互联网+”就是互联网+各个传统行业，但这并不是简单的两者加和，而是利用现代通信技术以及互联网平台，让互联网与传统行业进行深度融合，创造新的发展生态。在“互联网+”时代，每一个创新都有可能给行业带来颠覆性的革命，给创业者带来巨大财富和光环。

这个“互联网+”旋风，影响到了从扶助农产品，到赞赏出版，从扶贫，到众筹等等日常生活中。每到一处，对传统都是一个挑战，一个颠覆性的冲击。

一股“互联网+”的暗流，也在试图冲击传统的汽车销售和维修行业。

“互联网+”汽车电子商务是利用互联网和移动互联网等，完成与汽车相关的商务流程，提高汽车消费的流通效率，降低成本，实现汽车相关交易和服务的在线化和便捷化。在当前的经济大形势下，如何能够提振销量成了厂家最为紧迫的头等大事，经销商库存连创几个月新高已经成为常态。同时很多4S店面临压库、倒闭、重资产等严峻问题的考验，甚至于已经有4S店不堪重压而关门大吉。这些外在市场压力促成了各大厂家和经销商仔细研究实施电子商务的可能性。

而汽车更区别于普通消费品，具有频率低、金额大、交付流程复杂、售后服务专业化程度高、安全与情感诉求强等特点。

其他行业成功的“互联网+”的经验，未必能直接嫁接到汽车行业来。汽车电商的形态也必须区别于传统的电商。传统电商由于产品标准化，价格相对较低，不涉及线下体验，所以在线上就可以完成闭环。而汽车行业，产业链非常复杂，所销售的是“产品+体验+服务”，所谓的单纯的O2O是无法实现的，所以这也注定汽车电商与传统电商有巨大差别。

这本书会帮助您仔细分析“互联网+”冲击传统汽车行业的每一个环节，指出潜在的危险和机遇。

不管身处什么行业，通过阅读本书，您都会得到启发，获得有用的战略和制胜的策略，帮助您在自己的行业脱颖而出。

美国托利山科技有限公司（Torrey Hills Technologies）总裁

国际著名微电子封装专家

美国亚马逊畅销书作者《创业真经：从白手起家到明星企业》作者

况秀猛



混沌汽车后市场中的清醒者


2010年6月8日凌晨1点，苹果全球开发者大会（WWDC 10）在旧金布了全新的iPhone第四代手机，型号为iPhone 4。iPhone4在美国发布，共有2个版本，16GB版和32GB版。2010年7月和2011年4月底，iPhone 4陆续在中国香港和中国内陆发售，大多数为8GB的版本。为什么是8GB?因为当时iphone4的核心部件之一Flash都由Samsung提供，而Flash的技术路线正处在Nor Falsh向Nand Flash技术变革过程中，产能完全跟不上。2009年我在富士康主管Netapp V产品NPI的时候，就遭遇到了主板使用的Flash和苹果Flash型号一模一样的尴尬。当时Usage很大，一片主板24pcs，相当于把它拿去可以组装24部iPhone4。

如果当时让你做一个判断，是不是更乐意把这24颗芯片拿去组装iPhone呢？而实际上，我们用了很多心思，跟苹果抢Flash，而且抢到了很多，当时我亲眼见到制造处负责人签那张1亿元采购单的时候，手不停地颤，因为采购有风险，签这么大一笔单子，万一出错是要被撤掉的！但是没办法，因为我们做的产品是云存储设备，是未来的趋势，作为供应链负责人，我必须逼着我的老板签下这张采购单。

很多朋友说得没错，我们将循着PC时代到移动互联网时代的过渡，而很快进入“车机时代”。车联网离我们越来越近，越来越多的厂商开始从OBD等智能硬件切入，把我们现有的燃油汽车或者电动汽车互联成网；也有主机厂直接从整车设计上布局车联网软件和硬件，并把电池这类核心部件生产基地部署在中国西南和华南地区。中国的智能汽车产业链正日趋完善，智能汽车的普及狂潮何时到来，我们还不敢妄加定论，但是增长的速度是惊人的，有例为证：2010年，比亚迪电动汽车才卖出400辆；到2015年，全球电动汽车销量达到54.9万辆，比亚迪以6.17万辆居榜首。恭喜比亚迪，可以这么好地活下去。

而各位看官正津津乐道的汽车后市场，怎么样才能好好地活下去，是有多难？老郭在上一本书《被颠覆的汽车帝国》大概给大家分享了他的一些观点，我的第一感觉是老郭的思维非常宏观，但是要描述的思想却是比较混沌，并非是他的大脑不清晰，而是汽车后市场本身就混沌不堪。

汽车后市场既然水深莫测，为什么还要追逐，还要互联网化？老郭的第二本书《风口上的汽车新商业》算是一本启蒙教科书，让资本、媒介、厂商、互联网从业者理解这个市场，及与之相关的方方面面，包括对于分享经济的一些看法；而本书正是形成“世界观”的时候，各界对于汽车后市场形成了一定认知的基础上，开始达成共识：资本要不要进入、传统厂商是否迎接互联网、主机厂和4S店抱团或是裂变、后服务品牌是人的标准化还是机器的标准化等，一一可见论述。

可以预见，老郭的下一部书将是整个解密系列的重中之重，有什么样的“世界观”，就有什么样的“方法论”，《解密汽车后市场方法论》才是真正的万能钥匙。相信老郭的文韬武略，能带领业界的同仁，把谜底一一揭开。

在这里我要小劝一下老郭，不能怪那些已有改变尚未感知，或是已有感知更变本加厉反对之人，当趋势到来，谁都不会逃脱丛林法则。我们只需感激并鼓励那些勇敢的人、业界先行者。

汽车后市场特别是汽车零部件上下游业态实实在在是非常传统的模式，一边是修理厂不知道哪里有我要的货，一边是厂商不知道哪里有要货的客户，信息极度不对称。所以很多电商平台用撮合的模式，其实做的是类似于IC行业的炒货，靠信息不对称赚钱。2009年以前国外如Avnet、Arrow、Mouser这一类电子现货商在电子行业也是风靡一时，最后还是败给了科通芯城这样的平台商，因为互联网让信息变得越来越透明了，靠信息不对称赚钱只会是一时的。

我们真正要解决的，是上下游产业链的一致性；现在都说后市场零部件产能过剩，而从我们的数据来看，很遗憾的是很多新车型的产品，完全处于供不应求的状态。与其说产能过剩，倒不如说是库存过剩，中间渠道商太多，周转太差、鱼龙混杂，真假货难辨，加在一起，库存总量大于需求总量。主机配套厂流向市场的总量有限，后市场厂商在全国分布相对失衡，倒是每日车水马龙的汽配城，犹如当年的华强北和中关村，表面的繁荣给了大家太多的想象，似乎会有类似于京东的商城出现，继而是大量的汽配商铺倒闭，另谋新业。

我相信一股洗刷汽配城的浪潮很快就要来到，首先打掉假冒伪劣、以次充好，进而聚焦了市场上真正的需求，反馈到上游厂商；而与此同时，配套厂商和后市场厂商（同质件厂商）会投入更多的资源提升产能，满足后市场因为车龄增加而带来的消费增长。而市场的需求如果被少数几家平台商掌握，那么它完全有能力驱动上游厂商的管理变更，推动配套厂商和后市场厂商提高产品质量、降低生产成本，更有能力驱动技术变更，引导厂商加大对智能汽车零件的研发、生产投入。

那么这几家平台商将很快掌握智能汽车的零组件供应能力，成为智能汽车产业的配套服务商。这完全是符合趋势的。你可以干掉对手，也可以创造最佳模式，但终究干不过趋势。做车后互联网，做电商，要追逐趋势，而不是围绕满街跑的燃油汽车，仍然做着一些传统的事情。

蜘蛛蜂汽车电商平台供应链VP

王院友



你永远无法打败趋势


我微博上有许多素未谋面但“臭味相投”的好友。所谓臭味相投，臭味在嘴上，说话直来直去，不会拍马屁，也绝不会奉迎；相投在价值观，很多时评有同样的观点和认识，散人（作者郭桂山）和我就属于这种好友。原来只关注散人的时评，想不到这家伙的真实身份是一个资深汽车媒体评论家，从汽车行业到汽车电商，再到后汽车市场的现实与未来，洋洋洒洒用心写了几十万字。

很巧最近读的几本书都是讲趋势的。周鸿祎说，你可以打败对手，但你永远无法打败趋势。姜汝祥的《移动电商3.0》讲的也是趋势和未来。有人说，谁掌握了趋势，谁才真正掌握了未来。我觉得这话很对，摩托罗拉、诺基亚，以及今天还苟延残喘的三星手机，输给了苹果、小米，不是输在技术上，更不是输在资本上，而是输在对趋势的把握上！散人的《风口上的汽车新商业》讲的也是汽车整个产业的趋势和未来。所以，无论是车企，还是4S店，以及后汽车市场的从业人员，此书都可以列为必读书。

我是人力资源从业者，虽然也为汽车企业提供过人力资源管理咨询服务，包括中高管人才招聘的解决方案，但就汽车行业来说是门外汉。但是，我还是和散人约定此书出版后要购买一本拜读。有朋友问我为什么？我说理由有三。

第一，电视剧《悬崖》中饰演特工的张嘉译有句经典台词“自行车手册我都看”，知识宽度支撑了这个特工在险象环生中多次脱险。今天是一个知识信息爆炸的时代，而各种知识交叉交互，一个不懂高等数学的人绝对成不了经济学家，一个不懂普通逻辑的人绝对成不了一个企业家，任何一个领域专家都需要相应的外延知识支撑。

第二，散人在本书序言中说“未来已经到来，只是还没有普及”。其实我们每天都生活在现实与未来之间，只是有的人看见了未来，有的人没看见而已。股市是最明显的例子，看见未来的人赚钱，看不见的人赔钱。看不见、看不清未来怎么办？读书。读书就是和智者聊天，这是天下最划算的事，请一位培训师讲一天课要几万元，请一位管理专家要几十万元，而巴菲特午餐拍卖更达到300多万美元，唯以读书的方式和一位智者交流只需要几十元。

第三，《风口上的汽车新商业》一书中列举了大量的数据，这些数据都是汽车行业的珍贵资料，这些资料可以告诉我们未来的汽车是什么样的。其实无论手机还是汽车，都不仅仅是一个通信和交通工具，而是我们每个人的生活方式。作为人力资源从业者，我一直研究职业发展规律，而近些年越来越感觉到，在后工业化时代，最普及的职业是生活。也许再过20年、30年或50年，中国进入高福利社会了，进入高福利社会后职业会出现什么现象呢？叫“精英工作群”，即全社会只有1/3的精英劳动者工作，而2/3的普通劳动者都不再工作，他们只享受高福利社会给予的失业金、吃奶金、生活补贴等便可以安稳享受小康生活了。那个时候，职业只是少数人的“特权”。而精英工作群也可能只工作10年或15年便退休不再工作。所以，工作只是生活的一部分，只有生活是永远的，是整个人生。汽车，对于未来人类，不再是交通工具，而是生活工具。

我玩微博，也喜欢读书，微博多是碎片化的信息交互，而读书是系统化的理论思考。只有二者结合，我们才能了解一个产业、一个社会、一个国家的完整全貌。

感恩这样一个信息发达的时代，感谢每一位用心原创的作者。

汇才顾问CEO

Frank



自序 未来已经到来只是还没有普及


当我们还没感受到这个世界的变化之快为我们自身乃至这个社会环境所带来的剧变之时，一部分勇敢的人已经激情澎湃地去迎接这变化的世界，当然也有一部分人会彻底反对，更有一部分人对此变化秋风过目不闻不问，更有甚者他们什么也未曾感知——当变化已然到来，一些人还只在自己的世界里面按部就班地自娱自乐、怡然自得。因为人类这个物种在文明时代已然细分出来无数个形态各异、自行其事、各自拥有自身的主张。人们有着迥然不同的文化主张和生活态度，可以为各自的主义或者文化的差异兵戈相见甚至于无视对方而老死不相往来，但却都有一个共同的特点，互联网的应用加剧了人与人的沟通和协作，在这个时代，他们可以利用互联网如鱼得水优哉游哉，沐浴在互联网的世界里，通过互联网消除了时空界限和文化藩篱，人们变得更加自由，更加自在，更加回归自我本身。

其实，这更加符合经济学之父亚当·斯密的《国富论》第一章即提到的一个案例，一个做针的小作坊，20个工人每天生产48000根针，这是通过分工协作后的惊奇效果，因为他们分十几道工序，每个人做一道工序，但是如果让其中任何一个娴熟于全部流程工序的熟练工自己做，他每天最多也不过可以生产20～30根针，分工协作提升的效能是个人效能的数百倍甚至数千倍，这样的效率提升，价值自然就创造出来了。

互联网时代的大分工的背景是全球无界限，可以打破时间和空间的物理阻隔，其所创造的价值更是数百倍不止于工业化革命所创造的价值总和，以至于，人类又会迎接一个全新的时代。

多元化的时代，在互联网的推动下，社会结构、生活方式，乃至组织形态都会从底层发生彻底的颠覆而变得越来越碎片化，人们的生活方式和时间空间也变得碎片化，于是互联网时代的生存方式也催生出了碎片化的全新的商业生态。例如，当下的一些创造出增量市场的分享经济模式，滴滴打车的专车业务就是将私人闲置车辆和个人的时间碎片化与他人分享而创造出新的价值，此类商业模式已然让更多的创业者看到了未来的曙光，他们已经蜂拥而入，至于前面的阻力，我想只是时间问题，因为这样的创造增量的商业模式不仅为社会创造更多的价值，也让出行变得更有效率，这本身就是推动社会进步利好的事业，至于，能否成为未来的主流尚未可知，但一定可以在未来占有一席之地却是毋庸置疑。无论阻力有多大，都只是时间问题，就这么简单。

美国科幻小说家威廉·吉布森说过，“未来早已到来，只是还未普及”。未来的因素早就在我们身边潜伏，例如，谷歌推出的谷歌眼镜、谷歌地图、谷歌街景，更神奇的就是已经上路的无人驾驶汽车，它们不像现在的技术和应用，而具有强烈的未来色彩。

未来很难预测，因为有些领域进步飞快，比如IT领域；而有些领域停滞不前。如果非要预测不可，只能把不同的未来排列出来，用大数据进行推演，当然这是技术可以解决的问题，但是我们从宏观的角度揣测一下还是可行的。未来的城市一定会走向虚拟，这是需要很多技术支撑的，如互联网技术、智能化的物联网技术和3D打印技术。还有一种萌芽技术，如快递公司用小直升飞机送快递。直升飞机很小、很轻，一个人就可以操作，最终GPS导航送到每个人的家里。这一技术在之前的科幻小说中多次出现过，所以说“未来早已到来”。推广了这种技术以后，城市的聚集就没有必要了，城市会越来越分散，在虚拟空间的聚集程度会越来越高。

3D打印的影响也很大，它可以让物流在虚拟的网络上直接运行而意义非凡。这一技术也将极大地改变城市的形态和人类未来的分布形态。它会让你的位置变得不重要，你可以通过虚拟网络运送实体物品，通过数据传输而在另一端下载数据包直接打印实体物体，这样互联网能干的事情就不仅仅是传输数据了，它还可以传输实体物体的物流，让信息流和物流都可以在线上实现，这是不是很神奇？目前还可以打印人体器官等我们现在的工业化技术无法实现的精密加工。

斯特拉迪是世界首款3D打印汽车的名字，它由“本地汽车”公司打造，整辆汽车的零件成本约为3500美元，制作周期为44小时，并且最高时速可以达到80公里每小时。当然，3D打印目前还处在很初级的阶段，需要改进和完善的地方还很多，但我们可以预见不远的未来会有一个突飞猛进的进步，那时又会有多少我们今天想都不敢想的神奇且好玩的事物被它打印出来也未为可知。

其实，这些颠覆性的变革本身都不重要，更为重要的是这些技术变革所带来的人们的生活方式的变革。我们想想，如果全世界都是无人驾驶汽车，那么我们出行在车里的时间是不是就被闲置了，那么我们就有更多的时间来做更多娱乐和其他事情了。理想中的未来，我想肯定是每个人都能实现自己的价值，以提升整个社会稳定、富足的物质生活品质。理想的未来还在于，整个社会处于不断进取之中，不断向外开拓自己的生存空间，不断对宇宙、太空，对地球之外的世界抱有探索的欲望。

当然，当下依旧有太多的人固执地认为这也不会改变，那也是无可改变的，即便他们认为是可以改变的，但那也是很遥远的事情，于当下的生活毫无关系可言，很多人依然不会为即将到来的改变做出任何的预案。正如心有多大，舞台就有多大，有多长远的眼光决定一个人能有多大的未来。我认为没有什么是不可改变的，有的话只是改变本身。那些认为不可改变的人在改变来临之后只会看着别人挥斥方遒，而那时就又会找到更多的不可改变来安慰自己。诺基亚“死”的时候体温还是热的，就连它自己都没看明白这改变的神速，当然，它如果看明白也不会“死”得那么快了，这本身就存在悖论，那些否定改变甚至拒绝改变的人也当如是。

古巴哲学家德布雷曾说，“唯一跳出星球运转的循环意义外的革命不是政治革命而是技术革命，因为只有它们才是不复返的。”有了电后就不再用蜡烛，有了汽轮船就不再用帆船。

当“互联网+”概念在中国资本市场上方兴未艾之时，瑞士达沃斯经济论坛上已传来互联网的死刑判决书。互联网巨头谷歌公司的执行董事长埃里克•施密特在日前举行的座谈会上大胆预言：互联网即将消失，一个高度个性化、互动化的有趣世界——物联网即将诞生。施密特的此番言论可谓自我颠覆。他说：“我可以非常直接地说，互联网将消失。”

诚然，当下作为工业文明的核心缔造者汽车制造业来说，其互联网化的程度远远低于其他行业，当然汽车媒体倒是很发达，但真正的互联网生态经济下媒体仅仅只是发端，“互联网+汽车”的蓝图应该是可交易、可分享、可互动的平等协作生态下，大数据解决智能化的商业模式平台级乃至应用的聚合。很多传统车企人不仅不相信“互联网+”汽车模式，他们更是在拼命地抵制“互联网+”汽车模式，还有很多车企只是穿了一件“互联网+”汽车模式的外衣，却做着完全相反的事情。他们非要看到“互联网+”汽车模式真正有个成功者他们才肯相信，才肯有所动作，那么，到那时对于他们只能是悲剧了，因为那时再转型已经晚了。

事实上，不能看清未来趋势或者摒弃变化的人也是很可悲的。这正如凯文·凯利所说，你努力，但你不在风口上；你聪明，但你不在潮流中。知道趋势，意味着已经处在通往胜利的道路上。2015年的“双11”，一天近千亿元的消费透支了消费力还是透支了电商的创新力，我们不得而知。这是一个最坏的时代，也是一个最好的时代。强者独领风骚，弱者退出江湖。表面上，市场在洗牌，其实背后在洗人。凡是懒惰懈怠的、心态不端的、故步自封的，必将慢慢走出历史。历史的脚印，不会记得消失者的没落，只会记着成功者的微笑。

我个人预测，未来的汽车不论以什么材料作为驱动力，但它一定是智能的。未来一定如现在的手机一般，绝不仅仅是出行工具而是可移动的智能终端，甚至于未来无人驾驶的汽车就是青年人娱乐乃至办公的场所。前景很清晰，同志仍需努力。

是为序。



第一篇 汽车电商之魅


导语：

传统车业从业者缺乏互联网思维，非但不觉得互联网好，反而认为是障碍。就拿P2P模式的汽车金融来说，互联网直接触及他们的利益奶酪，如遇洪水猛兽般抵制。做线下产品渠道后市场的更是抵制互联网，O2O或O+O最难的是线上和线下对接。

其实在汽车电商和传统车企应用互联网的浪潮下，任何现成的理论和方法都是工具和手段，都是辅助的，核心是老板和管理团队的思维方式，而这些思维方式很多都是潜意识的，都是童年时期固化下来的。所以实际上所谓的资源，不仅仅是指资金和资产，更重要的是老板和管理团队的思维方式。如何利用和配置好这些资源，核心是接纳它们和看清它们，这就需要洞察力和好奇心。作为管理者，最重要的是读懂人，而不是套用现成的所谓“模式”和工具；而且这需要踏实的功底，没有足够的人性洞察和业务实操功底，这些都是空谈。

互联网最有价值之处不在于自己生产很多新东西，而是对已有行业的潜力再次挖掘，用互联网的思维去重新提升传统行业。从这个角度去观察，互联网对传统行业的影响有以下3点：

打破信息的不对称性格局，竭尽所能让一切信息透明；

对产生的大数据进行整合利用，使得资源利用最大化；

互联网的蜂群意志拥有自我调节机制。

互联网趋势已势不可当。物联网更是未来十年的趋势。我们身处在互联网时代的黎明时期，在此之前，世界是信息时代。工业革命、第四次科技革命带来的世界格局正在发生剧烈的震荡。身在人海之中的你也会感到强烈的不同，互联网对传统企业的改造可以用碰撞和融合来形容，异业跨界合作将是未来的大方向。

关于汽车电商，大家都喊了很久，也有很多人忙了很久，更有很多人困惑了很久，究其原因还是，这个市场做电商无法创造增量，大家都是在存量上打转转。那么存量就真的不需要电商了吗？答案一定是肯定的。如果不需要的话，那么阿里巴巴也不会有今天了，但是O2O模式则需要反向的，也就是从线下到线上，提升整体行业效率是汽车电商的价值所在和大方向，反之就会造成惨败的后果。其实实体企业转型互联网分为“+互联网”和“互联网+”两个阶段。“+互联网”就是把原有线下的资源和能力拓展到网上去，开展数据化的运营和服务；“互联网+”则是将掌握熟练的互联网技术反哺线下，嫁接、叠加、改造、优化线下实体的业务流程和零售资源。

汽车电商大事记：

①2010年9月，奔驰Smart车型首次登陆淘宝聚划算平台，开启了汽车网购的历史；

②2011年4月，吉利天猫旗舰店正式上线，成为第一家入驻天猫的整车厂商；

③2013年11月，庞大集团自建的汽车电商平台“庞大汽车电子商城”上线；

④2013年11月，汽车之家、易车、搜狐汽车首推“双11”汽车网购活动；

⑤2014年3月，上汽集团自建的汽车电子商务平台“车享网”正式上线运营；

⑥2014年7月，天猫宣布推出汽车“先开后买”整车购买增值服务；

⑦2015年4月，阿里集团成立汽车事业部，阿里开始全面构建汽车电商全产业生态链；

⑧2015年8月，国内40余家汽车经销商集团创建“汽车街”，汽车电商合纵连横时代到来；

⑨2015年8月，东风日产自建电商平台“车巴巴”测试版上线；

⑩2015年“双11”，易车旗下三大电商平台完成交易额125.6亿元，汽车之家87.95亿元，阿里汽车当天交易额突破10亿元。

汽车电商预言：

①线上买车卖车成为主流，将出现2～3个大型的超级汽车电商平台；

②制造商与4S店的垂直模式转型为扁平化的直接交易关系，线下实体转型为综合服务平台；

③制造商与用户可通过电商平台直接连接，电商汽车成为主流产品，用户直接参与到制造汽车的全流程之中；

④二手车电商将全面实现C2C模式，去中介化完成，车联网和大数据解决车辆评估计算出车辆的真实价值，黄牛党将成为令市场蒙羞的历史；

⑤汽车分享电商平台出现多种商业模式并存，汽车 免费出行模式出现；

⑥汽车媒体消失，因为未来汽车本身即是媒体；

⑦最终汽车将作为媒体呈现，而非商品，汽车成为人们分享的移动终端；

⑧当下汽车市场是“狼吃羊”的生态，但未来市场饱和后，势必形成“狼吃狼”的态势，大量汽车品牌将被兼并甚至消失，中国特有的万国车现象10年后将不复存在。


第1章 新常态下从传播的角度解构汽车电商模式



有
 这样一个段子：男人：“老板，洗澡多少钱？”店老板：“男浴池10元，女浴池100元。”男人：“你抢钱啊！”店老板：“你想去男浴池还是女浴池？”男人果断交了100元。进去女浴池一看，全是男的。浴池里的兄弟：“哦！又来一男的。”男人领悟：营销从来不是低价，而是引导客户需求。不谈价格，
 谈价值
 。

这就是汽车电商仅仅通过流量转化变现交易的阿里模式未能成行的关键，这个关键就是汽车消费不同于3C产品，在交易结束基本就结束了与消费者的关系，而汽车在购买完成之后，其实商家和用户的关系才刚刚开始建立，之后的一系列的保养维修和信息反馈对于车主和汽车的生产制造商都是尤为重要的。如果易车和汽车之家构建的所谓垂直化的汽车电商，乃至各大汽车制造商风起云涌构建起来的汽车电商平台，依然全部甚至于完全复制了阿里电商模式，如果这样简单复制的模式可行或者可以解决汽车电商的所有痛点和问题的话，那么胜出的也一定是阿里电商，而不是汽车垂直网站和汽车制造商们所构建的简单粗暴的复制平台。原因很简单，阿里才是电商的真正入口，去那里的用户目的也十分明确， 就是去购物；阿里都还没有成为汽车电商的真正突破口，那么简单复制的平台就更没有可能有所作为了。所以说，汽车电商还是处于探索阶段，不言而喻，真正解决痛点并解决核心问题的一定是胜出者，这就看谁最先拿到破解这把锁的钥匙了。

时下“互联网+”被一再曲解，似乎谁都可以生生地套用，以为加上这个外衣就真的可以站在行业之巅了。其实互联网本质是连接，它的一切技术都是让连接更便捷快速，而真正的“互联网+”是连接核心本质的人与人、人与物、物与物的全新的生态系统，而非任意加上这个外衣噱头的自我标榜。汽车如何成为媒体，无论电商汽车还是汽车电商，甚至车联网都是作为一个未来的移动终端来看待的，即便汽车没有任何这些媒体属性或外部表征，只要将汽车打造成一个性能极致的产品，它依旧是一个制造者与用户连接的媒体，它的媒体属性依然存在，而且还非常容易得以突显其媒体的所有特性。但是这个领域也是疯狂的，各种疯狂的言论不绝于耳，比如“站在风口猪也会飞”。即便站在风口的猪飞起来了，那么它的结局只有两种可能：第一就是在天上饿死，第二就是掉下来摔死。

汽车电商的合纵连横时代来临

根据CNNIC发布的《中国互联网发展状况统计报告》显示，截至2015年6月，我国网民规模达到6.68亿人，互联网普及率为48.8%，手机网民规模达5.94亿人，占比提升至88.9%，互联网的广泛普及为网络经济的发展提供了坚实的基础和动力。

马云说，到2020年淘宝的交易额规模将增长10倍达到10万亿元。一些人认为马云又再放空炮，胡说八道。因为电商的人口红利已经释放殆尽，目前的网购人群规模在2.6亿左右，即使参照美国的情况，也就增长两倍至七八亿元。实际上，更大空间是在于品类红利的释放。例如，汽车电商品类的新增和红利的释放就是一个不争的事实，网民规模的增长意味着汽车行业互联网化有广阔的发展空间，无论是车主的后续服务需求，还是潜在消费者的购买需求，都有通过线上完成的可能。

汽车电商市场主要分为三大领域，新车市场、汽车配件和汽车用品市场、汽车后市场，如图1-1所示。汽车后市场又分为汽车保险、汽车维修、汽车美容改装、二手车及租车市场等。每个领域在线下都是万亿元或者接近万亿元的市场，远比家电3C市场规模大。随着电商品类的扩张，汽车市场已经是电商盯上的下一个蓝海市场。但就目前来说，国内的汽车电商，这个概念已经流行了好几年，可是看看国内的汽车电商现状，到目前为止却还没有任何一家平台真正实现了电商化。真正的汽车电商化要完成资金流、信息流和物流的整个环节，目前几乎所有的网站都是以信息流为主，汽车交易并没有在线上完成，最终都是通过线下交易完成。但不可否认汽车电商化、互联网化、智能化一定会是最终的趋势所在，未来在汽车电商领域一定会诞生新的巨头。尽管腾讯和京东入股易车网组成了看似强大的汽车电商联盟集团，但是未来汽车电商谁说了算眼下谁也无法断定。汽车电商的春天也一定会真正到来，而且这一天正在加速。

[image: ]
图1-1 汽车电商市场



汽车电商发力“双11”，并非简单凑热闹，而是着眼于未来布局的考虑。汽车电商纷纷提前推出各自的方案，其重点和内容各不相同。汽车之家率先推出“一口价”等措施，力推汽车电商价格透明化；阿里汽车联合汽车厂商、经销商共同推出50余款车型、近3万辆特价整车；易车则推出了特价车、秒杀、红包发放等活动。网上卖车对于所有电商来说都是新鲜事物，参加“双11”促销是因为这期间会有很大的订单量，汽车电商借此可以试验网上卖车的各个环节，从而不断完善流程和生态链。

汽车行业电商平台之争的最大问题在于，汽车市场2015年的增长速度萎靡不振，其中轿车市场在2015年长期以来只有负增长。汽车市场销售规模的下降不是汽车企业生产的产品数量少了，而是市场上供应的产品数量比原来多了很多，而消费者购买的数量却比原来少了很多。在这种情况下，电商平台很难通过自己的“互联网+”因素引发更大规模需求的增长，消费者也不可能因为电商平台的增加或者电商平台的所谓诱人的促销而改变自己的支出。在汽车行业，“剁手党们”很难出现，因为这不是一个几百元、几千元的商品，而是几万元、几十万元的汽车。

就汽车行业来说，电商平台之间的大战更加激烈，甚至许多电商平台有种“出师未捷身先死”的感觉。目前汽车电商如火如荼，永达牵手阿里共建汽车O2O平台；东风日产自筹车巴巴；在汽车流通协会的主导下，包括国机汽车庞大汽车等近40家汽车集团出资组建O2O平台汽车街。此前上汽搭建了车享平台，而京东、易车与腾讯也于2015年年初宣布联手，展开了在汽车电商领域的合作。最近，广汽集团斥资14亿元打造汽车电商平台，如此重复投资必然会倒一批，但是仅仅单纯地重复传统电商模式的话，汽车电商还是依然无法摆脱导流营销的伪电商的掣肘。

从电商平台的经营者角度来看，大量资本、各路诸侯、各色人等都纷纷进入电商平台，以抢夺那块热乎乎的蛋糕。在汽车行业中，不仅仅是阿里巴巴与京东之间的战争，汽车之家、易车乃至新浪、搜狐、腾讯等汽车垂直类、门户类资讯网站都先后进入了电商领域。同时，电商平台盛宴的参与者还有那些大大小小的汽车经销商们，各个品牌的所有者汽车生产企业们，以及其他领域希望分一杯羹的资本大鳄们。

特别值得一提的是，在汽车流通协会的主导下包括国机汽车、庞大汽车等近40家汽车集团出资组建O2O平台汽车街。一个如此众多的经销商集团所组建的电商平台，可谓是汽车电商的合纵连横时代的到来。但是，如果真正理解合纵连横的人一定会知道，所谓的合纵连横不过是便宜了纵横家而已，几时也未曾出现过合纵连横能够胜出的可能，甚至于这种可能性都是不存在的，而且还有一个悖论，就是合作的商家越多，死亡的概率就越大，死亡得越快，这无数次被历史所证明，不相信的话，不妨去看看历史吧。

目前，到底有多少汽车电商平台，没有一个准确数字，这是因为你根本没有办法完成这个工作。最大的难题在于，不同层次、不同领域的竞争者之间，其面临的周边竞争环境并不平等。例如，汽车企业自己建立的电商平台拥有汽车供应的优势，但是缺乏粉丝；电商平台虽然拥有庞大的粉丝群体，但是要依靠生产企业提供产品。基于不同机会的各种电商平台，其实注定了在这个仍然不成熟的电商平台竞争中，会大量死去。至于是谁会死掉，谁最先死掉，并不是一个人们关注的问题。

互联网做的就是“人群”生意，互联网上几乎一切都是无限的，只有人的注意力有限。对流量的争夺本质就是对注意力的争夺，未来价值最大的是时间，
 当时间也碎片化之后，更加剧了用户时间的争夺战，未来互联网企业的胜出者
 都是在用户的时间争夺战中的胜出者。互联网思维不是工具，它是世界观。互
 联网真正的价值不光体现在对汽车行业效率的提升上，更体现在对现有汽车资
 源利用率的提升上。
 目前汽车行业互联网转型中，主要困难在于，未建立成体系的互联网世界观和商业理论体系，没有建立汽车行业的互联网思维模式，所以头痛医头、脚痛医脚的情况屡屡发生。

面对如火如荼的电商竞争，汽车经销商的地位最为尴尬。由于2015年前后汽车市场陷入增长低迷，受到汽车生产企业严格控制的汽车经销商的利润空间不断被压缩，许多汽车经销商甚至亏损、倒闭、转型。越来越多的汽车生产企业直接与电商平台建立合作，这是因为“互联网+销售整车”根本不需要汽车经销商这一环节。汽车经销商除了交车与售后服务环节之外，只能被排斥在新车销售以外。当然，由于传统市场销售仍然需要汽车经销商，而且电商新车销售很难在短期内形成规模，汽车经销商实际上仍是汽车生产企业主要依赖的对象。然而，谁也不能否认的是，汽车经销商因为电商平台的崛起，日子已经越来越难过。曾经有汽车经销商表示因为互联网电商平台的出现，而被迫调整业务重心，这也是他们当下生存危机的一个表现而已，因为电商只有打破传统的销售渠道，让渠道扁平化才有电商的生存空间，汽车电商存在的前提条件正是如此，这也同样是当下汽车电商平台混乱上马、竞争加剧的原因。

在国家有关部门的严厉监控之下，电商平台的价格手段被严格限制。被限制了价格手段利器的电商平台，还能够发挥多大的作用？目前，许多O2O平台遭遇了生存危机，汽车整车销售的电商模式也将在汽车市场陷入低迷的大环境下，经受寒冬的考验。从长远来看，汽车电商是大势所趋，但汽车电商化的道路远没有想象得那么容易。“双11”只不过是利用短期的经济策略刺激消费者重复购买和提前消费，喧嚣繁华过后中国汽车电商还有很长的路要走，汽车厂商想要完成全产业链电商化的蜕变和进化，解决“最后一公里”问题，还要有待时日。

其实，当下简单复制淘宝产品模式的汽车电商，我个人并不看好。如果简单复制淘宝都能成功，那么成功的一定是淘宝天猫，而不是这些汽车厂家和垂直汽车网站或者门户汽车频道。道理很简单，因为淘宝天猫才是电商的最大入口，未来互联网的所有竞争都是入口之争，也就是不论什么行业，他们争夺的
 都是消费者的注意力，未来商品极大丰富，而人们的时间和注意力才是稀缺资
 源。
 所以，未来同行的竞争意义已经不大，即便你在一个行业打败所有竞争者，但并不意味着你就可以决胜于这个行业，因为在稀缺资源的竞争中跨行业跨平台的竞争者一样要在异业竞争中取得消费者的注意力时间才能够决胜。同理，打败QQ的一定不是类同QQ的IM，事实也无数次证实这一点。当年和QQ竞争的即时通信软件都死了，只剩下了QQ一枝独秀，而真正打败QQ的是微信。那么打败微信的一定不是类同微信的OTT，这也是必然的。所以，类同淘宝的汽车电商断然不会成功。那么什么模式才是汽车电商的可以决胜于未来的模式呢？我想O2O可以胜任这个艰巨的任务。其实不论O2O还是O+O都需要以用户参与为核心诉求，兼顾打造上下游全产业链的闭环生态商业模式的电商方是汽车电商的取胜之道。事实上未来已经到来，只是这种模式还没有普及。

汽车电商是未来汽车营销模式的主流业态

汽车电子商务利用互联网和移动互联网等技术和手段完成与汽车相关的商务流程，提高汽车消费的流通效率，降低成本，实现汽车相关交易和服务的在线化、便捷化和扁平化。汽车电子商务主要是对汽车行业与互联网融合而进行的产业优化和升级，是产业链上的各方利用互联网技术在营销、渠道、产品和运营4个层面开展的一系列资源整合、效率提升、模式创新和价值链重构的商业活动。

不可否认中国汽车市场进入新常态之后，提升销量便成了厂家最为紧迫的头等大事。经销商库存连创几个月新高已经成为常态，很多4S店面临压库、倒闭、重资产等严峻问题的考验，甚至于已有4S店不堪重压而关门大吉。这些市场的变动和新趋势也从另外一个维度促成了各大电商平台与厂家和经销商之间的合作。但是，在最初阶段，大部分的汽车电商处于试水阶段，只是简单地将4S店的售车信息照搬到网上，从功能上只起到了传播的作用，并不能为经销商带来实质性的收益，更不能快速解决4S店的生存危机，汽车电商之于当下更多还是噱头大于实际销量的提振，即便“双11”的集体疯狂优惠下，消费者也是浅尝辄止，订单成交后的退单率在所有类目中应该是最大的，毕竟汽车作为消费品来说之于消费者还属重度消费，消费的反悔率居高不下的原因不言自明。

而汽车更区别于普通消费品，具有频率低、金额大、交付流程复杂、售后服务专业化程度高、安全与情感诉求强等特点，消费者在汽车的购买态度上更为谨慎，在后续保养、维护等环节都具有很强的体验需求。所以，汽车电商的形态也必须区别于传统的电商。传统电商由于产品标准化，价格相对较低，不涉及线下体验，所以在线上就可以完成闭环。而汽车行业，产业链非常复杂，所销售的是“产品+体验+服务”，所谓单纯的O2O是无法做到的，所以这也注定汽车电商要与传统电商有巨大差别，大家还处于探索阶段，在亦步亦趋中摸索前行。对汽车电商来说，交易只是开始，所以汽车电商与后市场电商或者服务平台的对接就显得尤为重要，这也是区别于传统电商其他类目的最大特点。

对汽车电商来说，除了价格之外，用户满意的最终落脚点要放在汽车后市场上，必须针对这一需求进行相应的布局。所以，汽车电商如果真想成为救市奇兵，能否与经销商一起实现线上线下的打通融合，构建满足用户服务需求的新的服务网络实体，才是新常态下汽车市场所真正需要的。这也是汽车电商的完整闭环商业模式的最重要的一环，汽车电商的完整商业模式是线上商城+线
 下服务平台+消费者体验反馈到线上的闭环模式的综合体。


汽车电商应该从全产业链的各个环节上布局和构建，这样才是汽车电商平台的解决之道，如图1-2所示。当然，各个环节的互联网的应用与渗透都会有所不同，那么，互联网思维的普及和同步就变得无比重要。在此环节未来互联网企业在汽车领域的渗透会进一步持续并加重，并且在业务覆盖的深度和广度上都会提升。比如原先专注在二手车电商领域的企业会将业务拓展到售后和金融，又比如原先只经营汽车用品在线销售业务的电商平台会将业务延伸到线下服务。总之，互联网与汽车领域的融合，会出现很多创新的通过互联网技术和模式改进原有需求的机会，各类企业将从中挖掘新的商业价值。
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图1-2 汽车电商全产业链布局和构建



当然，当下汽车产业的互联网化还处在非常初级的阶段，如果我们把产业内的各种实体之间的连接都通过互联网的方式进行升级和改造，势必有很多价值可以挖掘，在不同的细分领域或者不同的连接层面（信息层面、营销层面、交易层面、业务层面等）都能够发现很多机会。这也就是汽车电商的机会所在，在各个环节上的互联网对传统汽车行业从制造到销售，从销售到服务整体的改造，均可称之为汽车电商的颠覆性改造和汽车电商的进化过程。

当下的汽车电商平台有三种类型，一种是媒体型信息流，一种是信息流变
 种+交易担保+礼品促销，一种是O2O+自营+POP。
 但显而易见，前两种没有省去中间环节（代理、仓储、运输），一分钱没省，只是把电话换成了点击，再弄个网站，画上各种小盾牌、小桃心，来让消费者放心，但丝毫没有改变什么，没有创造增量，也没有让存量更具效率，这种汽车电商模式是没有希望的，单纯地采用流量变现的模式也是不可维持的。也就是如今包括阿里巴巴在内的各大汽车电商虽然利用“双11”等促销手段达成了短期的营销目的，但从模式上并没有发生根本性的革新。撒红包、优惠券、爆款车型、半价车型、定制车型等手段还停留在集客和导流的作用上，而这些促销方式，传统4S店其实也经常使用，有时甚至比电商的优惠更大，价格更低，只不过电商的传播更广，速度更快。

单纯从汽车之家和易车的网络购车活动来说，其营销导流的方式、集客的模式依然未曾打通资金流和物流两个重要的环节，流程仍然为消费者在线预订之后到线下4S店去完成支付和提车，从电商的角度看，这依然只是试水式的过程而已。其实汽车电商还面临汽车行业封闭的渠道体系和价格管控体系这两个更大的困难。目前，汽车电商无法直接绕过传统渠道去独立完成在线汽车销售，如何与厂商和经销商合作重构利益链条还需要很长时间的探索；再者，4S店之外的汽车后市场服务体系很不完善，这也在很大程度上增加了消费者网上购车的顾虑。所以，解决与厂商和4S店的利益划分是汽车电商的成败的关键，最好的方式是与他们创造增量中聚合资源而非与他们争抢存量市场。

一直以来，社会各界总在讨论电商模式是否能够颠覆甚至取代传统4S店模式。其实未来并不是电商颠覆4S店，而是4S店和厂家要积极拥抱互联网。汽车电商与其把大量精力花在虚无数据的拼杀上，不如把时间和资本投入到提升用户产品和服务体验上，毕竟靠着单纯的价格战和短期的“烧钱”策略，反而不利于市场的良性成长。

我们也注意到，包括经销商与汽车电商的关系确实正在发生微妙的变化。在“双11”即将到来之前，阿里汽车与和谐汽车抢先签署了战略合作协议。据合作协议，在阿里线下交车实体网络车码头方面，和谐汽车与阿里汽车将在两年内合作建设300个车码头网点。在天猫购车的消费者可以到距离最近的阿里汽车车码头合作4S店及经销商网点提车。一场由“互联网+线下实体零售”的新形态正在成为汽车电商的新定义。

依我个人所见，他们的创新模式还仅仅停留在售前的渠道铺设上，如果将提车和售后服务结合在一起，那么这个新定义就很完善了，而且，将汽车从销售到售后的整个链条都激活了，这才是汽车电商的未来模型。如果阿里的车码头能够意识到这一点，并将这个创新链条继续延伸那么一小节的话，车主也才能够在这个电商平台商受益，用户受益了，这个生态也才算成功。

由此看来，所谓的车市救市并非仅靠汽车电商一己之力便可以完成。互联网作为一种工具也是一种思维，汽车电商一方面离不开传统经销商的支持，一方面又受制于经销商，这是一把双刃剑。而厂商也不可能弃用现有的经销商资源转到线上直销卖车，毕竟经销商用自有资产帮厂商背负了很大一部分成本。因此，只有当汽车厂家、传统经销商、汽车电商经过长期磨合和充分博弈之后，形成一条完整健康的生态链，才是对市场最为有利的“互联网+汽车”模式。

汽车电商平台必然是具备极强服务属性的平台，其运营模式也必然与实物电商平台不同，前者一定是重度垂直的O2O模式。从这个角度来看，传统的汽车类企业，不论是车企、经销商还是维保连锁服务企业，他们的线下服务资源优势是互联网无法取代的，也是那些大型电商平台无法彻底颠覆的。接入了互联网的汽车除了其原本交通工具的属性之外，同时还具备了移动终端的属性。从这个角度看，可以把一辆汽车看作整个互联网当中的一个物理节点，这个节点能够与网络中的其他设备实现连接，进而达到电商化汽车模式。这也是汽车电商的另外一个突破口，也就是电商汽车，这也是令各大车企巨头乐此不疲地尝试的第三条解决方案。

企业对其用户有多少了解，在一定程度上决定了企业能够为用户提供的产品或服务的质量。如果一家制造型企业能够及时和深入理解用户的偏好和使用习惯，就能够提供更符合用户需求的产品并快速迭代改进。如果一家服务型企业能够及时和深入理解用户在接受服务过程中的痛点，就能够给用户更顺畅的服务流程和更好的服务体验。对汽车企业来说，不论是制造型企业还是服务型企业，在面对这个互联网深度渗透的时代，都需要重新考虑如何利用这一技术去改善企业自身与用户的关系。对经销商和4S店来说，属于服务型企业（经销商的主要业务将会从新车销售向汽车后服务倾斜），保持与车主用户的紧密联系，提高用户黏性至关重要。而用户的痛点也好，体验也好，大数据的获得最为简洁和直接的渠道就是电商平台的信息反馈功能，这也是不论制造型企业还是服务型企业都需要电商平台的原因。电商平台不仅是可以让渠道扁平化，更可以让信息扁平化，最终实现的是价值的扁平化之后的效率提升的价值再造。

互联网对企业的影响应该是多环节和多维度的，如果把每家企业的各个部门的业务、部门与部门之间的关联、与上下游企业的关联、与用户的关联等方面都梳理一遍的话，有可能会发现更多能够用互联网去改善的地方。虽然互联网对不同行业、不同企业的影响程度是不一样的，但作为企业的管理者来说，应该从更多的维度去思考互联网的价值，而不应将眼光仅仅停留在数字营销层面，所以说，汽车电商的发展才刚刚起步。

虽然车企做电商被认为是未来趋势，但从严格意义上说，当下的这种类淘宝模式的电商平台并没有真正的“电商化”，而仅仅是一种营销手段。真正的电商化要完成资金流、信息流和物流的整个完整环节，而目前几乎所有的电商网站都是以信息流为主，汽车交易并没有在线上完成，最终都是通过线下交易完成。

事实上，国内的汽车市场独特的大环境也制约了汽车电商的发展，国内的新车销售环节基本是以4S店这一业态为主体，众多4S店遍及全国各地，与其他行业的零售渠道相比，4S店有一些独特之处。主要有以下几点：一是上游车企对4S店的控制力很强，而4S店自身的渠道话语权很弱；二是一家4S店只能够销售单一品牌的汽车，这在某种程度上就严重违背了商业原则和规律；三是车企对4S店销售的汽车有价格管控，但实际的汽车价格又不是统一和透明的；四是除了新车销售的收入外，4S店还通过其他业务，如售后服务、零配件、报销代销等业务获得收入，并且近几年4S店的新车销售利润逐渐下降，收入来源更多需要依靠偏向于售后服务业务；五是新车零售市场集中度比较低，前十家经销商集团收入占整体市场规模的比例还不到30%。

通过以上这些行业特征，不难看出，汽车市场的独特性造就了其电商化的道路一定同其他行业会有所不同。汽车电商很难像家电领域的电商模式那样迅速颠覆传统行业模式，汽车销售仍然非常依赖线下的实体门店提供实际的体验以及交付和售后服务。如果有形市场格局不发生大的变化，在短期内电商平台还难以真正取代现有的新车销售体系。新车电商解决的是营销集客和导流的信息流的问题，为线下的4S店提供一个线上营销的平台，并利用电商平台自身在用户流量上的优势更精准和有效地为线下的4S店提供转化率更高的销售线索，其成交和售后还都是在线下4S店完成，汽车电商平台并没有真正形成一个从信息流到现金流和物流的交易闭环实现。所以说，当下的新车电商模式是O2O模式。在这种模式下电商平台和线下的4S店是一种共生关系。但双方合作达到无缝连接和更多业务的深度聚合的话，同样是解决新车电商的最为有效的渠道，也同样可以节省4S店销售成本和物流成本等中间环节，提升效率，创造价值。

汽车电商特别是车企自建平台做电商，对于整个汽车行业来说都是全新的挑战，难免要经历一个不断摸索和尝试的过程。虽然从某种程度上来说，车企可以选择自建电商平台或与成熟的电商平台合作的方式，但对车企而言，自建平台就意味着可以实现对销售线索的集中管理，斥巨资自建平台更符合车企对长远利益的诉求。业内人士认为，车企自建平台可以逐渐淡化渠道体系对汽车厂商的话语权与影响力，重新控制渠道体系，加速企业对接市场的反应速度。由于车企自建平台以整车销售为主的形式没有足够的发展空间，于是广汽的“互联网生态圈”模式又开始了新一轮的尝试。广汽总经理曾庆洪认为，电子商务是大势所趋，但汽车跟其他商品不太一样，是针对服务的，应该是线上线下一起互动，也就是“一条龙服务”。广汽打造的生态圈已经超出了电商平台、后市场等服务车主的概念，还延伸到了车联网、汽车链条上的投融资业务。这种平台化多链条模式汽车电商才是未来汽车电商的创新趋势。当然，在各个环节的互联网改造上还需要很长时间的磨合和进一步优化，但我们已经从这个生态圈的打造上看到了未来汽车电商的大致雏形。

其实，汽车制造商自建电商平台还有一个更为迫切的需求，那就是最近一个制造商内部人士透露出来的消息，绝大多数新车在使用到四五年后，几乎都不再去4S店维修了，客户呈现断崖式的削减。这样一来主机厂的车辆保养维修的后续数据就无从获得了，那么无法跟踪评测车辆以后的维修保养情况。主机厂研发和技术部门比较关心的后期数据，对车型设计和升级是至关重要的数据依据，在车型改造和研发新车型没有了必要的数据支撑，这对于主机厂是非常痛苦的。之前主机厂都是通过4S店的垂直模式获得这些数据的信息反馈的，这个信息渠道的塌陷也迫使主机厂另建渠道，也就是自建电商平台的一个巨大的推动力。

他山之玉：欧美汽车电商趋于成熟

欧美汽车电商主要始于20世纪90年代中期，也经历了摸索试验的全过程。美国通用推动e-GM计划，与经销商合资成立AutoCentric公司，成立网站实现网络直销；但该公司只上线了10个月，厂家参与的汽车电子商务便宣告失败。

目前，美国在线汽车经销商渐成气候，大多是以新车和二手车的销售为主体盈利模式。据美国汽车经销商协会（NADA）调查，83%的经销商有自己的网站。有网站的经销商中，62%已进行了网上售车，98%的交易网站是互动式的，消费者可以发E-mail在线订货、在线交易，并能够按消费者需求组装并在数天内供货。可以说，已经完全实现了汽车电子商务全流程的商业模式。

美国汽车网站TrueCar宣布2014年IPO的市值或高达15亿美元。这个数字在今天也许并不算稀奇，但发生在一个汽车网站上还是让不少人扶了扶眼镜。从2005年创办，到2012年从“崩溃”的边缘拉回来，2013年站稳脚跟，再到2014年IPO，TrueCar的生命轨迹正如其创始人Soctt Painter所说，强势的汽车产业并不是那么容易改变，但TrueCar就是要成为这个大产业的破坏者。

在美国不要说在网上买汽车，就是私人飞机也有很大的比例是通过网上购买的，而且完全是通过物流送货上门的方式完成交易的。他们的汽车电子商务不仅具有完善的物流配送体系和网络支付体系之外，完善的售后服务体系和契约社会的信用体系也是必须具备的。

无论在国内还是国外，对于购车的经历，很多消费者的感觉都不太好。每个人或多或少遭遇过强行推销和讨价还价；即便交易达成，也往往产生是否花了冤枉钱的焦虑。这或许就是TrueCar作为网上汽车销售平台不断发展壮大的深层原因。这家电商网站所追求的便是向消费者提供其他人购买汽车的实际交易价格。“我们的产品是‘价格信心’。”TrueCar公司总裁约翰·克拉富西克称，“我们认为，汽车购买过程应该公平、高效、充满乐趣。TureCar希望成为价格透明化的标杆，让消费者和汽车经销商都能享受公平的价格。”

坊间有一句俗语：买的没有卖的精。话虽如此，但美国汽车经销商的日子或许并没有人们想象中滋润。根据TrueCar网站最新市场调查结果，大多数受访者认为，汽车经销商的利润率高达约20%。而全美汽车经销商协会的统计显示，这个数值实际仅接近3.8%。据介绍，美国新车经销商每卖出4辆车，其中就有一辆是赔钱卖的。

面对上述问题，TrueCar给出的解决方案虽简单却有效：向消费者展示其他人购买同款车的实际交易价格，从而让其确信网站认证经销商提出的价格诚信公平。为此，TrueCar尽可能地简化购车过程。例如，消费者只需3步就可以成功选车。首先，选择意向车型；然后，输入所在地邮政编码；最终，就能看到这款车目前的价格分布水平（从低到高分为4个价格区间：罕见低价、超值特价、不错的价格以及超过市场均价的价格）。

TrueCar根据地理位置为用户推荐附近的几家经销商，他们的报价通常分布在中间的两个价格区间，差异一般为几百美元不等，用户可自主选择最适合的方案。其后，他只要持TrueCar提供的购买凭证，即可按约定的报价购车。整个流程保证了TrueCar对消费者“不花冤枉钱”的承诺——虽然最终交易价格未必是市场最低价，但至少不用担心再做冤大头。

事实上，TrueCar的经营也非一帆风顺，理念的偏差曾经让很多经销商选择与之解除合作关系。最终调整定位后，这家汽车电商才重回正轨。事情要从几年前说起，当时TrueCar网站打出非常诱人的宣传口号“用最低价购车”。然而，这条发展思路最终证明对经销商而言不可行。这些合作伙伴抱怨，TrueCar的做法引发了他们之间的价格战，最终可能导致汽车经销商破产。为了抢订单，一些经销商甚至不惜给出低于厂商建议零售价的价格，因此让部分汽车制造商将TrueCar拉入了“黑名单”。与此同时，政府监管部门也盯上这家汽车电商，调查其经营活动是否合法。

之后，TureCar调整发展模式，推出了“帮助消费者和经销商合理判断及市场出清价格”的数据工具。随着这种转变，TrueCar对消费者的吸引力已经从占更多便宜变为尽可能减轻他们对花冤枉钱的担心。TrueCar仿佛竖起了一把大伞，在其“庇护”下，消费者对以合理价格购车充满信心，经销商也不至于落到赔钱卖车的地步。

在美国，一辆新车的购买过程常常伴随着二手车置换，其比例高达75%。然而，许多消费者对自己的旧车是否被经销商合理估值存有疑虑。根据TrueCar公司提供的数据，75%的售车行为中，35%来自在经销商处的二手车置换，其余40%为消费者自行售车。用户感觉自己的旧车不能卖出好价钱，而新车经销商希望能帮助他们置换，因为二手车交易的利润率要更高。于是，帮助消费者获得旧车预先报价的应用应运而生。消费者只需下载该应用，花费10～15分钟填写车况调查表并附上照片，车辆信息将被提交给经销商。在24小时内，他们将收到后者提供的报价。“帮我售车”只是最新建立的TrueCar实验室孵化器推出的一个应用程序，关于汽车生态圈的其他创新方案将随后推出。TrueCar正在通过各种途径，应对众多的市场发展趋势。

当然，市场的大环境等其他因素也是决定汽车电商商业模式的必然前提条件，美国的很多商业模式在国内并不能一一解决未决之事，因为我们国内的大环境在某些方面与美国迥然不同。如果将TrueCar的模式全盘引进的话，似乎不会有多大胜算，也许会死得很惨，但其创新的诸多商业应用还是给国内汽车电商运营者以更多的借鉴价值。


第2章 汽车电商商业模式构建中的人性化需求的底层逻辑



商
 业模式本质是让每一个人的价值被重新发现并且尊重，帮助社会分工的细化，让每一个人的专业性都得到极大的提高。商业之所以迷人，因为它是很多复杂因素共同作用的结果，虽然门槛较低，但蕴含了相当的不确定性。要从无序中看到有序，在混沌中找到规律。

在作家之中，我最喜欢日本作家川端康成，他的小说从开卷就让人不忍释手，总想着一口气读完；但是真的读完了，又难免觉得凄凄惨惨戚戚，悲切涌上心头，因为离开他的小说的意境更是一种莫大的折磨。他的小说总能抓住人性灵魂深处最软弱的那部分情绪，似乎不经意间就抚平了你的忧伤，但绝无刻意和做作，他塑造的美更是有种痛彻骨髓的凄切，令人黯然神伤。如果将这种能抓住人性灵魂深处最软弱部分的能力放在商业模式的创造上，我想任何人都无法抗拒，这也就是商业的最高境界了。

产品都是因需求而生，同时也因需求的变化而不断生长，所以说任何产品都是一个有机的生命体，不存在一劳永逸的产品，也没有能够只在一种观念中永远正确的产品，只有不断迭代、不断完善才能让品牌的溢价不断提升。产品的主人是用户而不是制造者，运营者的职责就是遵循需求的线索还原产品本质。

互联网所引发的产品理念的变革有一个显著的特点，那就是极简主义色彩浓厚。苹果产品从来都是以白色为主色调，没有任何花哨的修饰，一个开关键足以。其实极简主义已然融会贯通到产品的品牌形象、产品理念，甚至于组织管理都在尊崇这一逻辑在深刻变革着社会生态。金山CEO傅盛就曾经在自己的公司确立极简的目标，即让公司每个人都可以明确地感知和理解企业战略，以此为基点找准路径，并利用有效资源最终目标。微信的张小龙所提出的小团队论也体现了极简的企业管理理念，它就是在组织管理层面上是避免复杂的组织架构所造成的信息不对称、流程化以及低效率的问题，同时提倡市场的摩尔定律和产品的快速迭代为向导，不断更新员工技能和团队战斗力，保证整体的灵活性和对市场的敏感度，即更加提倡扁平化的组织架构和运作模式，从而最大限度地优化沟通渠道，提高解决实际问题的能力。

极简主义在产品理念上的作用首先是对技术趋势的准确判断、技术能力的严格把控、用户体验的精准认知以及对于产品的高度专注力，如此正是这些因素决定了简约而非简单的理念能够成为产品的核心优势。如在软件应用领域，消磨时间的《愤怒的小鸟》等游戏风靡全球，其成功的关键就在于把控住了简洁的产品模式、人性化的交互体验以及最直接的逻辑过程；从另外一个角度考量，他们抓住了用户最直接、最根本的娱乐和社交的需求，保证了产品和用户观念的一致性。

产品成功的本质是抓住人性的需求，有些时候，我们使用一款产品，可能真的不是看中了这款产品本身的用处，而是它的存在恰好能够满足我们内心的一种隐性需求。微信朋友圈晒的各种旅游照片，甚至刷屏，我们在看照片的同时，也在思考这些人拼命发照片到底是为了什么？从功能角度看，这是一种社交需求，让我们知道他的存在；而从体验角度来看，这是等待赞美，你的评论会让他无比开心，但这种行为从人性的角度看，是某种程度的炫耀，希望被人羡慕崇拜，甚至于嫉妒的心理作用。

营销大师西奥多·莱维特就提出“用户需要的不是钻头，而是孔。”无论在任何时代，产品的设计都只能在第二位，而服务用户的生活习惯，并成为这种生活习惯的一部分，永远都是最重要的核心诉求。真正的用户需求潜藏在人性以及一系列其他因素的相关联之中，而互联网让我们能够运用技术手段去获取用户的需求数据，能够更准确地做到最符合人性需求的产品，这是互联网对于打造产品理念的深刻变革。

所以，在构建商业模式的时候，最重要的就是解决用户的需求，而用户的最真实的需求就是其人性的最底层需求，这需求一定会以有形的形式呈现出来，这个最底层的人性需求的逻辑如何导出，就需要行业同仁下点工夫了。

人性化需求是从人性本身衍生出来的有形欲望

做网络产品或者构建商业模式是一定要把握住人性的需求。当然，人性的需求也是时刻进化的，而且人性的需求进化速度飞快。前几年还有多少人说女性逛街是天性，电商无论如何也是取代不了的，现在女性都刷淘宝天猫了好不好？这就是人性需求的进化。

我们也可以从小说中了解到，用平等的视角去看每一个人。《红楼梦》里上上下下几千个人物，作者并没有对某一个人刻意的褒贬，你会发现，正是因为每个人都有惹人爱和惹人憎的一面，才会鲜活，他们的人性才得以突显。如果带着个人立场和个人观点的有色眼镜去看人，或许就会忽略掉人性中的重要部分。

如果你不刻意区分好的角色或坏的角色，你会发现在每个人物里都能看到自己的影子。人性是复杂的，在这一刻善良，就可能在下一刻邪恶。看过越多遍《红楼梦》，越会把注意力从主题的故事上分散开，注意到那些只出现了几个照面的小人物，并从他们身上看到自己的影子，而这时你才会从别的角色上，更好地审视自己，审视人性的光辉。

很多人把“以用户为核心”当作标语，转而研究业界大佬今天有什么新动态，竞品又做了什么新功能……如果只停留在这些隔靴搔痒的工作上，就永远触及不到需求的核心：人性。一个产品模式如果能跳脱出自己对产品的固有理解和看法，真正从用户的角度去审视自己的产品，那么解读到的讯息一定和之前的不同；从更广泛的意义看，对用户的理解能否从“产品需求”的层面再进一步，研读到“人性需求”的领域，人与人之间的关系、人面对选择时的决断，永远是人性中挥之不去的话题。当我们高谈阔论“连接一切”的时候，有没有想过这样的话题已经从柏拉图时代谈论至今，科技的连接纵然有那么多技术难题要攻克，却都在面对人的连接时变成有规可依。汽车电商的构建如果从这个角度去思考和延续，也就可以推导出来，当下的汽车电商模式既没有去中间化又没有提升用户体验，那么这样与人性的需求无关的商业模式能否长久，也就不言自明了。所以说，汽车电商的进化就如其他产品平台的进化一样，都应该是颠覆性的，而非亦步亦趋式的按部就班，不然就不会有未来。

汽车业内认为互联网思维具有颠覆汽车行业传统模式的能力，但“汽车+互联网”的具体路径并不清晰，但实际上一些企业看似用互联网思维做运营，其实是逆互联网的。互联网行业的发展基于用户需求，在汽车行业即将进入顶峰、开始大谈去库存的时候，通过互联网思维寻找需求就显得自然而然，因此不管是“互联网+”，还是“+互联网”，汽车行业都把互联网当作一个弯道超车或救命的工具。不过转型变革并不是一个简单的过程，曾经被认为是站在风口上的一些新兴模式也逐渐显露弊病。而线上、线下如何更好地融合还没有明确答案。每个人眼中都有一个“互联网+”，这也可能是未来汽车行业+互联网的方向——更人性化，更了解需求本身。

常有互联网创业者动辄就要制作一个平台，并且心怀高远，如果你让他说说具体什么是平台，几乎只有一半人能够说出平台某一点的精准定位，说得上两点的少之又少，说得上更多的至今还没有见过。平台应该具有海量的入口端点、统一的运营应用规则、吸聚用户并形成交互，与人脉关系、信息对称化重组精准匹配，以上缺一不可。平台是一个常被业内人士提出的话题和方向，当下，细分市场细分渠道的模式下，莫要轻易打造平台，而真正的平台也不会永无忧虑或者就一劳永逸，永享用户红利了，微信几乎让QQ有被取代的危险了。工具也是不可或缺的，深植行业内部的工具同样有其生存的空间与时间，工具、渠道、平台、入口，进化得越深，优势时间越长，其生存的路径就越扎实。

但凡做互联网产品的都想做入口，即便做不了大中型产品的入口，也要做细分市场的入口，因为入口才是最有“钱”途的。既然做入口，那么就需要在人与人、人与终端、终端与终端、人与服务争夺入口权。当然，也并非任何行业都可以细分到入口，因为很多细分市场是无法存在入口级的平台的。搜索的百度是入口，电商的阿里是入口，社交的微信是入口。入口的成立就在于丰富的海量信息必然催生一种精准信息的稀缺，比如早些年做汽车搜索的，汽车网站已经通过竞争剩下的不多了，它这个入口也就无法成立了。

自从移动互联网把人们的时间碎片化之后，人们的上网行为碎片化了，消费行为碎片化了，随之其他的社会活动也会碎片化，碎片化生存将成为未来的常态存在。于是，一个不得不思考的课题出现了，我们的互联网产品与商业模式是否真的适应了碎片化模式？我看还不够，灵活快捷还差很多。只有产品或者商业模式真正实现了灵活高效快捷才能适应碎片化时代人们的需求。

近来很多网络产品均有一个特性即是移动互联网化，这样不仅局限了移动互联网的范畴，同时也错误地将PC网的大量模式应用到移动互联网之上，仅仅只是更换了一个平台而已。PC是信息的承载，而移动互联网却是人与人的真实连接，承载的是人格化的社交行为，再者移动互联网具有天然垄断性，一个行业不会存在过多同质化产品存在，也更没有这个空间。

说白了，人性的需求就是人性本身的欲望，需求就是最渴求的欲望，能够抓住并满足大多数人性欲望的商业一定会成功。但这个商业模式相对于旧有的商业模式还是需要创新的，创新就需要提升行业效率，降低投资成本，对行业产生根本变化，不然就谈不上创新的商业模式。创新的商业模式一开始也许并不完美，透过不断地迭代、市场验证来证明商业模式的可行性。而这些创新的商业模式一旦获得市场认可，不仅可以造福汽车消费者，更可以对汽车行业甚至是产业链带来革命性变化。今天没有传统的汽车企业，只有用传统思维经营汽车的企业，因为他们的确受限于创始人的思维，而不知道什么是未来的方向。资本和互联网是汽车行业进入高手对决阶段的核武器，品牌和商业模式设计是未来汽车行业竞争的生死之战，胜者一定是在商业模式的构建中掌握住了大多数人性需求的产品平台。

互联网思维的传播理念解构旧有营销思维模式

所谓的传统营销人认为把梳子卖给和尚是好营销，在电商时代这样做是忽悠，是骗人，电商是信息对称所形成的长尾效应聚合势能，把一把破扫帚卖给敝帚自珍的人才是电商的本质，卖给喜欢的人就是最好的营销。真正的电商是非营销的。营销说白了还是单方面地绞尽脑汁地算计消费者。电商是在做传播，而且是和消费者在一个平台上互动传播产品理念和产品需求的，并借此可以优化产品，消费者此时与商家是平等的，同时消费者也是产品制造和流通的参与者之一，这可有效取代4S店模式。其中4个S
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 当中的最后一个就是信息反馈，有了用户的参与，信息反馈将会更彻底。

传统企业进入互联网需要交“学费”，而且时间的学费更是无法避免的，这几年我亲眼所见，就此倒闭或者让自己遍体鳞伤者的传统企业比比皆是。原因很简单，玩是找死，不玩是等死，那么如何解决这个问题？其实很简单，首先要具备互联网思维，产品营销运营管理的每一个细节都需要构建扁平化模式。构建起精神和价值观的未来社群文化的基础，也更是颠覆现有营销手段和营销体系的根本，甚至于，营销本身都已经成为明日黄花。未来的社群经济即是去中心化PK中心化；有组织架构PK无组织架构；多对多PK多对点匹配；理性溢价PK盲目溢价。显然，长远来看，社群经济必将成为颠覆传统经济模式的唯一方式。在此，同行不再是冤家，而是合作共赢的共同体，那时，传统企业也就真正地转化为互联网企业，那时也就真的没有传统企业和互联网企业的区别了。因为大家都是互联网状态下生存的企业，叫什么不重要，重要的是生存模式。

其实传统企业面对互联网的困惑，思维方式的转变才是转型的开始，互联网企业可以跨界颠覆传统企业；优势就是思维模式的不同，产品模式与运营模式迥异了，让传统企业摸不着头脑。如果传统企业的互联网转型还是照猫画虎，都会死得很惨。其实我们传统认知下的很多强关联并非真实可信，甚至于并不存在必然的连接。例如，厨房里并不一定仅仅让人与食物或者美食产生必然连接，大数据分析重大灾难颠覆性事件更能增加人的美食消费，厨房也许更适合他们性幻想和让性幻想得到满足，这还需要大数据的验证。

当下电商发展社群商业模式，真心交朋友并成为意见领袖是关键，持续发展售后是保障，一个固定客户远比十个新客户要更有价值。做好客户回访，和客户做朋友，不一定非得推销产品，哪怕是一句简单的问候如“天冷了，请注意身体”，都会瞬间拉近你和客户的关系，让客户紧紧跟随在你身边。

电商仅仅只是工具而已，商业的本质没有变，依然是以客户为中心，必须具备较强的商业洞察力，更不能做任何违反商业规律的行为，而是找到客户及行业的痛点，发现刚需，构建全新的商业模式与服务标准，这才是成功之道。反之都会死得很惨，特别是违反商业法则的，还不如干脆点去做慈善。

电商的运营单纯地做到以内容为王很困难，你的内容不可能永远是最优质的，即便做到一时为王，也难以长久；你的内容一旦不符合粉丝需求了，粉丝甚至会取消关注或者成为僵尸粉状态。所以说，活动的举办这时候就变得很重要，刺激用户活跃，再者就是利用社区让用户之间互动起来，电商平台构建用户与用户的关系是未来电商社区重要的课题。

体验传播模式催生社群电商

用户和我们的社交媒体直接连接，并通过产品品质的探讨增进了互信，这是体验的开端，必须持续发酵，让核心用户的互动内容放大延伸，更要让这样的活动拓展到每个用户，这样社群即可形成，初具社群商业模型。未来没有用户全流程体验的产品将没有生命力，没有价值交互的产品都不会被生产。品牌是需要不忘初心坚持做的，但绝不是高深的而是更简单的，直到简单到极致。按照定位理论，人脑中的定格存在，甚至是右脑零思考的结果取向才是商业模式的最高境界，也就是马云所说的懒人经济。

所谓的用户体验和用户口碑其实并非单纯地来自于企业的硬件投入，它应该是能够给用户带来全新感受的服务、全新感受的品质惊喜和全新感受的灵活性与便捷性，如此，才是吸引用户转化成消费行为，并有人同此心的分享动力。这也是在运营方式上就发生改变的移动互联网特性的碎片化时代的特征。

一个产品当下需要功能、服务、平台三个层级，而能够如苹果这样的层级分明并且没有层级都可以赚钱的实在是不多，它的手机可以大卖，软件服务也可以收费，更高层级的App Store同样成为开发者的渠道而形成一个完美的平台。我想汽车电商也需要一流的功能化品质，构建官网官微服务和车主用户社区联盟平台，以及线下售后服务体系的层级。当商品极大丰富，作为品牌商，将来最大的可能就是在丰富的需求之中成为一个鉴赏家，用不同的、数以万计的爱好和需求展示自己品牌的独特品味，这是用户认知和忠诚的前提，也可以说是人们所倡导的情怀；即便在快递包裹外面加上一个温馨提示、一个小赠品，特别是吉祥物的人性化设置都具有情怀而非实用性。但情怀往往在某些时候比实用性更有价值，因为丰富多样的需求本身就存在太多的非实用性需求，这也是满足功能性需求之上的情感性需求；再者，当下还有一种社交化需求，车友会就是在车主社交化需求下而诞生的，而直抵用户内心和人性化需求才是商业的本质，符合这个本质才是电商平台商业模式成功的关键。

产品都是因需求而生，同时也因需求的变化而不断生长，所以任何产品都是一个有机的生命体，不存在一劳永逸的产品，也没有能够只在一种观念中永远正确的产品，只有不断迭代、不断完善才能让品牌的溢价不断提升。产品的主人是用户而不是制造者。运营者的职责就是遵循需求的线索还原产品本质，追寻需求这一线索，让这个商业模式进化升级和优化，让自己更符合不断进化的用户需求是产品升级进化的最佳路径；找到这个最佳路径，与用户共同成长，用户也是推动产品平台升级的重要推动力和创造者。

传统的渠道都是单一的内容推送，但通过数据挖掘和分析，精准推送是完全可能实现的。用户的迁移成本很低，如果这个渠道不能取得垄断性优势资源的话被抛弃也是分分钟的事情。因为资源垄断已经成为过去，威权也无法长期做到这一点。但如果渠道内植入社交那就平台化了，不仅可避免危机，还可升华用户忠诚度。


话语即权力，市场即对话。
 移动互联网时代才是真正的信息高度对称的信息化时代，传统媒体时代没有互动，铺天盖地的广告就可以塑造一个品牌，当下，消费者的话语权力真正属于消费者了，消费者手里的货币也因为商品的繁多充裕而相应变成了选票，他们掌握了主动权，加价卖车获得的只有消费者的漠视。

社群电商模式下寻找的都是价值观的共同体，而非单纯的利益捆绑，即便利益捆绑来了大量的人群，一样是利益驱动下的商业模式，这同传统的渠道销售无异。你在用利益捆绑他们的同时，也在自我捆绑，这个是传统商业无法打破的魔咒，所以，要找对的人做对的事而非其他。电商颠覆传统模式最大的优势是大数据，而大数据的获得就是通过用户到用户行为乃至用户关系获得的。

幸福的家庭都是相似的，不幸的家庭各有各的不幸，而企业正好相反。这是因为企业是追求成长和进化的机构，其不确定性才是它生存之道。这个道理背后所隐藏的内涵便是，企业的成长或者成功都是无法复制的，所以学习可行，而复制一定死得很惨，正如齐白石所说：“学我者生，似我者死。”

高品位需求就是人性化解决方案

创新或者创业其实都需要不拘一格的解决问题的方法和突破常规思维的办法，而不是在面临问题时就退缩，固执己见地用“这样不行，那样也不行”的愚蠢想法来束缚自己。没有试错的勇气和没有颠覆性的重构自我的决心，就无法跃过雷池的束缚，而这束缚也正是来自自身的懦弱和苟且所致。去除束缚就是需要清空自己，往往清空了自己，回到原点才真正能够找到用户的核心诉求点，真正找到解决汽车电商行业痛点的方向和办法。

在汽车尚未出现之前不会有用户想到需要汽车，他需要更快的马，而你给他一辆汽车，这就是颠覆式的创新。而用户既不会开车，更不了解车速超过马的速度的危害，他能够接受的可能微乎其微，而满足用户解决方案的办法也不是没有，那就是让马更快。更快的交通工具其实还有飞机，但用户就爱骑马，他的需求也并非汽车或者飞机的速度，于是微创新也就是小平台乃至细分行业的法宝。

讲故事谁都会，但真的能把故事讲好的人不多。哑巴卖刀是好故事，因为他本身即是故事，其逆反行为的悖论本身就已经让人们的反向思维启动，兴趣点可谓达到了顶峰，但是其真实性又是其优势所在，这本身就已经达到了营销的制高点，所以说不容质疑的故事真实性才是营销的诀窍。故事好就可以逐渐收获品牌价值中最精华的内容。坚持做好每一个步骤，在风口的当下，必有斩获。

任何时代都有稀缺资源，而谁掌握了稀缺资源，谁就会占据这个时代商业竞争的制高点。对于“互联网+”时代的消费者而言，消费理念和产品理念都发生了革命性的变化，所需的产品不再是高大全的东西，技术的高精尖与否也不再是最有利的制胜法宝，相反能够让用户实现傻瓜式操作并且在使用过程中得到乐趣和方便，甚至获得价值认同的产品，越来越成为当前产品理念的主流思路。正因为在信息化时代经济模式之下，在商品极大丰富的时代，消费者的时间已经取代工业时代的生产资料，成为最为稀缺的资源，因而任何产品和服务都将围绕如何赢得消费者的关注而设计并实施。

所谓的用户体验和用户口碑并非单纯地来自于企业的硬件投入，它应该是能够给用户带来全新感受的服务、全新感受的品质惊喜和全新感受的灵活性与便捷性，如此，才是吸引用户转化成消费行为，并有人同此心的分享动力。这也是运营方式上就发生改变的移动互联网特性的碎片化时代的特征。

其实产品都有其无形的存在形式的，那就是即便主要满足功能性需求，它也同时是针对用户需求的解决方案。电饭锅是蒸饭的解决方案，汽车是代步的解决方案，大米是主食的解决方案，而情感性需求更多，如童年的记忆、未来的憧憬，满足这些不仅不是功能性需求的弱化，反而是增强，甚至于提高标准。人性化不同于个性化，找到族群共性才是契合大众化产品的定位标准。时下的碎片化时代，社交化需求也同样可以撑起一个商业平台的卖点，汽车电商的用户与用户的关系聚合下的车友圈子就是特例，运营好车友圈子也是开展汽车电商的重要环节。


第3章 二手车电商：破除与黄牛的共生生态魔咒才是出路



某
 天，我与一位同事去号称“二手车电商平台”的某某拍公司办事，中午在他们公司食堂吃饭，看到一幕闹剧：几个“黄牛”吃饭不给钱还大骂某某拍公司，说：“我们养着你们公司，吃你们一点儿饭菜还要钱，真是岂有此理！”这时一个高管过来交代食堂工作人员，让他们随便打饭菜，不用付钱，这才解了围。这件事从侧面反映了这个行业的一个真实现状。

进一步了解到，实际当下二手车的生态链十几年来就没有发生过什么大的改变，依然是“黄牛”的天下，有的“黄牛”做大后摇身一变为大的二手车商了。当下二手车的生态链依然是“卖车车主—黄牛—伪二手车电商平台—外地黄牛—买主”。这中间还会有“黄牛”倒手的可能，但这中间的环节“吃”的却是两头的买家和卖家。就如民国时的当铺一样，全新的皮袄到了当铺，当铺小伙计也会说“光板没毛破皮袄一件”。收车的“黄牛”一定会绞尽脑汁地找毛病少给你钱，卖车的“黄牛”一定会挖空心思地找优点多卖些钱。在二手车领域里，即便是4S店，也和黄牛党暗通歀曲。

揭开二手车交易不可告人的黑幕

近几年随着我国汽车保有量的迅速提升，二手车市场进入快速发展阶段。但由于标准与规范的缺失，二手车市也成为了一个巨大的利益场，吸引了大批个人开设小摊点运营，俗称“黄牛”。他们没有固定的营业场所，没有合法的营业证照，更没有专业的评估技术人员，然而，他们却有着正规二手车企业所不具备的“高额利润”。

据介绍，现在网络方便了，不少看车的人会先在网上做一些调查，包括发动机的油路、烟色等。但是对“黄牛们”来说，自有解决妙招：一般情况下，“黄牛们”会在网上以超低价发布车辆出售信息，然后等人上钩，买主一般会事先打电话询问，然后约定地点看车，这时候“黄牛们”就会事先加入机油，发动起相仿的车辆。等热车以后，前来买车的人就不会发现有烧机油现象，从烟色根本看不出问题。这些小欺骗伎俩对于黄牛们来说是必备的功课。

1.将营运车当非营运车卖

有的车主高价买进的二手车才刚刚开了半年，年检时却被通知车辆已达到报废年限，需强制报废，理由是此车为营运车辆，这可让车主苦不堪言。不管是“营运”车还是“营转非”车，车价都要比非营运类车辆低一半；不少“黄牛”将营运车“低价收高价卖”，牟取中间的差价。购买二手车时，车主务必要求查看车辆的使用属性，只因价格低于市场价就出手的话就会吃大亏。

2.“黄牛”卖车，车况猫腻多

“黄牛”收到车后，一般会根据基本车况进行“包装处理”，报废车、超龄车、事故车、泡水车、超远途车，在他们的手上一切都不是问题，只要修到能让买主开走，就算大功告成。真皮套旧了，换一个人造革的，成本价300元。轮毂锈了，用化学药水泡，泡完再用砂纸磨，亮度比新的还新。但是买家没用多久，就发现真皮套掉皮。空调漏氟，临时灌一罐进去，买家试车的时候发现空调动力还不错，但买了没几天就会发现空调没反应了，因为氟都漏光了。发动机接线有问题，随便搭根线打燃火就行，总之，哪儿有问题就用最简单的方法临时解决，只要把车卖了就万事大吉。

3.将黑车当手续齐全车卖

黑车，多是那些盗抢车辆，车主在不知情的情况下购车只需要归还车辆即可，不必承担刑事责任；但如果明知是盗抢车辆却依然购买，那么归还车辆后还需承担相应的民事甚至刑事责任。鉴别黑车最重要的还是看车辆手续，检查发动机、VIN码与所附手续是否一致，且需认真核对手续的真实性，切不可为了图省事而吃大亏。

4.小心网上超低价出售的车辆

在网上超低价出售的二手车往往不是盗抢车辆，就是为骗取购车定金撒下的诱饵。天上没有掉馅饼的事，更没有无缘无故低价出售的车型。例如，2万元就能买个奥迪，手续齐全还包上牌，多数是骗子为了骗取定金而抛到网上的诱饵。车主切忌信以为真，不可随意向陌生人交付全部车款，以防付定金后骗子消失得无影无踪。

5.“黄牛”收车谈判陷阱多

作为经验资历深厚的二手车“黄牛”而言，都有一套独特的收车谈判技巧。对他们而言，收车相当关键，如何能以最低的价格，拿到一部有卖相的好车，全在一张嘴上。内功深厚的“黄牛”光从外观就可基本能够估出车价，用肉眼即可分辨车辆是否有过大修。他们一般会先以高价把卖家吸引过来，然后再仔细挑剔出车辆的各种细节毛病，一点一点往下压价，等到给钱的时候，再甩个零头，这样就能压下来不少钱。卖家一般都想着来都来了，千儿八百的也就不计较了。最有猫腻的是，很多卖家在卖车时车辆还有商业险未到期，80%的车主都不知道可以退险，因此“黄牛”通常收到车后就去退险。如果收的是几十万的豪华车，退险就可以让“黄牛”挣上近万元。

6.调表车当里程少的车卖

最值得一提的猫腻是调里程表。一般情况下，“黄牛”手里的二手车都会调里程表，50～100元，想调多少调多少。二手车市场一直充斥着“返春术”，车主从车贩子手里购买二手车时大可不必完全相信仪表盘显示的里程数，关键还是看车辆本身的真实使用状况。里程表并非判断车况优劣的唯一标准，车主要根据车辆外观、车龄、使用情况、损耗程度等因素综合估价，避免高价买到调表车。

7.将重大事故车当好车卖

重大事故车翻新之后继续流通，在传统二手车市场并不少见，这类车辆虽然很便宜，但却往往存在严重的安全隐患。翻新后的事故车仅凭肉眼很难区分出来，车主购车前应想尽一切办法摸清车辆的维修保养记录。当然，对于日常常见的小刮蹭或者轻微追尾造成的漆面、钣金损伤等“皮外伤”，只要不是内伤，车主大可不必惊慌。

8.卖车和买车找正规渠道才有保障

对于消费者而言，“黄牛”五花八门的手段可能防不胜防，但只有不贪小便宜，去正规渠道卖车和购车，才是保障切身利益的最佳途径。除了各大品牌4S店，一些民营的汽车大卖场和公开拍卖行也是不错的选择。只有将消费者的利益、权益放在首位，价格透明、流程透明、操作规范，从收车到售车都正规化、流程化，让消费者明明白白选车、踏踏实实购车，二手车企业乃至二手车行业才能有更宽阔的发展之路，希望这条道路上有越来越多志同道合的伙伴。

二手车市场亟待规范

二手汽车如何进行质量评估？目前许多小型的二手车销售公司采取完全“人性化”的方式：来买车的人只要看上了车，就可以试车；如果感觉没什么问题，就可以谈价付钱了。这样一来，选车、买车都是凭买卖双方的经验。这种简单的处置方式容易造成许多问题，一是受经济发展情况的限制，居民大量购车的时间较晚；二是和消费理念有关，很多人都把汽车当作大件耐用品，喜欢把车用到不能再用或者出了事故才肯出手。最重要的是，小而杂的二手车交易损害了二手车市场的信誉。专业化的检测、评估是二手车市场发展的瓶颈。

随着二手车市场的进一步发展，一些原有的汽车专业网站也纷纷涉足这一领域，一些综合性的门户网站也开展了这一业务。网上卖车，最大的优势是避开中介，价格自己说了算，一般情况下，可以卖出比较理想的价钱。

在发达国家，二手车交易非常方便，价格也较低。美国人一生会消费7辆汽车，他们的第一辆车多是二手车。而且，机动车不管用还是不用，用多还是用少，始终都在“贬值”，会很快进入二手车领域。

二手车交易量最大的美国，每年交易量突破4000万辆，其中有一半是通过经销商来销售的。在日本每年也有800万辆二手车交易量，80%是通过品牌置换和拍卖进行交易的。中国二手车交易2014年突破605万辆，但是90%是直接交易完成的。通过交易平台不足1/10，通过拍卖的还不足1%；可以看出，中国二手车市场发展相当滞后，规范、繁荣的二手车市场潜力无限。

2014年全年二手车市场交易情况：交易量605.29万辆，相比上年同期增长16.33%；交易额3675.65亿元，相比上年同期上涨26.03%。

基本型乘用车351.43万辆，同比增长15.25%，交易额2264.21亿元。

客车90.27万辆，同比增长16.63%，交易额425.89亿元；载货车76.74万辆，同比增长14.85%，交易额334.76亿元；越野车20.33万辆，同比增长21.86%，交易额300.17亿元。

请看一组数据：汽车产值每增加1元，会带动上游原材料、设备制造等产业0.65元的增值，对下游产业带动得更多，带动了交通、销售、保险、维修，增值2.63元，也就是1元的产值会带动上下游的发展。汽车消费“后市场”的潜力无限大。在世界第一汽车保有量的美国，每千人的保有量是700多辆，也就是说70%多的人是有汽车的，而中国目前只有5.7%。按照中国目前的经济发展速度和人均收入增长，中国汽车消费市场的序幕才刚刚打开，是一个拥有无限空间的诱人市场。

中国二手车的交易量已经过了千万辆。但我国的交易市场有一个问题，在B端有层层的换手、过渡，最终到C端的过程。根据我们的调查，追踪一辆单车平均过户次数基本是1.8次，因此，千万辆交易规模在五六百万辆。在这样一个市场空间中，我们的增长空间还非常大。

就拿中美市场做对比，美国市场汽车保有量2.7亿辆，二手车交易量是4300万辆，他的析出比例是17%。中国市场用同样的计算比例，如果用严格的二手车单车的交易量来算，我们的析出率才是4%。再看看二手车新车的购置比率问题，美国旧车和新车的对比比率是3∶1，中国如果按照严格的定义新车∶旧车= 5∶1的比例计算数据，这是一个很重要的起点。如果用百度二手车大数据分析，3年以内用鼠标投票者对所谓准新车的需求量占到六成。市场端二手车的供给端能够提供的仅仅是12%。每当供需端有大幅的不平衡的时候，从客观角度分析，就是市场处在黄金机遇期。

2015年年初以来，受到宏观经济下行压力加大、各城市不同政策收紧及股市波动等原因，新车市场处于激烈调整中，乘用车市场增速也下探至5%以内，市场突然失速，让各方显得无所适从。与新车市场相比，二手车市场维持着平稳增长的态势。有数据显示，2015年前5月，我国二手车市场整体交易量为245.24万辆，同比增长5.39%。2015年二手车交易量超过1000万辆；未来5年，二手车交易量将超过2000万辆。

明显看出，新车市场受保有量、政策等多重因素影响，内生性增长动力已经开始衰减，销量个位数增长将会成为常态。此时，二手车市场的重要性将会逐步显现，通过二手车“置换”，也能给新车市场带来新的增长空间。比照成熟市场，我国二手车与新车交易量比值相对较弱，美国的数值为3.85∶1，德国的数值为2.37∶1，日本的数值为1.45∶1，中国仅为0.38∶1，为美国的1/10。换句话说，我国二手车市场潜力巨大，前景广阔。

在二手车整个交易流程中，如图1-3所示，在交易市场里面，其实目前实体店仍旧是完成交易环节一个很重要的主体，在售后服务以及车后的体验上，又会出现非常多的线上评价、分享，很多增值服务也会在线上和线下统一给消费者提供。因为资本市场很热，将来会凸显两个很重要的环节。一个是B2B的层面，随着线上拍卖平台的兴起，车商数量持续增长，对于减少交易层级以及支持远距离的交易来讲，这样一个大规模线上交易平台、拍卖平台，会起到很重要的推动作用。在2C端，其实零售不死，但世界在变。也就是说，我们一直坚信在2C端线下实体不会亡，而且实体的基础量是一个非常宝贵的资源，但是消费者需要有更多的增值服务，线下实体对于增值服务及相关产品的推送，需要同步提升。对于一些高值而且低频的交易，线下渠道依旧会占据主流。

预计2018年二手车交易总量会有一个翻倍的提升，但更重要的是生态圈中的分工要更清晰，而且线上和线下为了解决同一件事，要把自己的优势发挥到极致。沿着这样一个方向，消费层级会减少，而且必须有强大的物流体系和增值服务体系去支撑整个结构性不平衡产生的商机。更为重要的就是交易过程中的价格透明和服务流程的透明和规范，也就变得尤为重要，因为交易过程已然透明化。如果在这个过程中再搞什么猫腻的话，那么一定会在这个转变的过程中最先被淘汰出局。
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图1-3 二手车交易链



二手车本身没有附加值，也不能升值，交易过程中为什么会有利润空间来养这么多中介？其中的奥秘就在于信息的不对称，没有权威的第三方评估机构，没有售后保障，当下的C2C很难成形，同时也会让更多的“黄牛”从中渔利。在不透明的市场之下，“黄牛”和所谓的二手车电商或者拍卖行们形成了共生关系，因为他们都是这个流通领域的中介机构，那么中介结构是不是市场所需？我想答案在近期是肯定的，权威的第三方评估机构是必需的，但当下还没有，至于未来能否建成并被消费者所普遍认可，也的确不好说。所以说，解决二手车流通的问题的前提是二手车电商的发展，在信息透明化的大环境之下，渠道扁平化，去掉中间环节，能节省大量价值空间，还利于消费者，是可直接促进这个行业大繁荣的前提保障，而非那些当下与“黄牛”共生甚至于同流合污的二手车拍卖行或二手车电商平台实则伪电商平台们所倡导的那样，他们认为的二手车市场的繁荣并不是真正的市场的繁荣，而是他们自己的壮大。这个道理消费者不用想都可以知道，但是身在市场流通的环节里面，他们就完全变成了弱势群体。

二手车电商生态链趋势分析

二手车行业普遍有模式无盈利的现象已经很常见，目前我国二手车市场有望与互联网做出更大范围的接轨，之所以接轨互联网，是因为存在以下好处：一是借助互联网可以扩大二手车的受众范围，通过信息化渠道可快速对接市场需求；二是可以为汽车卖家提供二手车回收的渠道，丰富二手车市场的车辆品种及数量；三是可以为二手车买方及卖方搭建买卖桥梁，实现供给平衡，同时促进交易市场信息的透明化。信息透明化的同时，建立模式，客户熟悉在网络平台搜集、对比车况后，就意味着企业要每天更新各类汽车信息，加上网络维护需要的各种费用，所以实现盈利当下来说还只是一个预期。

二手车有模式无盈利，主要因为：一是二手车不同车况有不同定价，难以形成统一的定价标准，在互联网公开、透明的市场环境下，二手车电商难以谋取较大盈利；二是汽车金融、汽车售后市场随着资本紧缩，盈利也有所下降。二手车与互联网的结合还处于发展的萌芽期，为了树立汽车品牌口碑及培养消费用户，许多服务暂时免费。这也将是投入互联网后有模式无盈利的一种体现。

从消费者层面来看，随着消费观念的转变，二手车在产品质量、交易流程以及售后服务等方面已逐步完善，不少消费者也开始将目光从新车市场转向了二手车市场。而从二手车经营的层面来看，高速增长的交易量正吸引着各路资金蜂拥而入，市场空前活跃。最近，金固股份投资了1.65亿元布局二手车市场。

尽管目前二手车经营形式五花八门，但各自有着不同的优势，在互联网的大形势下，经营者纷纷加速网络开拓。首先，车企导入西方模式，借助渠道优势，加速在全国各地铺设网点，凭借高信誉开拓市场。其次，大型经销商集团通过业务链的延伸，整合旗下4S店的资源，深度布局二手车市场。再者，传统大型二手车商联手二手车网站改变营销模式，B2C、B2B、C2C、C2B、C2B2C等交易模式层出不穷。

日前，《二手车流通管理办法（修订建议案）》已由商务部起草完毕，并在行业内部征求意见。与目前实施的管理办法相比，为适应市场发展，该修订案进行了大规模调整，主要包括税费改革、限迁政策、临时产权登记、电商交易和车辆信息公开5个方面。如果这5个方面得到落实，将从政策层面保证二手车市场更高效运转。按照规划，到2020年我国二手车交易量将达到2000万辆，与新车销售规模基本相当。这意味着，未来5年，二手车市场交易量将在现有规模上翻一倍。

就在2015年的“双11”狂欢中，二手车行业也积极投入其中。在各大二手车电商平台发现，很多二手车平台都适时地推出了一系列的促销活动。在汽车业金融的销售领域来看，一次的线上售车狂欢节就能收获百余条的订单。对于互联网带来的销售理念，车企并未如同其他传统产业一般进行过多的顽抗，很快就有大量车企投入到O2O的热潮之中。首先建立平台，构架店内的结构，把自己的产品展示在互联网上，这是打开线上二级车展的一个渠道。随之而来的，则是大量社会资本的涌入。

资料显示，截至2015年7月，优信集团、诚车优品、人人车等不下10家二手车O2O企业获得融资，金额从千万元到上亿元不等，其中不乏百度、腾讯等战略投资人的身影。进一步了解到，目前二手车市场和商家普遍开展O2O模式来拓展销售渠道。就目前来看，汽车行业接轨互联网，从网站的访问量能大致看出客户的需求量。客户选车的时候可以看看网上的评价，以及所选车型的油耗、排量、颜色以及各种客户需要的数据。有时候实体店满足不了客户的要求，在网上预知信息以后，也不用白跑一趟。有了互联网的接轨，方便了广大客户群体，客户也逐渐感受到更好的服务。在过去的几年，交易量稳步发展的同时也在逐渐上升。

但是，方兴未艾的二手车O2O似乎并没有让这些商家尝到过多的“甜头”。虽然资本的涌入让很多二手车企业顺利“过冬”，但是却少有企业真正实现盈利。媒体报道显示，曾覆盖22个城市的博湃养车日前暂停了5个市场的服务。博湃养车方面回应称：“资本市场对行业造成影响，企业采取收缩战略过冬。”

无独有偶。在日前某汽车论坛上，有业内人士表示：“在整车市场上，几乎所有品牌的前端销售都是亏本的。”此外，上述业内人士还提出，尽管二手车O2O行业远没有到寒冬期，但是难以盈利的现实却摆在眼前，值得警醒。

二手车本身没有附加值也不能升值，那么怎么会在它的交易过程中产生利润空间来养这么多中介，其中的奥秘就在于信息的不对称。没有权威的第三方评估机构，更没有售后保障，所以C2C很难成形。在“互联网+二手车”的模式下，信息对称让原有的二手车经销商无从盈利了，这样就势必会迫使大量传统车商出局，让中介结构减少，让这些中间环节成为二手车电商平台的铺路石也未尝不是好事情。

诚然，二手车电商的最终模式一定是在流通的过程中去除掉中间层级，而让消费者受益，让市场透明化，也让市场重归正途。如果二手车领域还没有干掉“黄牛党”，这个市场就不免会存在各种灰色地带，市场也就存在发展的阻力，整个市场也就绝对成不了气候。干掉所有中间环节，实现真正的C2C才有机会赢。不然和“黄牛党”一起共生，二手车电商和“黄牛党”一样两头“吃”卖家和买家，表面说是做电商的，骨子里和“黄牛党”做的是一个勾当。

另外，第三方评估机构的缺失也让这个生态无法成形，一般是拍卖行自己来操刀做评估机构，这种非权威也非第三方的、既做运动员又做裁判员的可笑模式，消费者是不会买账的。事实上也确实如此，评估师的工资是拍卖行发的，他们替谁说话可想而知，所谓的评估不过是制造信息不对称的始作俑者而已。

C和C都不专业，互不信任，如果有支付宝的保障模式就可以做C2C模式的淘宝电商了。另一个契机是智能硬件的车联网系统，它可以收集到一个车辆的全部多年的车况数据，按照大数据自然就可以计算出来这款车的公正的、实际的评估价格，这样也就可以将第三方评估机构省略掉了，二手车评估师也就可以集体失业了。当然，在一个非契约社会，消费者认可的权威公证的第三方评估机构也不会存在，但有了车联网和大数据的支持，这个难题同样可以非常顺畅地解决，而且可以由此为契机推进二手车电商化的进程。

二手车电商现有模式解析

在O2O模式的倡导下，分类信息、电商、汽车媒体等平台都杀入了二手车电商。目前进入到该领域的公司非常之多，大到BAT，小到刚起步的创业公司，大有春秋时期百家争鸣的态势。

从去年开始，资本对于二手车电商就如同着了魔一般，好车无忧、车易拍、人人车等二手车汽车交易平台纷纷获得了资本的亲睐。也正是因为资本的介入，这些二手车交易平台开始变得财大气粗，在资本的推动下一场腥风血雨的二手车电商混战就这样打响了。

2014年下半年，国内两大分类信息网站58同城和赶集网纷纷宣布重点发力二手车。而2015年的1月，国内另一家分类信息网站百姓网也对外宣布D轮融资1亿美元，投资将主要用于百姓网二手车业务。对于分类信息网站来说，他们急需要新的盈利模式来扩充自己，就像当年58同城、赶集双双涌入到团购一样。作为信息服务平台，它们还是有着一定的优势。

与腾讯、京东战略投资易车网不同，淘宝则顺势推出了二手车平台，并与车猫、车易拍、大搜车、车王、第一车网、玖号车汇等知名车商达成了合作。近日阿里又成立了汽车事业部，从其动作来看，完全可以看出阿里意图一统整个汽车电商江湖的决心。

不过随着想要加入淘宝二手车平台的车商越来越多，淘宝审核的要求也会越来越严格。汽车之家、易车网、太平洋汽车、搜狐汽车等汽车垂直媒体早就开始对规模庞大的二手车交易市场虎视眈眈了。从目前新车以及二手车的交易数据来看，汽车之家、易车网已经占据了相当的市场份额，这足以说明垂直媒体在二手车交易市场必将会占有一席之地。

不过与分类信息网站一样，垂直媒体在汽车评估、售后服务保障、交易闭环等方面同样存在着不足。二手车交易巨大的市场前景引发了汽车保险、经销商、创业者纷纷杀入，你争我抢，好不热闹，交易模式也十分多样，哪一家能成为二手车领域的京东?

模式一：个人车源交易平台，纯C2C模式

这种模式的代表是人人车、好车无忧以及赶集网专门打造的C2C平台赶集好车，通过提供免费上门检测车况信息服务，验车成功后把二手车信息发到官网，同时评估师会陪同买家上门看车，确定交易后，双方再通过交易担保与售后服务跟踪等方式实现O2O闭环。

首先，对于这种纯粹的C2C交易模式来说，它去除了“黄牛”、4S店、二手车商等中间商的利润空间，这样消费者能够以更低的价格购买到合适的二手车。

其次，由于这种模式会由评估师陪同买家上门看车，在交易环节上给了消费者一定的保障。同时也是由平台评估师上门进行的监测评估，相对来说还是存在一定的公平性，能够打消客户对二手车信息不透明的担忧。最后，也是最重要的，这几大交易平台纷纷都推出了售后服务，并承诺14天内可退车，一年免费质保。

当然任何事情都是利弊相生的，要做好评估和售后服务，这些二手车交易平台也是需要付出一定的代价。

代价一，每一辆二手车都由评估师上门检测评估，并由评估师全程陪同客户购买，这无形当中大大增加了平台的人工成本。每一个客户交易都需要一个评估师，这些平台得需要养多少评估师？其实大数据和车联网均可解决二手车评估问题，大数据是通过基于搜索引擎及数据挖掘技术，用手机追踪覆盖全国各个城市的数据，将国内汽车市场所有车型的历史成交价格入库云端数据库，以推算真实的二手车交易价格，二手车估价和评估师的成本问题均可得到有效解决。

代价二：所有的二手车都是一辆一辆地上门评估，严重影响了交易平台的扩张速度。互联网时代是一个快鱼吃慢鱼的时代，可能你在北京市场还没有巩固好，人家已经在上海等其他城市建立了厚厚的壁垒。

模式二：寄售模式

优车诚品、大搜车、卓杰行等平台采用了二手车寄售模式，卖方通过将汽车放进线下体验馆中进行寄卖，车源主要来自于个人、二手车经销商、4S店三个渠道。这类模式的平台同样提供二手车认证、交易及质保服务，对消费者来说具有一定的保障，不过劣势也是十分明显。

其一， 二手车渠道提供的寄售车辆数量比较少，也就是过检车辆数量会很少，这就导致了车检成本会非常高。

其二，这类平台都会有线下体验店，线下体验店的建设无形之中也就增加了成本，同时也不利于平台的快速扩张。

其三，这种模式的二手车经过多次倒卖，无形之中增加了二手车的交易成本，客户购买价格也就自然会提升不少。

模式三：C2B交易模式

这种模式的代表平台为开新二手车帮卖、平安好车，卖车车主先通过线上平台预约卖车，然后开车到线下门店或检测点进行检测。由平台出具检测报告后，终端车商通过平台进行出价竞拍，价高者得，最后由终端车商把车卖给C端用户。

虽说这类平台绕开了“黄牛”和4S店等主要卖车渠道，免去了中间的二手车倒卖成本，但是相比个人C2C来说还是多了一层终端商的成本。相较于其他平台，开新二手车帮卖和平安好车最大的优势其实在于汽车保险。

模式四：B2C模式

B2C模式的代表为优途、优信，通过线上平台对二手车进行收购，然后再利用平台或线下卖场转卖给消费者，收取差价盈利的“买进卖出”模式。

这种模式由于是平台直接出售给消费者，能够给客户一定的信任感。不过收购如此众多的车辆，平台也需要大量的成本，即便把车拿到银行去做抵押贷款，也增加了平台的风险性，同时贷款也是需要付出一定利息的。此外在收购车辆时，定价权完全掌握在平台的采购人员手中，平台的内部员工容易滋生腐败问题。

模式五：B2B模式

这种模式其实不介入车辆的直接交易，而是搭建一个二手车商间的B2B拍卖交易平台，代表平台有车享拍、车易拍、优信拍等。

这种平台对于卖车人来说，售价相对更高更合理、手续变更更放心更安全，当然对于买车人来说买价自然也就更高了，不过车况信息会更透明、更有保障，同时它也能大幅提升二手车的交易效率。

当前，二手车电商的盈利模式还比较单一，基本还是以广告、交易佣金和交易差价为主体，我个人认为未来二手车电商的盈利模式将会比较多样化，在透明化规范化交易的原则下市场将呈现多元化发展，真正掌握核心资源和能力的二手车电商平台将能够挖掘更多的商机和赚钱的机会，而非当下的仅仅靠信息不对称、不透明的方式赚取不那么光明正大的钱，而是通过服务赚取应得的报酬，那时就连电商平台所掌握的大数据都可以打包销售卖个好价钱，这就是无形中创造出来的增量，而不需要再挖空心思地去坑骗C端卖家和买家。所以说，二手车电商的发展不仅仅能够提升行业的发展进步，还是净化行业使之走向正规化的道路的最大推动力。

总体来看，所有的二手车交易模式都是基于O2O，线上只是作为一个信息和沟通平台，而交易最终的完成还是通过线下来完成。未来这个市场将会由两种类型的平台来主导：一种是淘宝的大平台模式，将占据相当大的市场份额；另一种则是纯C2C个人交易模式，它也会占据市场20%～30%的市场份额。

瓜子二手车电商打破“柠檬市场”

在直接面向二手车买卖双方的交易服务平台，省去了中间环节，以远低于传统二手车门店的佣金价格，打破了二手车市场的价格桎梏方面，瓜子二手车电商平台给了我们一条二手车最为直接和清晰的发展道路。二手车电商C2C模式面临2个挑战，一是如何把信任背书做下去，二是撮合效率的提升。很多拍卖二手车交易里面涌现出诸如2B、2C、C2B的模式，在这里面很重要的一个事情，二手车交易有两个重点，一个是信誉的传递，另外一个就是交易效率。这两个是特别重要的因素，从B2C来讲，把车上传到平台，自己对车的品质能够进行管控，进来整备，然后卖出去。

另外一个就是C2C的模式，C2C的模式有一点特别需要解决，人与人之间，即两个C之间不能够产生信任。没有信任用什么方法解决？当年的交易里面，淘宝的C2C增信是靠支付宝做到的，将两边都控制住。

C2B实际上指收车从C端检测，检测完了把车收进来。二手车一直到现在还算是卖方的市场，找到车并不容易。B2B的人也可能会做C2B，你拿我这来，我给你拍卖试一试，看看价格怎么样，你愿意卖就卖，不愿意卖就拿走。还有一个就是C2B本身，客户从A检查完了到B到C，也会导致交易效率低。

大的二手车交易里面，B2B是比较成熟的模式，B2C也是比较成熟的模式， C2B可能会被B2B纳入到体系中去。C2C模式创新中有两个要点，一个是增信，有具体的手段能增新，第二是交易效率。

如今，“傻子瓜子”的年广九早已退出江湖，但瓜子还在，只不过内涵发生了改变。与“傻子瓜子”一把一把抓出来的财富不同，眼下的“瓜子二手车直卖网”想要打破“柠檬市场”，建立一个二手车的“淘宝”平台。赶集网创始人、58赶集联席CEO杨浩涌说：“我们要让人们在网上买一部车的体验，像在淘宝上买一双鞋一样。”

但今天二手车市场的问题是，不管你从车辆中间商那儿买车，还是在网上买车，其实你都不知道买的到底是什么，因为消费者并不都来自于机械工程背景，所以很难判断车况，这就是“柠檬市场”。信息的不对称便导致了人们有不错的车却没有地方出售，人们以为市面上看到的二手车都是劣质的，那些因为各种原因需要易手车辆的车主，要么捂在手里不卖了，要么也只能以低于应得价格出售给车行。当然，可以卖给汽车中间商，中间商非常愿意收这种车，但车主会因此而损失30%左右的钱。

瓜子二手车直卖网为当下的二手车柠檬市场提供了一个交易平台。致力于打破这种信息壁垒，将一些买家和卖家从“柠檬市场”中解救出来，将黄牛党直接砍掉，使二手车交易流程透明化、标准化，这样将为买家节约至少5%～7%的费用，使卖方价格多10%左右。

瓜子二手车直卖网要做到买车像在淘宝上购物一样，首先对交易车辆进行了严格限制。现在，在瓜子二手车平台上的车辆，不少是驾驶里程数不过几千千米的车辆。瓜子二手车平台上交易的车辆并不是广泛意义上的“二手车”“旧车”。根据瓜子二手车的设定，只有出厂时间少于6年、驾驶里程数小于10万千米，并且易手不超过两次的汽车才符合它们的规定。瓜子二手车坚持这些质量和标准，因为这是与用户建立信任的关键。

经过前期调查发现车符合条件后，瓜子二手车才会派公司的车辆检修师去验车。通常，在通过前期审核的车辆中，还有1/3的汽车在验车这关无法通过。整个车辆的查看时间长达半个工作日，从汽车把手是否正常工作到车身上所有划痕，都会在瓜子二手车平台上以“√”逐一表示，并配以车身图示表示凹痕或划痕位置，总共259项。为此，瓜子二手车建立了专业化验车师团队，以此来打破买卖双方信息不对称的情况。

所有的检查步骤都由瓜子二手车派出的评估师完成，包括给车辆从各个方位拍照、写评估、试驾直到放在瓜子网站上，卖主只需要给瓜子二手车打个电话就有人上门来操作这些。对车主而言，几乎不需要操心什么。

除了提供卖主需要的全部服务外，在瓜子二手车平台上可以直接完成车辆付款。完成交易后，买主不仅享有14天无理由退货、一年2万公里质保的服务，这中间还可以随时退车给瓜子二手车，这就把购车的体验变得和购买所有其他商品的体验几乎一致了。

瓜子二手车直卖网解决了困扰二手车市场的两个最为核心的问题，那就是评估和售后保障问题。当然，他们也算不上是权威的第三方评估机构，权威与否还需要消费者自己做判断，只要评估师不以收车和卖车为自身利益出发点，这样的评估也就可以做到相对公平。拍卖行的评估师就不可同日而语了，他们是靠收车和卖车中获得的利润中赚钱的，而且这个过程中的价格又完全不透明。瓜子二手车解决两个终端之间所有问题的做法和Uber非常相似。但同时，瓜子二手车的车辆检修员与Uber的司机不一样，他们是由公司正式雇佣的全职员工，而并非外部服务提供商。

向Uber靠拢正是瓜子二手车想做的。共享经济是未来的大趋势，我们也乐于见到瓜子二手车像Uber一样，成为共享经济这股力量中的一部分。就商业模式而言，瓜子二手车会向买家收取3%的服务费，但由于相较经销商收车的价格，瓜子二手车给出的金额高出30%左右，还省去了卖主所有的销售工作。作为对价格相对不敏感的一方，卖主通常并不介意出这笔费用。

截至2015年9月，瓜子二手车业务已拓展至全国40座城市，累计交易额突破10亿元。事实上，C2C模式面临着双向的挑战：一边是优质的车源，一边是买车的用户。二手车属于高价低频消费品，交易周期比较长，一般用户3～4年才会产生重复购买，所以加强用户运营，打造口碑、品牌就会显得尤其重要。

当然，这种去中间化的二手车电商模式断然是未来的大趋势，但是百足之虫死而不僵，那些中间层级的车商和黄牛还是要垂死挣扎的，他们也在做着痛苦的蜕变，在互联网的大潮来临之时，纷纷摇身一变以电商平台的姿态在迷惑C端消费者。还是那句话，传统车企的互联网转型是找死，不转型是等死；等死一定死；找死的话或许会有几个可以达到彼岸存活下来也未可知。

未来，随着平台交易规模的进一步提升，瓜子二手车逐渐会进军汽车后服务市场，针对特定卖家与买家推出保险、保养、车贷等服务。不过，在完成这些衍生服务之前，瓜子二手车需要做的第一步仍旧是立足于如何让用户更好地在平台上完成C2C交易。如何建立消费者信任度？如何保障线下车辆状态评估准确性？如何提升线下服务人员素质？这些问题都是C2C二手车交易模式中绕不开的大山，而相比其他同类平台而言，瓜子二手车目前并未在这些问题上有相对差异化且有效的解决方案。这是瓜子二手车下一步急需考虑的问题。


第4章 汽车电商大数据应用：宽度深度广度的挖掘与延伸方是正途



人
 类历史长河中所有信息总量加在一起还没有最近两年多，而且这个数据量还在以两年时间增速翻番的速度飞速发展，互联网给我们带来的剧变已经非常明显，大数据时代即将到来。商业智能（BI）和商业分析（BA）将得到大发展，大数据既可以计算出股票的涨落，也可以计算出美国总统大选结果，还可以计算出明天发生车祸的概率。大数据在汽车电商中的应用也将得以突显，当然，大数据的收集、分析和挖掘乃至于真正的应用还需要从底层开始，才能让数据金矿的开掘工作全面推进。

在人类的历史长河中，工业革命是一个分水岭，这之前人类的人均GDP一直停留在500美元左右，所谓的马斯洛陷阱不断发生。而工业革命之后个体的价值剧增，到今天，人均GDP达到几万美元，这是分工协作提升效率创造出来的价值。当下是互联网时代，连接同样可以产生价值，一只蜜蜂智商不高，而蜂群却是智能的。建立你的社群，让智慧产生的价值倍增，让大数据在商业平台中的无数个体的价值聚合产生更大的价值，就是大数据时代应该思考和应用的方向。

当然，大数据也是被误解最深的一个专业词汇了，主要原因还是对这个词本身的翻译就已然南辕北辙了，数据的价值并非仅仅是“大”，冗余数据再大也毫无价值。大数据真正的价值在它的深度、宽度和广度的取向上。例如，汽车信息中的深度是这辆车的状况、行驶里程、维修保养情况，以及通过智能盒子OBD获取到的车辆行驶途中的胎压异常等数据；宽度就是车主的驾驶习惯、行车路线和路况信息等；广度就是要延伸为车主的个人嗜好和消费习惯。经过深度挖掘的这些数据的聚合，也就可以实现智能商业，也就是所谓的BI，而绝非简单的车辆型号、年限和号牌、车主联系方式等低级数据叠加起来的冗余数据，这样的数据再大也不会直接产生价值。数据只有深度挖掘才会有价值，这是汽车电商平台在数据整合和收集方面所应该运营的方向，如图1-4所示。
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图1-4 汽车行业的大数据应用



大数据对汽车行业特别是品牌厂商和经销商来说意义重大，大数据的价值将更多体现在网络营销层面上。随着购车人群越来越倾向于通过网络方式来获取汽车资讯，各类汽车媒体成为消费者购车前最主要的信息来源。根据易观智库中国数字消费者行为分析系统ECDC的监测数据显示，各主流汽车媒体的日均访问次数已超过百万，最高的已经超过400万次。巨大的访问量带来的消费者属性、行为偏好、购买意向、购买价格等数据毫无疑问已经成为这些汽车媒体最有价值的信息资产，成为他们深入挖掘的目标产品。这些汽车消费者行为大数据如果能够被有效整合和分析，他们就能够促成汽车品牌厂商和经销商精准有效的营销方向性目标产品的量身定制，其商业价值不可估量。

往往传统企业的人没有互联网思维，非但不觉得互联网好，还反而认为是自己的障碍。拿P2P模式的汽车金融来说，互联网直接触及他们的利益奶酪，他们如遇洪水猛兽般抵制。做线下产品渠道后市场者更是抵制互联网。所以说做O2O或O+O，最难的是线上和线下对接，那么大数据对于他们也就无从实现了。

再来看看大数据在汽车保险上的应用案例，汽车后市场的大数据应用，其实保险公司早就在做，而且很简单，那就是通过OBD盒子收集车主的驾驶行为数据。如果一个人从来不违章，那么给他的保险就可以打很低的折扣；对于经常违章发生车祸的车主，就可以拒保，这样不仅增进投保数量，更能增进保险的质量。再者就是车辆的使用时间和闲置时间，可以为分时租赁提供数据。驾驶行为数据是很容易获得的，而通过行车记录仪拍摄的实时路况的大数据就更有价值。如果一个城市里有几十万甚至上百万辆车安装了行车记录仪，且可实时上传所拍摄到的路况信息到云端，那么这个城市的所有路况信息的大数据就近在眼前了，对其他车主也是最具价值，同时由云端分享给需要实时路况信息的车主，甚至于未来预设导航目的地和行车路线后，可以通过云计算预测下个时段的路况信息。

在大数据的应用层面，在数据库中分散、独立存在的大量数据对于业务人员来说，只是一些无法看懂的天书。业务人员所需要的是信息，是他们能够看懂、理解并从中受益的抽象信息。此时，如何把数据转化为信息，使得业务人员（包括管理者）能够充分掌握、利用这些信息，并且辅助决策，就是商业智能主要解决的问题。如何把数据库中存在的数据转变为业务人员需要的信息？大部分的答案是报表系统。简单来说，报表系统已经可以称作BI（Business Intelligence，商业智能）了，它是BI的低端实现。国外的企业，大部分已经进入了中端BI，叫作数据分析。有一些企业已经开始进入高端BI，叫作数据挖掘，而我国的企业，大部分还停留在报表阶段。

1.数据报表不可取代

传统的报表系统技术上已经相当成熟，大家熟悉的Excel、水晶报表、Reporting Service等都已经被广泛使用。但是，随着数据的增多、需求的提高，传统报表系统面临的挑战也越来越多。

2.数据太多，信息太少

密密麻麻的表格堆砌了大量数据，到底有多少业务人员仔细看每一个数据？到底这些数据代表了什么信息、什么趋势？级别越高的领导，越需要简明的信息。如果我是董事长，我可能只需要一句话：我们的情况是好、中，还是差？

3.难以交互分析、了解各种组合

定制好的报表过于死板。例如，我们可以在一张表中列出不同地区、不同产品的销量，另一张表中列出不同地区、不同年龄段顾客的销量。但是，这两张表无法回答诸如“华北地区中青年顾客购买数码相机类型产品的情况”等问题。业务问题经常需要多个角度的交互分析。

4.难以挖掘出潜在的规则

报表系统列出的往往是表面上的数据信息，但是海量数据深处潜在含有哪些规则呢？什么客户对我们价值最大？产品之间相互关联的程度如何？越深层的规则，对于决策支持的价值越大，也越难挖掘出来。

5.难以追溯历史，数据形成孤岛

业务系统很多，数据存在于不同地方。太旧的数据往往被业务系统备份出去，导致宏观分析、长期历史分析难度很大。因此，随着时代的发展，传统报表系统已经不能满足日益增长的业务需求了，企业期待着新的技术。数据分析和数据挖掘的时代正在来临。值得注意的是，数据分析和数据挖掘系统的目的是带给我们更多的决策支持价值，并不是取代数据报表。报表系统依然有其不可取代的优势，并且将会长期与数据分析、挖掘系统一起并存下去。

6.八维以上的数据分析

如果说OLTP侧重于对数据库进行增加、修改、删除等日常事务操作， OLAP（Online Analytics Process，在线分析系统）则侧重于针对宏观问题，全面分析数据，获得有价值的信息。为了达到OLAP的目的，传统的关系型数据库已经不够了，需要一种新的技术叫多维数据库。

多维数据库的概念并不复杂。举一个例子，我们描述2003年4月某产品在北部地区销售额10万元时，牵扯到几个角度——时间、产品、地区，这些叫作维度。至于销售额，叫作度量值。当然，还有成本、利润等。

除了时间、产品和地区，我们还可以有很多维度，如客户的性别、职业、销售部门、促销方式等。实际上，使用中的多维数据库可能是一个八维或者十五维的立方体。虽然结构上十五维的立方体很复杂，但是概念上非常简单。数据分析系统的总体架构分为4个部分：源系统、数据仓库、多维数据库、客户端。


源系统：
 包括现有的所有OLTP系统，搭建BI系统并不需要更改现有系统。


数据仓库：
 数据大集中，通过数据抽取，把数据从源系统源源不断地抽取出来，可能每天一次，或者每3小时一次，当然是自动的。数据仓库依然建立在关系型数据库上，往往符合叫作“星型结构”的模型。


多维数据库：
 数据仓库的数据经过多维建模，形成了立方体结构。每一个立方体描述了一个业务主题，如销售、库存或财务等。


客户端：
 好的客户端软件可以把多维立方体中的信息丰富多彩地展现给用户。

7.数据挖掘看穿你的需求

从广义上说，任何从数据库中挖掘信息的过程都叫作数据挖掘。从这点来看，数据挖掘就是BI。但从技术术语上说，数据挖掘（Data Mining）特指的是源数据经过清洗和转换等成为适合于挖掘的数据集。数据挖掘在这种具有固定形式的数据集上完成知识的提炼，最后以合适的知识模式用于进一步分析决策工作。从这种狭义的观点上，我们可以定义：数据挖掘是从特定形式的数据集中提炼知识的过程。数据挖掘往往针对特定的数据、特定的问题，选择一种或者多种挖掘算法，找到数据下面隐藏的规律，这些规律往往被用来预测、支持决策。

未来10年汽车产业将会真正进入大数据时代，首先是汽车本身全面数据化，车主的行为数据化，包括驾驶操作及其每天的行为习惯，甚至于座椅的使用习惯都会形成相应的数据；还有是以车为中心的数据化，零部件、车况、维修保养、交通、地理位置等信息都会形成庞大的数据被挖掘应用而产生价值。其次是汽车数据资产化，大数据可以创造巨大的价值，大数据将成为企业和机构的有效资产，于是这些数据将同其他资产一样为企业带来收益而变成企业的资产被应用，创造更多的价值。再者是汽车产业智慧化，人和汽车可以对话互动，同时汽车产业大数据将促进形成更加智慧的汽车产业，基于互联网汽车将构建出庞大的、多层级的汽车大数据生态。

一些传统汽车制造商对互联网造车一向嗤之以鼻，他们认为汽车企业已经有一百多年的数据和经验的积累，难以颠覆。其实，我们从大数据的角度思考一下，他们的高傲真是毫无道理，更显得无知者无畏了。原因很简单，大数据时代两年的时间积累的数据就是人类有史以来的总和。那么单纯的一个汽车行业的数据积累，在大数据时代也许几小时就可以完成。这不是危言耸听，而是真真切切的现实。那么再说说所谓的经验，生产和生活中有太多的例证证实，经验不一定靠谱，未来的大数据时代是完全要靠数据支撑的，经验已经不能也不该在未来的商业模式的构建中做支撑，不然注定惨败。

大家都知道汽车后市场是一块肥肉，抢滩登陆的企业很多，但是很多人仍需解决一个重要的问题，即找到了痛点但缺少解决方案。痛点不是卖点，能否成为卖点也未可知。例如，上门维修，上门前的精准诊断解决不了，而通过车联网智能硬件OBD可以很好地解决。但是，OBD需要安装和数量优势才可以产生大数据，有了大数据才可以真正从底层颠覆修车的信息不对称的痛点。


第5章 汽车社群电商模式首先要脱离媒体属性



汽
 车社区本身即是个伪概念，车和车怎么形成社区？一定是人和人才可形成社区。汽车社交平台的细分化，我更不建议这样做，也觉得这样做没什么前途，首先定位就有很大问题。首先社交平台是工具，本身不创造价值，微信是已经超越社交属性之后才具有创造价值的空间和能力的，细分人群的关系化的社交不过是单纯地为社交而社交，聚合能力成为平台级应用的可能性都不大，那么它的前途在哪里呢？ 这种问题QQ群和微信群就解决了，你的平台和它们比哪有竞争力？所以，汽车社区平台甚至于更加细分的汽车技师社区的平台构建对于汽车电商模式来说是个伪命题。独立的汽车社区平台是个伪命题，但是汽车社区电商也就是社群电商模式却是未来的一个大趋势。

最近，看到支付宝竟然也要做社交，真是疯狂。马云几次大的失败都是在SNS或者IM上，有人说是阿里的基因就决定了他们注定失败，就如腾讯和百度做不好电商，往往都是惨败收场。我个人觉得阿里的失败还有其深层的原因。首先，社交是兴趣取向的聚合体，圈子更是兴趣爱好的集合体，它们是靠社会身份认同的一个想象的共同体，也就是价值观维系的组织群落体系。用金融工具做社交，我们不妨设想一下，在钱里谈感情，多伤钱啊？那么反过来在感情里谈钱，又太伤感情了，不是吗？这点更不符合中国人的文化情结和基因。阿里在社交上努力了差不多十多年，都以失败告终，但其他的都是独立构建的产品，这次却是在自己的拳头产品上做如此大胆的尝试，真的就不怕把支付宝玩坏了吗？还是真的就那么迫切地需要一个社交化的产品平台为其电商提供源源不断的真实的人的关注，难道就真的没有其他的途径？

其实，人人电商，也就是社交化电商模式早已经开始，是当下通过微信等社交类平台实现的用户分享模式。分享可以通过红包、佣金和悬赏三种模式驱动，让人人都可以参与到销售环节中来。互联网已经击穿了“媒介即销售”的边界，可通过社交网络平台微信、微博等SNS的开放平台集客，通过线下经纪人为互联网平台集客，这是最好的社交化O2O商业模式。

有一个现象值得研究一下，那就是中国大妈的广场舞，它已然风靡了大江南北祖国的各个角落，甚至于还要走向世界，这一现象成为众多人所诟病的谈资，认为就再没有比这个更“Low”的文化了，甚至于有人坚决反对将其归为文化，那么我们就权且称其为亚文化吧。但其表象的背后还是有其内核因素驱动，锻炼身体这一简单的维度需求不能支撑起来如此规模和前赴后继的热情，其实，它精神内核里面更多的是社交需求，以及老年人的自我彰显和自我价值的实现，人缺少什么就要补充什么，这是人性中颠覆不破的真理。这些都是老年人最缺少的。互联网产品和构建汽车社群电商的商业模式也是一样的道理，不外乎抓住用户的真实需求，即便再Low，只要你抓住了需求的内核，再Low也可以有成效。我们构建一个商业模式最大的诉求就是要有成效。

社交化电商的特点是通过社交媒体的互联和分享实现产品的传播，进而达到品牌的建立，其最大的核心推动力应该是体验的惊艳效果，不然分享就无动力；这个驱动力没了，后面的传播也就无法进行了，即便可以进行也不过是坏的甚至于是负面的传播，那样的话就适得其反了，因为保障产品品质是第一位的。

微信即将进入瓶颈期，其表现：一是用户增长乏力，二是内容精品乏善可陈，三是微商刷屏导致体验缺失，四是微商假货造成信誉危机，五是半开放半封闭的公众号模式让内容为王难以为继，六是营销大号过多透支了流量广告红利。上述是微信难于突破的问题所在，当然用户数量已经接近天花板，亟待解决的是商业模式和用户关系创新。

其实无论微商还是传统的电商，最终还得按照商业的核心本质运行。其核心诉求也好，运行规律也好，都无法脱离商业规则。电商的运营本质只是改变了传统商业的运行方式，运营模式未变。真正改变的是互联网之下的社群的连接方式，让人与人、人与商品连接与互动，才可让品牌塑造更便捷。

传统社会是以关系维系的，也就是身份社会，是财富、地位、身份的总和决定社会地位与关系的金字塔形结构，更是熟人相知协作的典范；而公民社会是扁平化的结构，打破的是垂直结构和关系维系价值，其核心价值转化为兴趣爱好的感知，协作也无需组织。

社群经济时代应该做的是迅速建立自己的社群，并跟别的社群建立联系，这才值钱。假如你有更多的联系，还有更强的连接程度，当然更好；如果你不是，集中在一两个社群里面，集中建立你的社群同样可以很成功。Uber并不生产和拥有汽车，它只拥有车跟乘客之间的关系，但它的估值却大于汽车公司。

社群经济模式做得好的，如罗辑思维，依托自媒体的粉丝效应，玩转收费模式，进而利用粉丝的强大势能优势转化，成功让企业付费，粉丝经济也就转化为社群经济了。产品社群玩得最好的就是小米，用户过亿，核心还是粉丝的势能聚合和核心用户粉丝的口碑传播产生的忠诚。线下社群玩得好的是正和岛。

易车的社交化电商模式解析

随着“互联网+”的持续渗透，汽车电商平台也动作频频，引发诸多关注：腾讯投资人人车，东风日产上线电商平台车巴巴，易车旗下媒体电商平台易车惠重出江湖……这其中，作为国内汽车电商领军者的易车尤为值得关注：重金打造线下服务体系，推出汽车经纪人；签约沃尔沃、北京现代等重量级合作伙伴；推出国内首个线上线下同步的O2O汽车展——易车乐车购等一系列密集举动表明了易车对于汽车电商的创新布局和坚定决心，或许也可以从中窥探出汽车电商的方向。

易车董事长兼CEO李斌的讲话已经透露出易车汽车电商的战略思路：第一，易车将继续拓展和强化按成交付费、客户关系管理和汽车金融服务等增值产品和服务；第二，加大线下服务体系的投入与建设，进一步完善消费者的购车体验，强化易车在线上线下汽车交易市场的品牌影响力；第三，加大在移动端的投入，继续优化在移动端的产品和服务。

按成交付费就是汽车电商平台要与上游厂商按成交量（销量）结算，而非传统的按销售线索付费。只有这样，汽车电商才能真正变成面向用户的销售渠道，进入更高阶的交易环节。当然这也是按成交付费一直被列为汽车电商的评判标准之一的原因。易车旗下两大电商平台，不论是帮经销商卖车的易车·惠买车，还是采取独家包销、厂家直销模式的易车商城，都是卖出一台车收一台车的钱。通过前期探索，易车已经建立了按成交付费的模式并成熟运作。

在庞大的车顾问团队中，“汽车经纪人”尤其值得关注。自2015年5月12日起，易车在全国范围内广泛招募熟悉汽车销售的专业人士或资深懂车人士，借助易车领先行业的电商平台开展汽车销售。这是汽车电商发展的一次创新探索，也是汽车行业首度大规模尝试“全民经纪”模式。易车对汽车经纪人的基本要求除懂车、熟悉汽车销售外，还要有充足时间和足够能力解决用户在线购车过程中遇到的问题，包括陪同用户看车试车，提供金融贷款、保险专业咨询服务等。

实际服务过程中，汽车经纪人首先从易车汽车电商平台中获取服务订单，订单确认后即可“一对一”为用户提供看、选、买、用的全方位服务，帮助用户做出更好的购买决策。易车透露，根据车型不同，每完成一笔销售，汽车经纪人即可获得800元～5000元不等的服务佣金。同时，易车还将免费为汽车经纪人提供各种销售资源与培训，使经纪人更好地完成销售工作。

“全民经纪”在地产行业已屡见不鲜，汽车与房产一样同属大件商品，买卖双方信息不对称严重，均面临传统销售模式变革的拐点。因此，汽车行业同样具备发展“全民经纪”的土壤和可行性。作为汽车电商这一新兴行业的领导者，易车成为“第一个吃螃蟹的人”，率先将“全民经纪”模式引入汽车行业，开创了中国汽车电商市场的先河，将进一步刺激汽车电商行业创新发展。可以预期，随着汽车电商的持续发展，汽车经纪人也将成为衡量汽车电商企业平台能力、综合竞争力的标准之一。

易车的社区化汽车电商平台的构建，希望结束4S模式，4S店现在基本在水深火热中度日，这正是易车希望看到的，这样最终会提升整个行业的服务水准，提升转化率，可能这些民间力量会不知不觉把4S店模式给干掉了。传统的高成本运营，多中介经营，从消费者角度讲，从厂方到销费者手中的过程太久太远。高垂直化的营销渠道是大风口。易车不做，也有别人做。“人人卖车”这个概念其实在车行一直潜伏存在，不少4S店也有粗放的激励方式。但由于岗位性质、部门性质，一般4S店对这个概念的执行基本全都停留在其他部门的人介绍，将客户信息给销售顾问。易车的“人人卖车”的概念其实值得深入发掘。

易车的“汽车经纪人”计划只是把这个群体推出水面，变被动为主动，通过易车电商平台告知客户，你无论选购哪个品牌的车辆，只需要找“汽车经纪人”就可以了，他会为您推荐符合客户需求的车型及4S店。很多人认为这个群体的出现是对厂商及4S店的绑架，其实不然。无形之中一个品牌多了很多销售顾问，还不用发工资交保险，何乐而不为？重要的一点是：同城多店的同一品牌要做好价格保护约定，制定清晰的产品价格政策，也就可以将这个模式延续下去了。

说白了，易车的目的是靠这种社区化电商模式最终让各个品牌的车主为易车去卖车，等足够大了，也就把4S店的销售体系瓦解了，4S店就只能成为易车和厂家的服务网点。经纪人为了得到用户的点赞，会把服务做得更好，进而赢得更好的收益，等到一定时机，易车会进入售后市场，这些经纪人还会推荐客户去当地的维修站或者其他服务站，O2O就算落地了。

全民经纪人人电商的社交化电商将威力无穷

时下“互联网+”被一再曲解，似乎谁加上这个外衣都可以站在行业之巅了。其实互联网的本质是连接，它的一切技术都是让连接更便捷更快速，而真正的“互联网+汽车”是连接核心本质这个驱动的人与人、人与车、车与车的全新的生态系统，而非任意加上这么个外衣噱头的自我标榜。易车的社交化电商模式就是构建起来一个人与人、人与车的连接的横向协作的生态圈。易车“汽车合作伙伴计划”则野心更大，希望达成“全民经纪，人人电商”的最终形态。这是舍基口中的“无组织的组织力量”，是凯文·凯利倡导的“去中心化”，也是小米推崇的“参与感”。

易车的全民经纪人人电商的社交化电商模式这一反向O2O渠道是易车电商业务新的落地模式和体验模式，将成为平行于4S店体系之外的另一条渠道。社交电商的特点是去中心化，但去中心，并不代表没有平台规则引导，一旦管理跟进不及时导致失控，对平台的摧毁力也同样强大。互联网改变了人与人、人与信息、信息与信息和人与服务的交互方式，降低了连接成本，原本纵向一体化的服务产品也出现了横向一体的规模化运作。这就是在互联网环境下，汽车电商可以重新建立起来的商业逻辑，低连接成本下的横向规模化集约化，再者即是通过大数据实现的智能商业和车联网的智能应用并形成生态。易车的尝试可以说非常大胆，也给了同行业者一条试错的道路指南。

很多人认为是朋友圈就是社交电商，其实他们根本就不懂得什么是社交媒体，社交何止于朋友圈？就像当年所谓淘品牌，当年淘品牌典型代表纷纷死去，活着做得好的反而不愿意被称为淘品牌，宁愿称自己为“互联网品牌”。社交电商其本质是为依靠社群经济创造商业价值。年前火爆的微商有的做成了传销，把货物都卖给了下家，这样的商业与任何正当的商业都没关系。

几年前我创建了咖猫网，但这个项目因为技术和融资问题而被迫搁浅。这个咖猫网就是社交化汽车电商平台，同样是人人经纪的模式，只是在玩法上比易车更灵活快捷一些，不仅使集客销售汽车成为可能，更可以让经纪人在线获得丰厚的收益，而且在玩法上更加灵活和多样化，红包佣金和悬赏并行，经纪人更可以灵活使用碎片化时间，与消费者通过SNS开放平台无缝连接实现线上交易。

被称为互联网革命最伟大思考者的克莱·舍基，最近十余年都致力于互联网经济对社会经济影响的研究。在他的著作《人人时代：无组织的组织力量》中，有一个重要的章节是“大规模业余化”。他认为人人都是自媒体，可以轻易地在网上组织各种群体、运动和商业性的力量，许多企业乃至行业的基本面正在发生动摇，甚至可能出现覆灭的情况。

根据这一思想，我们可以发现，汽车行业的营销定义实际已经发生改变：以往，营销机构的存在基于用户、流量、商品等稀缺性资源特权，但现在这些机构正转变为一个信息传播生态系统的一部分，各种正式的组织、非正式的集体和众多个人都存在于这个生态系统当中。P2P用车、微商就是受此影响的社会化营销“众包”创新，但汽车电商却迟迟未见有大的突破。一是汽车是大宗消费品，二是因为汽车消费是其他3C消费品不能比的，它的销售只是服务的开始而不是终结。

互联网教父凯文 • 凯利曾说过：20～30年内，去中心化是未来的不二法门。传统企业是自己完善产品，创新企业的产品由客户来完善。营销创新
 实质都是打破经销商的“中心化”渠道权威，将主动权归还用户。
 但由于传播的链路仍是封闭的，缺乏人与人之间的互动，也并不产生UGC内容，因此并非真正意义上的“社会化营销”或“汽车共享”，影响面也只限于一小撮先锋人群，难以大面积铺广开来，可视为一种实验意义大于营销意义的“行为艺术”。传播的路径与营销的路径正好相反，传统营销是从告知到购买，通过品质取胜让用户变得忠实；而传播恰恰相反，它是从忠实到扩散，进而获得更多忠实用户的过程。从此不难看出传播是从高位到更高的过程，是一个产品达到极致的巅峰的再次升级，而营销更费力且这个过程也是存在更多变数的。

虽然易车已经具备全网域的集客能力，但仍然无法触及庞大的线下资源。另一方面，移动互联网时代“去中心化”趋势显现，消费者把时间更多地花在各类社交媒体上，而不是天天上网站刷App。经销商也通过微信等自媒体积极拓展分销渠道，对于汽车垂直网站的依赖性在逐渐减少。

其实，这种社会化分销模式在房地产界早已盛行多时，既有万科、碧桂园等地产商身体力行，也有房多多这类“电商整合平台”成为典型代表。与京东、腾讯合作之后，易车坐拥优质的电商平台和社交媒体入口，往社会化电商方向发展是大势所趋，亦是顺水推舟，也着实是一步险棋。

这里需要细致掂量的是，要不要把汽车销售人员纳入经纪人范畴。虽然他们有着更高的专业性，也有更多的机会接触消费者，但如果他们拿着经销商给的基本工资，反而跑到电商平台卖其他的车赚取佣金，怎么看都没有一个正当的商业逻辑。长久以往，经销商或将面临“空心化”危险。

移动互联网碎片化时代的商业心法是抛弃竞争心态协作共赢，而在传统的工业时代却是竞争准则通吃，只有击败对手才能赢。例如，门户网站同质化竞争使自己互相倾轧，动辄抄袭，动辄起诉对方。但是，当下他们都已经成为共同的输家。竞争使人愚蠢，竞争也使创新乏术，因为他们只知道死盯着对方的破绽。而易车的经纪人体系还将包括与媒体的合作。不管是网络、报纸、杂志还是自媒体，未来都有可能成为易车电商的入口，而媒体则可以通过导流和交易收取佣金。在易车看来，这种方式不但可以拓宽卖车的渠道，在媒体普遍遭遇营收困境的当下，也提供了另一种商业化的可能。

正如舍基的理论，形成“大规模业余化”需要经过4个关键阶段——共享、对话、协同及集体行动。“汽车合作伙伴计划”表面上强调个体的力量，但实际上是一个涵盖经纪人、厂商、经销商、电商平台的复杂体系，共享与对话也许并非难事，要实现协同以及集体行动则要在顶层设计上有充分的考量。即使如微信这样的平台，也曾出现过微商危机，如制定平台规则、规范经纪人准入及淘汰机制、管控各方行为、制定绩效考核标准、平衡各方利益、解决库存与物流问题……将是一项复杂性堪比再造易车的艰巨工程。

“互联网+汽车”生态商业模型如何打造

其实所谓的商业生态圈也好，商业生态体系也好，在构建的过程中，无论如何是不能缺少时间这个维度的，逐层构建的先后顺序也是不能乱了的。当下的汽车O2O死亡的最大原因就是线上信息和线下服务的对称性匹配度严重失衡，再者，就是广大的用户消费行为的转变与新商业模式还存在时间差的问题。实现这些都必须具备通过时间的弥合和真正获得大数据才可以支撑起来的商业生态，急于靠免费低价补贴圈来廉价用户是没有意义的，得到的这些数据都没有多大价值可言。

构建“互联网+汽车”生态商业模型需要逐层构建，绝不能因为只喜欢88层高楼就只建88层而不去建下面的，这样的空中楼阁瞬间即会灰飞烟灭。2015年下半年死去的那些汽车O2O企业就是最好的明证。

新型车主社群聚合是第一要务

构建“互联网+汽车”生态商业模型首先应该聚合用户，并形成新型的社群，让用户获得存在感。用户的存在感从何而来，一定是他们可以真正参与的体验得以满足其人性。汽车社群其实是最早出现的，那就是车友会。十多年前的宝来车友会已经商业化，只是后来由于自身的原因死掉了。聚合车友会的爱卡成功转型为媒体沾沾自喜的时候，却是它濒临边缘化被淘汰的开始。

那么，我们就来看看其他类型的社群。第一种是以微信群为代表的泛社交型社群，这种社群非常松散，通常通过某个线下活动沉淀入群，但是活动过后如何维护尚未有明确的方法，通常会很容易成为“僵尸群”。第二种是产品型社群，较为典型的代表是小米，小米手机将社会化营销、粉丝营销应用到极致，真正做到了不付一分广告费宣传产品，围绕小米手机的迭代更新，每一位米粉都自发自动地为小米手机刷口碑，反过来，米粉也为小米手机产品的改进贡献建议。第三种是公司型社群，其实是以公司这种组织体为核心聚集的人群，公司是典型的社群，而且是基于契约和利益关系而建立起来的强关系社群，这里面目标一致、分工明确、流程有序、执行可见，值得好好运营与深挖公司型社群价值，尤其是OA系统中的各个微信群，通过这些群去发动更多的人，更多的势能成为可能。第四种是基于兴趣形成的社团型社群。这样的社群成员一般都有很强烈及集中的兴趣爱好，并愿意为之付出巨大的时间精力，有的人甚至将之作为自己的终身事业。另一方面，由于出发点的纯粹，成员之间基于此能形成更亲密的纽带联系。以两个社群为例，首先是知识型社群的代表罗辑思维。罗振宇的罗辑思维品牌估值已经高达1亿元。

社群是未来互联网公司最核心的竞争力，社群的力量将参透整个的“互联网+”的产业，构建“互联网+汽车”生态商业模型更是如此。互联网经历了Web2.0、众包、众筹、粉丝经济到共享经济的顽强进化。如今社群经济崛起，谁拥有了自己的精准社群，谁就有挟社群以令诸侯的能力。如果说罗辑思维的社群模式，本质上是让用户尝试着去思考，社群定位在白领用户，这一点就注定了用户基本上是主动参与其中的。那么，同属于兴趣社团型社群的创业黑马社群则更进一步，挖掘得更深。黑马社群本质上是让用户之间深度合作，甚至用户之间可以产生更深层的交易关系。

社群电商需要开放型、生态型的电商模式

有了活跃度高、忠诚度高的用户社群，之后便是建立社群电商模式，而且这个社群电商还要是开放性的。如果是一个平台化产品的话，那么就一定要开放API，通过CPS等模式让用户可以从中赚钱，让自媒体人也就是社群中的精英赚到更多钱，让其他公司机构可以赚钱，进而形成利他的开放型电商生态模式。凡是人们愿意花时间的地方，就一定愿意花钱；凡是人们愿意花钱的地方就一定愿意花时间；在哪里连接就在哪里购买，在哪里购买就在哪里连接。

社群电商模式的营销方式，正在改变各行各业的销售渠道、销售网络的格局。在社群电商的影响之下，传统商家正在改变以折扣为利器的竞争方式，转而更加关注用户体验。其实他们还是错了，社群电商模式最大的价值不在流量也不在价格，而是在于人格。之所以形成社群的底座就是价值观的认同感使然，社群成员之间的信任是通过人格魅力得以实现和传播的。人格不能买卖，但人格化了的商品和服务更具价值认同感，这比价格更有吸引力。

在社群电商模式之下物流和信息流正在由单一的单向动脉流动、局部静脉栓塞，变为既有动脉，又有静脉的良性的循环流动。社群电商的精准营销，目标群体极为清晰，订数准，零退货，零积压，回款周期短，库存周转率高。因此未来社群电商的要点，其实是在更好地推荐、展示、传播商品的维度。

互联网2.0时代之后，用户逐步呈现部落化、社群化，网络社群的崛起与社群电商的构建有着密不可分的关系。社会化商业就是，把社交与商业结合在一起，跟朋友一起购物才有意思。而社群电商的核心，就是要把具有相同兴趣的人们集合在一起，创造让人们能够相互告知产品的空间，并且在消费者消费之前，有让人充分了解产品、比较、选择的空间。

场景智能化应用才是颠覆汽车的必备要件

上述皆是通过手机端软件就可以实现的。下面我们来看一下，智能硬件将会怎样颠覆未来的汽车产业。通过汽车智能化装备及场景应用，不仅可以让汽车具有智慧，而且让汽车电商的全过程都可以智能化，再者是通过智能化场景应用解决汽车消费和使用全流程的智能化，让情景电商更便利地解决用户的前置需求。什么是前置需求呢？这个传统汽车制造商是想象不到的，那就是通过传感器和云端大数据计算出行驶的车辆即将要发生哪些故障，云端就可以提前告知车主，让车主提前购买服务，既便捷又可解决用户的刚需。举个例子，通过胎压传感器和其他的传感器就可以预知行驶中的汽车下一段时间有爆胎或者自燃的危险，提前通知用户，不仅可以解决用户的需求，更可以避免车毁人亡的悲剧。

那么，这时的智能化电商的主流模式是什么呢？远程诊断应该是常态，再者即是在车上构建的其他场景应用的情景电商，比如车载移动Wi-Fi就是一个可以通过手机上网，而通过蓝牙与车载电脑数据接入，达到撬动整个汽车的颠覆性改变，这么一个小小的改变，或许会成为汽车产业的OTT。

个性化定制汽车将促进汽车工业4.0产业升级

有了用户和用户行为的大数据，那么用户的个性化定制汽车就成为可能，做用户定制汽车电商还可以直接促进汽车工业4.0的产业升级，因为汽车工业4.0一定也是打破传统制造模式，使用智能化的制造生产线，一个生产线既可以制造量产车，也可以制造个性化的定制车。当然，目前“O2O+C2B”混合模式适用于用户需求多样化、定制化明显、强线下体验性，并在短时间内无法在线上实现标准化规模化效应，需要借助于线上线下一体化的行业领域。所以说，“互联网+汽车”生态商业模型不是一蹴而就的，图景美好，但是需要逐步实现，这就如种植一棵大树一样，种子埋进土壤，要经过发芽、出苗、抽节等环节，最终才会长成大树。

其实，未来汽车市场哪里还分什么前市场和后市场，既然生态型商业是参天大树，那么树下就长不成树了，商业的边界自然就不存在了，甚至于“互联网+汽车”平台一样可以对其他行业渗透、延伸、整合、吞并。


第6章 平行进口汽车电商红利期稍纵即逝



进
 口车暴利一再引发广泛关注。2014年7月以来，国家发改委相继对多家车企开出反垄断罚单。在罚单的威慑下，多数豪华车品牌宣布下调售后零配件价格，但新车售价却无变化。有业内人士认为，平行进口车“松绑”，将有力打击传统中规车价格虚高的现象。

平行进口车一直都是汽车市场的灰色地带，然而，今年以来，却不断有关于平行进口车的利好消息传出。2014年8月1日，国家工商总局发布了《关于停止实施汽车总经销商和汽车品牌授权经销商备案工作的公告》，平行进口车经销商不再受备案制度限制，正式“登堂入室”。与此同时，上海自贸区提出的汽车平行进口试点方案也在评估中。近日，北京平行进口车集散地——亚运村汽车市场更是宣布针对平行进口车推出汽车三包保险，以弥补平行进口车在售后服务上的缺失。

所谓“平行进口汽车”，一般是指从除总经销商以外的其他进口商从产品原产地进口的汽车，与国内授权经销渠道“平行”，此类汽车一般市场售价较低。平行进口车本来也是合法产品，同样经过3C认证进入国内市场，只是批量较小，在售后方面不提供厂商质保服务。而根据目前广泛流传的《在中国（上海）自由贸易试验区开展平行进口汽车试点的工作方案》，上海自贸区正在规划汽车平行进口试点，在自贸区交易中心内销售的汽车将与4S店渠道购买的产品享受同等售后服务。实际上也就是通常所说的“水货车”。

引入平行进口车的车商没有获得厂家授权，是绕过国外品牌在中国的总代理商，将国外的进口车直接引进中国销售，终端销售渠道也不是各品牌4S店。由于平行进口车是厂商分别针对美洲、中东、欧洲等市场所生产的车型，而不是专为中国市场定制，因此又被称为非中规进口车。目前，市场中这类车主要以美规车、中东版和欧洲版等车型为主。

与传统进口车相比，平行进口车的最大差别在于车价。据了解，平行进口车的价格比正常进口车价格低15%～20%。这也是平行进口车最突出的优势。2015年5月20日，成立月余的阿里汽车事业部宣布启动天猫“车海淘”业务，联手平行进口车销售企业，打造“线上交易，线下服务网络”的平行进口车O2O闭环。这则消息仿佛为当前陷入不温不火境地的平行进口车市场注入了一针兴奋剂。

按国家要求，到2020年国内乘用车平均燃料消耗量要逐年降至5.0升/百公里，平行进口汽车商即将面临的困境可想而知。阿里汽车虽拥有6000万车主用户，但淘宝、天猫的消费群对价格很敏感，平行进口车多是豪华车型，其价格优势体现不出来。

汽车电商一直是传统电商化改造的最为艰难的行业之一，不久前宣布刚刚获得北极光创投过亿元投资的“买好车”成为该领域最有力的竞争者。无论是汽车之家、太平洋汽车网、爱卡汽车，还是新浪、搜狐等门户的汽车频道，以及易车网、牛车网、团车网等垂直汽车网站，本身来说，都还是汽车资讯与导购网站。

目前，很多的汽车网站都开始涉足汽车销售，但这些汽车销售本质上是汽车团购行为。即以网站作为平台，组织用户发起团购，然后通过团购方式与汽车经销商或4S店谈一个比较优惠的价格。此前，汽车之家与奇瑞、双龙进行合作，成为某些车型的全国唯一销售渠道，可以看作汽车电商的试水。但是，汽车购买环节如何实现，以及车型受限的因素，让这一行为看起来并没有太大的吸引力。车主购车的整个流程还是要通过线下与经销商或4S店来完成的，汽车网站的作用还只是一个中介，并不是这些汽车网站不想做真正的汽车电商，实际上是掣肘重重。

首先，对于汽车这样重资产物品来说，真正的汽车电商必须依赖于政策的放开。2014年8月1日，国家工商总局发布了《关于停止实施汽车总经销商和汽车品牌授权经销商备案工作的公告》，自2014年10月1日起，停止实施汽车总经销商和汽车品牌授权经销商备案工作。

该公告的亮点主要体现在两方面：一是不再接收汽车供应商报送的备案材料，二是营业执照经营范围统一登记为汽车销售。将公告简单地解读为两点：一是任何销售企业都可以申请进行汽车销售；二是汽车销售企业也可以同时销售多种汽车品牌。同时，这也意味着，非中规进口车经销商不再受汽车品牌经销商备案制度限制，即平行进口车变为完全合法化的行业。

随着进口车政策的放开，汽车经销商备案制度的取消等外在条件的改变，真正的汽车电商时代才有可能来临。虽然政策已经放开，但对于经过多年形成的、庞大的中规车来说，销售市场格局短期内还是难以改变的。而恰恰相反的是，此前已经在天津港、青岛港等港口悄悄进行的进口车销售，却摇身变成了合法的平行进口车，可以优先享受政策放开的红利了。

平行进口车不受制于国内的汽车销售渠道、4S店，这样汽车电商平台可以直接从港口搞定车源，并通过网站平台进行销售。同时，平行进口车强制售后三包保险制度，也解决了平行进口车售后维保问题的后顾之忧。

平行进口车的市场规模虽然相较整体汽车市场而言还比较小，但也是千亿元规模的空间。所以，看到政策红利与平行进口车优势的不仅仅是买好车，可以预见的是，将有越来越多的汽车电商杀入平行进口车市场。

其实很多环节都是形式主义的东西，反而让消费者很没有安全感。如验车这个环节，外观有问题的话，4S店早就处理好了；内部也不可能有问题，汽车出厂前都检测过。

对消费者来说，其实买车的体验应该是这样：选定好车型、配置，确定价格，签合同，交定金，接下来所有的事儿不用烦心了，最后把车送到消费者手中就行了。而在这个流程中，最关键的就是服务，通过提高服务来简化程序和避免折腾。这样，购车行为就完全可以通过线上交易的形式来实现，即汽车电商。汽车跟手机一样，都是非常标准化的产品，卖车跟卖手机唯一的区别就是卖车需要上牌，卖手机不用上牌，所以汽车也完全可以用卖手机的方式来实现，而且更便捷、更安全、更高效。线下4S店将来就定位成汽车展厅与售后维保机构。

阿里汽车目前并不非常看重平行进口车的销量，更看重的是口碑。他们坦承，如果以交易额为中心就不是现在这个做法了。他们认为，中国消费者弹性需求很大，支付宝、淘宝、天猫覆盖几亿消费者，当商品和服务没有做好配套时，没有消费不代表没有需求。

在阿里汽车高调布局“车海淘”平行进口车业务的同时，一猫汽车、寺库等电商平台也出现了平行进口车的身影，易捷好车、买好车等专卖平行进口车的垂直电商平台也陆续上线。入驻广东自贸区的平行进口车企业前海牧得隆则希望通过自建汽车电商平台，实现网上卖车。

上海自贸区平行进口车试点以来，很多从事“小贸车”的商家摇身一变，纷纷打出平行进口车概念。但有意购买平行进口车的消费者还是要慎重，在货比三家的同时，更要看重其是否具有完善的售后服务网络与维修能力。

困扰自贸区试点平行进口车企业的还不止于此，更完备的售后服务是此类企业区别于“小贸车”平行进口企业的最大卖点。而上海自贸区对试点企业要求的条件之一是具备与经营规模相适应的维修、服务、零部件供应网点与设施。对于长期处于灰色地带的平行进口车企业来说，能达到这个条件的屈指可数，所以上海自贸区不得不放宽限制，表示“对无法满足该条要求的企业，可依托自贸试验区区内第三方公共服务平台提供相应服务，达到要求后方可参与试点”。

有数据显示，在汽车工业最发达的美国，平行进口的车辆占美国汽车零售市场份额的20%左右。而在中国，去年120万辆的进口汽车中，平行渠道进口的车辆仅约2万辆。平行进口要想对进口车市场造成根本性冲击，如此规模显然远远不够。

平行进口汽车从试点到全面落地，不可能一蹴而就，需要时间和实践检验，有好多功课要做，如平行进口汽车依然要经过我国有关部门的3C认证方可上牌。那么，3C认证等带来的高昂成本，谁来担当？上述的很多问题都应该在《汽车品牌销售管理实施办法》中被细化和明确。多个平行进口方案的推出，释放出这样一个信号：政府希望以这种方式来进一步改变现有“品牌管理办法”下，进口车商和经销商对销售价格的垄断。车价在初期下降多少并不是重点，重要的是，平行进口为进口车销售开辟了新渠道，有助于打击渠道垄断带来的暴利。


第7章 乐视打造新商业生态：汽车可以免费开



我
 是乐视用户，因此以用户角度去看乐视造车这件事儿。乐视汽车免费开并非不可期待，这与乐视的商业模式休戚相关。贾跃亭真正的目的，是把乐视用户进行“串联”，让用户生活中的核心的家庭娱乐、个人通信、出行等行为持续在乐视所构建的商业生态圈子里面完成。乐视会在其中最稳定的一环进行索取，进而形成持续稳定的利益回报。其实，这也如阿里一样，阿里只做平台，不卖任何商品，只为交易双方提供服务，但是却是电商领域最赚钱的。

作为国内首家宣布造车计划的互联网企业，乐视在宣布“SEE计划”近一年之后，于2015年10月27日召开“无化反、不生态”新品发布会。乐视控股集团董事长、CEO贾跃亭带领乐视超级汽车团队交出了一份重磅“成绩单”，乐视超级汽车开放的生态闭环迎来了实质性落地。

贾跃亭曾对外宣称，乐视要打造智能化、互联网化、电动化、社会化的汽车。一方面，乐视通过自身优势在车联网方面提前发力，宣布了和北汽及阿斯顿·马丁在车联网方面的合作，也即将有产品面世，如图1-5所示。另一方面，乐视通过聚合传统汽车行业的精英人才，在研发、制造等方面提供支持，迅速形成了高水平的全球研发制造队伍。此外，乐视利用生态开放和合作积极打造一个全新的汽车生态闭环，通过战略投资电桩、控股易到用车以及加深与阿斯顿·马丁合作等方式，布局汽车生态闭环的各个环节，逐渐形成一套完整的汽车生态闭环。

[image: ]
图1-5 乐视超级汽车



接下来乐视汽车生态开放的内容将更多围绕寻找国内外第一阵营OEM厂商代工，并联合开发新产品，联手组建电商平台，探索新的互联网销售模式两个方面。未来，乐视超级汽车将通过“乐视生态+生态开放伙伴”实现全产业链全覆盖，为用户提供环保智能出行的最佳解决方案。

乐视控股易到，把易到纳入乐视汽车的整个生态闭环当中。一方面是为了补足乐视汽车开放的生态闭环，另一方面也是为了将乐视之前在超级电视、超级手机领域实践的“生态补贴硬件”策略复制到出行领域，打造真正的免费专车，再造新的生态化，让大众真正享受到分享经济的好处。

作为刚刚加入乐视汽车生态的新成员，易到用车也将在各个方面支持并支撑“生态专车”的实现。易到用车创始人兼CEO周航表示：“第一，易到生态专车的免费不是噱头，是真真正正的免费；第二，易到生态专车不是简单地提供交通工具服务，而是会给用户提供更加丰富的乐视生态内容；第三，易到生态专车作为新的移动互联网或者用户的入口，对乐视生态进行反哺。”


所谓商业生态系统是以组织和个人（商业世界中的有机体）的互相作用为
 基础的经济联合体，是供应商、生产商、销售商、市场中介、投资商、政府和
 消费者等以生产商品和提供服务为中心组织的有机共同体。
 他们在一个商业系统中承担着不同的功能，各司其职但又形成互赖互依和共生的生态系统。商业生态中，每个企业都可以和其他的组织共同演进、共同进化。

在商业生态系统中共生共存的企业或个人，虽然都由不同的利益驱动，但身在其中的互利共存，资源共享，共同维持系统的延续，使发展的动力更为强大，这也是商业生态系统得以打造和生存的原动力。首先，商业生态系统打破了以往行业之间的藩篱，从另外一个维度实现了跨行业的融合，如乐视即是协同了互联网视频、车联网、大数据、出行等行业，切入汽车制造行业的；其次，商业生态系统中的成员是一荣共荣一损俱损的共生关系，成员之间不再仅仅是你死我活的竞争状态，大家本着共赢的目标才可以共生共荣；再次，商业生态系统是一种网络化结构和具有自我进化能力的生命体，传统的产业链有着非常清晰的前后协作关系和产业边界，而生态系统则呈现出内部看似无组织无纪律的混乱式的网状连接和模糊不清的边界特征，其中任何一个企业都可以同时存在于多个系统之中，或者由一种连接型的关系桥梁所维系，整个系统必然随着环境的变化在进化适应中生长，而所谓的外部环境，如用户、技术、政策等，也逐渐成为这个系统中的一分子。

其实，还有一点对于商业生态系统也是非常重要的，那就是这种商业生态思维已经超越了传统工业时代对于资源的独占思维，而转变为在生态系统中资源共享的思维范式。在《共赢：商业生态系统对企业战略、创新和可持续性的影响》一书中，作者马尔科·扬西蒂写道：战略正日益成为一门管理自身并不拥有的资产的艺术。无论是正在构筑自己生态圈的互联网企业，还是寻求转型互联网的传统企业，都已经不再将目光聚焦在自身能够占有多少资源的能力上，而是放眼于可影响和可借助的外部资源范畴，去寻求借力和共享；最终达到共赢。

目前，整个乐视已经形成了“平台+内容+终端+应用”的完整生态系统，乐视商城、乐视体育、乐视网等平台在乐视车联网、大数据和云计算技术的支撑下都可为易到提供更多的出行场景服务。同时，收购易到之后，遍布全球的易到专车或许将成为乐视各类内容、产品的放映厅和展示厅，汽车变身媒体终端不再是梦，民众也将享受到更加愉悦的出行体验。

乐视CEO贾跃亭：造车即使万劫不复，也要义无反顾

乐视造车不是玩虚的，甚至从乐视的生态布局来看，造车只是乐视的生态资源中的一个子生态，乐视的野心是超越苹果这样的公司。从乐视宣布造车那天起，各种质疑声就没断过。这一点贾跃亭自己都已经麻木了。在乐视新品发布会上，他说：“很多人质疑乐视太会讲故事，但只有我们知道这两年都做了些什么。”这也是贾跃亭首次在公开场合对外界质疑做出回应。贾跃亭还说：“外界质疑是因为他们是外行，对乐视生态不了解。”

事实上，乐视生态的落地，在产品端也面临这样的问题，但好在“生态”二字让乐视相比车企来说有一定竞争优势。具体而言，开发者为乐视“电视＋手机＋汽车”三大平台的用户服务，虽然目前在应用开发和服务搭建上面临着使用场景不同的问题，但乐视利用电视和手机大规模的用户群，首先圈住开发者，而后将开发者的力量辐射到汽车领域，汽车平台自然会享受到红利。

乐视汽车联合创始人兼全球副董事长、中国及亚太区CEO（原上汽集团副总裁、上海通用总经理）丁磊说：“我重新出山后发现，现在的江湖已经是互联网的江湖了，互联网造车是未来的趋势。传统企业造车从车出发，互联网造车从客户体验出发，代表着汽车以及人类交通的未来。乐视汽车现在进行到工程样机阶段，明年北京车展可以看到概念车，不排除先在美国上市。未来人类交通的特点是节能、环保、高效、智能、愉悦。乐视将与国内一流的主机厂联合开发和代工，并组建电商平台，建设充电桩。”

特斯拉是一家伟大的公司，它颠覆了人们对传统汽车的概念。乐视汽车跟特斯拉的造车理念有差异，乐视追求的是极限科技，完整生态，目标是代表当时的最高科技。另外，乐视的目的不是造车，而是为了搭建互联网智能化交通生态系统，交通功能不是最重要的，而是为了打造全新的互联网生活场景。

根据乐视的规划，未来超级汽车上的触摸屏不但可以收看乐视视频，还会承载更多的互联网数据交互功能，实现与乐视盒子、乐视电视等智能家居的相连互控，很有可能会将乐视电视上的体感交互、手势控制等技术融合进车中。不论是在车载端还是整体框架中，“生态”二字在一定框架中的基础是应用和服务，而应用和服务的质量有很大一部分取决于开发者能够开发怎样的产品。如果将目前乐视视频等服务照搬上车，明显会不适应车载场景。因此，开发者的开发优化至关重要。

为了圈住开发者，乐视此前推出了“Z计划”，宣布应用在乐视“电视＋手机＋汽车”这三大平台上的所有收益，100%返还给开发者。另外，乐视还承诺“合伙人计划”，试图用价值200亿元乐视全球控股公司的未来股权，让开发者获更多利，从而推进跨产业的价值链整合。贾跃亭说：“99%的人不看好的事情，才有可能成就颠覆，而颠覆者，从来都是孤独的。”希望有一天，能载着贾跃亭登台的不仅仅只是超级自行车，还有超级汽车。


第8章 汽车电商创新模式中的存量与增量法则



据
 权威数据显示，2015年前4月，汽车产销增速继续趋缓，比上年同期回落4.87%和6.30%，其中商用车产销量降幅明显。业内分析称，增速放缓主要是受经济放缓影响，消费者购买力下降。中国车市已从增量市场转向存量市场。

数据显示，2015年前4月，汽车产销828.08万辆和814.48万辆，同比增长4.12%和2.77%，比一季度回落1.14%和1.13%，比上年同期回落4.87%和6.30%。其中乘用车产销706.37万辆和697.39万辆，同比增长9.35%和7.67%；商用车产销121.72万辆和117.09万辆，同比下降18.50%和19.13%。

2015年4月，汽车生产207.97万辆，环比下降8.93%，同比增长0.59%，比上年同期回落8.25个百分点；销售199.45万辆，环比下降10.98%，同比下降0.49%。

目前的汽车销售状况已经降到了近年来最低水平。因为经济放缓，消费者购买力下降，2008年曾有过类似的走势，但彼时因为“4万亿元”、免购置税、国家节能惠民补贴等强刺激政策，人为地把车市拉上来。现在7年过去了，中国车市已经从增量市场转向存量市场，后井喷期对政策刺激的反应已没有那么强烈。这一轮下滑几乎影响了市场上的所有品牌，合资车企中，大众受到的冲击最为明显。从中国香港盛博的上牌数据看，大众集团2015年一季度在华市场份额猛降至18%，而2014年的市场份额还是21.3%，这相当于他们这段时间丢掉了一个自主品牌的所有市场份额。

增量并不完全是新创造出来的，电动车等新能源车是新创造的增量，但专车就是从存量中挖掘出来的增量，例如，当下的电动车分时租赁是将时间碎片化的增量，但私家车同样可以考虑将时间碎片化做分时租赁，当然从另一个维度讲专车也是另一种形式的分时租赁，大量存量的私家闲置住房一样可以分时租赁，这样在存量中就可以挖掘出增量而创造价值和收益。

互联网作为一种工具也是一种思维，汽车电商一方面离不开传统经销商的支持，另一方面又受制于经销商店，这是一把双刃剑。而厂商不可能弃用现有的经销商资源转到线上直销卖车，毕竟经销商用自有资产帮厂商背负了很大一部分成本。汽车的属性也注定它在整个生命周期中，需要持续不断地维护、保养、修理，不能像服装、家电、日用百货，网上下单，交货两讫。从目前来看，汽车电商革不了传统经销商的命，只能作为经销商的销售渠道。

由于汽车本身的特性，汽车电商的形态也必然会区别于传统的电商。传统电商由于产品标准化，价格相对较低，不涉及线下体验，所以在线上就可以完成闭环。而汽车行业，产业链非常复杂，所销售的是“产品＋体验＋服务”，是所谓的O2O无法做到的，所以这也注定汽车电商之路会与传统电商有区别。

目前汽车电商有5种玩法：第一种是综合性电商平台；第二种是由汽车垂直网站建立起来的电商平台；第三种是车企直接建设的电商平台；第四种是经销商集团做的电商平台；第五种就是微信，特点是加入互联网金融，完善了汽车电商销售链条。

特斯拉营销模式与其他电商不同，它效仿的是苹果的直销模式，由于电动车有别于内燃机汽车，其产品讲解、销售、保养都需要专门的人员上岗。作为小众品牌，直营店可以提供更专业的服务以及更好的品牌展示。特斯拉更讲究体验，有别于传统的4S店经营模式。通过体验店的方式发展网上销售端，从渠道通路上来看，销售模式及方式与传统的汽车4S店模式大相径庭。更重要的是，特斯拉可以通过直营模式更好地向消费者提供人文关怀，更好地传递自己的产品理念。不过这也是因为特斯拉每年的销量仅只有几万辆，如果其他大众品牌按特斯拉模式运作是根本无法现实的。

除特斯拉外，各大电商平台纷纷选择与经销商合作，原因不外乎是汽车品牌多、类型复杂、单价高昂、物流不便、需要大型仓储等因素，这些都需要有线下资源的经销商提供。其中，汽车销售过程中最重要的汽车试驾体验是电商永远无法替代的。因此，“电商会革掉传统汽车经销商的命”的话题是不成立的。反之，汽车电商要成功，必须获得传统经销商的支持。

由于受经销商的影响，目前在汽车电商网购更像搜集订单，实际成交还要依赖经销商店。整个过程看起来更像是收集意向客户信息，最终购买还是要回归线下操作，所以一般的汽车电商购车流程如下。

消费者了解产品信息→网上支付几百元的诚意保证金→到当地经销商处亲自体验试驾→对车不满意保证金24小时内退还→满意则在经销商处付清尾款，享受经销商店提供的上牌、保险、售后保养等，售后服务与实体店购车等同。当然，买家也可在线支付全款或申请分期付款，然后到店提车。无论哪种方式，提车和售后服务只能在实体店完成。这种购车模式消费者觉得十分不便利。若不是冲着网上购车另有第三方补贴的噱头，是很难打动消费者，令消费者主动下订单的。

电商在存量市场的延续中便创造出了增量，正常的企业当然是做增量市场，做存量转移的企业有3种：第一种是一些汽车品牌商，它们覆盖不到三四级及以下城市，只能通过多级经销商到达甚至连经销商都没有，而当地消费者又对品牌认可，有购买需求，或者企业在当地的销售服务成本太高无力支撑，进行收缩调整，互联网成为最好的延续销售服务方式；第二种是行业商品利润已经薄弱到不能支持线下成本或者整个商品介质发生改变，例如，4S店无法辐射到县域经济领域，但消费者的需求并无减少甚至有所增长，但随着产业变革冲击，实体介质已经不能满足消费者且利润难以支撑制造和流通成本，于是汽车电商便可延伸到这些地方；第三种是一些有一定历史、一定规模，但由于自身经营不善或外部竞争升级等原因无力继续支撑下去的中小品牌，结束实体转移线上，能不能继续发展不好说，但至少减少了生存的压力，也使其品牌的存量市场变为增量市场。

电商似乎正处于没有价格战就不能活的年代，价格战俨然成为各大电商拉新用户、抢竞争对手用户的最常规手段。在规模为王的生存模式下，不断增加的新用户对于电商而言，显然意义重大。不过，如何在大力发展新用户与维系老用户之间取得平衡仍很关键。毕竟现有会员，而不是新会员，才是电商的核心资产及利润的核心来源。留不住新用户，还流失了老用户，这本不是电商们当初流血争夺用户时所希望看到的。管理学的理论告诉我们，维系一名老用户的成本只有挖掘一名新用户成本的1/5，创造的利润却可能是前者的数十倍。因此对于电商而言，与其花费精力和时间盲目、粗放地去开发新用户创造增量，倒不如把更多精力放在老客户的维系和价值的提升上。简而言之，电商运营中既要努力寻找增量，扩大用户规模，更应重视现有存量用户资源的盘活，让其发挥更大作用。

我还有个想法，那就是当下国内的道路和道路的发展都难以支撑超过5亿车辆，北京的车辆增加3倍，达到1500万辆，真的难以想象会堵成什么样？我认为保有量超过3亿辆将是分享汽车商业模式的一个爆发点，分享商业模式将从销售、使用和维保等方面发生深刻变革。那时，汽车可以分开卖，多人共享使用，分摊维保成本。再者私家车分时租赁也将成为常态，一般私家车就是在上下班路上使用，使用率严重不足，起码车主工作的8小时内和夜间都是处在闲置状态。这些时间可以通过碎片化的分时租赁利用起来，通过在车上安装智能硬件和手机解决查找车辆、在线交易和打开车门驾驶等流程。这无形中创造出来一个巨大的增量市场。

但当下的简单复制淘宝产品模式的汽车电商，我个人都不是很看好。如果简单复制淘宝都能成功，那么成功的一定是淘宝天猫，而不是这些汽车厂家和垂直汽车网站或者门户汽车频道了。道理很简单，因为淘宝天猫才是电商的最大入口，未来的互联网的所有竞争都是入口之争，也就是不论什么行业，争夺的都是消费者的注意力。未来商品极大丰富，人们的时间和注意力才是稀缺资源，所以未来的同行竞争意义已经不大，即便你在一个行业打败所有竞争者，但并不意味着你就可以决胜于这个行业，因为在稀缺资源的竞争中跨行业跨平台的竞争者一样要异业竞争取得消费者的注意力才能够决胜。同理，打败QQ的一定不是类同QQ的IM，事实也无数次证实这一点。当年和QQ竞争的即时通信软件都死了，只剩下QQ一枝独秀；而真正打败QQ的是微信，那么打败微信的一定不是类同微信的OTT，这也是必然的。所以说，类似淘宝的汽车电商断然不会成功，那么什么模式才是汽车电商决胜于未来的模式呢？我想O2O可以胜任这个艰巨的任务，其实要与现有的经销商合作，就一定要创造增量而不是和他们争抢存量，好在O2O的创新模式已经出现了，只是还没有普及。

汽车之家意在促车市增量而非与经销商抢存量

在积累了两年的经验后，汽车之家对2015年“双11”不会刻意强调营销的效果，不追求一味的低价，也不追求吸眼球的爆点，而是尽力把事情做实。经销商觉得“双11”只是一天的活动，不用掏广告费，还能赚提车费和之后的售后收入，他们内心其实是欢迎的。但不否认，很多经销商对电商还是有顾虑的，毕竟是新鲜事物，他们并不清楚其存在会让他未来的日子变得更艰难，还是更容易，说到底经销商们不喜欢看到变化。

此外，经销商还发现，汽车之家提供的服务确实为其解决了问题，如库存的压力、库存占用的压力、金融的压力，更重要的是确实让自己挣到一些钱。现在经销商担心的不是电商是不是要把新车销售全都包圆了，而是怎么不让自己的售后利润越来越低。汽车之家恰恰希望帮助经销商解决维修保养、二手车等业务存在的问题、提升利润。汽车之家等电商对于汽车行业的意义在于提高增量，而非跟现有经销商抢存量。

当前越来越多的各类经营主体介入到电商建设中务必会加剧行业竞争，最终谁更有效率、更能解决行业痛点、更能满足行业需求，谁就能在竞争中成为赢家。因此，无论是对厂家还是经销商，业界各方通过互联网化的实践破除顾虑和误解，从而更认可这个模式，更认可其为行业带来的效率提升。例如，中国4S店所有的工位完全可以通过ERP接入互联网，让维修保养像在线购买电影票一样直接便捷，成本更低，效率也会更高，这本身即是盘活存量创造出更多增量的过程。

正如这两年经销商对汽车电商有所改观一样，汽车电商对卖车这件事也有新的认识。汽车电商是需要依赖线下服务的。汽车之家与线下4S店的合作紧密，线上与线下更多是融合，而非孰重孰轻。其实现如今有很多做得很好的线下经销商、维修商和配件商，如果能够让自己具有一些互联网基因的话，其实可以做得更好。都可以在盘活存量中创造增量，更可以在互联网的大潮中创造增量，他们的生存问题也就可以迎刃而解了。

从淘宝模式汽车电商的溃败寻找破局机会

2016年春节后，两个有关汽车电商的最强信号释放出来，那就是上汽的车享网。年会本该气氛热烈，不料车享网的年会变身史上最“冰冷”年会。车享CEO、车享家董事长夏军举起了裁员大刀，在年会上当场宣布，截至2016年一季度将最终实现裁员25%的目标，员工人数从2015年最高时600人减至450人。最初，车享希望切入整车电商交易，在消费者完成网上购车后，将其吸引到养车、行车等售后服务上，从而围绕着整个用车的生命周期打造出电商平台或者用车生态圈，但此路难通，进而裁员转型，进入车享家为主营机制的后市场试水之中，后事如何，还需拭目以待。

在经历了2015年的低迷期之后，在统一整合运作汽车电商一年之后，“去年过得很辛苦”的阿里汽车将更多的目光聚焦到了后市场服务。这不得不说是一个不小的变化。阿里汽车事业部总经理王立成在2月26日的“第六届中国汽车消费论坛暨互联网汽车创新峰会”上，带来了对汽车电商的别样感悟。

事实上，经过多年对汽车电商的研究与观察，在他们试水之初，我就下过断言，因为他们的商业逻辑本身即存在悖论，所以，有今天的结果也是理所当然的，在我看来，完全是情理之中，但意料之外的是没想到他们这么快就坚持不下去了，或许是他们的判断机制更灵活了，但从目前看来，可以肯定地说，业界依然没有找到整车电商行之有效的解决方案，否则他们怎么转型去做后市场和金融，而非变换路径和商业策略继续攻坚整车电商？

至于天猫近日首发100台售价99.98万元起的玛莎拉蒂Levante在18秒就售罄的消息，令人不免兴奋，觉得天猫并非放弃了整车电商，其实我们想想，4～5年前奔驰Smart就是这样试水电商的，几年之后又走回了老路，原地踏步不算什么，其实更为真实的是这种模式不可能成为长效机制，仅仅只是偶发促销而已.更有甚者，阴谋论者还会认为，这不过就是一次营销事件炒作而已，与真正的汽车电商毫无瓜葛。

言归正传，我们还是来细数一下整车电商淘宝模式的商业悖论吧。淘宝模式的汽车电商为何没有出路？其实它本身就存在商业悖论，我们从以下3种情况来分析：一、如果可行，那也是淘宝崛起而不是其他的模仿者成行；二、如果可行，而淘宝还未发力，那么即便你暂时行了，最终也一样会被淘宝干掉；三、如果不可行的话，那么就很简单了，你这个模仿者不灵，淘宝也不灵，但人家可以另寻他途，而你却没机会从头再来了。事实上第四种可能出现了，而且目下已然成为现实，上汽的车享网和阿里都放弃了整车电商，他们都放弃了淘宝模式的汽车电商，这让那些模仿者情何以堪？

往往当局者迷未能解决自身的所有问题，而是依旧遵从旧有的惯性驱使，使用旧有的解决方案来从事一个全新的商业模式的探索，这本身就是南辕北辙。

归根到底，这个商业悖论的核心价值还是汽车电商的商业入口并非是流量到流量变现的老路可为的，其次就是，价格也难以起到商业入口的作用，毕竟线下的实力太过强大，再者售后还需要线下的4S店来做，如果不能创造增量市场而去争抢存量市场的话，这就不是合作共赢了，而是双输的结局。我们想一想，上汽自己的车享网都无法与自己集团内部的渠道去共享存量市场，阿里又怎么能与其他的4S店去共享存量市场，这是绝无可能的商业悖论。

既然知道了症结在于流量变现路径不同和价格优势无法打破渠道利益而自身无法延续，那么解决汽车电商的契机就一定在寻找新的商业入口之上，这才是可行的一条道路，也是至今汽车电商没有质的飞跃的最大原因。所以说，构建一个社群电商模式的汽车电商平台方是解决这个问题的根本，那么我们就来谈谈社群电商的优势，它的最大的核心价值就是其用户消费行为经验的分享，形成病毒传播所带来的价值变现行为作为驱动力。

在社群电商平台上通过用户经验传达和用户关系的叠加形成社群电商交易入口的独特优势，社群中的用户的信任是不可复制的，用户的经验也是不可复制的，不可复制性直接就促成了其本身的稀缺性，天然就是具有价值的张力，成为汽车电商新的交易入口也就顺理成章了。

社群电商平台在路径、属性、内容和变现方式上与传统淘宝类电商有鲜明区别，这个区别最终体现为两者的结果不同，也就是社群电商具有传播路径不同、转化率不同，并能实现用户再开发的自生长能力和进化升级能力等优势，这也是社群电商将会成为未来电商主流的基础，再者它的实施路径也与传统淘宝电商不同，那就是它是通过自我升级一步步达到最终目标的，也就是在成长和目标之间有一个时间轴在纵贯始终。


第9章 4S店体系不会崩盘 依旧可以笑傲未来市场



汽
 车4S店可谓是横跨汽车前后市场的巨头，不仅垄断了新车市场，更是垄断了零配件和维修市场。随着新政的出台，垂直化的授权结构将被打破，垂直化的纵向合作关系和零配件的授权机制被取消，它在前后市场的垄断优势也将被打破，关停倒闭潮也将到来，据预测至少30%的4S店会关停并转。

其实4S的意思是指整车销售、零配件供应、售后服务、信息反馈“四位一体”的营销方式，而不是品牌专卖。目前大家诟病的是中国式汽车品牌专卖制度，并不应该否定4S。4S目前是由专营店来承载的，以后会发生什么变化？有的企业在尝试2S、3S与4S混合模式，也有的企业在探索汽车超市方式，还有的企业提出卖、修两个渠道的方式。其实汽车电商平台可以解决的只是售后服务这一个S，其他的不仅可以比4S店解决得更好，而且效率更高。

汽车电商不同于其他行业的特点是O2O模式，也就是线上和线下的结合，线下主要是用户体验、配送物流、售后服务、置换服务、二手车业务等，这些业务仍然需要销售商来运作。

近年来，整个中国经济进入新常态，汽车产业也从10年的高速增长期进入低增长时期，整个国民经济都在进行调整、改革，汽车产业也不例外。从2011年开始，汽车产销增速不断下滑，2015年5月，汽车产量同比下降0.58%，销量同比下降 0.40%。这是多年来罕见的情况。这个下降，主要是商用车产销量大幅度下降造成的，1～5月乘用车产销同比增长7.79%和6.36%。乘用车市场内部也在调整，SUV和MPV增长速度仍然很高，轿车和交叉型乘用车产销量下降。汽车市场的调整对厂家和商家都是巨大的考验，有些厂家在汽车市场减速的情况下仍然提出销售的高指标，这是造成库存居高不下的根本原因。

经销商大规模面临困境已经不止一次，如2004年、2008～2009年、2012年等，都出现在汽车市场增速下滑的时候。而当下中国的汽车经销商正面临盈利下降的难题，部分是因为运营﹑人力和财务费用的上涨，也因为过度依赖新车销售业务（价格竞争越来越激烈导致新车利润减少）。汽车是资本密集型行业，汽车经销商一直承担着巨大的资产负债压力。为了满足资金需求，经销商杠杆率很高。64%的受访者将地区商业银行贷款列为融资的主要渠道之一。现在的汽车经销商融资渠道极为单一，中小企业贷款极为困难，这是资金紧张的根本原因。

而本次的危机却与之前的有着本质的区别，据中国汽车流通协会2014年发布的信息，2014年，约40%的经销商月度平均库存系数高于2，而盈利从2010年前的7成骤跌到3成。4S店是工业2.0、3.0时代的产物，过去汽车产业组织形态是以厂家为中心，现在是真正要以消费者为中心重构；过去，从厂家到消费者，产品与服务需要多层传递，现在则要无缝对接。4S店这种经营模式在当下已经出现了严重危机，开始走向没落；如果罔顾这一事实，只会将经销商集团引向灭亡之路。

一直以来，私家车的售后维修保养服务都是以4S店为主，经验的缺乏和后服务市场体系的混乱局面导致个人车主过度依赖4S店；但同时我们也看到，4S店售后维修保养业务的价格和不透明越来越受到消费者的诟病。最近一项调查显示，汽车使用年限在5～8年的车主，仅50%左右继续在4S店保养和维修，超过8年的仅有15%在4S店保养和维修，这意味着越来越多的车主开始选择4S店之外的维修保养服务商。随着汽车后市场O2O标准化服务的提升，这个数字会有一个大幅度的提升。汽车后市场的服务电商的出现也正是顺应了这样的市场需求和趋势，通过O2O模式和“一站式”的解决方案将消费者引导至线下服务实体店，这样的服务资源整合加速了车主逃离4S店的脚步。当然，这些汽车后市场服务电商平台还处于起步阶段，覆盖的区域也比较小，但未来的发展值得期待。汽车后市场O2O领域已经得到众多资本的热捧，后市场电商的崛起一定给4S店带来了非常大的冲击，这也是毋庸置疑的。同时，这种来自外部的变革性力量甚至于可以直接对4S店在业务重心、服务质量和价格体系等运营模式产生重大革命性的改变。

2015年中国市场内，各汽车厂商的生产能力预计将达5000万辆，但新车销售预计为2500万辆。全球最大汽车市场中国的产能过剩问题越来越严重，或将面临崩盘的危险。此前由于各大车企错误估计了中国市场的扩张规模，在华大肆建厂、投产。直至今日，恶果将至，经销商体系也许将经历一场前所未有的暴风雨；而除此以外，整个汽车市场大环境转向电商化、智能化，传统销售渠道的地位更将面临极大的挑战。

那么4S店还有哪些应对的对策呢？目前，经销商应该主动增加售前品牌，寻找更好的盈利机会。以往的经销商崩盘主要是资金链断裂，只要没有把售车资金转移到其他投资领域，一般的正常运转是能保证的。而银行只要不是恶性抽贷，经销商也不会因资金链断裂而跑路。

除此以外，电商平台的崛起和冲击也是促使经销商加快变革的重要因素，这是挑战，更是机遇。电商平台在物流、服务环节上都免去了成本。待整合到位，充分发展后，会让中国传统4S店难以维继。尽管经销商未来将面临较大规模调整，但应该保持乐观态度，随着洗牌、调整的开始，经销商之间或将出现并购或重组，以量取胜的时代已经过去。这是市场资源的再分配、再调整，也是功能的再融合，而售车方式会从目前单一品牌售卖转变为汽车卖场多品牌的选购方式。经过上网对比，消费者可以决定买什么品牌的产品，消费习惯倒逼4S店的深度转型，对于经销商的发展起到良性作用。

未来电商平台和网络媒体中所提供的信息将更加全面，更具有可比性，经销商或也将逐渐将重心偏向于后市场维修服务方面，包括一些利用互联网平台发起的快修项目，都将是未来经销商发展的重心和机遇。

4S店如何实现“互联网＋”

4S店面临到前所未有的互联网危机，平台方在线上布局切入在线交易，线下布局影响客户购车决策，甚至将4S店自己的线下客户资源反向导入平台。想要不被平台方垄断的唯一出路是建立自己的基于互联网的客户维系和交易平台。目前最适合4S店自己搭建的移动互联网平台还是微信公众号，要将销售和售后业务服务全面接入公众号，将客户和各部门服务人员实时连接，打通和沉淀各业务流程的各项基础数据，给客户提供良好的在线服务体验。

互联网时代一切皆可连接，企业对其用户的了解程度，在一定程度上决定了企业能够为用户提供的产品和服务的质量。如果4S店能够及时和深入了解车主的偏好和使用习惯，就能够提供更符合车主需求的产品和服务，并快速针对车主需求的变化迭代产品和提升服务而满足车主需求，达到更近一步提升车主用户体验。因此，4S店和用户之间关系的紧密程度直接影响了4S店能够提供给车主的价值的大小，互联网技术的应用更提供了全新的方式让4S店去重构与车主用户的关系。

对于4S店来说，保持与车主用户的紧密联系并提升用户的黏性至关重要。从目前的普遍情况来看，4S店与车主之间的联系还比较单一，主要还是通过电话和短信的方式，用户仍然是被动地接收各种信息，而交互性的互动却很少；另外4S店对车主的车辆使用情况和车主的个人习惯了解程度也不够，还仅仅是通过车主过去的保养和维修记录来判断其目前车辆的状况，用户完全没有参与感的体验在未来是要被用户抛弃的。4S店应该在用户关系上尝试改善来应对市场新局面的竞争与变化，可通过移动互联网和车联网等技术实现与车主及车辆的紧密联系，在服务质量和用户体验上增进增强是首要任务，可通过微信公众号和移动端App实现在线的CRM，通过OBD实现车辆的数据收集等。

1.服务互联网化

建立微信公众号，让店内的服务完美呈现在客户手机端，在线体验出险、GPS定位救援、买车询价等服务。设置专属顾问微信绑定一对一服务，完成保养续保到期自动微信提醒，通过在线的贴心服务黏住客户，让客户离不开。

2.营销互联网化

通过智能身份识别将客户群精准分类。例如，宝来清库活动只发给宝来客户，其他售后活动只推送给车主用户，还可增加各种营销工具，比如，红包模式的病毒式传播，摇一摇功能引爆活动氛围，O2O卡券功能实现在线业务营收。以上功能均可帮助4S店打通从线上到线下和从线下到线上的互通式传播路径。

3.客户体验的互联网化

4S店微信不仅仅是软文发布平台，还是在线服务平台，也可实现了全岗位的移动办公，实时处理客户业务需求。客户询价直接回复，续保直接报价，救援信息手机端定位……用实际行动超越客户的期望值。

4.管理的互联网化

管理互联网化的前提是数据的互联网化，客户情况、跟进情况、售后续约、续保咨询、客户满意度等各种核心数据都能在微信公众号上实时呈现，能大幅提升管理视野的深度和广度，提升4S店的决策效率和准确度。

4S店通过建立自己的“互联网+”平台，虽然不会是一场非此即彼的断裂式变革，但同样是一场润物细无声的渐进式变迁。得益的不仅是成本的降低、效率与价值的提升，更是将来惨烈的市场竞争中活下来的互联网生存模式。


第10章 巨头合并成为潮流，汽车电商进入合纵连横时代



从
 2013年开始，借着“双11”的全网狂欢，汽车之家、易车、天猫等迅速普及了“汽车电商”的概念。2014年开始，汽车电商正式步入发展元年，汽车厂家、经销商、垂直网站以及传统电商等纷纷加入，汽车电商市场不断升温。

经过前两年汽车电商的试水，2015年“双11”电商平台更是成了不少汽车品牌热衷的方式。“汽车半价抢”、秒杀等活动中不乏厂家倾力支持的身影。线上线下互动捆绑成为今年汽车电商的玩法，利益捆绑也催生电商模式悄然走俏。

而随着电商成为未来趋势，整车生产企业开始尝试摆脱对第三方电商平台的依赖，自建平台来推动电商模式的发展。目前，国内车企及汽车集团自建电商平台尚处于试水阶段，除2015年8月测试版刚上线的东风日产“车巴巴”，真正正式运营的只有上汽集团去年推出的车享网，该平台注册资金为2亿元。除此之外，长安、吉利、东风、广汽、力帆等都曾表达了自建电商平台的意愿，其中广汽的电商项目已于日前启动。

对车企来说，自建电商平台不但可以向互联网靠拢，同时也建立了一个与用户直接沟通的机会。在后互联网时代，庞大用户群体正推动着汽车营销方式的巨大变革。随着“80后”“90后”逐渐成为汽车消费市场中坚力量，汽车营销体系势必将再次重构，如图1-6所示。可以预见，未来电商平台大战已不可避免。
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图1-6 汽车营销体系



每位创业者都梦想着一天，成为下一个马云，指点江山，谈笑间名利双收。没有雄厚资金做支撑、没有强大背景人脉，不能拥有一颗细磨产品的匠心，无法踏实做好用户运营，企图以概念炒作一举成功，最终将成为市场的弃儿。所以说，主机厂商的自建电商噱头大于创新，当然也有不得已为之的迫切，毕竟电商规模和疯狂的发展速度已经让他们不能作壁上观了，不然被电商蚕食甚至于吞噬的时候再去反击就晚了。

整车企业自己搭建互联网平台的做法，从目前先行者所遭遇的困境来看，巨额的资本投入并未带来巨大的收益。汽车电商，特别是车企自建平台做电商对于整个汽车行业来说都是全新的，难免要经历一个不断摸索和尝试的过程。由于车企自建平台以整车销售为主的形式没有足够的发展空间，于是广汽的“互联网生态圈”模式又开始了新一轮的尝试。广汽总经理曾庆洪认为，电子商务是大势所趋，但汽车跟其他商品不太一样，是主打服务牌的，应该是线上线下一起互动，也就是“一条龙服务”。广汽打造的生态圈已经超出了电商平台、后市场等服务车主的概念，还延伸到了车联网、汽车链条上的投融资业务。

虽然车企做电商被认为是未来趋势，但从严格意义上说，这种平台并没有真正的“电商化”，而是一种营销手段。业内人士表示，真正的电商化要完成资金流、信息流和物流的整个完整环节，而目前几乎所有的电商网站都是以信息流为主，汽车交易并没有在线上完成，最终都是通过线下交易完成。

虽然从某种程度上来说，车企选择与成熟的电商平台合作显得更加容易，但对车企而言，自建平台就意味着可以实现对销售线索的集中管理，斥巨资自建平台更符合车企对长远利益的诉求。业内人士认为，车企自建平台可以逐渐淡化渠道体系对汽车厂商的话语权与影响力，重新控制渠道体系，加速企业对接市场的反应速度。

近日纷纷传出巨头合并的消息，有人问：是不是互联网的寒冬要来了？他们是否是在抱团取暖？他们用不着取暖的，他们形成了对整个行业的垄断，因为第一和第二打架没意义了，谁赢都要受到伤害，合并一起打掉其他小的，那么垄断地位就形成了，以后这个行业就只剩他们了。传统企业时代一个行业是一个生态，无数企业共生共存，互相拼杀但也互相依存，谁也离不开谁。互联网企业一家就可以支撑整个行业，自己就可以形成生态，互联网思维本身就具有排他性，垄断也是大势所趋。

我曾经写过一个段子：滴滴和快的打架，打得头破血流，因为他们俩膀大腰圆，一群小弟静静地围观，不敢靠前，谁也更不敢言语，生怕这两人打自己。但他们都心中窃喜，暗暗地互相道喜：“让他们打，我们等着拣落下的好东东。”谁知，好景不长，终于这两人明白过味来了，滴滴对快的说：“大哥别打了，咱俩合伙，看谁敢打咱俩。”快的说：“大哥，我挺你。”众小弟惊散。

欧美汽车电商主要始于20世纪90年代中期，也经历了摸索的过程。美国通用推动e-GM计划，与经销商合资成立AutoCentric公司，成立网站实现网络直销，但该公司只上线了10个月，厂家参与的汽车电子商务宣告失败。

目前，美国在线汽车经销商渐成气候，大多是以新车和二手车的销售为主体的盈利模式。据美国汽车经销商协会（NADA）调查，83%的经销商有自己的网站。有网站的经销商中，62%已进行了网上售车，98%的交易网站是互动式的，消费者可以发E-mail在线订货，在线交易，经销商按消费者需求组装并在数天内供货。可以说，已经完全实现了汽车电子商务的商业模式。

2015年8月8日，上海西郊宾馆，全国近40家重量级汽车经销商主要负责人共同签署了一份并非秘密的合约，合约的关键词是互联网经销商共建汽车街电商平台。据了解，出席本次签约的有国机汽车、广汇汽车、庞大汽车、利星行汽车、宝信汽车、广物汽贸、长久集团、运通国融等国内大型经销商集团。

汽车电商的合纵连横，其实未必是什么好事情，前面说过的，电商平台不同于传统企业，一个行业内，几家甚至于一家就可以自成生态，其本身的排他性就不会造成太多竞争对手存活在一个行业中，甚至于都无需再细分行业了。家电业已经没有自己的行业细分电商平台了，那么汽车一定需要吗？即便需要汽车电商平台，也绝对不可能需要这么多，不是每个传统汽车制造商自建一个电商平台就可以直接进入电商时代。我可以断言：合纵连横的企业越多死得越快。就如目前的汽车电商如火如荼，永达牵手阿里共建汽车O2O平台；东风日产自筹车巴巴；在汽车流通协会的主导下，包括国机汽车庞大汽车等近40家汽车集团出资组建O2O平台汽车街。此前上汽搭建了车享平台，而京东、易车与腾讯也于今年年初宣布联手，展开了在汽车电商领域合作。最近，广汽集团斥资14亿元打造汽车电商平台，如此重复投资必然会倒下一批，但是仅仅单纯地重复传统电商模式的话，汽车电商还是依然无法摆脱导流营销的伪电商的掣肘，即便他们在做真正的电商平台，也一定会有大量的平台成为别人提升的跳板，最后拼杀出那么一两家而已。

汽车经销商集团广汇收购爱卡的消息不胫而走，但是如果广汇试图在爱卡的基础上打造电商平台，我个人不是很看好。爱卡是媒体，本身没有电商基因，通过现有网站构建汽车电商场景不容易，甚至比广汇单独建一个电商平台更难。看一下目前易车商城和汽车之家电商的现状，你会发现这不是一件容易的事。现代商业有3种对抗模式，最初级的就是力量型的对抗，老虎、狮子都是力量型的大块头，但最后他们都濒危了，而瘦小的人类成为了地球的主宰；进而是数量型的对抗，也就是通过数量优势打垮你，细菌就是其一，但其不变的基因是其致命缺陷；高级别的对抗是多样性的对抗，基因变异式的方式进化才会立于不败之地。简单地更换一个平台、换个马甲就可以立于不败之地，只是幼稚的幻想而已。

任何新的生产力一定会破坏旧有的生产关系，在一个保守的社会，真正的创新往往在最初遭受过保守势力的抵制与打击，但新的生产力是提高效率、创造价值的，是任凭人为还是其他阻力都无法阻挡的。就如Uber此番暂时受阻，并非其全球扩张第一遭。1865年，英国人在北京宣武门外沿着护城河修建了一条一里长的小铁路，这是中国最早的一条铁路。不料北京人视之为“怪物”，“举国若狂，几至大变”，慈禧太后急忙饬令步军衙门拆卸。那么，汽车电商平台和汽车制造商自建电商会的未来也就可以想见了，并且互联网的排他性和自成生态的本性更会让大量的重复建设的汽车电商平台死于非命，因为它们生不当时，死也就无需什么理由了。


第11章 电商汽车的新造法：凯翼众包展图景
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 015年8月1日，凯翼汽车在北京3W咖啡馆举行了众包造车平台上线发布会，全新的互联网造车思维与全民互动的模式，让凯翼成为第一个吃螃蟹的人，中国汽车行业第一个众包造车平台也就此诞生。

在平台上线一个多月的时间里，线上平台吸引了众多汽车爱好者、专业达人、普通网友的参与，人气爆表。在作品上传版块，优秀作品层出不穷。据百度统计数据显示，8月1日～8月31日，凯翼众包平台的访客总数突破130万人次。其中，参加众包任务的造车爱好者共3000多组/人，并从中涌现出几百组优秀作品，这些原创作品很可能直接被用于凯翼众包造车项目的产品设计之中。

我们归纳了一下这些风格迥异的设计草图，发现有不少作品设计超前，将用车需求锁定在了未来。凯翼汽车的众包项目，就是为了给汽车爱好者提供一个平台，让大家能够及时、广泛地深入交流，促成心灵间的碰撞，从而设计出更符合时代、消费者所需的智能互联网汽车。凯翼众包平台上线一个月所取得的成绩，说明了凯翼这一思路的和理念的可行性。

作为一个开放的造车平台，凯翼众包打破了专业设计师才能参与设计造车的惯例，通过双向互动实现“去中介化”，让企业与用户零距离沟通，削弱了传统汽车设计中用户声音传播失真问题；专业辅导实现“去中庸化”，设计和工业生产专家的专业化点评让天马行空的创意落到实处并转化为现实；大众决策实现“去中心化”，从任务发出后的作品征集，到全民票选都体现了凯翼“众包没有领导，人人都是明星”的特点。

如今凯翼众包将“去中心化”理念继续延伸，提出“人人都是大评委”的概念，这意味着众包平台从来不仅仅是针对技术控与设计师，所有的汽车爱好者和对汽车产品有独到见解的人群都是必不可少的参与者。包括华少、高华、陈寅希、Gianluca等在内的众包合伙人以及专业媒体人都加入了凯翼众包车型点评队伍当中。凯翼众包平台还推出了点评专栏，开启全民点评模式。过去，每位汽车爱好者对汽车的外观、车型、内饰、性能等点评将直接或间接影响到其他用户对于某款汽车的态度，而凯翼众包平台的每一条点评影响的将会是汽车制造的源头。

互联网发展至今，其大众化、平民化的趋势为众包提供了发育的“土壤”。凯翼的众包造车模式也正是“互联网+汽车”时代下，传统汽车行业转变生产营销模式的一种全新探索。一方面让企业突破思维定式，产生更多有价值的新想法；另一方面告别权威，聆听来自广众最直接的声音。Spencer Johnson曾说过：“这世界，唯一不变的是变化。”在个性化与中庸化交替出现的汽车发展之路上，凯翼众包模式创新求变，让汽车行业和“互联网+汽车”模式都焕然一新。

中国不缺好设计，只缺好平台

从征集的104幅汽车草图作品看，它们无不再次印证了此前网友高呼“中国不缺好设计，只缺好平台”的观点。我们常说：“高手在民间，只待被发现。”长久以来，汽车制造的大门只对有专业背景的人敞开，更多的人虽有一颗爱车之心，但却表达无门。汽车的最终使用者，是每一个大众，而不仅仅是汽车制造者。每一个爱车的人心里，都有一辆属于自己的汽车。他们想要在汽车制造上说出自己的意见，表达自己的态度，展现自己的个性，发挥自己的风格，只是在过去，这个愿望几乎不可能实现。从某种意义上讲，凯翼众包造车机制颠覆了传统的汽车制造模式，实现了“造车民主”。

另一方面，随着汽车工业4.0时代的到来，传统的汽车制造模式在不断地向数字体验方向变革。成功的车企要么将其业务关注点放在独有的核心竞争力上，要么就在彻底变革之后专注于新的商业模式，凯翼的众包造车模式可谓是顺应时代发展的一个大胆尝试。“条条大路通罗马”，虽然成功的模式千差万别，但是每个成功的企业都需要贴合消费者需求和行业趋势。凯翼众包将传统模式的“闭门造车”成功转变为“开门造车”。消费者的需求和意见通过众包平台反馈给企业，企业通过众包平台吸纳消费者意见，并通过专业知识归纳整合这些意见，最终制造出适合消费者的汽车，这不仅降低了车辆上市后“水土不服”的风险，也让造车过程更加透明化，真正实现了与消费者互联互通的“按需造车”模式。

实践证明，只有对行业中颠覆性的变革有备无患、以适当的商业模式吸引年轻消费者、把握利润方向的企业才能成为汽车4.0时代的最终赢家。

纵观凯翼汽车此次内饰、外观草图众包征集活动，我们发现参与者几乎都是年轻的民间设计师，年龄都在30岁左右，他们通过凯翼众包这个平台将自己对于汽车的现实需求展示出来。104幅作品，充分体现了时下年轻人对于汽车个性、前卫的审美需求，更是将年轻人在智能互联时代下对汽车的本真想法发挥到了极致。

即日起，凯翼汽车启动104幅草图全民票选活动，平台网站、微信等投票通路全部开通，投票将采用104进12、12进6，最终选择出外观及内饰的前三名，有望10月底公布。众包的成功已为凯翼未来更多内容的展开打下坚实的基础。今后还会有更多众包造车作品的阶段性产物亮相，“凯翼+你，一起造车”，你的车你来定！未来汽车的风向，将取决于每一位汽车爱好者和关注者。


第12章 汽车电商化是重度垂直的O2O模式
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 几年随着汽车行业发展，汽车产量、保有量屡创历史新高，虽然2015年上半年市场增速出现了部分负增长，但中国的汽车市场的量和规模仍然让全球其他国家难望其项背。同时二手车交易量虽然未达到成熟市场国家的规模，但是2014年也突破了600多万辆，有人预计汽车后市场的规模在2025年将达到3.2亿辆。汽车行业现在面临互联网化的问题，互联网从营销、渠道、产品和运营等多角度深刻地变革着汽车行业，渠道方面新车、二手车、汽车用品、配件和售后服务都和电子商务有了深度的结合。

互联网对汽车产业的渗透率正在逐渐加深，互联网对汽车产业的渗透表现在4个维度，即从营销、渠道、产品和运营方面渗透。在营销方面的渗透是最多的，主要是指车企和经销商通过互联网的传播渠道展开营销活动达到对品牌的宣传、产品的推广和用户的聚集等；渠道的互联网化是指配件用品厂商、车企、经销商和后市场服务商等企业通过线上渠道来销售汽车及相关产品和服务；产品的互联网化是整车实现接入互联网的能力和基于互联网模式的应用与服务的构建，当下的车联网和互联网汽车就是最好的案例；运营更多是汽车产业企业利用互联网实现业务单元之间和产业链上下游企业之间的互联互通，进而实现业务流程的互联网化。当下，成熟的互联网平台、科技公司、车企、经销商集团、初创型企业，乃至风险资本都在大规模介入汽车渠道和产品的互联网化领域，从此不难看出，未来互联网在汽车领域的渗透将主要集中在产品和渠道上展开争夺。

虽然近年电子商务B2B、B2C市场的规模增幅较大，但从细分领域的发展程度来看，国内汽车电商仍处于起步的阶段。汽车电子商务主要是汽车行业与互联网融合进行的产业优化和升级，产业链上各方利用互联网技术在营销、渠道、产品、运营等4个方面进行资源整合、效率提升、模式创新和价值挖掘。汽车电子商务分为垂直电商平台、综合电商平台和厂商自建。厂商包括企业、制造业和经销商构建的平台，从业务模式可分为新车电商、二手车电商和后市场的电商，后市场中包括配件电商、后服务电商等。

且不说互联网公司的造车热潮，单从电商而言，从易车网、汽车之家等新旧车交易平台，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。

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。虽然电商平台会向4S店收取一定费用，但是凭借用户优势，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。但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。

不仅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，在这方面的表现最为典型。2014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，大量企业倒闭，成为泡沫，被挤出了市场。针对这种差异，不难看出，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。在资本的驱动下，互联网细分领域多会出现过热，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。

未来个人消费者将全面数字化，这将是未来社会的发展大趋势，将在未来3～5年内快速完成，会引起消费者消费行为和消费特征发生变化。由于互联网移动用户规模提升，随着智能终端的普及促使个人消费者方式和消费行为发生变化。产业互联网的大浪潮正在汹涌来袭，从整个互联网发展趋势来看，互联网作为一个单独的产业或市场的属性，正在发生变化。互联网作为具备工具特征的基础设施正在深刻影响着各行各业，但是“互联网+”对各个行业的影响程度也有不同。未来汽车产业的互联网渗透率也将进一步提高，渠道和产品的渗透率将会更高。

互联网汽车和汽车电商的发展也将深刻影响汽车产业，汽车发展进入新的阶段，电动化、智能化、互联网化成为趋势。同时以互联网汽车为平台可以发掘出更多的服务价值，互联网汽车除了其原本的交通工具属性外，同时还具有移动终端属性，从这个角度可以把一辆汽车看作整个互联网中的环节，能够与网络的其他设备实现连接，互联网汽车就是汽车电商在汽车产业的底层开始渗透和改变，并一同为汽车电商平台的发展提供原动力支撑。

互联网企业和风险资本对汽车领域的布局也在加速，互联网与汽车领域的融合出现了很多创新，从租车、买车、驾驶方面渗透行业的各个部分，风险投资在扎堆汽车互联网领域，同时还会有更多的企业进入。2014年，二手车全国汽车电商投资融资项目中，新车电商占20%，二手车占32%，大部分集中在后市场和电商上。未来需要通过互联网整合模拟思维来考虑汽车产业的互联网化。互联网本质是连接一切，实现了跨人、跨设备、跨实体，这种连接在提升效率体验方面将催生更大商业价值。要用连接的思维看待汽车产业的互联网化，同时汽车产业的互联网化又会直接作用到汽车电商平台的发展上，这是多头并进的作用力在发挥效用。

从电商平台的经营者角度来看，现在大量资本和各路诸侯都开始纷纷进入电商平台，抢夺这块大蛋糕。在汽车行业，不仅仅是阿里巴巴与京东之间的战争，汽车之家、易车乃至新浪、搜狐、腾讯等汽车垂直类、门户类资讯网站都先后进入了电商领域。同时，电商平台盛宴的参与者、大大小小的汽车经销商们、各个品牌的所有者汽车生产企业们，以及其他领域希望分一杯羹的资本大鳄们。

汽车电商平台最大的难题在于，不同层次、不同领域的竞争者之间，其面临的周边竞争环境并不平等。在这种情况下，电商平台很难通过自己的“互联网”因素引发更大规模需求的增长，消费者也不可能因为电商平台的增加或者电商平台所谓诱人的促销而大幅度削减自己的支出。例如，汽车企业自己建立的电商平台拥有产品供应的优势，但缺乏粉丝；电商平台虽然拥有庞大的粉丝群体，但是要依靠生产企业提供产品。基于不同机会的各种电商平台，其实注定了在这个仍然不成熟的电商平台竞争中会大量死去。

汽车产业的电商化必然是重度垂直的O2O模式。汽车电商平台具有极强的服务属性，它的运营方式也必然与实物电商平台不同，前者一定是重度垂直的O2O，传统的汽车企业，无论是车企、经销商还是维修保养企业，其线下服务资源是互联网无法取代的，也是那些大型电商平台无法颠覆的。企业应该重视汽车行业的大数据价值，汽车将成为大数据的生产者，互联网大数据价值是汽车互联网之后具有的全新商业价值，基于互联网，汽车将构建出更大多层叠的大数据生态，建议企业充分利用互联网重构用户的关系，尤其是经销商和4S店等服务型的企业，要保持与车主的紧密连接，提高用户黏性至关重要。切忌只用数字营销手段来应对汽车产业的互联网化，那只是肤浅的早已过时的信息时代思维逻辑了，已经不适合大数据时代的商业模式的构建。如果企业在市场运营中还以这样的思维或者这样的思维作为主导的话，那么在这场汽车电商或者电商汽车的竞争大潮中就已经预见败局了。

面对如火如荼的电商竞争，汽车经销商的地位其实最为尴尬。汽车市场已然进入增长低迷的下行通道的新常态，汽车经销商承受多方压力，许多经销商甚至亏损、倒闭、转型。车企也越来越多地选择与电商平台合作，汽车经销商除了交车与售后服务环节之外，只能被排斥在新车销售以外。目前，许多O2O平台遭遇了生存危机，汽车整车销售的电商模式也将在汽车市场陷入低迷的大环境下，经受寒冬考验。


第13章 定制化汽车当下还是伪命题 定制化电商平台伪中作乐



对
 于汽车电商模式的探索中，有一种模式是以定制汽车模式切入的，其代表为MG GEEK，它诞生两年了，但是其业绩或者影响力也几乎只有圈内人知晓，其影响力远远不如几个O2O洗车的平台。

所谓的个性化定制汽车是通过数据挖掘分析收集用户需求，将这种需求征集公开化，推出用户定制汽车的专门网络销售活动，为用户打造个性化体验和服务。车企在某个车型基本款的基础上，推出用户自选菜单。用户可以在汽车内设配置甚至主体部件上做出个性化选择，例如，是否加装分区空调，是否安装天窗，是否需要视频导航仪，是否需要座椅加热，等等。

其实，上述的这些定制化的服务，在改装车友看来真的是弱爆了，这些改装车友不屑于思考的问题，对于量产车商来说，却是他们所能做到的极限了，那么又怎么能够完成用户对于汽车的个性化需求呢？只能望车兴叹空悲切了。

定制化最大的软肋是它根本满足不了真正的个性化的需求，仅仅只在车身颜色和一些简单的配置上做文章，这些成熟的车系当然都有必备的选择，那么，这个“定制”也不过就是个噱头和营销手段而已，其电商模式无非是其外表包装的华丽而已，其聚客能力也未必就真的那么强大。能够将个性化需求的人群聚拢到一起，实现爆发后，实现品牌价值的外延和消费群体的扩充，这依然是一个正常品牌的传播路径，而加上这个个性化定制的外衣就显得高大上了；但这高大上同样是个双刃剑，它本身就抛弃了大众化的用户，当然大众化和中庸用户也首先会抛弃它，那么上述所说的传播路径也就走近了死胡同。所以，这个个性化的噱头不仅不能提升品牌和满足个性化需求，反而是自建窠臼、委身小众化的失败手法。

还有一些所谓的汽车电商的创业者，为寻找汽车电商的突破口而选择了定制汽车的模式，这更是荒唐得匪夷所思，极难成功的品牌策略却成为了他们平台的主流。不会有很多的主机厂拥进定制化汽车的序列，即便有很多，也不过是一时的繁荣，等品尝到苦果，也就一哄而散了，散场之时也就是定制汽车模式的电商平台轰然倒塌之时。

真正的大规模定制化的商业模式需要3个必要的条件。

首先，能够快速准确地获取用户需求信息，毕竟大规模定制生产所需提供的就是高度契合每位用户的个性化需求的产品，因而快速准确地获取用户的实际需求尤为重要。而汽车电商才刚刚起步，也就是说购车者的大数据还不是很充分，那么大量的购车者的个性化需求从何而来？

其次，生产过程的去刚性化，传统的生产线都是为了生产固定的产品而制造的，汽车的生产线就更是复杂和高度细分化了的，不能生产满足个性化需求的产品，奔驰的生产线不能生产宝马汽车，需要大数据共享和生产线智能化之后再来解决个性化生产的问题，或许到时生产线问题不解决也是可以的了，因为3D打印汽车完全不受这样的限制，而且可以完全按照设计数据包的个性化需求实现；

最后，大规模生产的基础是模块化生产专业化程度的提高，这样必然要求企业不再需要大包大揽，从头到脚都自己来生产，外包服务替代了企业全流程生产模式，这样汽车就可以由主机厂分散到众包的企业中去生产，这种模式实现了，汽车定制化方可实现。

关于汽车电商，大家都喊了很久，也有很多人忙了很久，更有很多人困惑了很久，究其原因还是汽车电商无法创造增量，大家都是在存量上打转转。现有的电商模式均和专车服务无法相比，因为专车服务是创造性地将私家车的闲置生产力纳入到了出租车体系里面，直接创造了价值。那么存量就真的不需要电商了吗？答案一定是肯定的。如果不需要的话，那么阿里也不会有今天了。但是O2O模式需要从线下到线上提升整体的行业效率，这是汽车电商的价值所在和大方向；反之，一个不创造价值的企业是没有存在价值的，即便融资再多，风头过后钱花光了也就完事了。如果还没有看清楚这一点而只知道烧钱，就会造成惨败的后果。

所以，汽车电商在策略制定的时候，如果看不清这一点是很悲惨的。在一个伪命题中死去，但却不知道自己为何生，更不知道自己为何死，这样的死法很悲哀。奉劝那些死在家门口的O2O创业者们，好好反思，再战不迟，汽车电商市场才刚刚开启大门，机遇与挑战并存，能者居之。


第14章 汽车企业电商平台和新媒体运营的创新性思维


新媒体运营方式更是新商业模式运营方式

所谓“新媒体的运营方式策略”，还不如说是“新商业模式的运营策略”更为恰当。因为新媒体已经超越其旧有媒体属性，成为构建新商业模式和新的用户关系融合的趋势。在新媒体模式之下，产品本身即是媒体，一个人性化的设计给用户带来的便利乃至于愉悦本身，即是其媒体属性的一个传播路径和载体，更是产品制造者与用户关联的媒介，又是用户与产品制造者，乃至用户与用户之间关系的桥梁。在产品人格化的塑造和媒体传播、商业模式、生活方式乃至观念的价值取向趋同上，不仅可以塑造新媒体的功能和应用的价值，更能凸显新商业模式生态下制造商与用户更为直接的连接方式。在以移动互联网为根基的真正的互联网思维主导的商业生态下，产品与用户如果没有连接，是极其危险的，而小米构建的产品与用户、用户与用户的关系生态系统就是未来新商业模式典范。


建议：
 从微博、微信等各大新媒体平台的利用，到自主开发平台产品，以及自主开发产品平台对接微博、微信等公共平台API的模式，进而对新媒体平台的运营战略思维进行扩展，视野得以延伸。当然，在独立产品上更可以逐步增加功能性应用，这是构建在用户手机上的、与产品和品牌制造商直接连接的沟通渠道，可适时增加车联网等智能化应用，如车辆定位、交通流量、远距离开锁（用户车钥匙丢失且经过身份核实），甚至可以远距离诊断车辆并提供维修意见与建议。为车主提供增值服务，不仅可以让新媒体增辉，更能使新商业模式生态体系规模初具。

构建人格化的品牌形象

品牌人格化就是将品牌打造成具有独特魅力和情感影响力的人性化品牌符号，让消费者在潜移默化中形成品牌黏性，油然而生情感共鸣，触动心灵共识，促进价值认可。通俗的说法就是品牌由消费品时代进入粉丝时代。消费者的购物决策不仅仅追求性价比之类，更多的是基于人与人的信任，可能因为偶像的推荐或因为对好友的信任就选择了购买。品牌和人互惠互利，选择为品牌付费也是为人格埋单。这方面，小米手机和自媒体罗辑思维已经开了先河。


建议：
 创造品牌核心价值取向的人格化具象代表，如一个卡通人物、一个虚拟的保姆管家等形象，进行人格化塑造，并按照其真实与虚拟的双重融合讲一系列故事，可以以漫画形式，也可以以文字或者视频的方式，但需要将这个故事一直延续，深化塑造品牌的人格，并积极引导用户参与其中。当下社交媒体内容为王的时代已经过时，“我们”这简单两个字，普通人发布不会有人问津，而范冰冰发布后却在两天产生1亿次的曝光量。

利用平台化思维构建产品生态系

所谓的产品平台化，是在移动互联网的一条产业链里，实现上、中、下游的打通和联系的一个平台。大量新用户的涌入必然会带动产品向更深的方向发展，这时候就需要用平台化思维建立一个完整的商业生态，从用户购买到用户使用贯穿整个消费的交易系统，形成一个完整流畅的闭环。在这方面，微信平台仅仅只是开了一扇窗而已，要实现上中下游的互通，还需品牌商独立来开发适合全产业链的平台，打造一个统一的平台来重新构建B端和C端乃至C端和C端的直接连接和关系。

其实品牌真正的代言人不是别人，也不是创造者，而是消费者。“桃李不言，下自成蹊”正是这个道理。聘请别人需要掷千金，是沽名钓誉；自我代言，总给人以“王婆卖瓜”之嫌；只有消费者才是真正的代言人，“金杯、银杯，不如消费者的口碑”。产品价值的塑造也同样是创造者和用户共同打造的。


建议：
 招募车主作为微代言人，并展开各类内容与活动等互动传播项目，包括碎片化的微车评（将产品车型的点评碎片化为外观、内饰、空间、性能、操控、配置、油耗、价格等模块进行点评，且可增加印象应用），微车评更适合在移动互联网中的使用和满足用户新的需求。

自媒体一定会转型成为“自商业体”，传播人人化即价值传播的最大化

自媒体风靡后，下一个一定是“自商业体”。“自商业体”在当下被称为微商，乃至于微商群体联盟等的构建，将成为未来新商业模式的一个不可或缺的业态。当下微时代的“自商业体”也必将成为O2O云生活的主流业态，并成为精准聚合、人人参与其中的商业互动服务经济模式，其独具体验经济的效能将得到极大发展。

随着移动电商的去“中心化”，全民电商和营销人人化的时代到来。每个人都被动或主动地成为信息的传播者。看到一款好玩的游戏，一篇优美的文章，一段感人的视频，甚至一件漂亮的衣服，即使在没有利益驱使的情况下也会情不自禁地去转发分享。这种现象在朋友圈里极为常见，因为低门槛、零成本，许多微商们跃跃欲试，未来当所有的社交分享都实现互通时，这种营销将会更加普遍。当然，营销说白了还是单方面地绞尽脑汁地算计消费者，当下最好的方式是传播，和消费者在一个平台上互动传播产品理念和产品需求，并借此优化产品。消费者此时与商家是平等的，同时消费者也是产品制造和优化升级及流通的参与者之一，不可或缺。


建议：
 构建形同本人创办的咖猫网模式平台的新商业模式，如用户及准用户通过分享可获得红包、佣金，乃至悬赏奖金的模式，以此传播品牌价值，甚至于直接销售产品。

汽车社区是个伪命题

移动汽车社区是一个全新的概念，一定需要构建全新的产品模型和商业模型，寻求更适合移动汽车社区的产品模式和商业模式，平台化产品最大的特性就是要以用户为核心，找到用户的兴奋点并直至击中用户的痛点是成败的关键。需要分3个层次来做：一是聚合用户，二是激活用户，三是构建用户个体与个体的关系，形成真正的社群关系。移动互联网的社群关系更趋近于社会现实关系，而绝非PC端的纯虚拟状态，这种关系已经处在由在线向在场的转换之中。随着移动互联网的普及和深入，人和人的关系也逐渐强化，直接表现为更加人性化、更加真实化、更加实时互动关联，而且可以做到时间与空间无缝隙化。


建议：
 建立满足用户从功能需求到情感需求升级与融合的社群体系。可参照时下车友会的模式，但必须更多依赖意见领袖的作用，突出用户本身价值观的趋同，也就是建立以用户为中心的新型社群模式的车友会。

“互联网+制造”新商业模式让传统颠覆传统互联网

未来经济是实体经济和数字经济的结合，这已经是全社会的共识。所有的商业将变成电子化的商业，都会运用互联网工具，与大数据和云计算相结合。同时，“电子商务”本身也在发生变化。过去，在网上开个店，一个订单卖出一件商品，就叫电子商务。今天彻底不同了， “电子商务”4个字未来会消失，“商业的电子化”将取而代之。这背后是对商业四大核心领域的彻底重塑—重塑供应链，重塑消费者营销，重塑企业信息化，重塑组织架构。


建议：
 创建自主的电商平台，以互联网思维制造汽车，用户定制，根据订单生产，当然可以按照用户需求制造用户喜欢的、更适合电商的车型。这个平台的产品逻辑在我的《被颠覆的汽车帝国》一书中有论述。




[1].
 4S店是一种以“四位一体”为核心的汽车特许经营模式，包括整车销售（Sale）、零配件（Sparepart）、售后服务（Service）、信息反馈等（Survey）。



第二篇 汽车后市场电商之惑


导语：

凡是不能提升效率、降低成本、对行业产生根本变化的商业模式，就谈不上创新。创新的商业模式一开始并不完美，需要通过不断迭代、市场验证来证明其可行性。而这些创新的商业模式一旦获得市场认可，不仅可以造福汽车消费者，更可以对汽车行业甚至是产业链带来革命性变化。今天没有传统汽修企业，只有用传统思维经营汽修的企业，因为它们的确受限于创始人的思维，而不知道什么是未来的方向。资本和互联网是汽修业进入高手对决阶段的核武器，品牌和商业模式设计之战是未来汽修业竞争的生死之战。

汽车后市场O2O的四大拦路虎

线上引流难。大多数车主习惯于4S店或固定商家的服务，线下用户难以引流至线上平台；同时难以将线上用户引导至合作商家进行消费，引流难题缺乏有效解决方案。

用户转换难。通过高频词“洗车服务”将用户圈进生态圈中后，不懂如何进行后期用户运营；难以让用户长期留存在平台之内，并尝试维修保养等高价值的后续服务。

渠道整合难。重度垂直的汽车后市场，对人员、技术、设备、验检等环节要求严苛，企业经营乏力；市场格局较混乱，业务细分领域过多，资源分配不合理、成本管控困难等问题频现。

网点管理难。合作服务点管控难，服务缺乏标准，质量参差不齐，难以兑现线上平台服务承诺；线上导流盈利空间有限，线下零配件支配效率低，合作服务点积极性低，黏性弱。

在汽车后市场，当下还是无法创造出增量的，只能围绕存量打转转。也就是说，O2O商家得把4S店的高附加值客人抢过来，也要把传统路边店的一部分客人抢过来。抢客户就需要有明显优势。这个行业还有一个特点，它不会出现爆发式需求，不太会出现单位时间需求激增的现象，抢客户就更加难上加难。

用数据分析后市场现状及未来，目前，我国汽车后市场第一梯队企业营业额占比只有0.1%左右，全年营业额只有5亿元。美国汽车后市场的领先者AutoZone年营业额占据美国后市场份额的3.7%，达到86亿美元。不难看出市场集中度较低，竞争力度不足，甚至许多市场空间仍处于空白阶段。

维保新政2016年1月1日起实施，零配件的纵向垂直渠道将被打破，扁平化的横向协作将成为可能，这不仅仅会让消费者受益，还可以让更多的维保企业获益。因为原来的配件价格高企，就连4S店都以拆整车的方式解决配件问题。例如，德系车的奔驰拆整车卖配件居然可以多赚十几倍的利润。

汽车后市场O2O在经历了多家创业公司的身体力行和前赴后继地倒掉之后，仍然方兴未艾。草根创业者大张旗鼓地寻求风险投资，拿到投资人的钱后，笑不拢嘴，接着前赴后继地踏上了如履荒漠的徒步生存中，倒在了可望而不可及的幻景里；而有些人连家门口都没迈出去，一度成为业界内的笑谈。

汽车后市场电商大事记

①2015年1月，汽车之家推出汽车后服务市场O2O平台“养车之家”；

②2015年1月，易车、京东、腾讯三方达成合作协议，涉及15.5亿美元投资；

③2015年2月，滴滴打车与快的打车发布联合声明，宣布两家实现战略合并；

④2015年2月，汽车保养O2O“易快修”A轮融资1200万美元；

⑤2015年3月， 上门洗车服务软件“呱呱洗车”获58到家千万美元A轮投资；

⑥2015年3月，后市场O2O项目“e洗车”获平安2000万美金A轮融资；

⑦2015年3月，汽车维修保养O2O平台“91爱车”获1500万天使轮融资；

⑧2015年4月，“弼马温养车网”获浙商创投千万元Pre-A轮融资；

⑨2015年4月，上门汽车保养公司“卡拉丁”获千万美元A轮融资；

⑩2015年4月，汽车生活服务O2O平台“车蚂蚁”A轮融资2000万美元；
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 2015 年4月，米其林宣布收购法国轮胎在线网店Allopneu的40%股份；
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 2015年5月，阿里集团整合旗下汽车相关业务，成立阿里汽车事业部；

[image: ]
 2015年5月，米其林以5000万英镑收购英国轮胎销售网站Blackcircles. com；
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 2015年9月，上汽集团继“车享网”进军汽车后市场成为“车享家”。
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 2015年10月，德联集团汽车后市场项目“德联云平台”启动。

关于汽车后市场电商的预言

①终端实体店将整合，50万家企业大部分会被兼并和倒闭，只能存活20万家左右；

②电商平台与实体店无缝连接，车与车、车与人无缝连接，O2O平台形成生态圈并聚合为几个超级平台；

③汽车远程诊断和远程维修服务将成为新常态，线下实体服务店成为汽车文化与汽车生活方式的节点；

④车联网解决维保的绝大部分问题，车辆自身即可自动预约保养等服务，甚至可通过线上远程维修解决车辆的非物理性故障；

⑤制造商通过平台直接与车主之间完成用品和零部件的销售与定制改装等商业模式；

⑥O2O将整合所有汽车后市场服务模式于一体，保养、美容、维修、改装、保险等将成标准化商品；

⑦大数据解决维保诸多前瞻问题，技术及数据可共享，车辆维保将无需区分品牌和车系；

⑧当下国内的道路难以支撑超过5亿车辆，保有量超过3亿辆将是分享汽车商业模式的一个爆发点，其分享商业将从销售、使用和维保等方面发生深刻变革。


第1章 “互联网+汽车后市场”的5种创新机制



汽
 车后市场的巨大利润正在吸引越来越多资本进入。据《2013～2017年中国汽车后市场蓝皮书》披露，中国汽车后市场在2015年奉献超过7000亿元的市场规模，还可能在2018年形成一个超过万亿元的大产业。据不完全统计，仅2014年一年汽车后市场O2O领域的风投融资多达67起，总金额超百亿元。2015年随着又一批资本热潮的进入，这片蓝海已经掀起了血雨腥风，仅2015年上半年就有e洗车、车点点、卡拉丁等70多家汽车后市场O2O项目如雨后春笋般涌现。后市场的很多创业平台均挣扎在入口门槛上拼时间上，观望没有使他们改变初心、找到捷径，成为同行中的佼佼者，它们多从洗车和简单保养的上门服务切入，形成了惯性，而且技术工人也达不到更高要求，无法深入高利润值市场，也就自建壁垒了。

中国汽车保有量大约为1.5亿辆，美国汽车保有量为2.53亿辆，国内汽车修配店约46万家，而美国汽车修配企业有17万家。46万∶17万，这是中国跟美国市场的差距，这个差距代表了中国这一产业的极度碎片化，说明国内的汽车后市场的生产力水平和效率比发达国家的市场有很大的缺失，连锁化、集约化和互联网应用是将来我们这个市场发展的趋势。

同时，面对诸多资本力量对汽车后市场的觊觎，传统汽车服务企业也在暗中努力，纷纷上马汽车后市场O2O项目，要在汽车后市场的争夺战中一拼高下。至今汽车后市场仍未诞生规模较大的全国性企业，汽车后市场亟待迎来产业重构，一旦互联网高度渗入汽车后市场，这个行业未来或能培育出多家市值千亿元的供应链公司。线上线下结合的汽车后市场O2O模式是可行的，但是当前大部分的O2O汽车后市场平台可能都是赚不到钱的，汽车后服务市场已经处于爆发前夜。要占据行业制高点，必须采用线上线下并重的模式，才能真正构建完整的闭环式汽车服务O2O平台，重塑汽车后市场生态，如图2-1所示。
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图2-1 汽车后市场生态



供应链的横向协作与构建

研究这个领域的人越来越多，当然，从洗车和智能化车联网切入市场的算是两个极端案例。我认为车联网有戏而洗车没戏，再者即是传统的维保企业，其胜算概率似乎很大，但是互联网手段应用得越多越有胜算。如果止步不前，故步自封，让后起之秀的互联网企业跨界打劫在所难免。

无论电商如何发展，其最终的结果都是促进商业贸易的便捷化，其商业运行的本质还是不会有太大的变化的。在汽车后市场中真正意义上的资源整合，一定是供应链的整合与从顶层构建起来的供应链体系。一旦构建起来这样一套供应链体系，在这个领域你才有胜算。以前汽车制造厂家与4S店垄断的垂直化体系，随着新政策的出台被打破，后市场中的O2O企业才有机会横向整合协作，构建一个O2O模式的供应链体系，这样运行成本更低廉，效率会更好，释放出更大的利润空间，形成多方受益、多方共赢的新格局。

渠道扁平化、利润最大化

O2O刷单已然成为常态，但是令人触目惊心的是饿了么、美团外卖、滴滴快的、Uber、达达等公司都牵涉其中。刷单居然成为一个产业链，据说周入7～8万元者都有，神奇的O2O再次让人们领教了互联网思维的神奇。从免费模式到倒贴模式，烧钱的模式已经从免费到倒贴，O2O冬天他们将怎么度过？我们通常将洗车归为高频服务，非洗车服务归为低频服务。而客人在每次支付洗车费时，都是一次商家展示其他低频服务的机会，错过实在可惜。如何将洗车服务做到细分，从而将低频服务接入、叠加，形成自然转化？首先要实现服务产品的标准化，更为重要的是服务全流程的标准化，让体验至上，不同的人在不同的店都应该有相同的优质体验，这至关重要。

在汽车后市场中，纵向一体化的4S店体系的服务和零配件的垄断一旦被打破，横向一体化的汽修连锁企业提供同样质量的服务，其价格优势就非常突出了，这时消费者受经济因素的驱动，主动寻求外部服务店，而不再依赖4S店。因此，不断给消费者提供更高价值的服务是绕不过去的经济规律。与4S店相比，具有双重优势的“互联网+汽车后市场”的O2O平台，成为当下国内汽车后市场创新模式中的佼佼者。
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图2-2 汽车后市场产业链



裂变式发展　想拦都拦不住

汽车后市场O2O创业项目很多，也在受资本热捧，目前情况来看，基本可分为以下几种类型：加盟型，采取网上商城+特约服务的模式，以途虎和特维轮为代表；虚拟型，采取网上预约、上门服务的模式，以养车无忧、E保养为代表；平台型，采取线上+线下资源整合的模式，以京东、淘宝、车蚂蚁为代表；自营型，采取互联网平台和直营连锁全部自建的模式，以集群车宝为代表。当然模式存在互相交叉，还有企业另辟蹊径从车联网、车载智能硬件入手，切入O2O市场。我个人还是很看好这种模式，但我不赞成单纯地靠硬件。靠绑定用户一定需要绑定他的手机才是万全之策，所以车联网也需要在汽车机身和手机端同时“卡位”。

互联网教父凯文·凯利曾说过：未来20～30年内，去中心化是不二法门。传统企业靠自己完善产品，创新企业的产品由客户来完善，让员工、顾客、好友都推荐和销售产品，巨大的朋友圈流量，可信赖的品牌推荐，品牌曝光与销售成交相互促进，成交就能拿佣金。人脉瞬间转化成钱脉，这是社群经济的模式，更是体验式经济的巅峰；这是O2O电商模式的社会化营销的创新功能，也是新型社群电商的常态模式。不仅可以通过病毒式传播传播品牌价值，帮助线上线下集客的需求，更可以让用户从中受益。

产品平台化　渠道多维化

“互联网＋汽车服务”不论是颠覆式创新还是微创新，其实都是在解构传统行业弊端的同时，创造新的商业模式和运营模式的方法论。首先要找到入口，如大家都在做的洗车，还要找到行业和用户的最大痛点，整合出新玩法也许就很容易解决传统汽车服务所固有的矛盾了，如OBD
[1]

 的远程诊断即可有效解决修车的一个痛点。

所谓平台化，是指在移动互联网的一条产业链里，实现上中下游联系的一个平台。大量汽车后市场O2O商家的涌入必然会带动产品向纵深的方向发展，这时候就需要用平台化思维建立一个完整的商业生态，即包含用户购买、商家发货、物流查询、收货评价、商家交易系统等的一个完整流畅的闭环。在这方面线上和线下的一体化思维和一体化应变就尤为重要，构建线上和线下协作的多维化、扁平化渠道体系，通过供应链的上、中、下游的互通互联解决同步问题，实现B端和C端的无缝连接才是O2O平台真正市场化的最佳启动信号，单纯靠烧钱和高频而毫无利润可言的洗车复制是根本无法实现上述运营机制的。

1+1>2的聚合优势

当下最热的所谓的“互联网+汽车服务”实为“汽车服务+互联网”者比比皆是，其实质也不过就是噱头加炒作使然。那么什么是真正的“互联网+汽车服务”呢？应该是以互联网思维为底层逻辑支撑的电商交易模式，加社区化用户互动的人人电商模式，加用户行为大数据深度挖掘的智能商业和硬件车联网。在这个变革的时代，传统车企不自我革命，那么就只有等着被别人革自己的命的份了。就这么简单，就这么残酷。“互联网+”并非万能钥匙，玩得好则兴盛，玩不好则死亡。

无论是电商，还是传统商业从业者，最终都应该是回归到商业规则本身。真正的电商应该销售对用户有价值的产品，起于微，立于信。所谓的“蜂群思维”意思是单个的蜜蜂很弱小，数以百万计的蜜蜂便会成为一个系统，这就是互联网思维，能产生巨大的群体的智慧，这群体智慧的涌现便是蜂群思维，也就是我们所说的社群思维。社群商业模式下的Uber并不生产和拥有汽车，它只拥有车跟乘客之间的关系，但它的估值已经大于汽车公司。互联网思维模式下的社群商业的整体大于部分之和，这便是“无中生有”，更是整体智慧远远大于个体的总和。汽车后市场的无数终端门店聚合起来的效能一定大于它们当下所产生的经济价值之和，其一是当下门店的互联网应用率很低，甚至于大部分商家根本就不用互联网工具，一旦纳入O2O平台下，其效率就会增加，整体一定会剧增；其二便是服务标准化和流程标准化的改造，可以大大提升效率。当然，这是一个系统工程，也是O2O平台所面临的重大壁垒，做得好便可一荣俱荣，做不好那就一损俱损。

当下后市场创业企业面临来自多方面的质疑和困境，首当其冲的是资本市场的冷却。资本寒冬下，创业者如何生存并走出一条盈利的商业道路？首先寒冬来临是一个很好的冷静时机，没有钱的时候，商业模式的价值反而可以得到真正的体现。其实资本从来没有寒冬，只是它们改变了方向而已，对看来没有希望或者短期没有造血能力而长远又无法预见的项目不再投资而已。

对后市场的O2O企业来说，布局线下有利于打造规范、流程化的用户服务，提升用户体验，这种模式的创新未来可期。同时，他们也将面临来自传统企业的各种挑战，传统汽车服务企业已经展开反击战，利用互联网思维管理门店与客户，其中不乏从线下走到线上的企业，究竟谁能跑得更快，可以拭目以待。

对整个汽车后市场而言，行业越来越拥挤，优胜劣汰是必然，越来越多的从业者会离开这个行业。无论是线下还是线上，所有的商业模式最终都必须回到用户与服务。只有做好这个前提，企业才有未来。一场大浪淘沙式的混战之后，必定会有几个“适者”变得无比强大，成为未来汽车后市场O2O的主导力量。


第2章 他山之玉：美国四大汽车后市场巨头



国
 家出台政策将于2016年起终止汽车经销商在汽车后市场的技术准垄断地位。加上互联网产业的快速发展、仓储物流等基础设施建设的日臻完善，中国的汽车后市场正迎来一场变革，资本力量正加速进入中国汽车后市场，加速这场变革。B2C模式、O2O模式你方唱罢我登场，涌现了诸如养车无忧网等一大批后市场品牌，一时间好不热闹。那么，汽车后市场的未来究竟有多美？要回答这个问题，我们可以先概览一下美国汽车后市场典型企业的发展现状，有助于判断中国汽车后市场在新市场环境下的发展趋势。

根据美国商务部数据估算，2014年美国汽车后市场规模达2200亿美元，约合人民币1.4万亿元，为中国市场的2倍。同一数据来源显示，美国70%的出保车辆选择第三方保养维修机构。

一直以来，美国高昂的人工成本让消费者对汽车后市场望而却步，因此在过去相当长的时间内，DIY（自己动手）模式盛行。而近年来随着互联网的发展和DIFM（Do It For ME，替我动手）模式的兴起，DIY模式的市场份额迅速被蚕食。而在这一过程中，伴随的是实体店的进一步连锁化，连锁服务商实力快速增强，逐渐形成了以Advance Auto Parts、AutoZone、Genuine Parts （NAPA）、O'Reilly Automotive 4家企业为第一方阵的后市场连锁服务商。

Advance Auto Parts（AAP）

按照2014年销售额计算，AAP以96.9亿美元的规模在四家企业中排名第一。AAP的发展史就是一个汽车后市场的并购史。虽然AAP在1932年就已成立了，但直到1998年起才正式进入快速发展期，那一年AAP并购了一家名为西部汽车（Western Auto）的汽车配件经销商，从此走上了疯狂并购期，以“一年一小购、两年一大购”的速度快速发展。2013年AAP并购了知名的Carquest，终于成为北美第一大汽车后市场连锁品牌，截至2014年AAP的门店数有5372家。

按照2015年10月19日的股价计算，AAP的市值高达139.7亿美元。而市值的增长趋势与其历次并购有着较为明显的关系，且在2013年后呈快速增长态势。在商业模式方面，AAP力推DIFM模式，使得DIFM模式收入占比从2010年的34%迅速提升至2014年的57%。而同期DIY模式收入占比则下降至43%。

AutoZone

建立于1979年AutoZone，2014年销售额达到94.72亿美元，仅次于AAP，为美国目前第二大汽车后市场配件经销连锁品牌，拥有接近5391家门店，雇员达到76000人。历史上很长一段时间内，AutoZone都是行业内的佼佼者和领军人物，但由于它的并购操作没有AAP如此疯狂，因此在2013年以微弱劣势把第一把交椅拱手让出。历史上，AutoZone创造了多个行业第一，如第一个为自己出售的配件制定质量控制计划，第一个用计算机登记顾客“三包”信息等，这些举措无不是为了提升自身的服务水平，实实在在提升了自己作为渠道商的品牌形象。

AutoZone目前的股价高达744.02美元，市值高达229.7亿美元，充分反映了AutoZone在行业内的强势地位。商业模式上，AutoZone目前仍以DIY模式为主要收入来源，其占比超过80%。与此同时，AutoZone也在努力提升DIFM模式的收入占比，2014财年共有3845家门店引入了DIFM商业模式，占所有门店数的71%。

O’ReillyAutomotive Inc（以下简称ORLY）

与其他几家企业相比，不论在年销售额还是在门店数量上，ORLY都有明显的差距，它以72.16亿美元排名四巨头中的第四位。但令人刮目相看的是， ORLY自1993年成为上市公司以来，创纪录地连续22年实现可比店面销售额、营业收入正增长，放眼全球，这种业绩都足以令人刮目相看。而优秀的业绩也让ORLY在资本市场上获得了回报，其股价在过去20多年里总体走势平稳，除2008年金融危机等特殊时期，总体上保持了上涨态势，尤其是2008年之后进入快速增长期。目前，ORLY的股票价格达到251.63美元，市值高达近250亿美元。

在商业模式上，DIY模式同样在ORLY的收入中占大头，占比达到58%，而DIFM模式占比为42%。不过ORLY认为DIFM是未来的发展趋势，他们将会继续大力提升DIFM模式的销售占比。

Genuine Parts（NAPA）

与其他三家企业都不相同，Genuine Parts（下称GPC）是一家地地道道的汽车零部件生产企业，因此被列入了汽车及零部件门类，而非另外3家的专业零售。但其旗下却拥有面向消费者NAPA（全国汽车零部件协会）。不过NAPA的商店也并非全部归GPC所有，后者只拥有全部6000多家NAPA汽车配件会员店中的1100家，剩余的4900家NAPA会员店（其他所有者）是独立的，但这些NAPA会员店都会得到来自GPC的配件供给，这为GPC贡献了53%净销售额。

2014年Genuine Parts净销售额高达153亿美元，属于汽车后市场的NAPA的净销售额达到80.97亿美元，其6000家的门店数量是4家中最多的。虽然销售额最高、门店数最多，但GPC的股价和市值并不高，截至2015年10月20日，其股价为86.43美元，市值为128.3亿美元。

在商业模式上，虽然年报中并未透露DIY模式和DIFM模式的销售占比，但根据雅虎财经的报道，GPC的DIFM模式销售占比高达75%，DIY模式为25%。在以上数据中，平均单店收入引人注意。全美汽车后市场中50万家各类门店共同分享2200亿美元，理论平均单店收入仅为44万美元。而“四巨头”旗下的平均单店年收入达到120万～180万美元不等，为全行业平均收入的3～4倍，这是一个令人惊叹的数值。

“四巨头”的特点各不相同，但却在核心的渠道建设上表现出了惊人的一致性。在“四巨头”的年报中，不约而同地对渠道数量和质量提出了各自的看法，且努力方向惊人一致，即渠道能力是自己与其他非连锁品牌门店竞争的最大优势。例如，AAP在年报中就明确指出，连锁店在消费者服务、市场营销、存货选择、采购以及配送等方面，相对于非连锁的独立门店或批发商来说，拥有巨大的竞争优势；而连锁店的主要竞争方法就是更好的客户服务、产品供应，更高的品质，更低的价格及更佳的地理位置。这些共同构成了最核心的竞争优势——渠道能力，也让“四巨头”轻轻松松攫取了巨额利润。

概览美国汽车后市场及”四巨头”的相关情况，也足以让我们看到中国汽车后市场的发展潜力。中国的汽车后市场仍处于爆发前期，业态与业务发展模式与美国有所不同，互联网电子商务和O2O等升级业态将主导中国后市场的发展。汽车后市场的复杂性和专业性是毋庸置疑的，难才有存在价值，仅仅靠洗车或卖轮胎机油等简单服务或标品销售，难以成为打开后市场健康成长阶梯的真正钥匙，如何建立效率和专业兼备的后市场品牌渠道，将是未来一段时间内，中国后市场的参与者需要解决的关键问题。


第3章 O2O创新模式迷乱眼，用户埋单的不是模式而是实惠



首
 先，用户不会为任何创新模式埋单，能够让用户埋单的只有实惠，黏住用户的一定是优质服务。所以，当下用烧钱模式圈用户，只是手段，不是结果。如果自身不存在造血功能和创造增量，希望提升行业效率而创造价值的平台都没有存活的可能性，无论它当下如何被资本热炒。从目前的发展趋势来看，无论“先上船后买票”还是“前向收费”，都不再是唯一的商业模式，面向普通用户的前向收费模式已然成为一大趋势，早已经不是障碍。而对于中国网民来说，他们也已经开始愿意为互联网服务埋单，并在逐步转变消费观念。关键是商家或者电商平台做得够不够好，只要做得好，前向收费和后向收费都不是问题，反而以创新模式忽悠消费者是没戏的。

消费者素来希望花更少的钱享受更多的服务，所以“买一赠多”会更易让用户有消费冲动。无论是传统电商还是实体商家，造节运动的目的也只是为了造出一个折扣和促销的缘由。但是，在价格趋于透明的时代，单纯的低价越来越难以打动挑剔的消费者，尤其是在互联网上。因而，在具备优质内容和服务的前提下，独特的附加服务或产品，会成为吸引消费者的新元素，而这种“买一赠多”则需要一个大的生态系统来支撑，未来依靠生态获得营收将成为互联网企业发展的大趋势。

与传统电商实体产品形态不同的是，用户更加在意的是内容的多样性、高品质和参与感，以及极致的用户体验与服务。随着 “免费经济”横行时代的终结，在一片浮躁的互联网圈里，只有专注于对内容和服务的极致追求，才能撬开用户的钱包并赢得品牌赞誉。

在汽车后市场领域，规模最大、利润最丰厚的正规渠道完全被4S体系垄断，这些“互联网+汽车后市场”商家只能在外围火中取栗自相残杀，并且因为外围市场的高度分散，“互联网+汽车后市场”只能呈现碎片化发展，往往投入很大财力物力，收获的不过一地鸡毛。正规维修市场和正规零部件的开放，使得“互联网+汽车后市场”模式获得了一次极为难得的发展机遇，并且使得全国性连锁维修企业的发展空间突然变得无比广阔。这也是当下汽车后市场电商风起云涌的原因。但是，多数的后市场电商平台依然延续着烧钱圈用户的单纯逻辑，而没有在产品品质打造上和在行业内进行深耕细作的耐心，最终不能创造价值自身，没有造血功能，圈来的用户也是留不下的，资本的钱烧完了也就关门大吉了。

其实，无论电商如何发展，其最终的结果都是促进商业贸易的便捷化，其商业运行的本质还是不会有太大的变化的。汽车后市场中真正意义上的资源整合，一定是供应链的整合与从顶层构建起来的供应链体系。一旦构建起这样一套供应链体系，在这个领域你才有胜算。以前汽车制造厂家与4S店垄断的垂直化的体系，随着新政策的出台被打破，后市场中的O2O企业才有机会横向整合协作，构建一个O2O模式的供应链体系，其运行成本更低廉，效率更好，会释放出更大的利润空间，多方受益、多方共赢的新格局才会出现，这也是众多后市场O2O电商平台的共同出路。

再者，就是在O2O的运营中，线上平台一定会与线下服务商在资源整合上产生合作，这里合作一定大于竞争，因为合作是在存量中共同创造增量，通过O2O新平台的构建创造出货真价实的增量，这样他们的合作才是共赢的，也是可行的。如果单纯地与线下企业争抢现有的存量的话，是一场无谓的混战，而混战之后一地鸡毛；不仅O2O平台无法出现，现有的行业秩序也会被摧毁殆尽，真的是得不偿失，完全是一个双输的下场。

达尔文最著名的话就是：不是强者，不是智者，而是适者生存。这不仅仅局限于生物进化中，虽然我们反对社会中的达尔文主义者，但是市场环境下优胜劣汰的规律的确如此，谁也逃不过。适者就是要在假货充斥、劣币驱逐良币的残酷现实中杀出一条血路来，最终赢得市场、赢得用户的青睐，这不仅仅是在商业模式的创新上，在市场的深耕细作和服务上都做到极致才有胜算。

最近，奔驰汽车也将进入建设快修店的行列中，不难看出国际高端品牌不仅仅在前市场渠道下沉、品牌、下沉抢食低端车市场份额，在后市场中也开始由4S店向快修领域延伸，放下姿态、低头赚钱成了他们务实的基础。他们的加入势必影响到汽车后市场和快修行业格局。快修行业水准提升是其影响之一，更为主要的是竞争会加剧。

车工坊和车享家是“双雄”还是“双熊”

当商品极大丰富，作为品牌商最好是在丰富的需求之中成为一个鉴赏家，用数以万计的不同爱好和需求展示自己品牌的独特品味，是用户认知和忠诚的前提，这就是我们所说的情怀，即便在快递包裹外面加上一个温馨提示，内附一个小赠品，特别是我们的密封钳设置，都是情怀的而非实用的。情怀往往在某些时候比实用更有价值，因为丰富多样的需求本身就存在太多的非实用性需求，而直抵用户内心和人性化需求才是商业的本质，符合这个本质才是品牌成功的关键。

在过去的一年，汽车整车厂加速布局汽车售后领域的消息不断传出。2015年6月初，大众中国在国内预筹建1200家快修连锁的消息在业内引起巨大反响；随后，宝马公布国内售后市场三大战略布局，将“应对上门保养、手机App挑战”列为“BMW重要课题”；2015年7月初，北京现代宣布正式推出“线上保养”，在9座城市试运营，并在全国范围内推广。此前，上汽集团还推出了线上线下自营的独立售后快修网络“A车站”等。

随着车市销量的持续走低和4S店利润的逐渐摊薄，以及各种汽车快修企业的兴起，如何增强渠道竞争力、弥补利润缺失，成为上汽通用几年前就开始探讨的课题。而这种探索，日本丰田早在20世纪90年代中期就已经开始。1996年，为应对日本境内独立汽车用品和快修连锁的竞争格局，丰田汽车与电装、爱信精机成立合资公司，以Jms品牌发展独立售后的特许经营网络。Jms旗下有直营店，但主要由丰田旗下经销商投资设立，拓展出新的售后渠道。同样，Jms也设立了第二品牌零部件体系，以增强门店在价格上的竞争力。

上汽通用的“车工坊”项目目前主要由上汽通用网络发展与管理部负责，第一批100家快修连锁店仅面向上汽通用现有体系内的4S店，暂不对外开放。这批快修店主要分布在社区周边，与现有4S店形成联动，业务为一般保养、快修，同时将钣喷等大修订单导流至附近4S店。有知情人士透露，由于一期加盟费仅为十几万元，因此很受经销商的欢迎。

在后市场一片混战中，车工坊类似的模式不可避免面临诸多挑战。首先，上汽通用在多大程度上能为车工坊做品牌背书还难说，一旦脱离主机厂的品牌背书，或者品牌背书效果不明显时，消费者的品牌认知将受到挑战；其次，车工坊维修车型如果不局限于通用旗下的品牌，而是包含了各品牌车型，那么其他车型的维修技术的培训又是个不小的挑战，但反过来讲，只维修单一品牌的社区店能否维持店门开支或者获得更大的利润空间已经面临相当大的挑战了，此类模式还有待市场考验。不可否认，目前在7000亿元市场规模的吸引下，各种主打O2O概念的售后服务企业如雨后春笋般涌现，使得传统4S店的售后利润被各种新兴业态瓜分。而上汽通用自产品牌车工坊的到来，对某些尚未站稳脚跟的O2O公司来说，无疑如直面猛虎下山一般恐怖。

无独有偶，上汽集团在推出电商平台车享网之后，线上布局轮廓日渐清晰之际，适时推出了车享家。上汽集团致力于将车享家打造成中国一流的汽车后市场服务品牌，并以此重新定义用车生活方式。

车享家依托上汽集团在汽车售后服务领域的丰富资源和成熟经验，拥有可靠的供应链体系、完备的门店管理体系和专业的人才体系，确保了车享家能为用户带来统一标准的高品质产品与服务。而在这一可复制的模式支持下，车享家有着社区化高密度覆盖的布局规划。2015年9月20日，精心打造的首批12城50家车享家门店已正式上线，为广大用户提供维修保养、租赁以及二手车等车生活服务。在未来的五年内建设超过万家门店，构建一体化、专业化、品牌化、社区化的服务能力，以触手可及的互联网产品和一步之遥的车务服务，为用户带来随心所享的汽车生活新体验。这正是车享家“源自上汽，e站到家”的品牌精髓。

据悉，作为实现“全生命周期”O2O模式布局中的重要一环，车享家是线上到线下的业务入口，也是线下到线上的流量入口。同时，车享家全面承接车享平台的互联网业务和品牌势能，高效集成汽车全生命周期产业资源。线上平台的统筹到线下实体网络的承接将会尽展O2O的高效优势，让消费者真正享受一站式的便捷服务；而线上线下整合后的大数据，让后市场服务形成真正有效的用户体验反馈机制，形成从产品到销售再到服务的高效运营生态圈。

“互联网+汽车”时代的用户需求就是车享家所要解决的行业痛点，未来的车享家对于用户来说就是“随心所享”的“车享+”。随着线上线下资源的打通，车享家将打造一体化的汽车售后O2O新模式，搭建线上配件交易平台，创新分时租赁模式并覆盖全国，还将打通支付、金融、物流等基础服务，构建汽车生态圈业务。

站在“互联网+汽车”的风口上，如果不是线上、线下两只翅膀都有力，再轻的猪也不容易被吹跑。立足车享平台，上汽做了一年多的努力，线上的羽翼已经丰满。现在以汽车后市场为切入点推出车享家，携上汽之力将线下的翅膀锻造得更强壮。车享家也将在亟待规整的汽车后市场行业里起到产业价值链整合和重构的标杆性作用。

之前备受各路风投青睐的App快修业，随着一些车企、大型汽车经销商集团等传统力量的不断介入，面临着一场混战在所难免。如以云洗车、嗒嗒洗车为代表的一批创业公司，无一不是因资金链断裂而彻底消失，而部分已扎根成长的公司，也无法摆脱转化率低的困境。据数据显示从洗车到保养美容的转化只有5%左右，低价洗车作为入口完全是个伪概念，单纯以洗车甚至于上门洗车服务为主营业务的O2O创业公司从一开始就已经被判了死刑。

另一方面，一直靠风投创业、靠烧钱存活的O2O公司还必须直面一个残酷的现实，即汽车后市场融资越来越难。有业内人士做过这样一个统计：在汽车后市场，2014年拿到A轮融资的公司有800多家，拿到B轮融资的有200多家，这1000多家企业中会有很多需要在2015年去拿C轮。而到目前为止，拿到C轮融资的公司可能不足10%，这意味着90%的创业者可能需要直面“C轮死”的危机。

后市场未来的业态应该是4S店与快修连锁、钣喷连锁、上门服务多种业态并存。总体而言最终谁最先实现转型升级，实现服务改善、用户获取，谁才拥有更大市场份额。汽车后市场的竞争已然多元化，无论是上汽通用还是O2O快修公司，最终能胜者称王的，必然是用心做事业的一群人，而不是炒作者。


第4章 揭秘“互联网+汽车”溃败的几个真相
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 015年可以说是“互联网+汽车”创业元年，众多的“互联网+汽车”创业公司风起云涌，其兴也勃焉，其亡也忽焉。年终岁末总结失败教训也实在有马后炮之嫌，但是还有那么多的创业公司还在路上，有的一路高歌，当然也有苦度春秋甚至于濒临倒闭的，那么总结教训，帮它们找到真正的出路，也才是对在路上的小伙伴们有意义、有价值的。

伪需求构建起来的空中楼阁

首先来说，快速倒闭最大、最快的原因当属误将无需求当成未来主流模式构建平台化产品的核心机制，而且这样的企业不是少数。多年前的团购，一窝蜂风起的时候，我就断言过，团购不是一个可长期持续的生意。事实证明几千家倒闭的只剩下一两家了，但是却烧掉了几千亿元的风险投资。我还断言这一两家也一定是要转型的，不然也是死。那么再来说“互联网+汽车”主打的高频和上门服务其实都是为刺激需求，真正的高频是高速收费、加油和停车，这些都属于垄断商业生态而非市场经济模式，只能通过知化（这是凯文·凯利在他的最新出版的《必然》中的一个重要章节讲述的一个趋势，意思就是使之具有智能）的方式来实现切入，事实也就是为他们提供智能化的技术支持，那这就是“+互联网”的模式了。至于上门服务就更是扯淡了，汽车的活动半径怎么着也比电动自行车的活动半径大，以短补长得不偿失，其时间成本和信息不对称的成本就非常大了，是一个不可能赢利的模式，也更不可能成为主流模式。伪需求作为主流模式来驱动商业生态只能是一厢情愿的并不美好的愿景，生得糊涂，死得也糊涂。

市场投资过剩提升效率才是解决方案

再者，大家似乎都有一个误区，认为“互联网+汽车”是一个具有万亿元市场潜力的大市场，真金白银就在那里摆着，早进入就一定有红利。红利肯定有的，这个毋庸置疑，但是绝非人人都可以分得到。市场从来都是残酷的，它本身可没有义务给大家均分，它只眷顾那些胜出者。事实上，在汽车市场中，无论售前还是售后，这个市场都是饱和甚至投资过剩的。我们看一组数据就知道了，美国2.5亿辆车而售后企业只有17万家，而中国的不到1.5亿辆车，售后企业近50万家。这个数据对比说明我们的企业效率低下，相对单人产值低下。很多投资两三百万元做实体店的，没有两年是无法盈利的，这说的还是行业熟手，生手学习的时间也许都不止两年。当然，还有做了不到一年后因缺乏后续资金就死掉的。特别是做连锁店的，50家店是一个坎，50家以内还在赚钱，超过50家的绝大多数赔钱。所谓的万亿元市场，当下“互联网+汽车”真正能够抓到的连10%都未必能达到。我们可以计算一下，4S店、具有资质的维修厂和保险公司就已经占据了80%，修车等高附加值都在他们那里。汽车美容和简单的快修领域有近40万家实体企业竞争。所以说抢存量不是唯一也不一定是最好的办法，而创造增量才是最好的成功之道。

“互联网+汽车”平台也是一样的道理，无论打造平台还是构建新商业生态，都是要在这个市场中生根的。解决这个行业最大痛点的办法是提升效率，增加的单位产值才能获得利润，这是经济常识，也是你这个平台或者是创新商业生态得以存在的根本。噱头炒作都是说给别人听的，自己首先要有清醒的认知和深扎猛打的执行到位的决心和毅力。

烧钱战略难于协同消费行为致惨败

其实在众多的创业失败因素中还有一个最重要的问题，那就是消费者消费习惯的转变。模式创新与消费者没有半毛钱关系，用免费和优惠拉进来的用户还不能算是真正的用户，但企业融到资之后又存在业绩的压力，所以应该同步或者协调。在这一点上，达尔文的进化论最能说明问题，生存下来的不是强者也不是弱者而是适者。在“互联网+汽车”的创业中，不是快者或者早进入者，而是适时同步协调好自己的商业模式与用户追求高品位汽车生活的发展速度的平台一定胜出。神速的烧钱战略与消费者追求的消费行为速度不一致是导致大量失败案例的主因。

最后还有一点要特别提醒的，那就是再好的商业模式仅仅只与创业者自己有关，与消费者并没有直接和必然的关联。即便有，也只是将提升效率、扩大单位产值后的收益回馈给消费者使之受益，不然消费者才不管你模式新旧，他们要的只是实惠和服务质量保证，这个才是他们的利益所在。只有满足了用户的需求，让用户在与你的交易中心受益了，同时也让他们有了参与感和良好的体验了，他们才会对你的平台或者是创新商业生态认可。最后总结一下，那就是：时间花在哪里成就就在哪里，希望以此来勉励正在“互联网+汽车”领域期望创造奇迹的大咖们。


第5章 汽车后市场跑马圈地红利期很快结束，深耕细作步入正轨
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 车后市场O2O行业作为互联网新兴的细分市场，传统的跑马圈地模式在无限度拉长企业战线和资金投入的同时，还会将企业风险和不可控因素进一步提升，而到终端市场的竞争中又会疲乏无力甚至于鞭长莫及，那么说明越大死得越快。显然这种跑马圈地式的战略策略不适合长期来做，最多一两年的时间，大家就会转变策略，不然深陷其中同样会死得很惨。而相对于跑马圈地的种种弊端，通过城市深耕做好标杆城市的服务基础，留存用户并继续深度挖掘潜力，做好城市深耕后稳步拓展才是企业长尾发展的唯一突破口。

国内汽车后市场竞争格局将逐渐集中，依托移动互联网和O2O的方式实现的汽车后市场服务的电商业态更符合当下和未来市场的需求，电商业态的巨头级平台将出现。配件和服务分离的模式不适合中国市场，一站式的汽车O2O服务将成为主流，国内车主需要的一站式的汽车后服务，用户能够通过便捷的在线平台完成配件的购买和服务的预订，并在合理的范围内获得满意的线下服务。巨型汽车后市场电商平台需构建起完整的汽车服务生态圈。从车主买车后，到养车用车的各个方面包括保养维修、护理改装、美容保险等领域，互联网对汽车后市场的渗透将覆盖整个汽车后市场全产业链。整个产业链的互联网化将为汽车后市场电商企业带来更多市场契机，从而汽车后市场整合加速，最终构建起全产业链的汽车后服务生态圈。当然，从另外一个角度来讲，能够在未来存活下来的汽车O2O巨头一定是全产业链的生态圈打造的胜出者。

未来一切都是流动的，所有智能装备皆为媒体。产品品质和服务才是恒定的，而平台是没有那么容易出现的，动辄就要打造行业平台型产品的试图也需要谨慎再谨慎。一个行业的平台级产品也不会超过3家。而平台的价值无异于拦路抢劫，阿里帝国无异于一个收税的“官府”，所有商家在里面不亦乐乎，但是交完税才发现是自娱自乐，最后“官府”赚钱成了天经地义的，而商家却没有任何对“官府”的话语权，这是严重违反未来社会的主流价值观的，商家和消费者都应可以用脚投票。事实上，商家基本都是脚踏两只船做好了两手准备的，既利用阿里渠道，同时也自建电商。

当下在汽车后市场领域的跑马圈地的2B业务只是铺设网络渠道整合线下资源，但跑马圈地只是手段和开端而不是结果，最后大家都会在C端用户的争夺战中而一决胜负。C端用户的忠诚度是最差的，当然，C端用户也无需忠诚度。如果产品品质不过硬或者服务不好，有什么理由要求人家有忠诚度？忠诚度的有无都在于B自己能否做好，服务的标准化和价格透明化就尤为重要，像肯德基一样所有店口味一致很重要。

其实，我走访了大量的汽车连锁企业，了解到汽车后市场的传统连锁企业还存在这样一个悖论，那就是几家甚至于十几家的时候，还是盈利的，但是一旦超过几十家甚至于上百家的时候，那么几乎没有盈利的，甚至于出现严重亏损的也不在少数。其原因很多，有的是管理成本居高不下和管理混乱所致，有的是因为整体的效率低下而致使最终亏损。当然这和当下的政策有关，因为高利润和高附加值的维保与零配件体系还垄断在厂商和4S店体系内，资质不到的话，保险公司的大额维保订单也无从拿到，低成本，加上效率低下、产值偏低和管理成本居高不下，甚至于存在店长和店员灰色收入等造成亏损连连。

那么，在此基础上的粗放式的整合就一定有用吗？答案我不说，您一定也明白。这就如大数据的冗余数据一样，不仅没有价值，反而成为累赘。规模取胜不再适应市场需求，国内汽车后市场与美国相比较来说，国内汽车保有量1.5亿辆，美国2.5亿辆，但是国内的汽修企业47万家，而美国只有17万家。从数据不难看出生产效率是最大的行业痛点和弊端，而跑马圈地式的规模化并未解决行业痛点；再者，重资本的汽车后市场O2O行业仍有诸多不确定因素，已经有一些企业由于资金链断裂、无创新能力而倒闭。因此，快速扩张并不等于服务能力提升，更不能说真正提升了行业效率。

至此，如何整合B端资源成了当下的一个战略策略的重点。在战略上整合资源是没有错误的，但在战术上需要技巧，取向精道方可取胜。如果一味的追求数量致胜，一定会惨败的，这个毋庸置疑。但是整合优质资源，并做整体的改造，特别是提升整体服务的效率是当务之急，那么如何提升效率呢？其实，这个也很简单。找到效率低下的病因，自然就知道如何对症下药了。当下效率低下最大的病因是服务产品没有标准化、互联网化后服务必须按照产品进行标准化定制，服务流程更需要标准化、透明化，这是提升效率的最有效的作法。当然，人员素质的提升还需通过互联网思维创新模式的技术共享和在线培训等逐步实现。

当下，还有一个契机，那就是4S店的生存境况越来越不美妙了，关停并转甚至于倒闭的商家至少30%。那么，具有资金优势的汽车后市场O2O创新平台就可以用很低的价格收购这些关停或者倒闭的4S店，最好的方法就是将这些4S店改造成横跨前后市场的汽车销售和售后服务综合体，与线上打通共享流量和分享资源对接并通过4S店的固有区位优势实现汽车售前和售后的一站式服务。例如，北、上、广、深这样的一线超级大都市内有5家就足可以完成布局了，在同样的战略层面的高屋建瓴式的快速渠道构建，一定会成为汽车后市场O2O行业竞争中的经典案例。

2016年1月1日新维保政策正式实施之后，据调查，依然选择4S店的服务的车主占比70%。当然，这些用户不可能全部对价格不敏感，那么他们依然选择4S店的依据无非是质量保障。虽然4S店也丑闻不断，但是两害相权取其轻也是人之常情。相比于社会店，4S店价格高，质量也高。如果2S店能够保证质量，但价格又有优势的话，和4S店拼一下还是蛮有胜算的。

前些天，看到个汽车零部件的网上商城，点击进去看了一下他们的介绍。他们声称自己去年的销售额是2亿元，而今年的一个月就将达到5000万元。我当时就惊呆了。于是查了一下他们的网站流量，我释然了。他们的流量是平均每天才20多个IP，看来O2O的冬天不远了。

汽车后市场时刻都在变化着，公务用车改革加速同样致使后市场大洗牌，以前有政府关系网的汽车维修店来钱特别快。例如，100元的零部件可能会卖到800元或1000元，甚至更多。有的汽车维修店往往在公务车的保养维修中获利最高。近两三年来，公务用车运行维护费监管严格了许多，一般公务用车的取消，彻底将这条财路切断。服务的最高境界是让用户不仅要有信任度和忠诚度，更重要的要有归属感和参与感，小米给大家做出了典范。让用户为品牌代言即是通过体验经济模式，让用户参与营销和服务全流程的一种创新模式。消费者才是真正的代言人，金杯银杯不如消费者的口碑。不靠噱头赚取眼球，只靠实力赢得尊重。

“互联网+汽车后市场”有两个方向：一是互联网汽车的跨界打劫，一是汽车后市场传统企业的互联网化。但是传统企业进入互联网需要交学费，而且时间的学费更是无法避免的。如何解决这个问题？其实很简单，首先要具备互联网思维，产品营销运营管理的每一个细节都需要构建扁平化模式。这个图深刻地表达了传统企业面对互联网的困惑，其实思维方式的转变才是转型的开始，为何互联网企业可以跨界颠覆传统企业？首先就是思维模式的不同，产品模式与运营模式迥异了，让传统企业摸不着头脑。如果在互联网转型中还是照猫画虎，都会死得很惨。实质颠覆传统企业的不是互联网思维或者互联网企业，而是它们自己。

汽车后市场O2O最该做的是深耕细作

谷歌和百度是互联网的入口，那么洗车就是汽车后市场的入口，于是当下免费洗车甚至于全年免费洗车都有商家提供了。终身免费洗车是不是真的可以获得搜索终身免费的同等待遇？这个入口能否真正打开汽车后市场的大门而登堂入室成为主人呢？还有两个问题是需要解决的：一是洗车固然是入口，但还有高门槛需要跨越，那就是高端汽车维修等服务的标准化是一个大难题；二是O2O模式下的线下服务的黑幕依然需要颠覆，对行业痛点还需要从底层逻辑乃至整个生态环境中进行有效改造，方可算拿到了“互联网+汽车后市场”的门票。

毋庸置疑，中国互联网市场已经走过野蛮生长阶段，以BAT为代表的互联网巨头已经卡位大部分主流入口。对于创业者来说，再造一个全国型入口级产品的机会已然不多。对于汽车后市场O2O来说更是如此，在这个市场，与其贪大，不如找准定位，在精细化运营过程中构建出对手极难超越的竞争壁垒才是上策。

自进入“互联网+汽车后市场”时代后，“跑马圈地”持续大热，烧钱圈用户这种简单粗暴的商业模式被广泛应用，大量互联网公司从中受益，几乎所有行业的领军企业都或多或少地应用过该模式。虽然该模式帮助了不少杰出互联网企业快速增长，但并不代表该模式适用于任何一个新兴的互联网细分行业。例如，近两年汽车后市场O2O行业快速兴起，市场中已经出现了e保养、卡拉丁、博湃养车等知名品牌，但各个品牌的团队规模、服务模式及城市覆盖率均有不同。这意味着，这些企业必须根据当前市场现状，定制适合自己的独特发展道路，一味地追求规模和圈地效应可能并不是最好的选择。

在传统互联网行业，无论是纯线上业务还是O2O业务都需快速积累用户，力争在最短的时间内抢占具备绝对竞争优势的市场份额。在这种情况下，跑马圈地无疑是行业发展初期最为直接、有效的发展战略。然而，这种看似“通杀”的商业逻辑对于汽车后市场O2O行业来说，却并非明智之选。汽车后市场O2O行业和传统互联网行业有着很大的区别，传统互联网企业所惯用的跑马圈地模式虽然会在短期内为汽车后市场O2O企业带来爆发式的增长，但因此所引发的种种困难和问题也将接踵而至。

汽车后市场O2O成功的关键是有能力跨过高技术门槛

近日，曾经风光无限的e洗车被曝已关闭上门洗车和上门保养业务，这令不少业内人士再次看衰汽车O2O的未来。这个曾经炙手可热的领域，如今是否已提前过冬？投资界对此看法不一。其实，无论是洗车还是上门的保养都仅仅只是在汽车后市场的外围打转转，没有进入到高利润和高附加值领域的商家都不可能在这个领域立足。

首先来说，汽车后市场O2O是一个高度复杂、技术高端、严格细分的领域，不应该成为一个单独业态。需要通过服务的技术含量和线上的流量黏性与金融保险等周边业态协同发展同步。如果这个问题不解决，单纯在一个业态内冒尖而无协调发展，都不会得到一个好的结果。这个不仅仅需要协调发展，还需要消费者的认同，单从消费行为的改变考量来说，这一点就需要时间的积累。

其次，不管是O2O还是互联网，都很难去细分市场的业态中简单复制原来的成熟模式。汽车后市场O2O模式与其他进步的互联网手段一样，是在传统产业的基础上，解决信息互联互通和支付等便利性问题。这一模式并不能取代服务本身，更不会将实体的行业完全替代。当然，未来不可否认可能还会有新的更便捷的汽车O2O项目出现，也会有新的业态互联网模式出来，但从之前大家尝试过的和现有的汽车后市场O2O商业模式看，至少到目前为止，还不能说实现了真正的商业收益和完成了汽车后市场O2O商业模式的完整构建。

汽车后市场O2O模式完全用轻资产的方式，能做的服务实际很有限，一要求频次高，二要求规范性，这就决定它的服务项目是有边界条件的。所以汽车后市场O2O对那些常规性的、没有太多技术含量的、可以实现规范化的服务内容，以透明的价格方式，可以让消费者得到实惠。但这种模式对应到关乎驾乘安全的汽车服务，能解决的消费需求也都是浅层的，从商业利润来说也都是最表面和低级的，高利润空间至少有80%是控制在保险公司和4S店体系之下。如果无法渗透进高利润、高附加值领域，即便汽车后市场O2O平台构建完成，也难以避免会成为一个空架子，徒有规模的空心平台是无法实现其商业目的。

从目前汽车后市场O2O的浅层次试错的情况看，靠这种有限的透明的服务支撑规范化运作，只是前期的试错，并不能真正深入到市场的核心地带。靠这种模式在一部分情况下将消费者导流到实体店，同时实体店用规范的服务让消费者产生黏性，再通过周边的金融保险等服务来打通，进入核心领域，是可以成功的。但如果服务的频次不够高，还要为导流而导流，这种模式的难度就会很高。因为消费者对一个商家产生依赖感是需要多次消费才可实现的，那么这个时间也就会拉得很长，时间对于创业中的汽车后市场O2O项目来说，那是最为宝贵和成本最高的。在大鱼吃小鱼、快鱼吃慢鱼的互联网法则之下，这个试错模式下就会有很多的小鱼和慢鱼死于非命，这就看谁的融资能力强了。


第6章 汽车后市场电商的标准化是成败关键，行业亟待整合
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 015年8月在微信推出了5.0版本，其支付应用终于浮出水面。微信已经逐步形成了平台内部交易的闭环式流程的雏形。最重要的是，微信5.0凭借O2O应用支付的巨大客户流量，进而推进其在生活服务、增值服务方面的应用，即可迅速构建一个商业化的微信平台，同时以交易费用为主要收入来源的盈利模式将逐步清晰。目前的移动支付中80%仍集中在远程移动互联网支付上，微信5.0推出的支付应用，可以说恰逢其时，同步推动近程和远程的移动支付定将在O2O领域上引领一股新的潮流。

微信的支付必将对O2O全行业的推进起到不可估量的作用，汽车后市场O2O当下如火如荼，其传统的一面还需要互联网思维的彻底改造，不然对接互联网会产生很多的排异反应，内耗将会快速吞噬一个创业公司。汽车维保行业是中国汽车产业重要的组成部分，但目前的汽车维保行业也存在着结构不合理、发展不规范、价格不透明、诚信度不高等诸多问题。汽车维保行业如何在2016年新政打破垄断后的维修技术公开中找到机遇，促进企业转型、升级？如何在打破垄断后的配件流通变革的形势中找到摆脱原来正厂件束缚的机遇，促进企业盈利？服务提升还是至关重要的一环，它直接面临的是信息透明化之后的消费者的用脚投票问题。所以，产业变革之下，汽车维保企业自身的变革更重要，其中核心问题即是服务的商品化和标准化。

汽车后市场服务质量参次不齐，无行业标准，更无具体的实施细则和流程标准。在这个行业中，特别是三类维修企业来说，还存在着传帮带的老习俗，通过专业化、系统化学习上岗者凤毛麟角，绝大多数均是和师傅学习两三年，也就上手了。服务没有标准也还有这个行业一直处于战国纷争时代的原因，发展速度过快也是另一个因素。洗车通常被归为高频服务，非洗车服务归为低频服务。而客人在每次支付洗车费时，都是一次商家展示其他低频服务的机会，错过实在可惜。如何将洗车服务做到细分，从而将低频服务接入、叠加，形成自然转化。那就还是服务产品的标准化，更为重要的还是服务全流程的标准化，让体验至上，消费者在不同的店都应该有相同的体验，这一点至关重要。

汽车后市场的服务产品的标准化其实很难，因为这直接关系到线上集客的问题。但是即便有了标准化的服务产品（当下做O2O的已经梳理出来一些简单易操作的服务项目），其执行标准和执行力才是最重要的，这才直接关系到标准化服务产品最终能否成行，成败也在于此。所以，O2O模式核心即是标准化服务能否被有效执行而无偏差。一旦有偏差都会严重影响用户体验。在体验经济时代，一点坏的影响就会无限放大，最终影响整体运营模式，使之被质疑和否定。所以，汽车后市场O2O企业的线上与线下的协调特别重要，做到统一的一致性体验才是执行标准化服务的成败关键。

事实上，汽车后市场的服务标准化已经开始了，各大汽车后市场O2O平台都在积极将服务转化为标准化的商品，当然是从洗车、保养和快修开始的。但是我觉得将服务包装为标准化的商品仅仅只是外在工夫，而真正的标准化应该是服务全流程的每个细节都需要规范化和标准化，这样才能保证用户在不同的店里和不同的技师处获得相同的体验，就如肯德基一样，全球分店菜品口味一致。

“互联网＋汽车服务”不论是颠覆式创新还是微创新，其实都是在解构传统行业弊端的同时创造新的商业模式和运营模式的过程，找到新玩法的方法论。比如，首先要找到入口，如大家都在做的洗车，还有就是找到行业和用户的最大痛点，当然它们也许是个矛盾体，但整合出新玩法，也许就很容易解决传统汽车服务所固有的矛盾了，如OBD的远程诊断即可有效解决修车的一个痛点，更会在体验上让用户感受到更便捷，这些都是在标准化服务上的提升。

互联网最大的优点就是能让传统鱼龙混杂的各种服务和产品更加标准化。对于汽车后市场而言，标准化一直是一个难题。中国车主正面临着严重的知识不足和信息不对称的挑战。他们对于4S店或是汽车修理厂给出的服务和配件无法甄别，也往往无法拒绝。从配件方面来说，即使是正规4S店的配件都难以确保全部都是正品。普通修车小店与4S店相比处于较弱势地位，很难让消费者在出保后将其列为第一选择。而互联网汽车后市场创业者完全可以利用网络优势创造标准，让服务更简单便捷，而价格更具优势，这也是O2O模式能否抓住这一市场契机、赢得未来的关键。

1.供应链标准化：降低运营成本、采购成本

作为上门汽车保养行业，每开通一座城市，面临最大的问题就是硬件系统的铺设，工作车的来源，保养耗材的物流等都是至关重要的因素。没有强大的供应链体系，即使先到一座城市占山为王，也终将被后来者淹没。因此实现22城市覆盖的博湃养车，首先解决了供应链的问题。博湃养车与北汽集团、福汽集团等汽车集团结成战略合作，由汽车生产厂家直供工作用车，这不但保证了企业的统一形象，更重要的是，不管博湃养车开通多少城市，工作车都不是掣肘环节。在耗材方面，博湃与壳牌、嘉实多、曼牌、米其林、博世等著名配件制造商达成合作，所有配件都由厂家直供，保证配件统一质量。

2.服务标准化：越细致越能建立黏性

与洗车等服务不同，汽车保养流程繁杂，频次较低，单价和信赖成本较高。服务一旦做好就很容易建立用户黏性，打响公司品牌。所以提供精致精准的服务成为汽车保养最重要的环节。博湃养车采用的方法是，在目前拓展的城市中建立一个零配件仓库进行统一调度。顾客下单后，通过系统匹配最近的技师，并有专门师傅从统一仓库派送零配件。

“零配件仓库的建立就是方便统一管理和统一调度，使得管理成本大大降低，也避免了技师将零配件以次充好的情况发生。”博湃养车创始人吉伟介绍说。

3.研发系统标准化：节约时间成本

分单、派单和时间的合理分配都需要ERP（Enterprise Resource Planning）系统合理支持。博湃养车根据汽车保养上门服务的特点建立自己的ERP，以降低时间成本，追求效率最优原则。系统可以制定生成订单地图，对于消费者售后研究等都具有参考价值。

4.人才标准化：标准化的核心

和肯德基和麦当劳的连锁门店标准化不同，商家无法对上门服务行业技师进行监控，这种标准化就更难掌握。从进门那一刻开始到离开，一整套体系的服务都要把控，培训标准化的人才成为服务的支撑。博湃养车和学校签订长期人才输送体系，并在北京建立了最大的人才培训基地。以后在每一个城市都会有一个培训中心，专门培训技师，技师培训合格后方能上岗。

在供应链、服务、研发和人才标准化的基础上，市场的标准化才能够快速复制。吉伟对互联网小Q表示：“年前我们的服务还只在北上广开通，最主要还是在北京，因为成立这一年我们主要做了一件事情，就是标准化。标准化规划起来简单，落实非常难，需要强大培训和运营体系，我们还建立了CQO体系，由首席质量官去把控质量。”

标准化的道路扩张看似十分容易，然而找到这条路径却是创业者经过一年尝试不断摸索出来的。2015年3、4月以来，博湃养车通过这个路径迅速爆发，在汽车保养这个领域目前的订单量已经达到第二名和第十名订单量的总和。

5.智能车联网与大数据的应用

当下汽车后市场中很多企业的客户管理并没有实现数据化，互联网和大数据应用不够，还没有引入智能商业的概念，无法产生集约化聚合能力。从洗车和智能化车联网切入市场的算是两个极端案例，但我认为车联网有戏而洗车没戏。再者即是传统的维保企业们，它们的胜算概率似乎很大，但是其互联网应用得越多越有胜算。如果止步不前、故步自封，那么让后起的互联网企业跨界打劫在所难免。

汽车后市场的大数据应用，其实保险行业一直都在做，而且很简单，那就是通过OBD盒子收集车主的驾驶行为数据。如果一个人从来不违章，那么他的保险费就可以打很低的折扣；对于经常违章发生车祸的车主，那么就可以拒保，不仅可以增进投保数量更可以增进保险的质量。再者就是车辆的使用时间和闲置时间，可以做分时租赁，积累数据。还有车联网智能硬件的方向，当下很多商家都在从OBD开始做起，但是我个人觉得行车记录仪更合适。当然要有平台化思维，从哪个点切入不重要，重要的是可以给用户最大的参与感，行车记录仪并非是最好的，之后OBD可以载入这个平台，卡位最重要，决胜未来还需要更多的杀手级应用。驾驶行为很容易获取，而通过行车记录仪拍摄的实时路况的大数据就更有价值。如果一个城市里有几十万甚至上百万辆车安装了行车记录仪，且可实时上传所拍摄到的路况信息到云端，那么这个城市的所有路况信息的大数据就近在眼前了，它对其他车主也同样具有价值，甚至在预设导航目的地和行车路线后，预测下一个时段的路况信息都是可以通过计算得出。

在汽车后市场的零配件领域，其实最难做到标准化的还是基础数据的互联网化，但这个工程非常浩大，而且还需要实时更新，最基础的数据就是17000多个车型，而与之相关联的零配件数量却高达5000多万个。目前国内有几家在做这个工作，但数据远远没有达到完整，而且错误和漏洞还很多。

无论汽车后市场O2O，还是独立模式的小店和连锁服务模式的大店其实都离不开标准，只是后者难以复制，这种服务在寻求一种行之有效的方法，它方便快捷可以像病毒一样复制——这就是标准化的魔力。标准化是有效的，但也不是完美的，它可能会面临创新和个性化服务等诸多瓶颈。但在移动互联网世界里，用户只记得老大是谁，老二注定吃不饱，老三注定被遗忘。所以，谁先抢到某个垂直领域的头把交椅，谁就拥有在将来变现和进一步优化服务的无限空间。

渠道为王将成过去，未来终端为王

汽车后市场O2O的模式探索和创业中，B端的连锁模式都还处于尝试阶段，不是结果，更不是可以战胜对手、赢得市场的机会，这个道理前面已经阐述过。即便网络铺设完成，也只是维保服务市场的开端，那么针对市场深耕细作的服务才是开端，最终市场方向还是要归结到C端获取与深度黏合上。不管打出何种概念与功能，只有被消费者认可并产生合理的利润才是最终的目标与健康的商业生态。

单就4S店而言，在质保期内，凡保养与维修均进店的车主称之为忠诚客户（一般平均为4次左右），而为了保证质保权益仅保养项目进店的车主称之为黏性用户（一般平均是2次）。而近两年，数据显示，其在质保期内的新车用户流失率约在20%，而质保期后流失率竟高达约70%；综合性修理厂的流失率视其首次用户进场体验，及后续的追踪服务水平，流失率也在30%～70%之间。基于此，我们可以较为清晰地得出一个结论：具有互联网思维的或者真正用“互联网+汽车服务平台”的品牌和品质打造的维保企业具有更大的机会抓住车主用户，因为他们才更懂得用户，更能在与用户的交互中创造价值。

近期汽车后市场O2O企业开始逐步从互联网转入实体店，其原因在于“互联网+”是一种非常巧妙的集客手段，而实体店才是真正能够将用户体验与服务做到极致的终端。未来社区终端店的日常垂直服务，在满足用户的日常需求同时，还需要在统一化管理、技师技术水平的核定、配件的准确性、配件供应链的选择、服务产品提炼等方面精耕细作，同时，再加以互联网工具的助力，建立预约制，快速获得口碑，最大效能地提高运营效率、节省用户时间成本和提升用户体验是O2O的大方向。其实社区终端门店未来是以社区汽车医生的方式存在的，为车主解决日常的用车养车需求，而低频但高客单价的深度需求消费，将由社区终端转诊至综合性修理机构，届时，整个行业的用户数据相互公开，用户消费透明度建立，再通过互联网载体有机地整合与挖掘，最终将实现服务全流程的闭环生态圈。

如何将汽车后市场服务做到超过海底捞

如何才能将服务真正落地呢？如上门保养或维修，因客户需求会发生变化，导致配件不齐全，有损用户体验。如今上门保养过程中，是否可以事先通过大数据分析得出上门的技师与车辆，满足用户的延伸需求，同时做好进销存的记录，便于技师在上门时能够更加精准地满足用户需求，至关重要，这些都需要大数据和智能车联网应用的支持。

特别是OBD远程诊断功能，用户在使用车辆时出现问题就可以直接联系维修企业，并已经明了具体问题，企业可以即时做出维修的解决方案，极大地满足用户的需求。再者，用户在行车时，如果通过远程数据得到车辆的数据，更可以事先得到车辆将会出问题的信息，及时通知车主，这样不仅可避免不必要的交通事故，更可以为车主解决车辆的实际问题。大数据和智能车联网的应用不仅可以解决用户需求，还可以解决用户车辆的未来需求，让用户用车再无后顾之忧。这样的服务是任何传统的汽车维保企业想都想不到的，这样的服务体验对于用户来说更是无比贴心的；再者用户还有参与感，在交互中用户与O2O平台还可以成为车辆共同的守护者。

汽车后市场O2O的核心产品就是服务，如何将服务真正做到极致，每家平台都拥有核心的一套体系。如今的汽车后市场在O2O上的尝试仅仅只能算是开始，从烧钱回归理性造血，只有这样，企业才会走得更远。

快车品味：把店开到员工家里去

“快车品味汽车服务连锁”是专业经营汽车高端养护、美容的后市场服务型企业。快车品味所有连锁店都采用了员工招标入股的方式来筹备，公司采用“有限合伙人”方式不断发展扩大。2008年起，快车品味率先实施并达成与员工的有限合伙机制。目前已达成员工有限合伙人60余位。“2015汽车后市场服务转型发展论坛暨门店盈利能力提升之道” 10月29日北京站举行，深圳汽车服务连锁品牌“快车品味”创始人胡伟，在论坛现场分享了他在汽车后市场近22年的行业发展经历，以及快车品味的发展故事。

一般而言，传统商业世界理想的雇佣关系是既要鼓励员工发展自己的个人关系网，培养其企业家似的主人翁意识，而不是成为唯利是图的频繁跳槽者，又要可以让企业拥有更多的主动权，但即便这样员工仍是企业可以任意支配的资产，而互联网时代的联盟关系就打破了原有的雇佣关系，这种联盟原来只适用于企业与企业之间，当下却同样可以适用于企业与员工之间。企业与员工的联盟模式作为新时期商业关系的范式，能够将离职后自主创业的员工转化为继续为公司提供某种服务的人脉资源。这种人脉资源是企业与员工互相投资的新模式，既能保持双方的灵活自主，同时还能合作创造出丰富的智慧宝库，推动企业与社会的繁荣发展。快车品味正一直坚持让员工具有企业主思维，并一步步践行的。

快车品味起步于深圳，2008年成立第一家店，现在拥有34家直营店。开店很简单，合伙人都源于内部，没有一位是外来的、第三方或者说某一类跟快车品味关系不错的，合伙人现在接近70位。快车品味希望发展出100位合伙人，未来快车品味会往这个方向靠拢，会有一个更大的转变。

快车品味在深圳南山、宝安，湖南，广西都有店，店都开在员工家里。员工开店，快车品味有人才、技师，所以能把店盘活，把机制做出来，快车品味还能提供一个跟员工对等共赢的发展空间。

快车品味非常认可一个观点：给服务项目和服务类别做减法。快车品味服务的项目里面，3个月内没有实际效果和收益的，不管是产品还是项目，都会被斩掉。所以快车品味一直在做减法，将不收费的项目分开，要求买来的设备一定要用，如果买回来用不了或者用不上就当废品卖掉，因为没有价值。产品、服务项目也是一样的。

在企业管理中给予员工选择权和尊重最为重要，每个人都想要得到别人的认可，心态和情商决定了他的未来。你是否能包容别人，能否跟别人打成一片，能否公平、公正、公开地对待每一个人，这取决于你的情商。

快车品味招聘员工一直强调的是“需要的是合伙人，而不是工人”，这种管理方式将一直延续，而不是说以开500、1000家门店为目标，这样的追求不是快车品味要的，他们的分店都是自己员工创业分离出去的。

这就是快车品味的运营管理模式，他们一直坚守的都是与员工联盟的模式，新的雇佣关系之下，网络的连接替代了身份属性，企业与员工在统一平台之下，双方可以更平等和自由地选择合作，最终员工成为企业在商业上的合作伙伴，共同创造更大的价值。


第7章 汽车制造商渠道下沉后的汽车后市场电商生态之变



汽
 车制造商自建电商平台还有一个更为迫切的需求，据一个制造商内部人士最近透露出来的消息，绝大多数新车在使用到四五年后，几乎都不再去4S店维修了，客户呈现断崖式的削减，这样一来主机厂的车辆保养维修的后续数据就无从获得了，也无法跟踪评测车辆以后的维修和保养情况。主机厂研发和技术部门比较关心的后期数据，对车型设计和升级至关重要。造成主机厂在车型改造和研发新车型时没有了必要的数据支撑，这对于主机厂是非常痛苦的。之前主机厂都是通过4S店的垂直模式获得这些数据的信息反馈的，这个信息渠道的塌陷也迫使主机厂另建渠道，也就是自建电商平台的一个巨大的推动力。

未来的4S店将是一个社区中心，4S店这种销售模式不会消失，而将焕发新生，拓展服务外延，成为社区中心。当下国内主机厂包括上汽和上汽通用都已经开始了构建类似于2S的连锁汽车网络，就连豪华品牌的奔驰汽车也在发展实体连锁社区店，2015年年底达到500家的规模。奔驰汽车未来经销商网络的发展，不再盲目追求量，而是更加重视质。奔驰主机厂的辅导团队将被派驻到各个经销商店，进行实地辅导，帮助经销商充分利用“互联网+”的概念进一步提升店内效率，不断深化主机厂与经销商点对点的互助以及培训，是目前奔驰汽车的工作重点。

为了应对“互联网+”的冲击，奔驰2015年下半年依托合作经销商集团大规模拓展便捷快修网点，充分满足车主的高效、快捷服务需求。这些便捷快修网点将建在人口密集度高的社区网点，提供快修保养、上门取车、送车等全方位服务。奔驰还为便捷快修网点专门开发了App。随着越来越多主机厂重视售后服务领域，后市场变革与竞争将越来越激烈，服务能力和盈利能力差的从业者将更快被淘汰出局。

汽车服务门店怎么玩众筹

众筹的目的是改变企业由上而下的传统管理模式，过渡到到员工自我管理，同时挖掘自我驱动型的员工以及未来企业的核心团队成员。众筹最终打造的是一家以事业合伙人的形式组成的公司企业，这是一个长期的阶段性过程。公司或者员工发起一个项目，选择一批人员，通过资金入股的形式，将这个产品的启动资金凑齐，相当于每个入股的员工就是这个项目的股东，按比例来进行最终的分红，这就是项目众筹。

要想把众筹思想切入到汽车后市场服务门店，我们应该从何处着手呢？为了更好、更快地验证众筹方式，项目众筹来培养员工的老板思维更为有效，让员工主动进行自我管理，从而降低门店的管理成本，提高客户的满意度。有人可能会问：“我们门店内部的项目销售提成可以让员工获益，项目众筹也只是让员工获益，同样是让员工多获益来提高他们的积极主动性，这两者有什么本质的区别呢？”具体来说，前者是打工提成，这样方式只是让员工收入多了一点，但归根到底还是以打工心态来完成任务，拥有这样心态的员工是不可能创造更大的价值的。而后者是老板分红，单就角色上来讲就从员工的角色换位到了老板的角色，而切入到老板角色后，你的想法、做事的方法都会变得不同。所以，现在很多创业型公司都要求所招聘的员工能够认同公司的产品和文化，和公司一起发展，成为公司的合伙人，而不是简简单单地招聘一个打工仔。

项目众筹前期，我们只有让参与的员工在第一次分红时收益较多，才能更加长远地推动项目众筹持续发展。这样做，首先，对参与的员工起到一个激励的作用，让他们在接下来的工作中更加主动，更加积极。其次，对未参与的员工也有一个很好的带动作用。

第一，最开始尝试项目众筹时，最好选择比较容易操作、容易收到回报的小项目。

第二，前期众筹的时候建议不考虑店面成本费用、管理费用、水电气等费用。

第三，众筹的钱不退本。就是要让员工知道本钱不退，套入进去，员工才会更加积极地去做事，不会随意离开或退出。

众筹的实施，对于汽车服务门店来说是一个不小的挑战，项目众筹也是一场持久的战役，不是一下就能够产生很大的价值，每一次小的众筹成功都会促使大的发展，推动门店前进。如果你们也想用项目众筹的形式来改变门店的现状，为何不尝试一下呢？第一次尝试项目众筹时实施效果及员工的接受度都不会太好，但是只要第一次成功了，后面再做众筹就容易多了。


第8章 汽车后市场底层大数据应用是胜出的法宝



当
 下大家都知道汽车后市场是一块肥肉，抢滩登陆进来创业的很多，但是有一个重要的问题很多人还没有解决，那就是即便找到痛点但其解决方案还是有问题。痛点不是卖点，能否成为卖点未为可知。例如，上门维修，解决不了的是上门前的精准诊断，而通过车联网智能硬件OBD可以很好解决，但是OBD需要安装和数量优势才可以产生大数据，有了大数据才可以真正从底层颠覆修车的信息不对称的痛点。

2015年被认为是“汽车后市场格局重构元年”。一方面，市场规模及融资规模空前。2014年中国汽车后市场规模超过6000亿元，2015年将破7000亿元，离万亿元规模超过美国不远了。而近两年各种汽车后市场O2O项目如雨后春笋般涌现，上线不到一年获得上千万美元的投资，已司空见惯，如图2-3所示。

在汽车后市场的零配件领域，其实最难做到标准化的还是基础数据的互联网化，但这个工程非常浩大，而且还需要实时更新，最基础的数据就是17000多个车型，而与之相关联的零配件数量却高达5000多万个。目前国内有几家在做这个工作，但数据远远没有达到完整，而且错误和漏洞还很多。

另一方面，汽车后市场诸如维修、保养、配件零售等业务和服务，仍存在利用信息不对称牟利的情况，不公开、不规范的现象经常有之，实体汽配城依然是配件交易主战场，夫妻店仍不少见。可以预见，“互联网+汽车后市场”的大变革即将到来，而这次变革当中，数据生意将扮演着重要的角色。
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图2-3 汽车后市场电商



在欧美国家成熟汽车市场，汽车数据公司有着非常成熟的运营模式。用户按其所需使用数据，不管是查车型、查配件、查保养规则、查替代配件编号、甚至是查维修故障信息，都有一个随手可得的数据来源。

正时汽车在汽车大数据方面算是有所建树的，其前身嘉之道汽车咨询在汽车行业做后市场研究已经有十多年，2013年形成了正时汽车的雏形，专门做数据生意。正时通配数据库覆盖了2005年以来上市的各类国产及进口品牌137家，涵盖15000多车款的5000万条相关数据，目前已经与国内多家知名电商及零部件经销商的年度服务合作。

另一类玩家是保险业定损出身，车辆出现事故，要定损必须获得每款车型的零部件价格、工时费价格等，这是确定索赔金额的关键，所以这类企业具有比较精确的数据库，显然他们不会参考网站的数据。例如，用友旗下的精友时代，是人保数据部门独立而出成立的公司，是保险数据行业的垄断企业，占保险行业90%的市场份额。翱特是定损企业里面的另类玩家，在保险行业提供奔驰宝马的定损数据，拿到了奔驰宝马的授权，模式比较独特。

而国内就很难找到这样完备的数据，几乎也没有一个平台可以查得到确实的有用的数据。国内的企业过于注重短期效益，而基础数据的前期收集、整理是比较漫长的过程，并且获得收益和回报的时间也比较长，一般企业不愿意做。但对于行业来说，这件事情的价值的确很大，可以促进产业链配件交易的效率，提升发单准确性。目前B2B配件交易通过电话询问的发单准确度不足50%。基于基础数据库的电商平台可以有更多的配件选择，带来一定的价格优势，让价格敏感型客户有适合自己的方案。此外，可以追溯交易配件的源头，也符合国家提倡的“同质配件”战略。

以上所讲的是广义上大数据对汽车后市场行业的影响，体现在到车后服务方面，大数据确实能够解决很多问题。具体而言，大数据模式对于该行业的一些价值可以表现为以下几点。


促进产业链配件交易的效率。
 目前，B2B配件交易通过电话询问的发单准确度不足50%，前文所述几大数据库是保证交易信息的准确性的基础，网络交易可以为商家及车主提供更详尽的配件信息，重复换货频次降低。


多种选择为商家带来价格优势。
 数据库不只是为商家提供原厂配件信息，同时也提供其他品牌的可替换配件，车主可以根据情况选择合适的配件，同时这也是品牌商家的一个销售渠道。


改变了传统的咨询方式。
 将传统汽配行业1对1电话询件询价方式，提升为1对多的数字化询价方式，极大地提高了商家与车主、商家与配件商的沟通效率。


提供了交易配件的追溯源头可行性。
 正时数据库对配件厂商、配件分销商、配件连锁分销商、汽车保养商、配件B2B电商平台及O2O服务平台都有清楚的记录，并能够逆向查询，这样配件及服务出现问题之后，便可以逆向找到交易源头，解决了汽车后市场服务的透明化与公正性的问题，无需再用第三方监督。


符合国家提倡的“同质配件”战略。
 当前，中国汽车维修行业协会正在大力推广“同质配件”行动，以推进汽车维修行业健康发展。同质配件也就是“质量相当配件”，具体到汽车零配件上也就是可以替换原厂配件的零配件替代品，价格更低同时性价比更高。这个政策可以增强民族制造业积极性，并能够降低消费者维护成本。

在行业影响方面，除了以上几点，汽车后市场之所以能够出现专业大数据服务提供商，也是市场的需求。大数据专业化，能够与产业链上做其他服务的商家进行协作，这样强强联合发挥各自优势，对于整个产业的进步是有益的。同时，在“互联网+传统”行业方面，大数据融入传统企业的CRM系统并倒逼传统企业升级转型，是“互联网+”落到实处的一个重要的途径。

总而言之，大数据将会为整个汽车后市场行业的进步提供更有利的基础。同时，无人驾驶、车联网、智慧交通及工业4.0等也将受益其中。

在政府提出的众多针对汽车后市场的政策中，汽车维修数据的开放成为该行业突破性发展的标志。毕竟，各商家的独立运作能产生的效益以及数据量是非常小的，每个商家都希望与其他商家共享数据，以能够为更多的车主提供服务，数据公开也就尤为重要。维修数据公开以后，所融合形成的更多维度的大数据能够让整个车后市场形成一个整体，从而打破行业垄断所造成信息不对称壁垒。在大数据基础上，整条产业链上的维修、保养等各环节商家都能更专注与自己所在的行业，所需要的相关数据只要与专门做数据的商家对接即可。这样整个行业就都做轻了，汽车后市场的竞合时代也就由此开始，大数据行业则在整个行业都处于重要的位置。

大数据时代汽车后市场如何实现质变

汽车后市场，这是一个万亿元级的市场。中国汽车工业协会1月12日数据， 2014年中国汽车产销量均突破2300万辆，同比增长7.26%和6.86%。截至当前，我国汽车保有量已超过1.57亿辆。2014年，汽车年检政策改革、反垄断、汽车维修数据开放、品牌管理办法的修订实施等政策对后市场起了很大的刺激性作用，2015年汽车后市场各项指数都将上涨。

移动互联网时代，汽车后市场产业的升级转型的最终落脚点在于整个汽车零配件产业链的各类B2B商家。汽车服务的所有环节都无法脱离线下，互联网能够改变的是预约服务、汽车零部件适配、工时费用结算、网络投保等可以在线上操作的服务项目中的数据部分，剩下的保养、维修、换件、美容、洗车、定损实际操作的业务部分，仍旧通过上门或者定点进行操作。

从产业链来看，当前中国汽车后服务市场基本可分7个大类：包括养护、维修、改装、二手车、汽车配件、相关电商及金融保险。这7个大类其实可以再做细分。例如，养护就包括洗车、美容、机油及零件更换等服务。七大类汽车户服务可以分为汽车服务、车联网相关及工具社区3种类型，其中汽车服务类型的服务商家分类最细，这些细分服务领域诞生了很多优秀项目。当前，汽车服务类的众多商家正在由重向轻变化，开始由产业链低层向中间层过度，做“服务汽车服务商的”服务商。这一类商家无论是做平台的还是做垂直服务的，在信息化方面都在向“大数据”过渡。

因为商家们发现汽车后市场服务中的竞争不在于维修人员的多少，更需要的是对原厂配件、品牌配件、工时、维修信息等数据的适配，谁的数据最多、最全、最详细，谁就最有竞争力，这意味着能够给予全品牌全车型服务数据匹配，如图2-4所示。举个例子，机油滤清器（简称机滤）需要与上门的客户车型匹配，可原厂机滤很贵，一般的OTO公司都使用曼牌的，那曼牌的哪款机滤适合这个客户的车型呢？这就需要用数据库来做匹配支持，汽车后市场配件服务数据是必不可少的。在数据获取上，有数据积累的商家可以通过更多的渠道获得信息，没有积累的则会与专业的数据库企业进行合作。整个产业链对大数据服务都有重度需求，配件通赔数据最终是要融入汽车后市场产业链的所有环节的。以此，汽车服务竞争进入了数据竞争时代。

大数据能带给行业更多的在于商家对于客户以及业务的管理，这些数据具体到汽车后市场，则是对汽车后市场服务商家在沟通用户以及商业营销的综合性管理。尤其是车型、配件、品牌、保养等数据的灵活调取与应用方面，可以让商家近距离接触车主。甚至不用询问就能了解车主用车信息，可以进一步为车主提供一站式汽车服务方案。所以，汽车后市场大数据尤其是配件通配数据，对于当前这个领域的商家来说是至关重要的，利用大数据来适配车后服务，是整个行业服务模式的质变。
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图2-4 汽车后市场大数据



那么，汽车后市场需要那些数据呢？一个合格的数据服务提供商，应该做到以下几点。

全品牌全车型全配件的数据信息，要有基于VIN的全车型全配件的通配架构。配件数据库包括：VIN码识别库、车型配置库、保养规则库、配件原厂件号品牌件号通配数据库等。

与国外同步的数据库关联结构，即时同步国外零部件供应商的信息，能够保证最新车型的零部件填充数据库。

互联网化的API数据服务，保证每一个与其合作的商家，都能通过API接口对接到并调取所需的数据库信息。

至少5年以上的数据库制作经验。整个汽车后市场对数据的需求越来越大，同时也正在产生更大量的数据，数据处理经验以及数据库制作经验尤为重要。从全品牌到全车款，海量的数据挖掘与匹配，没有一个足够强大的运营团队是不行的，这样的团队至少要百人以上。

面对万亿元级的汽车后市场，大数据优化将成关键

2015年被认为是“汽车后市场格局重构元年”。根据公安部交管局公布的数据，全国有35个城市的汽车保有量超过百万辆，广深等10个城市则超过200万辆。业内人士由此推算，汽车售后市场的规模将达到数以万亿元计。然而，如此巨大的一块蛋糕，迄今为止却没有一家互联网上市公司出现。于是，汽车后市场开始迎来各方资本的青睐。业内人士预见，“互联网+汽车后市场”的大变革即将到来，而大数据、产品的地理属性和渠道的优化将成为胜负关键。

汽车后市场是一块肥肉，抢滩登陆进来创业的很多，但是有一个重要的问题很多人还没有解决，那就是即便找到痛点但没有解决方案。痛点不是卖点，能否成为卖点尚未可知。如上门维修，解决不了的是上门前的精准诊断，而通过车联网智能硬件OBD可以很好解决。但是，OBD需要安装和数量优势才可以产生大数据，有了大数据才可以真正从底层颠覆修车的信息不对称的痛点。

从目前来看，汽车后市场领域的竞争激烈了，但还谈不上红海。大家集中在做汽配零件、汽车用品，还有就是汽车未来的自动驾驶系统。首先要懂这个市场，没有比较深的理解，模式很难成功。不能只做线上，线下同样很重要。不管是线上还是线下，提高效率、缩短流通环节从而解决行业痛点的项目，才能走得更远。

目前中国平均车龄是3～4年，还不太需要保养，等到了6～7年时，汽车后市场会有一个非常高速的发展。传统的汽配发展是有局限的，互联网手段来了之后，越早进入这个市场越好。

汽车维修厂在互联网上买配件，效率更高、成本更低，体验更好。它改变和优化的是一个产业。实际上，像“汽配铺”这样做行内B2B的平台并不多见，因为是个苦力活，需要把先进技术和传统经验跨界融合。汽配行业产品分散、需求分散、商家分散，从业门槛也很低，很多小学徒干了几年，进销渠道摸着门了，却跑了，开夫妻店了，很难做大。

产业互联网平台的发展过程也是产品逐步升级、迭代的过程。互联网的出现，行业出现“巨无霸”有了可能。但行内人知道，B2B汽配电商平台第一步就是建数据库。市面上有13万种车型，一辆车的常用配件有2000多个，不同年款、不同排量的车型配件又不同，算下来就有2.6亿个匹配关系。建数据库工作量超大，但只有突破这个天花板，才能建立完全没门槛、不需要任何专业知识就能准确选购配件的电商平台。

中驰车福的AtoZ全开放计划

2015年10月10日消息，汽配B2B平台中驰车福今日在上海宣布启动“AtoZ全开放计划”，预计投入5亿元启动此计划，打造汽配市场开放生态圈。中驰车福创始人张后启指出，传统汽配产业链主要为：零部件厂商—分销商—经销商—服务终端（汽修店）—消费者。产业链环节多，整车厂一般通过4S店特许经营制垄断汽车配件供应渠道首付虚高。而在垄断体系之外，占据市场更大份额的马路汽修店却因群体性的生存压力陷入无序竞争，假冒伪劣产品充斥市场。现阶段创业公司盲目套用“互联网+”概念，模式流于表面。如何让厂家直接对接终端用户——修理厂，绕开中间商，优化供应链成本，让配件价格更便宜，是其一直在考虑的问题。

除此之外，张后启还发现，汽修店因无详细的配件匹配目录而不愿在网上下单。每个品牌、每一个车型、不同生产年份、不同排量、不同发动机型号的车，所用的配件都不尽相同；没有配件匹配目录的海量数据支撑，实现汽修店自己在平台下订单几乎是不可能的事。此外，汽修店没有网络支付的习惯和动力。针对以上问题，中驰车福首先建立了配件适配车型数据库。目前SKU已有近百万件；其次，与一些金融机构合作推出了企业在线支付工具，以解决维修厂网上订单支付问题。张后启表示，“AtoZ全开放计划”就是将之前打造的汽配市场公共供应链服务平台，正式向全国40万家汽修厂、30万家汽配商实现资源能力全开放。其第一轮计划发展3000家合作商，以覆盖全部县级区域和产品品类。同时，中驰车福计划在2015年年底完成覆盖全国的仓储物流体系建设：每一个县设立一个配送点，每一个地级市设立一个仓库，再用物流网络将这些县市串联起来，将汽配件物流由以前的出租车化变成公交化，第一批有6000辆箱式货车提供物流的服务。


第9章 “互联网+汽车后市场”解决十大行业痛点的决胜之道



经
 历过井喷式增长期后，中国的汽车市场逐步走向成熟，私家汽车保有量达到1.26亿辆，汽车后市场规模也“水涨船高”，2016年预计达到7700亿元。而其中，汽车养护行业市场规模将突破5400亿元，在汽车后市场中占了很大一部分比例。从2014年开始，资本对汽车后市场（尤其是养护领域）的投资热情与日俱增。从2014年初至2015年6月，汽车后市场养护行业投资额已达65亿元。据预测，到2020年，我国汽车保有量将达到2.5亿辆，维修市场需求规模将再翻一番，维修产值有望超过1.5万亿元。

高频客单价低，带低频高客单价，能否成功取决于业务的关联性。关于汽车后服务市场的频次，互联网年代大家都特别在意频次，高频和低频成了VC和和创业者经常谈论的话题。如刷牙这件事情，有人认为每天最好能够刷两次，称之为高频。人们比较喜欢高频，不是特别喜欢低频。

如果高频每单都亏欠，高频意义也不大。世界上很多东西都是低频的，买汽车也是低频的，买电脑也是低频的，低频是不是不能做？显然不是。低频里面有几个元素比较重要。一个要素是客单价要高到一个程度，否则很难做。第二个就是低频的品牌要逐渐把自己的品牌做好，使行销成本真正下来。高频每单要亏钱也很难受，高频最终利润可能不是特别高，由于频次比较高，周转速度快，利润也会比较大，这是高频和低频之间的对比。

汽车后市场中哪些是大家一直在寻找高频的东西，很多人认为洗车是高频，违章也是高频，停车也是高频。线下的生意如果表面是高频的，每次却花很大的成本，想要用这个高频业务亏大量的钱，把其他业务带动起来，难度也是比较大的。

1.提升效率是重中之重

汽车后市场行业整体生产力水平低下，效率低下。我们可以通过一个数据来比较分析，美国汽车保有量2.5亿辆，而汽车后市场从业人员200万人，企业17万家。而国内则是汽车保有量1.5亿辆，汽车后市场从业人员300万人，企业居然达到了47万家。单从个人产出和服务车辆效率来说国内比美国同行业者已经低了很多。从数据不难看出生产效率是最大的行业痛点和弊端，而以跑马圈地式的规模化并未解决行业痛点，再者，重资本的汽车后市场O2O行业仍有诸多不确定性，已经由于资金链断裂和并无创新能力而开始了倒闭潮，它们的快速扩张并不等于服务能力提升，更不能说它们真正提升了行业效率水平。所以，单纯地靠规模取胜已经不再适应当下的汽车后市场，至于强制性地跨进所谓的“互联网+”同样无济于事，传统加盟连锁店的所谓加法模式无法在汽车后市场的变革大潮流中分得一杯羹，还会被跨界打劫，或许成为被整合的对象。当然，被整合说明还是有价值可言的，至于那些本身已经亏损严重的连锁企业，似乎被整合的机会也没有了。

2.无组织的组织化力量整合

从克莱·舍基的《未来是湿的：无组织的组织力量》一书中的案例不难看出，未来的无组织化的组织力量才是整合落后生产力的必然趋势。书中提到：一位妇女丢掉了手机，征召了一群志愿者将其从盗窃者手中夺回；一个旅客在乘坐飞机时受到恶劣服务，她通过自己的博客发动了一场全民运动；在伦敦地铁爆炸案和印度洋海啸中，公民用可拍照手机提供了比摄影记者更完备的记录；世界上最大的百科全书是由管理甚少的参与者们撰写的……这些一而再、再而三出现的公众事件说明了什么？这已然不是来自草根的随兴狂欢，而是昭示着一种变革未来的力量之崛起。基于爱、正义、共同的喜好和经历，人和人可以超越传统社会的种种限制，灵活而有效地采用即时通信、移动电话、网络日志和维基百科等新的社会性工具联结起来，一起分享、合作乃至展开集体行动。当人们把组织像衣服一样脱掉时突然发现，新的关系和环境不再干老而僵硬，而变成有生命力的、有黏性的、湿乎乎的存在。

综上所述，有着互联网思维的底层掘进，由共同价值观的乌合之众的无组织的组织化道路是解决落后行业（如汽车后市场行业）的必由之路，才是轻资产重效率提升的捷径。互联网的一个最要特点在于它能够更有效地聚合同类用户，实现用户之间的沟通和交流，构建起基于兴趣或者共同话题的社交属性的平台，而汽车用户的工具属性正在逐渐弱化，平台属性逐渐形成，而围绕车主用户形成的社交网络即可形成，从中可以挖掘非常大的商业价值。

那么，我们来看一下，国内汽车后市场的现状，因为企业分布过于分散，呈现散乱差的现状。我们还是从数据来看问题，国内汽车后市场企业除了2.2万家4S店体系，其余近45万家汽修企业。他们按照维修资质可分为一、二、三类。一类维修厂包括汽车品牌授权的4S店以及一些规模较大的汽修厂，占维修厂总量的15%～20%。二类维修厂包括部分4S店所设立的维修服务网点，以及具体一定规模和技术水平的维修厂，占到总量的25%～30%。三类维修厂就是规模较小、技术水平较低的维修厂，占到总量的50%以上。大鱼吃小鱼，快鱼吃慢鱼，规模化更大的4S 店和一类维修企业更有胜算，当然，赢家还包括跨界来打劫的互联网O2O企业。

3.垄断体系被打破，行业亟待新规则

4S店体系垄断的结果，市场状态呈现两极大，中间状态缺乏集中度，失去平衡。新政打破了制造商和4S店体系的垄断格局，但是市场扁平化市场格局的改变仍需时日。投资者预测，未来十年汽车后市场规模有望达到4万～5万亿元。有调查显示，相比于欧美成熟市场上百亿元市场的售后服务企业，当前行业内龙头平均营业额也只占市场千分之一的份额。行业尚缺少大哥大，每个人都有机会。

目前，“互联网+”已经被一再曲解，似乎加上这个外衣就真的以为可以站在行业之巅了。其实互联网本质是连接，它的一切技术都是让连接更便捷、更快速，而真正的“互联网+”是连接核心本质这个驱动的人与人、人与物、物与物的全新的生态系统，而非自我标榜的噱头。

分抢汽车后市场的大蛋糕者越来越多，行业的垄断被新政策打破，但是，新的规则还没有建立，于是群起逐鹿中原的大战在所难免。但是，真正的胜出者绝对不是O2O的伪概念所能达到。它必须具备4个条件：1.线下实体有店与线上无缝互动；2.供应链的顶端构建优势；3.执行规范的标准化流程，优质服务，提高效率；4.车联网智能化应用真正抓住C端用户和提升体验。

4.服务标准化、流程标准化迫在眉睫

汽车后市场服务质量参差不齐，无行业标准，更无具体的实施细则和流程标准。在这个行业中，特别是三类维修企业来说，还存在着传帮带的老习俗。通过专业化、系统化学习上岗者凤毛麟角，绝大多数均是跟师傅学习两三年就上手了。服务没有标准是因为这个行业一直处于战国纷争时代，发展速度过快也是另一个因素。通常洗车被归为高频服务，非洗车服务归为低频服务。而在客人每次支付洗车费时，都是一次向他展示其他低频服务的机会，错过实在可惜。如何将洗车服务做到细分，从而将低频服务接入、叠加，形成自然转化。重要的是服务全流程的标准化，让体验至上，在不同的店都应该有相同的体验至关重要。当前，后市场的服务标准化才刚刚在线上开始，各大O2O平台都在积极地将服务转化为标准化的商品，当然是从洗车、美容保养和快修开始。但是我觉得仅仅将服务包装为标准化的商品仅仅只是外在工夫，而真正的标准化应该是服务全流程的每个细节都需要规范化和标准化，需要底层和内核标准化并做到服务体验的一致性，这样才能保证用户在不同的店里可以有同样的体验。

当然，后市场的服务产品的标准化很难，因为这直接关系到线上能否实现集客的问题，但是即便有了标准化的服务产品（当下做O2O的已经梳理出来一些简单易操作的服务项目），其执行标准和执行力才是最重要的。这才直接关系到标准化服务产品最终能否成行，成败也在于此。所以，O2O模式核心即是标准化服务能否被有效执行而无偏差。一旦有偏差都会严重影响用户体验。在体验经济时代，一点坏的影响就会无限放大，最终影响到整体运营模式。

5.垄断打破但技术壁垒依然长期存在

汽车后市场现存的信息不对称，技术水平不均衡，技术壁垒很难打破。新政出台强制制造商打破垄断，向全社会公开维修数据，但是真正实现技术均衡还需时日。新维保政策出台之后，据调查，依然还选择4S店的车主占70%。当然，个人觉得这部分比例不可能全部是对价格不敏感的用户，那么他们依然选择4S店的依据无非是质量保障。当然，4S店也丑闻不断，但是两害相权取其轻也是人之常情。相比于社会店，4S店虽然价格高，但质量还是要高一些。

规模最大、利润最丰厚的正规渠道完全被4S体系垄断，这些“互联网+汽车后市场”模式只能在外围火中取栗自相残杀，并且因为外围市场的高度分散，“互联网+汽车后市场”模式只能呈现碎片化发展，往往投入很大财力和物力，收获的不过一地鸡毛。正规维修市场和正规零部件的开放，使得“互联网+汽车后市场”模式获得了一次极为难得的发展机遇，并且使得全国性连锁维修企业的发展空间突然变得广阔起来，但是政策壁垒没有了，打破行业壁垒和消费者的消费行为的壁垒还需时日。

6.渠道垄断暴利坑害的不仅仅是消费者

零部件渠道垄断的结果是渠道暴利，伤害的不仅仅是消费者，更多的是行业整体的发展。其实，无论电商如何发展，其最终的结果都是促进商业贸易的便捷化，其商业运行的本质还是不会有太大的变化。在汽车后市场中真正意义上的资源整合，一定是供应链的整合与从顶层构建起来的供应链体系。一旦构建起来这样一套供应链体系，在这个领域才有胜算。以前汽车制造厂家与4S店垄断的垂直化的体系，随着新政策的出台被打破，后市场中的O2O企业才有机会横向整合协作。构建一个O2O模式的供应链体系，这样运行成本更低廉，效率会更好，释放出更大的利润空间，形成多方受益、多方共赢的新格局。

在这么多年里，汽车4S店可谓横跨前后市场的巨头，不仅垄断了新车市场，更垄断了零配件和维修市场。随着新政的出台，垂直化的授权结构被打破，纵向合作和零配件的授权机制被取消，它在前后市场的垄断优势被打破，关停倒闭潮也将到来。据预测至少30%的企业会关停并转，最大的上市经销商集团就已经减少了几十家分店。在变革和镇痛面前被整合是好事情，也是新的规模企业和效率更高的商业模式孕育的机会。

7.消费透明化是发展的必需前提

汽车后市场向来宰客现象严重，价格不透明，小病大修等现象不绝于市。但是用户不会为再好的模式埋单，黏住用户的一定是优质服务。有的汽车维修店往往是保养维修公务车的利润最高。近两三年来，公务用车运行维护费监管严格了许多，而目前一般公务用车取消，彻底将这条财路切断。

凯文﹒凯利曾说过：20～30年内，去中心化是未来的不二法门。传统企业是自己完善产品，创新企业的产品由客户来完善。让员工、顾客、好友都推荐和销售你的产品，巨大的朋友圈流量，可信赖的品牌推荐，品牌曝光与销售成交相互促进，成交就能拿佣金，人脉瞬间转化成钱脉，这是社群经济的模式，更是体验式经济的巅峰，同时也是汽车后市场消费透明化的服务新模式的根基和发展的大势所趋。

8.大数据等互联网应用迫在眉睫

汽车后市场当下很多企业客户管理并无数据化，互联网和大数据应用不够，还没有智能商业的概念引入，无法产生集约化聚合能力。从洗车和智能化车联网切入市场的算是两个极端案例，但我认为车联网有戏而洗车没戏，再者即是传统的维保企业，它们的胜算概率似乎很大，但是其互联网应用得越多越有胜算，如果止步不前、故步自封，那么只能让后起之秀互联网企业跨界打劫。

汽车后市场的大数据应用，其实保险行业一直都在做，而且很简单，那就是通过OBD盒子收集车主的驾驶行为数据。如果一个人从来不违章，那么给他的保险就可以打很低的折扣，对于经常违章、发生车祸的车主，那么就可以拒保，不仅增进投保数量，更能增进保险的质量。再者就是车辆的使用时间和闲置时间，可以为分时租赁提供数据。还有车联网智能硬件的方向，当下很多都在从OBD开始，但是我个人觉得行车记录仪更合适，当然要有平台化思维，从哪个点切入不重要，重要的是可以给用户最大的参与感。行车记录仪无非是最好的，那么之后OBD可以载入这个平台，一举多得，卡位最重要，决胜未来还需要更多的杀手级应用。驾驶行为很容易获得，而通过行车记录仪拍摄的实时路况的大数据就更有价值，如果一个城市里有几十万甚至上百万辆车安装了你的行车记录仪，且可实时上传所拍摄到路况信息到云端，那么这个城市的所有路况信息的大数据就近在眼前了，对其他车主也很具价值，甚至于未来预设导航目的地和行车路线后，下个时段的路况信息都可以通过计算得出一个几乎真实的结果。

9.传播方式的颠覆还在于底层逻辑

汽车后市场的营销传播途径还存留在传统媒体时代，社交网络应用也仅仅局限于有账户、无管理局面，根本还没有建立强有力的渠道和有效应对机制。当下是体验经济时代，服务的最高境界是让用户不仅要有信任度和忠诚度，更重要的要有归属感和参与感，这方面小米给大家做出了典范。让用户为你的服务和品牌代言即是试图通过体验经济模式，让用户参与营销和服务全流程的一种创新模式。消费者才是真正的代言人，金杯银杯不如消费者的口碑。而由消费者参与的人人电商也就是社交电商模式，是当下通过微信等社交类平台实现的用户分享模式，分享的动力可以通过红包、佣金和悬赏等模式驱动，让人人都可以参与到销售和品牌营销的传播环节中来。互联网已经击穿了“媒介即销售”的边界，可通过社交网络平台微信、微博等的开放平台集客，通过线下经纪人为互联网平台集客，这是最好的O2O商业模式。

10.品牌打造没有消费者参与就没有了灵魂

汽车后市场企业在品牌打造上更是缺乏章法，独立的社区小店品牌于他们还是个很遥远的存在。最近，奔驰也进入快修店的建设，不难看出国际巨头高端品牌不仅仅在前市场渠道下沉品牌下沉抢食低端车市场份额，在后市场也开始由4S店向快修领域延伸，放下姿态低头赚钱成了务实的基础，也是品牌发挥威力的最好时机。他们的加入势必影响到快修行业格局变化，提升快修行业水准是其一，更为主要的是会加剧品牌竞争。

给大家讲个段子，一个老板问：谁能说说公司存在什么问题？100人上来抢话筒；又问：谁能说说问题背后的原因？一半人立马消失；再问：谁能说出解决方案？不到20人举手；有谁想动手试一下？结果只剩下5人。其实，汽车后市场的从业者同样是这样的，真正踏踏实实搞基础开发和从底层实干的甚至1%不到。成功永远都是留给有准备的人的，当下有人才拿巨额资金进入后市场的基础建设，或者才想着进入车联网OBD等产品研发，或许已经晚了。

最近，包括打车吧、大黄蜂、车来车网、云洗车等大批后市场O2O死亡，也让投资人血本无归，给市场敲响了警钟，也给O2O的未来蒙上一层阴影，唱衰O2O自然成为媒体和VC们热衷的事情。汽车后市场O2O创业潮还在汹涌来袭，就已经开始了倒闭潮，特别是从高频而低端的洗车切入的O2O模式，在进化中遇到种种阻力在所难免，因为创业者对O2O或者是对汽车行业的壁垒并没有一个清晰的认识。在洗车赚不到钱时，升级服务又存在标准化的难度，其实这个标准化问题在后市场行业中存在已久，行业资深专家都未解决，创业者出师未捷身先死也就在所难免。但绝对不能就此得出汽车后市场的变革已经成熟或者进入了中场的结论。恰恰相反，这个变革才刚刚开始，无论O2O倒闭潮多大，都不能证明这个模式就一定是必死无疑的，而是鹿死谁手还未见分晓。

必须要澄清汽车后市场O2O创业中的五大误区

汽车后市场火爆的原因：其一是中国目前的汽车大概为1.4亿～1.5亿辆的保有量，其二中国的汽车消费也开始升级，于是产生了很火爆的汽车后市场，也带来了投资的机会。最近资本市场变冷了之后，这些领域中又曝出创业企业关闭或者转型的新闻。不难看出，第一，资本市场会淘汰一些商业模式或项目，这是很正常的事情。第二，从转型或关闭中，我们可以反思哪些是项目运行中的误区？今后如何避免？分辨清楚这些对创业者和投资人都有帮助。

第一个比较大的误区，即所谓的高频打低频。当然比较典型的是，在交通出行领域，滴滴成功之后要通吃整个出行领域。另外，停车或者是洗车的概念是比较高频的，但其实在我看来，这两个领域恰恰也是误区比较多的。因为高频到低频前提是服务得是标准化的服务，但是后市场的服务领域中有很多非标准的、人工信任的过程。滴滴模式本身要求一个平台聚集更多车辆和用户匹配效率更高。但是日常的用车场景中，用户需要找一个信任的点，后期的需求到这个地方聚集就可以了，本质上的应用需求是离散化的，所以在用户需求离散化的条件下做大平台是比较偏颇的。一开始觉得这个事情非常高频，而且交易量非常大。但其实这件事情看着挺好，后来仔细一想不对，其实本质上来讲微信支付直接做更好。从高频的场景切入，是否可以延伸到其他的车后市场？车的服务还是很专业的事情，用户在这里加油了，很难推荐朋友到这个平台上，或者洗车了就到你这里买保险，所以高频打低频是比较大的误区。

第二个误区是疯狂补贴。2015年，滴滴用补贴拉来用户，建立平台，把对手都干掉。在这其中，几个大的逻辑成立，这个事情才有可能，一个逻辑是超强的自融能力。快的和滴滴脱颖而出因为背后有一个巨大的“金库”支持他们烧钱，普通的企业是做不到的。现在的资本市场变了，很多投资人会考虑企业做得怎么样，还会看有效用户留存，如果烧钱违背了经济价值规律的话是很大的问题。

然而很多创业者或者创业项目还沉浸在疯狂补贴的虚假繁荣中，却没有看到背后真正的危机。当年京东烧钱策略是正确的，关键是烧完钱之后真正地建立起来一个有价值的、能够造血的平台，建立庞大的物流体系以及高效的订单匹配。以前中国零售连锁需要搬动5～6次，但是京东只需要搬动2～3次，这自然就提升了效率。价值创造出来了，自然就有盈利的空间。同样，疯狂补贴的代表是滴滴，它把市场圈起来之后，和快的合并，垄断了中国出行的行业，市场就剩下自己了，慢慢优化自己的产业结构，最后再做延伸也是很好的策略。但这样的事情在汽车后市场是做不到了，市场的量级不可同日而语。

第三个误区是打掉中间环节，缩短交易链条。这是互联网的效率，汽车行业中最典型的是P2P租车。本质上这样的交易发生效率最高，但实际上沉下来看，往往会发现很多似是而非的现象，都有很多问题。例如，号称连接买家和卖家的二手车拍卖平台，表面上看起来是打掉了中间环节，实际上还在做黄牛做的事。在这种情况下就要看二手车平台是否真的提升了效率。P2P租车也存在问题。首先，租车不是高频，其次，即使有大体系或者是严密的管理，很多时候他们也不敢做高价车的租赁，因为把用户的好车放在你的平台上确保车辆的安全难度非常大。

第四个误区是以为上门就一定能增强用户体验。汽车的活动半径是20公里，而上门服务的电动车的活动半径是5公里，取短补长得不偿失，完全的定位错位；有车一族也绝非宅男宅女，却把上门服务针对本不需要上门的人，此错位之二。再者上门的成本中最大的是时间成本，不仅无法提升效率而且是直接降低了效率，而且无法提升到高附加值的利润空间上去，因为维修是需要专业检测后才可以做出维修解决方案的，这个即便上门也未必可以做出来，还需要到店解决。即便现在已经拥有OBD的远程诊断能力，但是这些上门服务的创业公司似乎都还没有接入这个应用，即便接入这个也需要数量上的优势才能真正凸显它的优势。

第五个误区是与门店争抢存量市场，这样一来O2O就成了和传统门店同样的模式了。当下众多汽车后市场O2O平台还是无法创造出增量的，只能是在存量上打转转。也就是说，O2O们得把4S的高附加值部分客户抢过来，也要把传统路边店的一部分客户抢过来。抢客户就需要有胜出他们的优势。这个行业还有一个特点，它不会出现爆发式需求，不太会出现单位时间需求激增的现象，抢客户就更加难上加难。现有的电商模式均和专车服务无法相比，因为专车服务是创造性地将私家车的闲置生产力纳入到了出租车体系里面，直接创造了价值。那么存量就真的不需要电商了吗？答案一定是肯定的。如果不需要，阿里也不会有今天了。但是O2O模式就需要是反向的，也就是从线下到线上，提升整体行业效率是汽车电商的价值所在和大方向，反之，一个不创造价值的企业是没有存在价值的，即便融资再多，风头过后钱烧光了也就完了。如果还没有看清楚这一点而只知道烧钱，就会造成惨败的后果。


第10章 从E洗车濒临倒闭谈创业企业建立壁垒的不可或缺



幸
 福的家庭都是相似的，不幸的家庭各有各的不幸，而企业却正好相反。这是因为企业是追求成长和进化的机构，其不确定性才是它生存之道，这个道理的背后所隐藏的内涵便是企业的成长或者成功都是无法复制的，所以学习方法可行，而复制一定死得很惨。正如齐白石所说：学我者生，似我者死。

E洗车濒临倒闭，这是可想而知的。从这些以单纯的洗车介入汽车后市场的O2O企业创办之初，我就断言过它们没有未来。洗车仅仅只是后市场的入口，它的利润空间已然非常狭小，如不存在偷水等问题，这个行业的绝大多数小门店都无法生存。O2O企业和它们抢食又无深度开发必死无疑，再无稳定的融资渠道，死得也就更快了。看市场要看未来，既不要高估两三年的市场前景，也不要低估五年后的市场辉煌，但是当下做汽车电商搜索引擎的企业对此均无明确的概念。汽车电商的市场容量不会太大，现在是群雄逐鹿，最后能够存活和剩下的不过那么3～5家而已。到市场真正成熟期，就那么仅存的几家而已了，还用得到搜索引擎吗？一个没有壁垒的企业是无法在未来的竞争中胜出的。创业企业在市场濒临成熟期或者行业进入拐点的时候，建立壁垒是最重要的，这也是其成功路上的重要一环，不可或缺。

O2O洗车平台洗车倒闭潮之后，一些人便提出了O2O寒冬将至或者资本寒冬将至，我一直觉得没有所谓的冬季。无论汽车后市场，还是资本，资本寒冬只是投资机构给自己找的藉口，专业有实力的投资机构依然手握重金四处出击，而有实力的汽车后市场项目和创业团队依然会被热捧。至于觉得自己有投资机构撑腰可以无限烧钱引流和建大数据库的机构，可以洗洗睡了，这种没脑子的打法，迟早会被后市场的生产企业和服务终端排斥。不过，这对汽车后市场有利有弊，而且利大于弊，发展过程中总是会淘汰不少不适合这个行业的企业，特别是没有品牌意识和研发能力的，总是希望依靠奇迹在汽车后市场兴风作浪的，你不入地狱谁入？最好的商业模式就是皆大欢喜，各取所需，有持续盈利能力。

数据显示，洗车到保养美容的成功转化率只有5%左右，低价洗车作为入口完全是个伪概念，单纯以洗车甚至于上门洗车服务为主营业务的O2O创业公司一开始我就已经给他们判了死刑。当然，上门保养的未来还有待观察，最主要的是将强关系用户进行用户升级，不然不会有所发展，不过又是一场烧钱游戏而已。烧钱过后一地鸡毛，什么都留不下来。资本和创业的疯狂就在这里。没头脑的烧钱不仅不能给市场带来好的模式，反而对传统行业产生致命的摧毁。

维保新政2016年实施，零配件的纵向垂直渠道被打破，扁平化的横向协作将成为可能。这不仅仅使消费者受益，更多的是可以让更多的维保企业获益。因为原来的配件价格高企，就连4S店都用拆整车的方式解决配件问题，德系车的奔驰拆整车卖配件居然可以多赚十几倍的利润。“互联网+汽车后市场”很多准备和正在转型的企业，他们基本还是依据原有的组织结构和业务框架在做“+互联网”的改变努力。但这种玩法有一个危险的信号，就是走着走着一旦稍微有点艰难或者差池，他们就还会走到老路上。虽然包装变了，但是初衷和惯性没有变化。最主要的是被存量绑架，即便想改的决心很大，但已然走不出多远。后市场的很多创业平台均挣扎在入口门槛上和拼时间上，观望还没有使他们改变初心找到捷径成为同行中的佼佼者，但是一般都是事与愿违。他们从洗车和简单保养的上门服务切入，形成了惯性，而且技术工人也达不到更高要求，无法深入高利润值市场，也就无法自建壁垒了。

对于TPP的议论很多，汽车后市场对零配件行业来说，侵权生产假冒伪劣产品已经到了疯狂的程度。每年的车展上，都有些生产厂家拿着抄袭别人专利的产品参展。而WTO又没有强制性的惩罚措施，而TPP最重要的一个惩罚措施就是违规自动退出。

从上述TPP的案例不难看出，汽车后市场O2O已然存在大量的粗糙复制的现象。其实这种无创新模式的复制式的烧钱是最不好的。创新或者创业其实都需要的是不拘一格的解决问题的方法和突破常规思维的办法，而不是在面临问题就退缩。固执己见地认为这样不行那样也不行的蠢想法来束缚自己，没有试错的勇气和没有颠覆性的重构自我的决心，就无法冲出束缚；而这束缚也正是自身的懦弱和苟且所致，去除束缚就需要清空自己。

汽车后市场的创业之路在何方

汽车后市场应该在线上集客、线下服务，更需要软件和硬件结合。所谓的软件即是互联网平台和各类营销推广工具，而硬件则是车联网，如OBD等，真正将车主用户抓住，通过大数据和云终端的智能化实时服务车主，让后市场真正实现无缝化链接方是未来的成功之道。

如果说2014年是汽车后市场的创业窗口期（更准确的形容应该是后市场的资本窗口期），那么在这将近2年的时间里，尤其是针对TOC方向，无论是从互联网角度整合式、入口式、导流式的切入，还是传统汽车行业人寻求“互联网式”的规模与快速的发展，都经历了资本恶战，以及残酷的行业打磨。尤其最近，有不少投资人都对车后创业方向发表了一些观点，并指出了创业道路上的一些“坑”，而我作为一名从互联网角度切入的车后行业的创业者，恰恰也正好在车后创业近2年，与所谓的窗口期相稳合。下面就站在从业者角度谈一下对行业现状的理解及车后发展方向的判断。

轻质化、高效率是互联网公司的不二法则。依据这一理论，无论是平台级互联网企业功能化的发掘，以母品牌的强劲优势快速集合了4S店、修理厂、上门保养品牌等线下服务实体资源，开始了背书式的导流业务。早在2014年就风声鹤唳的电商背景的创业团队白手搭建，都在很短的时间内，靠着资本的力量，快速完成的集客积累。众所周知，汽车作为拥有较高价值的消费载体，与人们日常的衣、食消费属性不同，一旦车主的消费行为与信任的建立同步完成，换句话说，就是C端与B端一旦形成强关系，那么纯导流性平台的生存价值就不再具备显性的特征，所以我们也看到了平台化的庄家们，陆续开始调整方向与运营策略。

如果说互联网人喜欢以看起来轻质化的大平台来作为车后的切入口，那么有着强大的线下服务实体与能力、供应链支撑的传统车企也开始逐步启动了互联网入口。目前，无论线上的开发还是线下的布点都尚在摸索阶段，而作为车企体系外的我们也不得而知其更名后的市场动作与之前的差异化，但我们至少已看到了传统车企的觉醒。

在汽车后市场的维修与保养服务中，上门的方式其实不是新兴的产物，只是创业者们以此作为切入口将其功能化并将概念放大。熟悉汽配城的朋友肯定知道这样的场景，当车辆过了所谓的质保期后，有一些较懂车的车主会选择到配件城去购买相应的保养件或简单易操作的小修配件，这时有的经销商会免费在自家的店门口就帮用户更换安装。配件城里懂汽修技术的散兵游勇也会提供价廉质优的技术服务，同时一些人也提供私人的上门救援及维修等服务。据了解，从事这种私人上门服务的技师，有些月收入过万，远比在修理厂和4S店收入高得多。这种现象其实存在已有五六年之久。在互联网发展远不如今天的水平时，大多技师仅仅形成点状的小生态环境，直到2015年在“互联网+”的大力支撑下，车后的上门服务才形成井喷式爆发。

未来上门业务形态的发展，是独立存在，还是作为传统到店形态的动作延伸及其相应的技术、服务、定价等标准，还需要从业者们的共同努力，让这个业态更健康有序地发展。

仅从车后的角度出发，我们看到从2014年以流量导向为主体的“互联网+”形态，以优化传统车后的产业结构的模式大受热捧。无论资本方还是创业者们，都想先控制所谓的流量，再挖掘需求从而附加产品。如此一来，滴滴的烧钱培养用户行为意识的成功案例就起到了绝对的样板效应，烧钱拿用户拉订单，不怕花钱就怕订单数低，是2014年绝对的行业主题。

但此时，尤其是以互联网角度切入车后市的资本方与创业者，都忽略了一个核心问题，滴滴烧钱模式的成功，是建立在用户单一且轻度行为需求的基础上，它再如何优化算法，其基础都是满足用户从a点到b点的最优移动方案而已。

反观车后，首先要有车这个具有“物理属性”的消费主体。车主在基于“主体”上的任何消费都将或延续、或优化，甚至或改变“主体”的物理状态。所以，车主小到洗车、大到维保的各种消费都具有显著的理性特征与基础：那就是“信任”。信任的建立需要多重的因素构建，标准、服务、技术、透明、价格等，而通过补贴的集客在“物理主体消费”的信任建立过程中并不具备核心价值。


第11章 汽车后市场O2O上门服务的六大必死铁律
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 015年9月，一份O2O死亡名单流传于微信圈，O2O创业风光背后呈现出“尸横遍野”的现状，着实令人惊讶。O2O企业死在了家门口而没有找到真正的方向，着实很可悲，对整个行业的伤害也是莫大的。有些企业虽未倒下，但也频频传出裁员收缩的消息。有不少VC认为，不管资本是否遇到寒冬， O2O的寒冬是真的要来了。我认为国内绝大多数的O2O都是伪命题，互联网产业的成功是以毁灭一个行业的代价来换出一家公司，滴滴快的和Uber的本质就是要把出租车运营公司这个行业颠覆。成功者一定不是人云亦云在汹涌风潮中迷失自我的，而往往是异类异军突起的。

洗车，对于用户来讲，两点需求最重要：1.谁（洗车场）离我最近？2.谁（洗车场）更便宜？有人会说，洗得干净不是最重要吗？我告诉你，还真不是，因为车洗得是否干净，在这个世界上还没有可以量化的科学标准。我们平时只是在谈论一种感觉：哦，看起来洗得挺干净。

上门洗车，在这两年火起来了。看起来，它不需要让用户考虑离得近不近，上门服务嘛。它也不需要用户考虑谁更便宜，App或者微信版移动客户端货比三家，而且烧钱补贴用户，首次注册一分钱上门洗车。

任何创新的O2O商业模式都要遵从商业的固有本质，最核心的是本身要创造价值，这样才让其自身的生存能够得以支撑，进而创造利润，这样才有存在的价值。那么，创造价值的方式很多，重要的是创造增量，再者就是提升效率而创造价值。

1.取短补长得不偿失

汽车的活动半径是20公里，而上门服务的电动车的活动半径是5公里，取短补长，得不偿失，完全是定位错位，有车一族也绝非宅男宅女，上门服务却针对本不需要上门的人，此错位之二。再者上门的成本中最大的是时间成本，这是无法提升效率而且是直接降低效率的，错位之三是无法提升到高附加值的利润空间上去，因为维修是需要专业检测后才可以做出维修解决方案的，这个即便上门也未必可以做出来，还需要到店解决。即便现在已经拥有OBD的远程诊断能力，但是这些上门服务的创业公司似乎都还没有接入这个应用，即便接入这个也需要数量上的优势才能真正凸显它的优势。

2.效率降低价值缺失

上门洗车不是提升效率反而是严重降低效率的行为，这是O2O上门服务的最大弊病。例如，洗车只是5分钟的服务而已，上门往返路上的时间一定比洗车本身的时间更长。那么，一次上门洗车至少就是降低了3倍的效率。如果洗车的毛利润是50%的话，那么上门洗车一次就要亏损3倍的洗车费用。当下是以低价格甚至于免费的方式吸引客户尝试的，但每一单也是要高于店内洗车3倍的成本支出的。一旦促销结束价格打平，消费者还选择与否就不好说了，即便选择也同样要支付3倍的成本来运营，赔钱也赚不到吆喝。

3.高附加值服务只是空谈

上门洗车这个需求和服务市场，真的是烧钱烧出来的。它绝不是汽车后市场的刚性需求，我的车可以一月洗一次，也可以一周洗一次，夏天雷雨季节我还可以一个月都不洗。为了引导用户体验上门洗车服务，很多上门洗车创业项目大推特推一分钱甚至免费上门洗车，这给用户造成一种错觉：哇噻，足不出户就可以洗车，还比去洗车场便宜。其实这完全不是真实的，后面是资本方和创业项目团队勒紧裤腰带在烧钱补贴用户。

他们总是要挣钱的吧？一旦烧钱补贴不可持续，用户明白原来上门洗车还是要钱，而且要的钱跟去洗车场没什么差别。加上洗车工登门洗车所花费的时间成本、交通成本（油钱）、洗车设备和用品包括那辆三蹦子，羊毛出在羊身上，费用不让用户出，谁来出？当资本方和项目团队没钱烧了，必须挣钱了，用户使用上门洗车的习惯会因为费用还原真实，而证明没有被培养起来，忠诚度也根本谈不上。

自从汽车上门保养O2O项目爆炸性地圈到了大笔白花花的银子，然后就跑到4S店和路边店玩“烧钱抢客户”的游戏。因受到场地与设备的影响，上门保养中存在一定的限制因素，车辆举升方式的安全性也非常令人担忧。O2O倡导的是服务升级，而汽车上门保养是服务降级更是效率下降，本身不创造价值，赔钱赚不到吆喝，最终只能转型或是落到一个个连续地死掉的悲惨命运。反正他们烧的不是自己的钱，三年不盈利这都不叫事，随着一大拨O2O售后服务项目倒下，我只想说，一切只靠噱头圈钱的“互联网+”创业，都只是在耍流氓。

上门洗车不仅不挣钱，而且后续服务转化率低至5%～6%。就连洗车场洗车都不挣钱，靠客单价只有10来元的洗车服务给用户带来更好的体验，使用它们后续的美容、保养甚至需要的时候进行维修服务等来挣钱。上门洗车，在很多创业团队去忽悠投资者的时候，说得天花乱坠，什么上门美容、上门保养、上门维修空间很大，市场广阔万亿元级；然后投资者就给钱，让他们用钱烧出一个万亿元级的上门汽车后市场来……

告诉你一个冷酷的事实：美容、保养是一个比洗车更为低频率的需求，维修更是低频次需求。很多车主用户特别是那些抠门的，对一辆车的保养可能从买车到报废加起来也不会超过三五次。这么低频率的需求，怎么用钱去烧出来，后面还有机会把钱挣回来吗？我看到很多上门洗车创业团队的商业计划书（BP）里还说什么，违章查询、代扣点分、代缴税费，甚至更后面的汽车保险、汽车消费等互联网金融一定能让投资者获得丰厚汇报……之类的想法虽然很好，但是这个汽车后市场的转化路径实在是太长了，估计一个团队还没有熬到卖汽车保险、搞互联网汽车金融，就已经死掉了。因为这里面的汽车后续服务转化率低得可怕，我在参与疯狂汽车项目时，调研得出的数据是5%～6%。

4.服务场景局限技术无法提升

上门洗车服务场景也不够真实，不仅落地困难而且服务质量不能保证。洗车总是得有场地的吧，一辆车必须停在一个地方，然后上门洗车的人才能开始洗车服务。那么，无论是社区还是办公室附近，路边或者停车场，发生这种上门洗车服务，水洗的污水怎么处理，干洗的垃圾怎么回收？发生服务场景的当地物业公司增加了管理难度，甚至触及到它们自有的洗车场利益了，要不要出面干预？

随着越来越多的上门洗车服务出现，这种服务的落地困难将会大大增加。更要命的是，洗车场洗车有一个稳定的服务场景，而且有更全、更丰富的洗车工具和大型设备，服务的质量自然没得说。而上门洗车，能不能给所有用户一个洗得还挺干净的肉眼感受和优质体验，也是不能保证的。洗车场服务的稳定还体现在时间成本上，会有一个平均数。试想一下，上门洗车，提供服务的洗车工设备简陋、工具不全，如果就楼下路边，一个人洗车的用时必然比在洗车场更多，要是在北京，一边洗车，一边还面临风沙……我估计一会儿用户还得懊恼地要求再洗一次。

我们再来谈谈服务场景的某些无法解决的困难问题。首先，技术升级创造高附加值的利润空间，上门服务是无法实现的，这个也就封闭了O2O上门服务产品线升级的关键路径，已经说明这条路是个死胡同。洗车也是存在场景问题的，首先在小区内洗车，排水就是个问题；再者，停车场就更是问题了。灯光昏暗，洗没洗干净很难判断，服务体验就会很差。关于一升水洗车的技术，我咨询了几个洗车行业的专家，他们一致认为这样无法洗好车；即便这个技术实现了突破，那么，上述的问题还是无法解决，这依然是个悖论。其实，这个服务项目从发端就问题重重了，其他的改变就无法弥补其先天的缺陷，在此下再多工夫也是徒劳无功。

5.增量无法创造价值缺失

更为可怕的是上门洗车是比洗车场更典型的“重资产运营”。要提供上门洗车服务，就得外派更多的洗车工和移动的洗车工具与设备。这里面，员工和物料都是非常重的资产运营，加上前往服务的社区或者办公室等地点时，花费的时间和交通成本，上门洗车演变成了一个比洗车场更典型的“重资产运营”模式。

资本寒冬已经来临，真实需求特别是刚性需求的互联网创业项目遭遇融资、烧钱困难的可能性会很小，因为市场真的存在。但是上门洗车这种伪需求，被夸大或者让投资者和创业者集体走入“上门服务幻境”的创业项目，还是“重资产运营”，到时候一旦需求被证伪，要裁员或者处理设备时，才知道自己把自己坑了。我也听呱呱洗车一位不愿意具名的前员工说，2015年1月呱呱洗车团队才20来人，到了2015年5月已经200多人，更别说其他物品资产，这么重的运营模式怎能让人不担心呢？

就汽车后市场电商来说，当下还是无法创造出增量的，只能是在存量上打转。也就是说，O2O创业者得把4S店的高附加值部分客户抢过来，也要把传统路边店的一部分客户抢过来。抢客户就需要有胜出他们的优势。这个行业还有一个特点，它不会出现爆发式需求，不太会出现单位时间需求激增的现象，抢客户就更加难上加难。现有的电商模式均和专车服务无法相比，因为专车服务是创造性地将私家车的闲置生产力纳入到了出租车体系里面直接创造了价值。那么存量就真的不需要电商了吗？答案一定是肯定的。如果不需要的话，那么阿里也不会有今天了。但是O2O模式就需要是反向的，也就是从线下到线上，提升整体行业效率这是汽车电商的价值所在和大方向，反之一个不创造价值的企业是没有存在价值的，即便融资再多，风头过后钱烧光了也就完事了。如果还没有看清楚这一点而只知道烧钱，就会造成惨败的后果。

6.过分迷信未来前景

我还是要强调一点，就是盖茨所说的，我们不能高估一个新事物两到三年的发展，但也不应该低估它五年后的发展前景。汽车电商或者O2O平台，看得准，坐得稳，是很重要的。大量的创业者都是过分地高估了甚至于迷信了“互联网+汽车后市场”的近期前景，而忘记了自己应该做的和现在要去做的是把握近期市场。我在微信群里面与一个人争论了这个问题，他仅仅讲互联网就是要突破打破常规，找到突破口就可以赢得未来。我认为这个观点可笑至极，真的那么容易就可以赢得未来，那么就不会有这么多O2O创业公司死掉了。例如，你找到了上山的入口，可远远不等于你可以轻易就登上顶峰了，路上的艰难险阻还很多。如果一开始就没有预计到和规划过对困难的预案的话，死得惨是不言自明的。

在伪需求的质疑声中，O2O企业继续着倒闭潮。日前，上门洗车O2O平台功夫洗车宣布暂停上门洗车业务。功夫洗车成为继e洗车、车8洗车、智富惠、云洗车、嘀嗒洗车后又一遭遇滑铁卢的上门洗车企业。在上门洗车O2O领域受阻的不止功夫洗车一家。2013年4月成立的云洗车2015年1月关闭洗车业务， 2014年2月成立的嘀嗒洗车2015年4月关闭洗车业务，2015年3月成立的车8洗车上线4个月后就关闭上门洗车业务，而自称“最大的互联网洗车平台”的e洗车于2014年6月上线，2015年3月完成由平安创投领投的2000万美元A轮融资，7个月后暂停上门洗车业务。

上门洗车从出发点就已经定位错误了，又加上市场竞争已经进入红海，更加速了这个行业的覆灭。目前，除了人员、设备、交通方面的成本压力，缺乏科学的运营模式使上门洗车企业发展陷入困境的关键。一方面，各个平台为了吸引用户而不断烧钱开展价格战，但缺乏长远规划，服务同质化严重，用户黏度低；另一方面多数上门洗车企业以洗车业务作为入口，希望借此吸引用户然后向其他业务转化，但这种理论其实很难行得通的。

e代驾进军汽车服务业，出行巨头滴滴随后将至

大佬仍将不断涌入汽车服务业。这个时代最伟大的企业都将是我们的同行。看来服务业真不是只养小鱼小虾的江河，而是鲸鱼出没的大海。近日，国内最大的互联网代驾信息服务平台e代驾宣布成立车后事业部，正式推出全新服务品牌“e车管家”，进军汽车后服务市场。根据第三方调研机构艾瑞近日发布的《中国在线代驾行业2015第三季度监测报告》，e代驾占据代驾市场76.5%的份额。

e代驾成立于2011年，是汽车O2O代驾商业模式的开创者并始终位列第一。公开资料显示，e代驾目前已覆盖全国298城市，拥有20万名合作司机和1500名员工，“单日高峰订单超过40万个”。e代驾进入汽车服务业，业务范围从专注代驾扩展到新车试驾、代上牌、代验车、违章查询、理赔代办、美容洗车、车辆保养、二手车评估，几乎覆盖用车的全部环节和需求。e代驾CEO杨家军介绍，其业务拓展的模式是以“e车管家”为平台，上游连接合作伙伴，下游连接车主用户，整合行业资源，高效对接需求与供给，实现服务的O2O闭环。

2015年8月滴滴杀入代驾领域，e代驾遭遇“跨界打劫”，这可能是促使它战略转型的一个因由。出行领域巨头并入，而用车领域仍处于乱世出英豪的时期，对于携车主优势的e代驾来说进军后服务是一个颇为理智的选择。

集中优势兵力单点突破后，快速延伸成长为综合平台，是互联网平台屡试不爽的成功打法，e代驾的选择正符合该胜利法则。e代驾能否借代驾积累的车主黏性优势，延伸为含汽车后服务的综合平台，值得关注。

2015年9月，滴滴打车更名为滴滴出行，集成了打车、专车、顺风车、出租车和代驾等不同用车服务，基本上功能涵盖了目前所有用车方式；10月，滴滴上线试驾业务，业内推测，滴滴将通过试驾积累车主数据，从而开发二手车及保险业务；这是逐渐靠拢汽车服务业的节奏。从打车到出行，再从出行到用车，其中隔着的距离可能只是一个发布会。e代驾已来，全球估值最高的未上市公司Uber亦将通过Uber技师进入，滴滴还会远么？汽车后服务业，真是越来越热闹了。


第12章 “互联网+汽车后市场”掘金万亿元市场的四大基本原则
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 东CEO刘强东近日在京东内部演讲中谈到，有一个估值达2亿美元的二手车App公司，其实际交易量少得可怜，只有两辆成交，而且还是他们自己员工买的。刘强东称当下互联网O2O泡沫已经达到一个顶峰，整个行业疯狂得要命。当下，汽车后市场已经进入爆发期。据不完全统计，仅2014年汽车后市场O2O领域的风投融资多达67起，总金额超百亿元。2015年随着又一批资本热潮的进入，这片蓝海已经掀起了血雨腥风，仅2015年上半年就有e洗车、车点点等70多家汽车后市场O2O项目如雨后春笋般冒出。

中国当前的汽车保有量是1.54亿辆，而且每年还有两千多万辆的增量。2015年汽车后市场将达到8000亿元市场规模。据权威机构预估2018年将形成一个超过万亿元的大产业，超过美国而成为世界第一大市场。面对如此规模的蓝海市场，资本和创业者前赴后继在所难免，诸多资本力量对汽车后市场的觊觎也是理所当然。当然传统汽车服务企业也在暗中努力，纷纷上马O2O项目，要在后市场的争夺战中一拼高下。

其中，德联集团投资的德联车护，相对于当下风起云涌的O2O项目来说，是最为特殊的一家，他们是从线下建2S旗舰店起家，且具有互联网思维的创新模式，构建扁平化的营销渠道和供应链体系，整合行业资源，力图打造汽车后市场MB2B2C创新平台，业内专家对这种模式一致看好。

汽车后市场无序野蛮发展多年，依然是鱼龙混杂，即便是行业的垄断者4S店也被央视“3·15”等屡屡曝光，存在大量如小病大修、维修过程不透明、价格高企等黑幕。从总体来看，汽车后市场还处于发展的初级阶段，行业模式多种多样，标准混乱；创业者也在不断试错的摸索期；用户消费习惯又尚未形成；资本进入也是谨小慎微。整个市场发展潜力虽然巨大，但并没有明确的商业模式，就像在雾里看花，能分辨这个变幻莫测的市场者才是胜出者，它一定将具备下面的4个基本原则，统而兼具者或许就是未来的大赢家。

线下实体店与线上平台无缝链接

汽车后市场O2O同时也是一个残酷的市场。目前O2O汽车后市场仍然处于初期混战阶段，在商业模式多样性、盈利路径上尚未厘清。就在近日，有多个汽车后市场O2O 平台宣布停业，原因均与同质化严重、盈利模式不清晰及资金链断裂有关系。线上线下结合的汽车后市场O2O模式是可行的，但是当前大部分的O2O汽车后市场平台可能都是赚不到钱的。要占据行业制高点，必须采用线上线下并重的模式，才能真正构建完整的闭环式汽车服务O2O平台，重塑汽车后市场生态。

后市场的服务产品的标准化很难，因为这直接关系到线上能否实现集客的问题。但是即便有了标准化的服务产品（当下做O2O的已经梳理出来一些简单易操作的服务项目），其执行标准和执行力才是最重要的，直接关系到标准化服务产品最终能否成行，成败也在于此。所以，O2O模式核心即是标准化服务能否被有效执行而无偏差，一旦有偏差都会严重影响用户体验。在体验经济时代，一点坏的影响就会无限放大，最终影响到整体运营模式的质疑和否定。

德联车护是通过创新型O2O营销平台和“德联2S汽车连锁服务店”双重投入，不仅可以有效地解决上述问题，更可以让线下和线上无缝化链接，力求打造中国汽车后市场服务领域的旗舰品牌，其成功后的收益也是双重的，不仅有线上平台，还有2S连锁店。

供应链的顶端构建优势

无论电商如何发展，其最终的结果都是促进商业贸易的便捷化，其商业运行的本质还是不会有太大的变化的。在汽车后市场中真正意义上的资源整合，一定是供应链的整合与从顶层构建起来的供应链体系。一旦构建起来这样一套供应链体系，你在这个领域才有胜算。以前汽车制造厂家与4S店垄断的垂直化的体系，随着新政策的出台被打破，后市场中的O2O企业才有机会横向整合协作，构建一个O2O模式的供应链体系；这样运行成本更低廉，效率会更高，释放出更大的利润空间，是多方受益、多方共赢的新格局。

德联集团（股票代码002666）作为中国汽车精细化工产品行业迄今唯一一个上市企业，在汽车后市场行业深耕30多年，在汽车后市场领域已构建起完整生态圈。如今借助“互联网+”的新浪潮再次启航，打造汽车后市场旗舰品牌。德联车护借助在汽车后市场行业内的优势资源掌控供应链顶端，构建扁平化的营销渠道，打破中小加盟商无原厂配件的价格劣势，提升加盟商利润率。从供应链顶端进行掌控，有利地把控了汽车后市场的高附加值的业务体系，是德联模式最大的优势，也是德联车护模式成功的必然基石。其创新的德联车护MB2B2C云平台，更是增进加盟商接轨“互联网+汽车后市场”模式的捷径。

德联车护汽车后市场MB2B2C云平台，充分立足自身在制造端/MB（汽车化学品、汽车零配件领域）的供应链优势，以MB2B2C电子商务模式，推动“德联产品”“原厂配件”在汽车后市场渠道销售为先导，结合“电商平台＋新概念2S店连锁网络”的持续打造，最终形成德联车护汽车后市场MB2B2C云平台的闭环商业模型。

执行规范的标准化流程，提升服务质量和效率

当下，汽车后市场的市场集中度非常低，最大企业的市场份额不足千分之一。这也表明我国汽车后市场，对品牌的渴求是多么强烈。而没有品牌也让整个产业的发展越来越受到限制。国内汽车后市场参与者总体呈现出“小、乱、散”等特点。至今仍未诞生规模较大的全国性企业，汽车后市场亟待迎来产业重构，一旦互联网高度渗入汽车后市场，这个行业未来或能培育出多家市值千亿元的供应链公司。

中国汽车保有量大约为1.54亿辆，美国汽车保有量为2.53亿辆，国内汽车修配店约46万家，而美国汽车修配企业只有17万家。17万比46万，这是中国跟美国市场的差距。这个差距代表了这样一个产业的极度碎片化，说明国内的汽车后市场的生产力水平和效率比发达市场有一个很大的差距，连锁化、集约化和互联网应用是将来这个市场发展的一个大趋势。

各大汽车后市场O2O平台，都在积极将服务转化为标准化的商品，但是仅仅将服务包装为标准化的商品，还仅仅只是外在工夫；而真正的标准化应该是服务全流程的每个细节都需要规范化和标准化，需要做到服务全流程的标准化和服务体验的一致性，这样才能保证用户在不同的店里、不同的技师处得到同样的体验。

德联车护在此项创新方面投入巨大人力、财力和物力，召集行业精英成立了标准化专家委员会，在商品标准化和服务全流程的标准化方面深入研究，制定了一套完整的服务标准化流程操作规范和实施细则，并且定期培训所有连锁店的技师和服务人员，让每一个技师和服务人员将每一个细节服务都能够做到执行到位。德联车护的终极目标就是要做到用户体验至上，用户在不同的店和不同的技师处都有相同的体验，这一点至关重要。

车联网智能化应用真正抓住车主用户和提升体验

后市场应该在线上集客、线下服务，当然亦可反向——线下集客、线上服务，还需要软件和硬件相结合。所谓的软件即是包括PC和移动端的网络平台和各类营销和推广工具，而硬件则是车联网，如OBD智能盒子等，真正将车主用户抓住，通过大数据和云端的智能化实时服务车主，让后市场真正成为无缝化链接方是未来的成功之道。

德联车护在车联网方面也有所战略规划。2015年初德联集团成功实施了以MB2B2C战略进军汽车后市场项目的定向募资，经过半年时间的厉兵秣马，德联车护已完成MB2B2C云平台主干建设，确立了“新型渠道关系”构建方向。“德联2S汽车养护”旗舰店（上海嘉定）10月15日开业，届时业内同仁将共同见证中国汽车后市场又一盛事启幕。

创新与务实并举德联车护打造汽车后市场旗舰品牌

汽车后市场的巨大利润正在吸引越来越多的资本进入。据《2013—2017年中国汽车后市场蓝皮书》披露，中国汽车后市场将在2015年奉献超过7000亿元的市场规模，还可能在2018年形成一个超过万亿元的大产业。

据不完全统计，仅2014年一年汽车后市场O2O领域的风投融资多达67起，总金额超百亿元。2015年随着又一批资本热潮的进入，这片蓝海已经掀起了血雨腥风，仅2015年上半年就有e洗车、车点点、卡拉丁等70多家汽车后市场O2O项目如雨后春笋般冒出。

同时，面对诸多资本力量对汽车后市场的觊觎，传统汽车服务企业也在暗中努力，纷纷上马汽车后市场O2O项目，要在汽车后市场的争夺战中一拼高下。其中，德联车护就是最为特殊的一家，他们是从线下建店起家，且具有互联网思维的创新模式，整合行业资源，力图打造汽车后市场O2O旗舰平台。

汽车后市场O2O同时也是一个残酷的市场。目前O2O汽车后市场仍然处于初期混战阶段，在商业模式多样性、盈利路径上尚未厘清。就在近日，有多个汽车后市场O2O平台宣布停业，原因均与同质化严重、盈利模式不清晰及资金链断裂有关系。线上线下结合的汽车后市场O2O模式是可行的，但是当前大部分的O2O汽车后市场平台可能都是赚不到钱的，汽车后服务市场已经处于爆发前夜。要占据行业制高点，必须采用线上线下并重的模式，才能真正构建完整的闭环式汽车服务O2O平台，重塑汽车后市场生态。

徳联集团继续致力于传统的汽车精细化工品研发和生产，同时向有巨大潜力的中国汽车后市场进军。徳联集团子公司上海德联车护网络发展有限公司将背负机遇与挑战，通过创新型O2O营销平台和“德联2S汽车服务”，力求打造中国汽车后市场服务领域的旗舰品牌。

德联车护的九大创新模式颠覆的不仅仅是传统

第一大优势：供应链的顶层构建与掌控

德联集团作为中国汽车精细化工产品行业迄今唯一一个上市企业，在汽车后市场行业是当之无愧的巨擎，在这个领域已经深耕30多年，构建了遍布全国的营销网络和成熟的供应链体系。如今借助互联网的新浪潮再次启航，打造汽车后市场旗舰品牌。德联车护借助在汽车后市场行业内的优势资源掌控供应链顶端，打破中小加盟商无原厂配件价格优势弊端，提升加盟商利润率。从供应链顶端的掌控，有利地把控了汽车后市场的高附加值的业务体系，是德联模式最大的优势，也是德联车护模式成功的必然基石。

第二大优势：利好政策出台，连锁服务企业受益

《汽车维修业指导意见》这部以反垄断为核心任务的法规2015年8月正式发布。在维修办法出台之前，“互联网+汽车后市场”模式虽然已经大批量进入后市场，但是因为规模最大、利润最丰厚的正规渠道完全被4S体系垄断，“互联网+汽车后市场”模式只能在外围火中取栗自相残杀，并且因为外围市场的高度分散，“互联网+汽车后市场”模式只能呈现碎片化发展，往往投入很大财力物力，收获的不过是一地鸡毛。正规维修市场和正规零部件的开放，使得“互联网+汽车后市场”模式获得了一次极为难得的发展机遇，并且使得全国性连锁维修企业的发展空间突然变得无比广阔。这也是德联车护的“互联网+汽车后市场”模式大举进军汽车后市场的黄金时间。

第三大优势：渠道扁平化，利润最大化

在汽车后市场纵向一体化的4S店体系的服务和零配件的垄断一旦被打破，那么，横向一体化的汽修连锁企业提供同样的服务和质量，横向一体化的汽修连锁企业的价格优势就非常突出了。这时消费者受经济因素的驱动，主动寻求外部服务店，而不再依赖4S店。因此，是否给消费者提供了更高的顾客价值是绕不过去的经济规律。

德联车护的2S店能够提供与4S店同质量的服务，因为德联的扁平化渠道，其渠道成本和运营成本与4S店相比具有先天优势，所以德联车护的服务没有4S店高昂的价格。与4S店相比，具有双重优势的德联2S店连锁聚合体，也就顺理成章成为当下国内汽车后市场创新模式中的佼佼者。

第四大优势：裂变式发展，想拦都拦不住

互联网教父凯文•凯利曾说过：20～30年内，去中心化是未来的不二法门。传统企业是自己完善产品，创新企业的产品由客户来完善，让员工、顾客、好友都推荐和销售你的产品，巨大的朋友圈流量，可信赖的品牌推荐，品牌曝光与销售成交相互促进，成交就能拿佣金。人脉瞬间转化成钱脉，这是社群经济的模式，更是体验式经济的巅峰。这是德联云平台的社会化营销的创新功能，不仅可以通过病毒式传播品牌价值，帮助加盟的服务商和代理商线上线下集客的需求，更可以让车主用户从中受益。此双赢的营销模式必然会成为汽车后市场体验式营销的典范，同时为德联车护品牌背书。

第五大优势：做靠谱连锁平台，用实力赢得尊重

汽车售前是产品，售后是服务，产品与服务存在巨大差异，将服务包装为标准化的商品就变得非常重要；而更为重要的是，真正的标准化应该是服务全流程的每个细节都需要规范化和标准化，需要从底层和内核标准化和做到服务体验的一致性。这样才能保证用户在不同的店里同样可以有相同的体验，就如肯德基一样全球口味一致。

在产品服务的标准化与规范化，乃至服务流程的标准化方面，德联车护成立专家委员会，专门研制出一整套标准化服务体系和标准化的用户体验流程实施细则，做到每个车主用户的体验至上，让他们即使在不同的店和不同的技师处都会有相同的体验，真正享受作为“上帝”的感觉。德联车护不用无端的噱头标榜自己，他们只需要用自己的实力赢得用户的尊重。

第六大优势：1+1>2的聚合优势

无论是电商，还是传统商业从业者，最终都应该是回归到商业规则本身。真正的电商应该销售对用户有价值的产品，起于微，立于信。所谓的“蜂群思维”就是单个的蜜蜂什么都不是，数以百万计的蜜蜂便会成为一个系统。这就是互联网思维。可以在里面发出呐喊，蜜蜂的蜂王指导每一个蜜蜂。上百万只的蜜蜂混在一起，产生巨大的群体的智慧，这群体智慧的涌现便是蜂群思维，也就是我们所说的社群思维。社群商业模式下的Uber并不生产和拥有汽车，它只拥有车跟乘客之间的关系，但它的估值已经大于汽车公司。互联网思维模式下的社群商业的整体大于部分之和，这便是无中生有，更是蜂群思维的整体智慧远远大于个体的总和。德联2S店连锁模式平台的总体价值一定也远远大于个体价值总和，这就是社群商业模式聚合起来的巨大优势。

第七大优势：产品平台化，渠道多维化

所谓平台化，在移动互联网里更多的理解是指在一条产业链里，实现上中下游的打通和联系的这样一个平台。大量汽车后市场O2O的涌入必然会带动产品向纵深的方向发展，这时候就需要用平台化思维建立一个完整的商业生态，从用户购买、商家发货、物流查询、收货评价、商家交易系统的对接等一个完整流畅的闭环。在这方面德联车护已经开了一扇窗，构建起了由德联车护2S旗舰店、区域运营服务商和终端社区门店代理商于一体的多维化、扁平化渠道体系，通过德联云平台的系统使上中下游的互通互联成为可能，并且通过这个云平台实现B端和C端的无缝连接。

第八大优势：颠覆传统电商，人人电商人人受益

德联车护的社会化营销平台希望达成“全民经纪，人人电商”的最终形态。这是所谓的“无组织的组织力量”，是凯文·凯利倡导的“去中心化”，也是小米推崇的“参与感”。随着越来越多的人在网络聚集，并形成社会密度，群体性的网络社交和商业生活成为可能，从媒体平台向交易平台转型的最新尝试，也暗含着德联车护推动汽车后市场O2O渠道社会化变革的决心。

第九大优势：微代言人 以消费者主导的品牌价值

其实，品牌真正的代言人不是别人，也不是自己，而是消费者，古之所谓“桃李不言，下自成蹊”正是这个道理。聘请别人需要掷千金，是沽名钓誉；自我代言，总给人以“王婆卖瓜”之嫌；只有消费者才是真正的代言人，“金杯、银杯，不如消费者的口碑”。希望德联车护能够对得起任何一个合作伙伴的这一份信任，做好自己的品牌，严把质量关。我们不靠噱头赚取眼球，只靠实力赢得尊重。德联车护启动微代言人计划，就是有针对性地召集车主用户之中在社交媒体中比较活跃的，由他们发布自己在德联车护的亲身体验作为蓝本，在社交媒体中传播品牌价值，为德联车护品牌背书。

从“汽车小屋”到AutoZone，美国汽车后市场独角兽之路

我们对美国后市场的标杆Autozone发展历程及业务特点进行了梳理。经营模式的三大核心特点，即主要目标客户为消费者、高度专业的经营品类和供应链能力、打造渠道品牌以及构建供应链及数据库专业能力。

1.目标客户定位——直接的消费者车主

在商业模式上，汽车后市场的服务模式总体上分为两个，即DIFM（Do It For Me，为我做，一站式服务）和DIY（Do It Yourself，自己动手做）。Autozone在创立之时，就敏锐地嗅到了DIY模式的巨大潜力，将DIY及半DIY市场作为主要拓展方向。即便如今Autozone在尝试拓展和布局DIFM模式业务规模， 2014财年共有3845家门店引入了DIFM商业模式，但DIY业务模式收入依然占据其总收入的80%。

AutoZone的创始人皮特在罗莱纳大学取得经济学学士学位后，加入了他祖父创办的食品批发公司，并开发了零售事业部。1979年，他将超市零售业中发现的“干净、整洁的商品和卓越的客户服务”应用到汽车零部件行业，并在阿肯色州开了第一家名为“汽车小屋”的汽车配件零售店。1986年，“汽车小屋”被拆分为一个独立的公司，皮特担任董事长兼首席执行官。1987年，“汽车小屋”更名为“AutoZone”。

从销售额和营业利润上可以看出，2005年至2014年，AutoZone每年的总收入和利润都在持续增长。其中，就利润增长率来说，除2005年呈现短时的负增长外，其余每年均有良好的增长态势。在2010年和2011年，甚至出现了两位数的利润增长率，而接下来的2012和2013年，也达到了将近10%的增长率。如此好的业绩表现，可以看出AutoZone近十年来良好的发展态势，这也从侧面反映出美国汽车后市场较为稳定的发展势头。

在商业模式上，目前AutoZone依旧以DIY为主，2012年，DIY收入达46亿，占AutoZone总销售额的约80%。在过去的5年内，美国汽车后市场行业DIY平均增长率为1.9%，而AutoZone的DIY销售增长了6.7%，不仅市场份额高于Advance、O’Reilly，增长率也高于1.9%的行业增长。

定位目标客户为车主是不容易的事情，因为汽车配件不是消费品，是保养服务的物料，即中间产品，消费者不是自己用而是自己的车用，而且专业度极高，因此，一般而言配件的零售机构都会将修理店作为自己的目标客户，而不是直接向车主。

为了引导车主直接自己购买配件，AutoZone作出了一系列的努力。例如，顾客在店里有自己的工位，有工具可以借和出租，供车主自己动手；也在宣传方面为车主树立自己动手的参与感和自豪感，推动了车主用户的DIY潮流。

然而，在中国这个没有自己动手DIY传统的环境下，直接模仿AutoZone是非常不现实的。车主不但不能自己动手更换保养配件，甚至连打开自己的引擎盖都不会，也就是对车的认知非常少。这样车主对什么时候该保养哪些配件、换多少、什么规格等一无所知，根本不知道怎么买适合自己车的配件。

2.高度专业的经营品类和供应链能力

20世纪90年代，国内的互联网刚刚起步，而美国已经有了较为成熟的发展。在经历了数十年连锁化后，AutoZone逐步向互联网化的进程迈进。

1996年，AutoZone购买了Alldate，提供汽车电子诊断和修复软件，并建立了电子商务网站autozone.com。网站不仅是一个购物工具，更是客户的学习工具。

2014年，AutoZone收购了OE优质进口零件在美国的第二大分销商泛美汽车公司（IMC）。目前，AutoZone已经在美国、墨西哥、波多黎各和巴西拥有近5400家连锁经营店，雇用超过76000名员工。

另据资料显示，不管是2008至2009年的全球金融危机时，还是在经济平稳增长期，AutoZone过去十年的股价上涨了约18倍，市值达到了180亿美元。近期已突破220亿美元。而据AutoZone的2014年年报显示，2014年AutoZone创造了94亿美元的销售额，比2013年增长5.6%。2014每股收益交付31.57美元，比2013年上升16.3%。

2014年，AutoZone实现利润10.7亿美元，比2013年增长5.2%，销售额增加3.278亿美元，比前一年增长3.6%。其中，与前几年一样，维修保养相关的类目是2014销售收入的最大部分，约占总销售额的84%。

另外，AutoZone通过统计相关数据发现，AutoZone的市场增长率与7年以上的车辆行驶的里程数密切相关。我们估计车辆每年平均行驶12500英里，7年来，平均行驶里程相当于大约87500英里。随着里程数的增加，消费者可能更需要服务和维护，从而增加汽车零部件和维修项目的需求。

AutoZone不卖轮胎等大宗标品，主营汽车维修保养的配件，总品类上千种， SKU的数量达到数百万件，专业非标的配件品类经营对于零售渠道而言非常有挑战，与之对应的是极高的进入门槛和利润空间。如果直接面向车主经营，就会产生强大的竞争壁垒，保持持续利润空间（综合毛利率52%，含近期去过修理厂的客户）。供应链能力，很多人将之等同于物流体系。其实，AutoZone的物流体系未必超过沃尔玛，但在汽车配件品类上的供应链能力，却远远超过沃尔玛。这里说的供应链能力不仅包括物流体系，更包括上游供应商体系、产品体系和数据库系统能力。

在国内，类似的追随者也不少，但还没有深入到深度维修配件，一方面需要积累供应链的数据，更重要的是国内的车主大多不会购买保养以外的深度维修配件。

3.打造渠道品牌

AutoZone成为美国汽车后市场的标杆，与其业务模式和经营上的优点是分不开的。简单列举一下，其业务和经营模式有以下四大特点。


主要业务目标客户面向车主消费者之类的最终端客户。
 这既可以确立其渠道品牌的持续影响力，又可以保证较高的毛利率。


经营品类以专业度和复杂度最高的配件为主，而不是轮胎等标品。
 而面向车主消费者销售非标品是非常困难的，需要极强的供应链能力，但能够构筑起业务壁垒，保障高毛利率的实现。


打造渠道品牌，而不仅仅是一个配件的销售流通商。
 作为消费者与配件生产商之间的渠道桥梁，当车主对渠道的品牌认可和信任度超过对所购买的商品的品牌认可度时，营收和利润增长的可持续性可想而知。反之，如果消费者主要认可所购买商品的品牌，都已忘记当时在哪个渠道买的，那这个渠道只是一个卖货的，价值会大打折扣。


依靠配件及数据库的专业性的核心竞争优势，保障了长期增长和高毛利
 率并存，
 而不是仅仅靠价格战等简单粗暴的手段取得一时的销售业绩。否则，早已在亚马逊和EBAY等电商巨头的进入下陷入衰退了。

打造渠道品牌，而不仅仅是销售货品，是AutoZone是另外一个经营致胜之道。只有建立了渠道品牌，才可能保持高的客户黏性和高利润率。大量的门店覆盖、多年良好的产品服务口碑以及持续的向用户进行DIY专业性宣传和引导是AutoZone打造品牌的三个杀手锏。

覆盖面上，AutoZone的门店数达到了5391家，排名第一，数量的优势保证了AUTOZONE的覆盖率和品牌展示。

服务上，对消费者零配件购买建议的专业性和可信任性、零配件质量、零配件供应稳定性、零配件价格竞争力、产品三包政策、便利性等AutoZone的优势，共同赋予了AutoZone品牌竞争力。

德联汽车养护打造汽车后市场全新生态圈

2015年10月15日，德联车护在上海嘉定区南翔镇举行了2S旗舰店盛大的开业庆典活动，德联车护2S旗舰店开业活动得到了上海嘉定汽车城的鼎力支持，德联战略合作伙伴国际巨头美国陶氏公司和德国巴斯夫公司掌门人前来助阵道贺，另外，还有德联车护区域运营服务商、汽车后市场行业同仁、嘉定区政府领导和媒体记者到场采访祝贺。

开业典礼盛大而惊喜连连，德联2S旗舰店开业酬宾，举行了一系列促销活动。典礼过后，德联车护CEO袁浩先生与上海嘉定汽车城领导共同启动了他们的电动汽车分时租赁EVCARD战略合作项目。届时，在德联车护的门店均可租赁到智能电动车，只需要手机App预约，即可使用手机打开电动车门驾驶车辆。此合作项目目前在上海及周边范围展开，随着该项业务的纵深发展，将陆续推广到全国范围，届时全国大中城市的德联用户均可同时享受到分时租赁的智能电动车服务。

当天下午，德联汽车后市场项目启动仪式暨加盟合作推介会正式开幕。德联车护的相关负责人分别从商业模式、运营创新、新产品发布和加盟政策等各方面，展开了以“德联创新模式，共赢万亿市场”为主题的演讲。

接下来是，战略合作伙伴签约和100名首批区域运营服务商签约仪式隆重举行。此活动不仅开启了德联车护在汽车后市场的战略启航，更预示了德联车护2S加盟连锁模式的开门红。首批区域运营服务商将在其区域市场复制德联车护的2S旗舰店模式，严格执行其创新的服务标准和流程标准。消费者支付2S店的优惠价格，即可享受到绝不亚于，甚至某些方面高于4S店的优质服务。正如德联车护首席运营官胡卫东所说，德联车护就是要将2S店模式进行到底。

其中签约战略合作伙伴均是德联车护拓展增值业务范畴，扩大2S店的赢利渠道，进而提升2S店商业模式优势，其中包括汽车保险、汽车金融、汽车租赁、汽车培训、汽车旅游、二手车等业务。德联车护探索出一条2S店的核心业务之外的赢利渠道和生存之道。这些增值业务不仅可以让加盟商在汽车快修领域精益求精，更可以开源扩流，为消费者带来更多便捷服务，增加消费者的黏性和提升德联品牌的忠诚度与消费者的参与度。

据德联车护CEO袁浩介绍，德联车护计划在两到三年里，将以最快的速度将德联车护2S店模式推广到全国范围，在全国范围实现区域运营服务商500家以上，并以区域运营服务商为基础原点，发展全国2～3万家终端门店代理商，完成汽车后市场线上和线下网络建设的战略布局。届时，德联车护将考虑及时上市，让所有加盟商都能获得品牌溢价，并有机会获得德联车护项目资本运作红利。

当下，汽车后市场已经进入爆发期，中国当前的汽车保有量是1.54亿辆，而且每年还有两千多万辆的增量。据权威机构预估，2018年将形成一个超过万亿元的大产业，超过美国而成为世界第一大市场。面对如此规模的蓝海市场，资本和创业者前赴后继在所难免，诸多资本力量对汽车后市场的觊觎也是理所当然。当然传统汽车服务企业也在暗中努力，纷纷上马O2O项目，要在后市场的争夺战中一拼高下。

德联集团站在行业潮头高瞻远瞩，投入巨资战略转型。在2015年年初成功实施了以MB2B2C战略进军汽车后市场项目的定向募资，并快速成立了上海德联车护网络发展有限公司（简称：德联车护），具体负责德联集团后市场项目的实施。经过半年时间的厉兵秣马，德联车护已完成MB2B2C云平台主干建设，确立了“新型渠道关系”构建方向。德联车护的战略转型，不仅要从传统的前装市场品牌德联油品制造业向汽车后市场德联车护MB2B2C模式转型，更要从生产制造型的产品品牌德联油品向服务品牌德联2S店连锁快修店转型，打破汽车润滑油市场传统的三大品牌垄断局面，打造一个成功的民族品牌和汽车后市场MB2B2C创新模式平台。

当然，德联车护在油品市场已经深耕30多年，是一汽大众、上海大众、上海通用、长安福特、北京奔驰、华晨宝马、一汽轿车、上海汽车等20余家整车品牌厂商的汽车精细化学品一级供应商，原厂配件方面具有天然优势。整合原厂零配件优势资源打造一个在供应链顶端横向协作的扁平化营销渠道，这是汽车后市场全新的营销模式，也是德联MB2B2C云平台的核心模式。它不仅可以让代理商受益增加利润，间接也会让消费者受益颇多，是一个多方共赢的O2O闭环商业模式。

推介会结束后，记者采访了德联车护CEO袁浩先生，他为我们详细介绍了德联车护的商业模式和运营模式，乃至德联车护在“互联网+汽车后市场”模式创新中所具备的具体优势和所作出的积极探索。

德联云平台：解决汽车后市场诸多弊端

德联集团在汽车后市场深耕三十余年，如今在互联网大浪潮来临之际，再次启航，打造汽车后市场旗舰品牌。解决汽修企业散乱差的最佳方法就是让大家加入德联旗下，让散兵游勇直接变成正规军，不仅可以学习到德联车护的创新运营模式，还可以在同一个平台上享受到德联车护品牌溢价的升值空间。

德联车护在MB2B2C云平台打造上是这样操作的：首先，掌控供应链顶端，打破中小加盟商无原厂配件价格劣势弊端，提升加盟商利润率。其次，在运营模式上我们颠覆传统电商，建立扁平化渠道的全新模式；独创反向O2O电商模式，线上导流到线下，线下集客导流到线上，互为补充、互为依托集客；我们构建云平台，它是一套原厂零配件采购分销解决方案，并通过大数据挖掘分析实现降低运营成本，增加利润率，提升加盟商互联网应用水准。

在营销支持上，德联车护构建了全网络、全渠道营销平台体系，建立统一的会员积分和激励制度机制，在社会化媒体公共平台为用户建立创新的CPS营销平台，解决中小汽修企业的问题，德联车护招招命中，轻松快捷。当然赢利模式更是多元化的，高性价比的原厂配件和高比例的返点都是赢利优势，还有德联车护连锁后的品牌溢价增值。在此基础上还有集客引流增收，增值业务战略合作有汽车金融、汽车保险、汽车改装、汽车培训、汽车旅游、二手车业务和汽车租赁等。

掘金万亿元市场，练好内功才是胜出诀窍

汽车后市场无序野蛮发展多年，依然鱼龙混杂。从总体来看，汽车后市场还处于发展的初级阶段，行业模式多种多样，标准混乱；创业者也在不断试错摸索期；用户消费习惯又尚未形成；资本进入也是谨小慎微。整个市场发展潜力虽然巨大，但并没有明确的商业模式出来，就像在雾里看花，能分辨这个变幻莫测的市场者才是胜出者。

德联集团作为国内领先的汽车精细化学品综合供应商，已经建成覆盖国内东北、华东、华南和西南等主要汽车产业集群的“贴厂基地”，具备了一定的生产规模、物流配送、客户资源等优势，可为德联车护提供强大的资金支持、客户资源和供应链保障。德联集团旗下的知名品牌4S店具备一级维修资质和规范化的售后业务流程，也可为德联车护汽车后市场MB2B2C云平台和2S店连锁项目的实施提供强大的技术支撑、流程标准化参照和连锁管理专业经验基础。

有德联集团汽车后市场深耕30年的固有行业资源为德联车护保驾护航，再加上德联车护互联网思维作为基础底蕴的创新模式，二者有机地融会贯通，德联车护的腾飞也就变得水到渠成，指日可待。


第13章 死在家门口的O2O与传统企业的“互联网+”对决



据
 统计，O2O创业路上倒下的项目已经超过百家。近年来关闭的餐饮外卖项目多达20余个，如雷军（微博）旗下顺为资本投资的烧饭饭、叫个外卖、呆鹅早餐等；十几个社区O2O项目宣布倒闭，曾经备受关注的社区001、叮咚小区，面临裁员、资金链断裂危机；汽车、出行领域倒下的创业项目约20个，如提供拼车服务的考拉班车、提供P2P租车服务的Cocar、提供上门洗车服务的e洗车和车8洗车等。

这些消息使O2O从被诟病已然到了被彻底否定的阶段。我觉得一定要看到其积极的一面，那就是O2O对实体企业的整体效率的提升还是非常直接和有效的。所以，做得早、快速进入状态，应该是实体企业对于O2O商业模式的共识。不能因为几个烧钱的新创业企业的倒闭就全盘否定O2O，我们不应该把它神话，更不能一棒子打死，比尔·盖茨有句话很有借鉴价值，那就是：“我们不应该高估一个新事物2年后的发展，更不能低估它5年后爆发的潜力。”

目前我国汽车后市场第一梯队企业营业额占比只有0.1%左右，全年营业额只有5亿元。美国汽车后市场的领先者AutoZone年营业额占据美国后市场份额的3.7%，达到86亿美元。不难看出市场集中度较低，竞争力度不足，甚至许多市场空间仍处于空白阶段。据数据显示从洗车到保养美容的转化只有5%左右，低价洗车作为入口完全是个伪概念，单纯以洗车甚至于上门洗车服务为主营业务的O2O创业公司一开始我就已经给他们“判了死刑”。

汽车后市场O2O在经历了多家创业公司的身体力行和前赴后继地倒掉之后，仍然方兴未艾。草根创业者们大张旗鼓地寻求VC，拿到投资人的钱后，笑不拢嘴，接着前赴后继地踏上了如履荒漠的徒步生存中，倒在了可望而不可及的幻景里，而有些人，连家门口都没迈出去，一度成为业界内的笑谈。O2O人人喊打为哪般，死在家门口也不意味传统企业不需要“互联网+”。

数据显示，电商行业目前所占的销售总额仅占10%，而其余90%的销售额仍在线下的实体企业中。但即使是这样，和电商行业相比，实体企业并不了解自己的客户，特别是在汽车后市场行业的实体企业，在互联网应用上还非常欠缺，从另一个角度来看，这也意味着在互联网应用上还存在着非常大的潜力空间。

所有的商业都有一个本质的问题。汽车后市场未来一定是一个以消费者为主导的消费市场。对于汽车后市场连锁企业在品牌和商业模式的打造上，不管是在线上还是线下，最终都是实现用户的价值。互联网应用只是工具，不是本质，本质是对用户的服务和用户价值的体现，再者即用户的参与感，这是直接由用户的体验决定的。

所以，不管是上门服务，还是到店服务，不管是昨天的实体型服务产品，还是今天的互联网移动终端产品，它们最终的使命都是满足用户在用车方面的最基本的需求，所以这就是用户价值最大化的行业生态圈中的核心价值取向，也是未来汽车后市场连锁企业商业模式的核心取向。我认为，德联车护的创新商业模式恰到好处地抓住了这个核心点，只要在实践中运用得当，执行到位，他们的未来前景会非常好。

谁将是汽车后万亿元市场最后的赢家

微信、SKYPE等OTT可以从高维度颠覆了电信运营商，打断了运营商与用户直接连接的价值链，在顶层构建起了新的生态圈。汽车O2O领域能否找到这样一个契机，从顶层设计或从底层颠覆或抄后路的方式使O2O平台直接建立与用户的关联和依赖性，从而让主机厂在内的诸多零配件制造商成为这个生态的支持者而非主导者。不是没有这个可能，这个可能性一定在车联网智能硬件和O2O平台的协同并进、有机进化，方可有所作为，那时，“互联网+汽车”的生态将是一个全新的智能的生态圈。

互联网促使产业形态由链条转化为生态系统，同时，企业的战略思维也随之改变，从对资源的掠夺变成系统内部的资源开放与共享，这种共享资源的商业模式不仅节省了企业的成本，而且激发和衍生出了各种各样新形态的商业模式。高速边界的互联网可以让消费者和生产者快速地对接，使得市场中原本非常分散、个体规模非常零碎、看起来微不足道的力量得以迅速和高效地被整合起来，进而形成强大的生产力。众筹是这样，C2C电子商务是这样，自由人快递的商业模式也是这样。其实共享模式很早就有，如大家互相借书阅读，但是信息不发达的过去，这样的事情还不能成为商业模式而存在，只能停留在小范围的组织内部，有了互联网作为工具，一切因信息不畅带来的发展制约效应都会因为互联网的普及而逐渐消除。

汽车行业的共享商业模式也一定会随着互联网的深入渗透而得以突显。2014年叫车服务平台Uber成功融资12亿美元，其价值已经超过400亿美元。当下国内的道路难以支撑超过5亿车辆。例如，北京的车辆增加3倍，达到1500万辆，真的难以想象会堵成什么样。恐怕不能限号了，而是要限车了。保有量超过3亿辆将是分享汽车商业模式的一个爆发点，其分享商业将从销售、使用和维保等方面发生深刻变革。那时，汽车可以分开了卖，多人共享使用，分摊维保成本。私家车分时租赁也将成为常态。一般私家车就是在上下班路上使用，使用率严重不足，起码工作的8小时和夜间都处在闲置状态，这些时间可以通过碎片化的分时租赁解决，通过在车上安装智能硬件和手机解决查找车辆、在线交易和打开车门驾驶等流程。这无形中创造出来一个巨大的增量市场。

共享经济不仅能高效匹配前端需求和后端资源，充分挖掘闲置资源、提升利用效率，而且它更代表一种消费模式的转变，商品为所有人共享，无需购买产权，只需购买使用权。当下人们已然习惯这种共享经济所带来的好处，随着消费观念的转变，共享商业模式还会层出不穷地涌现出来。

中国汽车业正在从增量经济向存量经济转变，汽车后市场将迎来爆发期，一旦4S店垄断模式被解除，市场有望更快速地增长。汽车后市场注定是一片能种出金色果实的土地。根据菁葵资本与中国连锁经营协会发布的《2014年中国汽车后市场连锁经营研究报告》，2014年中国汽车后市场规模达6000亿元，同比增长30%。预计未来年均增速将超过30%，2018年市场规模有望突破1万亿元。

中国汽车后主流的模式将是O2O，同样适用重度垂直理论：能在某个细分领域内扎下根来做苦活脏活，同时基于移动互联网和IT系统大规模运营的公司将成为赢家。汽车后市场归根结底是一个服务的市场，不仅服务种类繁多，服务输出的体量也非常巨大，即便同一种服务，其需求层次也非常多。

美国最大的汽车后公司AutoZone的年营收约为86亿美元，占市场3.7%的份额；而中国最大的汽车后公司年营收仅5亿元，仅占市场份额约0.1%。中国的汽车后服务仍然以4S店作为主要渠道，而4S店通过与保险公司的联手，成功维系住大部分质保期内（通常是6年）车辆的维修与保养，从而在事实上成为汽车后市场的垄断者。整车厂只允许获得资质的配件厂向指定的4S店供应零配件，也加剧了这种情况，使得整车厂、4S店、保险公司成为产业链条上最大的受益者。

中国的车主实际上是一直被挟持着的，尽管关于4S店的欺诈与暴利被广为诟病，但人们没有更好的选择，因为其他修理厂无力保证配件的真伪，也没有取得消费者的普遍信任。一旦整车行业的垄断解除，汽车后市场的发展将迎来重大机遇，经销商的零配件定价约束将被放开，汽车后市场的供货质量将明显提升，4S店以外的维修商也将更平等地获取技术信息，以及给车主提供保养的权限。

汽车后市场的各参与方均有不同程度的痛点。对车主来说，4S店的服务质量已经抵不上过于昂贵的价格。然而，路边快修店、修理厂也不让人放心，大多数时候是碰运气，原因很简单，车主缺乏相关知识。对4S店来说，它必须使用整车厂指定供应商的配件，这既是优势也是包袱：维修质量相对有保障，但价格让车主难以接受，导致了不少车主在保修期结束之后“逃离”4S店，这个数字已达到七成。

快修店、修理厂的痛点更多：第一，行业整体服务质量较低，导致整个行业信任度被拉低；第二，管理水平落后，维护客户关系的能力、服务规范程度都不高；第三，零配件采购问题，老板很可能自己也无法辨别零配件的真伪，上游配件供应不及时；第四，客流不稳定，平时没车来，周末车排队，但工位产能有限。

以互联网为核心，针对汽车后市场每个角色的不同痛点，出现了不同的服务模式。针对车主，诞生了上门保养业务，如e保养、卡拉丁等；以产品为切入口，有网上销售轮胎的途虎养车网和销售配件的养车无忧网；以线上导入、线下服务为入口，有车蚂蚁、养车无忧；还有以产品加服务为入口，即线上做平台、卖零配件，线下门店为一个供应商，如上汽集团投资的A车站；针对快修店、修理厂，有中驰汽配、淘汽档口这样的线上零配件采购平台，也有车易安、威牛修车通等信息工具提供者，还有车易安这种给维修店做信息管理工具和配件数据库的公司。

在市场的导入期，巨头们就纷至沓来，它们在很大程度上封闭了标准品与标准化服务的创业空间。创业者应更加在非标产品和质量控制上下功夫。汽车之家推出汽车后保养O2O平台“养车之家”。车主可通过养车之家的App或网站购买汽车保养、美容等服务，再前往提供该服务的线下商户获取服务。导流平台虽是最初级的汽车后市场O2O模式，但依托汽车之家巨大的流量，养车之家从线上引流的成本极低—这是创业公司很难抗衡的资源。易车网也不会错过汽车后市场的布局，2015年1月9日，易车网与京东、腾讯签订三方战略合作协议，获得京东及腾讯共计约15.5亿美元投资。尽管此举被解读为易车网营利模式的转型，以及其在汽车电商领域的巨大野心，但倘若它想在汽车后市场发力也有足够的想象空间。让创业者紧张的不止这些， 2014年12月底，腾讯、人保和嘉实多这三大各自领域的巨头联合推出了i保养产品，购买人保车险的车主可以免费获得1年的保养，保养由在各地陆续签约的线下店来提供。

有的创业公司开始感到阵阵寒意，有的已经和巨头交上火了。途虎已经是轮胎电商第一名，2014年销售额达4亿元，其轮胎、仓储、物流均为自营。但是，轮胎是一种高度标准化的产品，京东也在以同样的方式出售轮胎，而资金、仓储、物流都是京东的优势。可以说，途虎与京东在面对面地竞争。

其实汽车后市场的高利润空间在于深度修理，较为稀缺的是维修工艺和技能，它需要好的技师和非标准配件的采购与配送系统，这就类似快餐店与高级餐厅的关系。这也是巨头们暂时覆盖不到的领域。对于创业者来说，如果能在质量控制上摸索出一套行之有效且成本合算的办法，就有机会顶住巨头的冲击。

汽车后市场业界不要忘记背后还有一匹狼，高德全力发展汽车业务，AMAP战略正式落地

“随着互联网兴起，汽车产业也正在发生深刻的变化，对高德和我们的合作伙伴来说意味着新的机遇。”高德汽车事业部总裁韦东表示，“专注出行和位置信息服务”帮助高德在手机地图市场取得了领先。新形势下，高德汽车也将延着这一方向来开拓增量市场。“专业的互联网化导航，才是车联网的起点和基石。”

2015年11月2日，高德发布AMAP战略，宣布下一阶段将重点投入、发展旗下汽车板块业务，凭借横跨互联网和地图两个领域的专业能力，重新定义汽车导航。

2015年10月，阿里巴巴移动事业群总裁兼高德集团总裁俞永福曾表示将推动“一个高德（AMAP）”战略，研发一体化引擎，连通手机和车机业务。本次高德汽车业务的全新亮相，表明了该战略正式进入落地执行阶段。

近日，艾媒咨询发布的《中国手机地图市场研究报告》显示，2015年上半年，车主在导航设备的选择使用方面，手机导航超越车载前装导航排名第一，两者分别占比42.4%、30.6%。

“传统汽车导航正在沦陷，更多车主转而使用手机导航。”韦东在演讲时也指出，核心原因就是传统车载导航联网能力的缺失，“数据不新、不全、不鲜、不准，最终导致了传统车载导航定位飘移、地图精度差、交通路况不实时、引导不准确等一系列产品问题，被智能手机超越。”

但他同时表示，目前大部分车主选择使用手机导航只是权宜之计，手机存在硬件能力弱、使用不安全、数据不完善等先天性不足，而车载导航则还潜藏着很大的发展潜力。随着能力提升，用户会逐渐从手机再次回归车机。毫无疑问，这是一片新蓝海。高德正是看到了这一点，才推动“AMAP”计划，即“一云多屏，一体化引擎”，将已经在市场上取得领先的手机地图业务与车机拉通，下一步全力发展高德汽车板块。

艾媒咨询的数据显示，2015年上半年在中国手机地图应用市场格局中，高德地图以30.7%的占比排名第一，百度地图以27.9%排名第二。

高德立足市场的核心竞争优势在于对互联网和地图两种能力的跨界融合，形成了完整产品与数据的竞争力；与此同时，互联网起家的企业普遍缺少数据支撑，传统地图数据厂商则在互联网领域积累不足。

“此前，高德在传统汽车导航领域就有深厚的积淀，并且成功转型移动互联网企业。而在‘AMAP’大战略牵引下，我们将会加快车机与互联网的融合进程，重新定义汽车导航。”韦东表示。

据介绍，新一代高德汽车导航解决方案，将从多个维度解决传统车载导航存在的问题：技术更新，高德将会采用更精尖的技术生产地图。例如，多角度拍摄的倾斜航空摄影技术，即刻形成真三维立体地图画面；数据更全，高德拥有超过5000多万个POI（信息点），超过530万公里导航道路数据，可绕行赤道130圈；路况更“鲜”，在互联网众包思维的支持下（超78%交通数据来自于公众），高德交通大数据在国内率先实现了实时路况的全面覆盖，已经可以即时查询超过360个城市的交通路况，并且与北京、武汉、深圳、大连等全国各地数十个官方交通机构达成了数据交流合作；引导更准，高德的智能躲避拥堵功能，仅在北京一个城市月均就能为用户节省超过700年路上时间、1840万升油耗。

2014年9月，俞永福代表高德首次亮相时曾发布新战略，宣称将“专注于出行和位置信息服务”“不做团购导航”“三年内无商业目标”。随后一年内高德以“专注而专业”的品牌形象高速成长，顺利完成移动互联网转型，与阿里巴巴集团共同创造了中国互联网史上最大规模的整合成功的纪录。

“高德汽车同样将专注于出行和位置信息服务，以改善用户驾车导航体验为优先目标。”韦东明确表示，高德汽车现阶段不会为了迎合业界热点、炒作概念，去做各种华而不实的车联网应用，“车联网是大势所趋，但导航互联网化才是一切可能性的起点和基石。没有导航体验的极致优化作保证，其他在车上扫码、看视频、团购等应用都只是‘空中楼阁’式的噱头。”

据介绍，高德汽车现阶段和未来已有的产品布局均是围绕“导航互联网化”展开：现有的产品布局中，A-Link及Amap Auto应用服务旨在帮助驾车用户快速连接车与云端，实现数据更新、实时交通、智能躲避拥堵等功能，不久前已经与全球汽车领军企业之一的Honda达成合作推出互联网导航产品；而面对远景的未来布局，如ADAS（高级驾驶辅助系统）以及自动驾驶相关领域，高德汽车同样拥有前瞻的技术积累，高精度地图的生产规模和精度（10cm）都居于国内第一，而云端技术则已经能够动态识别天气、路况等突发因素，为未来的自动导航打下根基。

“另外，高德汽车非常重视与合作伙伴的关系，希望能用自身的能力与合作伙伴一起完成‘汽车+互联网’的跨界融合，实现共赢生态。”韦东最后承诺，高德汽车会专注于自身擅长的应用服务领域，不会选择自主制造汽车。“术业有专攻，互联网企业没有必要把太多精力投入在汽车的动力、性能和设计等不擅长的环节上。”




[1].
 OBD即On-Board Diagnostics的缩写，其中文翻译为“车载自动诊断系统”。



第三篇 “互联网+汽车”之艳


导语：

很多从传统市场准备和正在转型的企业，它们基本还是依据原有的组织结构和业务框架在做“+互联网”的努力，但这种玩法有一个危险的信号就是，走着走着一旦稍微有点艰难或者差池，他们就还会走到老路上。虽然包装变了，但是初衷和惯性没有变化，最主要的是被存量绑架，即便想改的决心很大，但已然走不出多远。

时下“互联网+”被一再曲解，似乎谁都可以生生地套用，加上这个外衣就真的以为可以站在行业之巅了。其实互联网本质是连接，它的一切技术都是让连接更便捷快速，而真正的“互联网+”是连接核心本质这个驱动的人与人、人与物、物与物的全新的生态系统，而非任意加上这个外衣噱头自我标榜。

谷歌无人驾驶汽车上路依然只是无人驾驶汽车的开端，这是一个几乎可以达到百年的延续的产业，当然对传统汽车制造业来说是颠覆性的改变。这条路还有很长的路要走，因为无人驾驶汽车也就是智能汽车，智能汽车为主题的车联网实现还需要整体的生态系统的智能化，谷歌商业化还很远，但对传统汽车的威胁已然凸显。

百度做了广告的事，淘宝做了超市的事，阿里巴巴做了批发市场的事，微博做了媒体的事，微信做了通信的事……不是外行干掉内行，是趋势干掉规模，先进的取代落后的。在信息大爆炸时代你做了什么？颠覆时代一切皆有可能，互联网公司开始造车也是跨界打劫的典范。当然，它们还刚刚开始进入这个领域，能否打劫成功我们拭目以待。

当下是体验经济时代，服务的最高境界是让用户不仅要有信任度、忠诚度，更重要的要有归属感和参与感，在这方面小米做出了典范。让用户为你的服务和品牌代言即是试图通过体验经济模式，让用户参与营销和服务全流程的一种创新模式。消费者才是真正的代言人，金杯银杯不如消费者的口碑。不靠噱头赚取眼球，只靠实力赢得尊重。

谷歌、百度是互联网的入口，那么洗车就是汽车后市场的入口，于是当下免费洗车甚至全年免费洗车都出现了，是不是终身免费洗车就真的可以获得搜索终身免费的同等待遇，这个入口能否真正打开汽车后市场的大门而登堂入室成为主人呢？有两个问题还是需要解决的：一是洗车固然是入口，但还有高门槛需要跨越，那就是高端汽车维修等服务的标准化是一个大难题；二是O2O模式下的线下服务的黑幕依然需要颠覆，对行业痛点还需要从底层逻辑乃至整个生态环境进行有效改造，方可算拿到了“互联网+汽车后市场”的门票。

跨界是颠覆的原动力，因从底层逻辑颠覆才是真正的颠覆，同行业者的嫁接往往失败，这是没有真正实现从更高的层次进行有效的互联网改造所致，互联网对传统行业改造最核心的是借助互联网优越性提高传统行业成本和提高效率，只有效率提高、生产力水平提升，价值被创造出来，这才是成功模式。

“互联网+汽车”大事记：

①2010年，VisLab团队的4辆自动驾驶汽车从意大利帕尔马出发，穿越9个国家，最后到达上海，共1.3万公里，第一次实现所有车载导航系统均由太阳能提供电量；

②2014年2月11日，阿里巴巴全资收购高德，布局车联网市场；

③2014年9月9日，法拉利新车上市，搭载苹果CarPlay；

④2014年09月18日，腾讯12亿元入股四维图新，推出路宝盒子，联手抢占智能交通市场；

⑤2014年11月10日，长安汽车与华为技术有限公司签署战略合作协议，宣布在车联网、智能汽车以及国际化业务拓展等方面展开跨界合作；

⑥2014年11月12日，金固股份和杭州好望角引航投资合伙企业拟对上海语镜汽车信息技术有限公司进行股权投资；

⑦2015年，奔驰发布超现实F015概念无人驾驶汽车，车内布满了各种作用的显示屏以及可旋转的座椅，彻底将无人驾驶汽车变成了一个可以移动的娱乐中心；

⑧百度CarLife接入奔驰，首款合作车型2015年8月上市；

⑨2015年，谷歌自主设计的第一辆无人驾驶汽车亮相且上路测试，车内没有方向盘，完全智能化行驶；

⑩2015年10月15日，北汽宣布与乐视共同研发无人驾驶汽车，将于2016年北京车展上推出无人驾驶汽车，可供试乘试坐，并且能够进行示范运行；
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 上汽集团与阿里巴巴在互联网汽车领域跨界合作，双方联合开发的互联网汽车有望在2016年推出；
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 2015年11月20日，大众联手百度深度布局车联网，引入百度CarLife；
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 2015年11月，Uber宣布开始研发无人驾驶汽车，称不会抛弃司机。

“互联网+汽车”预言：

①智能化的无人驾驶汽车量产广泛使用，深刻变革汽车产业；

②车联网电商平台出现，整合汽车制造、智能交通、智能使用等诸多领域；

③分享汽车将成为未来汽车社会中人们出行的主流方式；

④多产业融合，汽车制造产业融合，汽车销售融合，汽车服务产业融合；

⑤汽车不仅仅是智能移动终端，还将成为短距离无线传输的一个数据中心。


第1章 从各地方政府打压专车探秘车联网时代盛况图景



车
 联网是以车为核心的，加上智能交通甚至于智能城市于一体构建的整个生态系统，仅单车的智能化是无法实现车联网的诉求的，车联网需要的是车与车、车与人、人与人的无缝连接。未来的智能汽车乃至于交通和城市的智能化，真正实现车联网，将不存在出租车这样的行业。当然被出租的车很多，而驾驶出租车的人将不需要了。以Uber为首的专车不过是商业模式的创新，就令各地方当局乃至于垄断集团歇斯底里地发飙，与时俱进的社会不会纵容无知的存在，它往往会另辟蹊径而彻底颠覆旧有格局，让垄断特权无从打压，即便打压都找不到对象。

针对出租车司机砸专车的事件，我不得不说出租车司机是当下最苦的人，自己不知道如何挣脱剥削而去做了相反的努力，是悲哀的。专车只是商业模式的创新，未来的自动驾驶时代出租车将不会存在，“的哥”也就彻底解脱了。

至于车联网，简单地说，那就是物联网的有关汽车领域的范畴，汽车作为一个个移动终端，通过传感器技术、GPS技术、远程控制等技术传输数据，最后在云端实现对任何车辆的控制乃至数据分享，也可以由此实现智能化的交通，单个个体的汽车也可以实现的一个庞大的有机整体，每个部分都不是独立于车联网之外存在的，但独立的个体与个体之间也就是车与车之间、车与人之间，最终归结为车与车的集群在云终端都是这个车联网的有机组成部分。车联网不仅仅是智能汽车，更重要的是智能交通乃至作为物联网的一个分支成为智能城市的重要组成部分。

按照百科的解释是：车联网系统，是指利用先进传感技术、网络技术、计算技术、控制技术、智能技术，对道路和交通进行全面感知，实现多个系统间大范围、大容量数据的交互，对每一辆汽车进行交通全程控制，对每一条道路进行交通全时空控制，以提高交通效率和交通安全为主的网络与应用。

当下的汽车移动App可以说与车联网毫无关系可言，就是OBD也不过是伪车联网而已，前些年的利用GPS就要一统汽车后市场的Telematics概念已经过时，而真正意义上的车联网才是汽车领域的未来大方向。车联网将深刻而全面地变革汽车产业，无论这个汽车企业有多大，如果输在这个上面一定会死得很惨，无非就是移动互联网埋葬的诺基亚和摩托罗拉的翻版而已。

2015年1月在美国拉斯维加斯举行的CES（国际消费电子展）上，主要汽车厂商都拿出了汽车互联网产品，使消费电子展变成了一场车载电子设备的展览盛会。雪佛兰发布了一系列配备onstar（安吉星）系统具备4G LTE无线接入功能的汽车，以及全新的雪佛兰App应用商店。安吉星系统允许7部手机、平板电脑或是其他设备同时接入车载Wi-Fi热点，享受4G LTE高速网络。如此，副驾驶以及后排的乘客如同置身家中的客厅，可以尽情在车上享受视听娱乐。而利用新的App应用，人们可以为自己的汽车下载各类应用软件，实现新闻浏览、电影观看等功能并可以通过车内Wi-Fi分享到自己的智能终端设备。此外，奥迪也将公布奥迪与谷歌利用Android系统开发的车载娱乐和信息平台。车联网已从梦想走进现实。

汽车企业已经开始拥抱互联网企业。2013年福特汽车宣布App Link开发者项目正式进入中国，与中国开发者进行合作。与此同时，首批在中国福特App Link软件平台上推出的应用程序浮出水面，分别来自于百度、新浪、高德、搜狗、豆瓣和蜻蜓FM。

而这已经是福特汽车拓展车联网的第二步。福特汽车率先和微软共同开发SYNC车载多媒体通信娱乐技术，并于2007年首次将其装配在福特汽车上，目前该系统已经搭载了超过500万辆汽车。随着近几年智能手机的发展及苹果的成功，福特汽车开放接口，安卓、黑莓和iOS系统的智能手机的使用习惯均可延伸至汽车上，智能手机中的应用程序也可在车上继续使用。

福特董事长比尔·福特的一句话概括了如今汽车企业的生存之道：“福特汽车像就要像一个科技公司一样活着。”宝马也已经宣布与苹果公司合作，在汽车内整合苹果语音服务系统。这种独立授权的商业模式也曾取得成功，此番在车联网领域的“试水”让人期待。

传统汽车电子相关的零部件公司也加入了汽车互联创新的行列。全球汽车零部件巨头德尔福，率先在中国推出全新的汽车互联服务Delp hi Connect。借助于这个半个手掌大的小盒子，车主不仅可以遥控定位自己的车辆，随时调看行车历史记录，甚至可以随时掌握汽车的健康状况、行驶记录及跟踪车辆。车主获悉诊断故障的相关描述后，可以通过诊断码直接和4S店联系，提前获悉问题严重与否并安排行驶或预约维修。

在车联网发展速度更快的美国，车联网的发展并不顺利。美国汽车新闻协会的一项调查显示，现有车联网产品用户体验度普遍较差。车载通信、娱乐和导航等服务屡屡遭到投诉。消费者反馈问题最多的是声音识别功能和免提通信技术，其次是车载系统与手机蓝牙系统的连接和导航功能。

业内人士指出，要打破瓶颈，车联网的发展必须与用户需求紧密结合。车联网行业现有的服务效果还有待提升，应修炼好内功，努力提高服务质量，不断提高用户体验，进而增加客户黏性。同时，仅凭汽车行业的智能化发展还不能满足智能交通的要求，需要构建产学研合作体系、打造电子产业技术平台、促进电子产业集群化发展及对电子产业制定优惠政策等一系列措施。

但是，无论车联网看起来还有多少缺憾，汽车业的变化都已经开始了。正如比尔·福特所言：“在我的职业生涯中，汽车工业一直是个孤立城镇中的孤立产业，但现在已经被吹得门户大开。”这场变革也波及了汽车的上下游产业。业内人士指出，未来车辆联网以后，车主只需要下载一个App，就可以实现上游的数据分析和下游采集数据。这一切归功于新的嵌入式平台，而汽车公司外包汽车电子系统的相关汽车零部件企业将受到冲击，谷歌、苹果和微软则很可能会取代它们。

实现汽车联网后，汽车维修方式将会发生变化。所有的检测，在网上随时能够看到；检测分析调整可在线完成。一旦发生故障、需要救援时，能够事先洞悉汽车问题所在。届时，4S店或将不需要现在这么多的停车位，工位也将大大减少。

车联网给汽车行业带来哪些价值

很多人说到车联网就会认为是汽车的智能化，其实不然，车联网当然需要车的智能化，但是车的智能化并非仅仅是车联网的全部。车联网是以车为核心的，加上智能交通甚至于智能城市于一体构建的整个生态系统，仅仅单车的智能化是无法实现车联网的诉求的，车联网需要的是车与车、车与人、人与人的无缝连接，智能汽车不仅仅是汽车的智能化，而是包括交通系统智能化的城市智能和云端智能化的大数据等一系列系统平台的生态系统。

“互联网+”对于汽车企业带来的最大益处，在于对企业价值链的数字化再造，即运用大数据的整合和分析技术，建立一个贯穿企业研发、制造、营销、销售和服务各环节的信息链，至少体现在4个层面。

提前预知目标消费群体真实情况，例如，要规划和开发下一代的小型SUV产品，首先要知道3～5年后的SUV消费人群是什么样子，如何能提升服务、拉动销售。我们可以通过整合互联网用户（如BAT的用户）的标签和信息，跟我们建立的消费者人群细分结果相匹配，找到未来3年的SUV潜在用户，再还原到互联网上，跟踪和整合他们在网上看什么、说什么、买什么，就可以输出一个全景式的用户画像，而这个画像会比以往抽样面访得出的结果都更全面精细。

通过电商和社交媒体上消费者行为和舆情分析，可以帮助车企锁定目标用户，进行产品概念的测试和优化，提出销量预测。例如，尼尔森跟阿里巴巴联合发布了赚金石，这个大数据产品就是基于淘宝和天猫的电商销量和用户行为数据，为飞利浦、海尔和华为等企业，在网上跟踪消费者的浏览、收藏、购买和评价，通过大数据的分析，帮助他们进行口碑监控、测试新品和优化设计，实现产品的成功上市。我们正在积极与阿里研发适合汽车整车和汽车用品创新研究的工具。

市场有效性的把握，网络环境的碎片化和无序化要求汽车行业掌握有效的数字化媒体测量工具来准确定位受众和投放效果。例如，奇瑞一年的广告花费要投6亿元，尹总想知道这些钱要投到哪些媒体，在互联网上投多少能带来预期的销售回报。这时候营销总监可能会说：“我能告诉您这几亿元带来了多少收视点和点击率，但没法量化到人，量化到投资收益。”大数据就可以解决这个问题，利用互联网公司的用户数据库，通过身份匹配和广告加码技术，可以将不同媒体平台的广告曝光数、触达率和频次，甚至ROI细化到人群/区域（即尼尔森-腾迅合作的数字化广告收视率DAR）。那时候，我可以清楚地用数字告诉尹总：“您如果把钱投在这里，可以让您一年多50万个集客量，多卖10万台车。”

市场渠道再造，未来汽车经销商再也不需要一千万元的投资门槛，采取虚实结合的O2O模式，在线购车和线下体验服务将缺一不可。我们现在跟阿里、腾讯、新浪、汽车之家等合作推出的一系列大数据产品，都可以为门店网络布局、售后服务、CRM和二手车电商提供更为精准的决策依据。

总体而言，汽车企业要做大做强就必须依靠政策、资本和技术。随着运营成本越来越高，用户需求越来越多样化，未来的盈利来源将越来越向价值链的两端集中，即产品研发和服务，而大数据的应用可以助力研发和服务能力的培育与提升，让汽车企业在数字化浪潮中受益。

分析指出，无论是互联网企业还是传统车企，关键点在谁能够满足用户的需求。未来汽车可能80%需要高精度的机械化制造，20%需要互联网智能化的功能和服务。这就意味着，谁能够将服务做得更好，消费者则会更偏向谁。

如果将互联网到目前为止的这些影响和改造行为定义为“互联网+”的第一阶段，那么下一步“互联网+”的进军方向，一个是从零售领域逆向推进到生产制造领域；另一个是从服务业逆向推进到工业，也就是第三产业倒逼第二产业的转型。可以预见，今后几年，将是工业制造发生巨大变化的阶段，无论是德国的工业4.0，还是美国的工业互联网，或是中国的“两化融合”“中国制造2025”都是此阶段殊途同归的方向。

今后智能汽车一定是车的技术与互联网技术的大融合，无论是车联网还是网联车，最后胜出的企业既不是传统的汽车业，也不是传统的IT业，既不是A统治B， 也不是B统治A，而是A+B。未来智能汽车就是信息技术、智能化技术、车辆技术以及全新商业模式等方方面面的大融合，必须以全新的思维理念、融合的态度去看待。联网企业把车看作一个终端，汽车企业把车看作一个主题。其实，互联网企业进入汽车企业是一件好事，这是从外界打破汽车产业传统的观念，促使车企不断吸收互联网企业精髓，让汽车更加人性化，更加适合消费者需求。

有人将2014年称为“车联网落地元年”，除了各大汽车厂商发力互联网外，微软、谷歌、苹果等一系列科技领域巨头也纷纷加入其中。IT企业加速跨界，传统车企加速转型，“互联网+汽车”将成为引领产业发展的一种趋势。上汽集团与阿里巴巴集团共同宣布，将合资设立10亿元的“互联网汽车基金”，共同打造“跑在互联网上的汽车”。而北汽集团、广汽集团都早有打造互联网汽车的想法，两者的合作方分别是乐视与中国移动。而在2014年8月底的成都车展中，凯翼汽车品牌发布并同时宣称，要打造智能互联网汽车。吉利也表示正在筹备互联网汽车相关事宜。

觊觎互联网汽车领域远不止上汽、北汽等传统汽车企业，互联网巨头也加速发力。除上汽集团与阿里巴巴集团的合作外，百度董事长兼CEO 李彦宏在2015年全国两会期间称，百度已开始着手研究智能汽车，并正与汽车制造商开展合作。与此同时，百度也宣布进军互联网汽车领域，与交通运输部公路科学研究院达成合作，展开技术标准与政策法规制定工作，推进无人驾驶汽车行业在中国的发展。

2015年3月23日，富士康、腾讯及和谐汽车宣布，共同签订《关于“互联网+智能电动车”的战略合作框架协议》，三方将在河南郑州展开“互联网+智能电动车”领域的创新合作。

在互联网汽车领域，海外的科技巨头早已纷纷布局。谷歌的无人驾驶技术在2010年就已公开展示。而在2014年年底，谷歌更是发布了第一款无人驾驶原型车，目前正在测试阶段。据悉，谷歌无人驾驶汽车计划力争在5年之内实现商用。

另一家美国科技巨头苹果公司也于2015年2月曝出消息，正在研发无人驾驶汽车。这一计划在苹果内部被命名为“Titan”。此前，苹果已推出了CarPlay的车载系统，并获得了奔驰、法拉利、沃尔沃、宝马、丰田、通用汽车、本田、现代、捷豹路虎、起亚、三菱、日产、标致、斯巴鲁、铃木和福特等汽车品牌的支持。

有分析人士认为，互联网公司集中入场，汽车行业已经站在风口。无疑，互联网汽车将成为众多车企与互联网企业争夺的新市场。工信部指出，“互联网+汽车”已经进入工信部的议事日程，或对相关企业提供项目资金、技术改造支持。工信部主管的中国信息通信研究院正在组织研究5G，最大应用之一在智能汽车。有分析指出，互联网将给汽车带来全新的发展空间。未来一段时间，在政策的推动下，“互联网+汽车”的融合发展将会呈现出高速发展态势，有望催生出上千亿元的潜在市场。

展望一下10年后的汽车产业图景

按照汽车的功能性需求、情感性需求和社交需求来规划汽车10年后的图景似乎都不太成功，因为已经有可以陆空使用的汽车了，再者单人飞行器也已经开始商业化推广，但这些还能叫做汽车吗？还有就是无人驾驶汽车真正普及的话，那时的汽车图景也是为当下人们所无法想象的，起码玩车的人还是喜欢自己驾驶的快感的，但是无需驾驶规定好路线就可以到达想去的任何地方，这又出来一个事先预知的路线途经，这样通过云端数据处理中心就可以得出下一时刻的交通流量，这样堵车的问题也可以解决了。正如10年前人们反对网上购物而今司空见惯、理所当然一样，10年后同样会有当下所不得而知的任何怪事情变得司空见惯、理所当让。

其实，梦想才是人类得以生存发展的动因，远古时代有多个种族的智人，但唯一存活下来的是后来进化为人的智人，得以进化和存活下来的唯一区别是这个智人有梦想。虽然说能否实现其实不是最重要的，万一实现了也许只是偶然，但功利性的梦想也算梦想。马斯克公司化运作的航天计划可以看成功利的，但他已然超越乔布斯成为最伟大的科技教父，以一人之力实现了几个超级大国都未能实现的事业，使人类的航天事业向前迈进了一大步。时间胶囊几时实现？到时候我们不仅可以星际旅行，还可以坐上时间机器一个小时从纽约到达北京，你能说真实现了时间胶囊计划，那么这个时间胶囊就是未来的时间机器，而当下的最为普遍的时间机器就是汽车。

我还是一直秉持一个观点，那就是汽车无需会飞，但它未来一定是智能的，并且是一个可移动的智能空间，就如当下的智能手机与PC一样，还会共存但最终会取代那些没有智能化和纳入到车联网大生态系统的车辆。当下是人机交互时代，人们已经享受到了智能科技的无穷乐趣了，但是10年后一定可以享受到车和车的交互。也就是说，汽车和汽车之间可以进行有效的沟通，当然当下的我们还对此很惊奇。到那时，两个经常行驶同样路线或偶遇的车和车都要大声招呼，也许人们都会司空见惯习以为常。甚至于，通过车和车的沟通又会创造出更多的商业模式和产生更多的价值。

有人说中国的汽车社会是一个高度发展的经济社会，但我却有着悲观的看法，或许这也是催生未来共享商业模式的一个契机。因为中国的道路设计最初的规划从就已经失败了，每人一辆车就有13亿辆汽车保有量，我认为那时不再是所谓的汽车社会，而是一场灾难。当下国内的道路甚至于都难以支撑超过6亿辆车。我认为保有量超过3亿辆将是分享汽车商业模式的一个爆发点，其分享商业将从销售、使用和维保等方面发生深刻变革。那时，汽车可以分开了卖，多人共享使用，分摊维保成本；甚至于厂家生产了汽车不用卖，而是放到街上用分时租赁的方式来赚钱。再者私家车分时租赁也将成为常态，一般私家车就是在上下班路上使用，使用率严重不足，起码工作的8小时和夜间都是处在闲置状态，这些时间可以通过碎片化的分时租赁解决，通过在车上安装智能硬件和手机解决查找车辆、在线交易和打开车门驾驶等流程，这无形中创造出来一个巨大的增量市场。

未来的商业生态系统打破了以往行业之间的藩篱和边界，从另外一个维度实现了跨行业的融合，也许一个行业有一个企业就可以自成生态，而非当下传统企业之间的互生共存而又互相竞争，谁也离不开谁，但大家共同成为行业主宰的局面。未来企业生态商业模式之下汽车自身内部即可形成原来成员之间的一荣俱荣、一损俱损的共生关系模式，汽车内部系统之间不再仅仅是你死我活的竞争状态，大家本着共赢的思维才可以共生共荣，再者，这种商业生态系统是一种网络化结构和具有自我进化能力的生命体。其实，还有一点对于商业生态系统也是非常重要的，那就是这种商业生态思维已经超越了传统工业时代对于资源的独占思维，而转变为在生态系统中资源共享的思维范式，汽车企业和汽车产业也概莫能外。

我们再来看看未来的汽车制造、汽车市场及汽车维保售后服务领域。我想这些都会在一个商业生态下进行，而不是精确细分和界限分明，那时边界已然不存在，更多的是用户和商家共同参与之下，完成从制造到销售、到使用、到售后服务的全产业链。未来的汽车制造一定是由广大的用户参与和体验汇总聚合的产物，工业4.0实现汽车定制也就很容易实现了，定制化汽车也就不再是梦想，那时候任何车型都可以共线生产，汽车制造业就应该进化为社群模式智造和众筹模式体验智造；至于汽车销售当下这种单方面的狂轰滥炸式的挖空心思的营销也应该进化为互动式传播模式；而客服中心及售后服务应该进化为互动式社区加车联网智能化应用；前几项都是产品和内容创建，也就是流量引入和用户沉淀的过程，最后当然就是要用全新的情景模式电商而非淘宝电商来将用户流量变现，最终形成从汽车制造到销售、到售后服务的全产业链的商业闭环。


第2章 车联网将是未来一统江湖的智能化生态应用平台



近
 日惊闻特斯拉老板马斯克的火箭软着陆试验成功，他的火箭项目和时间胶囊项目曾被多人所嘲笑，嘲笑者认为这是几个超级大国都无法实现的，一个小公司怎么可能实现。

事实上，车联网全面实现的话，其盛况空前的景象一样是人们今日难以想象的。那么我们还是先来谈谈车联网智能硬件的方向。当下很多企业都从OBD开始，但是我个人觉得行车记录仪更合适，当然要有平台化思维，从哪个点切入不重要，重要的是可以给用户最大的参与感，决胜未来还需要更多的杀手级应用。

后市场应该在线上集客、线下服务，更需要软件和硬件结合，所谓的软件即是互联网平台和各类营销和推广工具，而硬件则是车联网如OBD等真正将车主用户抓住，通过大数据和云终端的智能化实时服务车主，让后市场真正无缝化链接，方是未来的成功之道。

其实世界汽车工业未来就两大方向：新能源、智能化。新能源这块，以红得发紫的特斯拉（Tesla）为标志。大家都想开更环保的汽车，特别是新一代消费者愿意为环保支付一定成本，也更喜欢互联网功能多的汽车。这两点，会对未来的汽车消费产生深远影响。汽车智能化的未来就是车联网。按照谷歌与特斯拉曾发布的预测，2015年全球将有66亿互联物体，其中汽车6200万辆，将会是第三大互联网物体。也就是说，汽车之间构成的网络，仅次于电脑构成的互联网、手机构成的移动互联网。

车联网的现状是：汽车厂商更积极，互联网公司还只是配角。但汽车厂商的系统并未统一，各大主机厂都有独立开发的车载系统，像通用有On-start，宝马有iDrive。其实车主不愿意去熟悉不同的系统的，既然手机、平板上苹果iOS、谷歌的Android已经一统天下，车联网系统未来很可能也和手机趋同，即双雄通吃。

至于车联网对未来的汽车行业改造我们已经谈得很多，例如，OBD对于远程诊断甚至于远程维修都会对未来的汽车电商和电商汽车乃至于汽车后市场O2O产生深刻的变革，就是二手车电商的评估问题也很容易通过大数据和车联网得到解，那时将不需要所谓的评估机构同样可以得到非常真实的二手车的市场价值，这样二手车去中介从而实现C2C模式也就变得非常的容易。省去中介，二手车市场才能真正发挥出盎然的生机。所以，车联网不仅仅是解决汽车乃至交通的智能化的问题，它还对汽车全产业链的商业模式进行深刻的改造和重新构建，未来的汽车电商和电商汽车因为有车联网的改造而成为主流业态，车联网更是推进整个汽车行业电商化的最大推动力。

因为移动互联网不是微创新，而是颠覆式创新，这里面以Google无人驾驶汽车为代表，它连司机都不要了，汽车工业还在研究怎么让人安全驾驶。这是工业思维和互联网思维的不同。汽车厂商虽然有着百年的数据和经验的积累，但产品的迭代周期太慢了，跟不上互联网思维的节奏。关于车联网的分法市面上有很多，不少说法有点像盲人摸象。互联网的本质就是“连接”。从这个基本观点看，可以把未来车联网的发展细分到6个维度来看。


第一个是移动管理。
 汽车最终还是交通工具，把用户从A点带到B点是永恒不变的主题，虽然说现在的导航系统，包括路况监测系统已经非常发达，但在未来这仍是投资的热点。中国有600多个城市，社会的交通拥堵的成本应该是非常大的，地方政府、车企、消费者共同感到压力和需求。所以移动管理相关的车联网应用在将来会是长期努力的方向，具体的内容会包括现在比较成熟的实时导航、未来基于消费者的驾驶行为习惯制定的节油管理系统等。


第二个是车辆管理。
 车辆管理包括车队管理与车辆信息管理两个方面。车队管理，在最开始的时候主要体现在商用车上，现在已经相对比较成熟，尤其在欧美市场。慢慢也应用到乘用车领域，包括租车公司，如滴滴打车，他们就需要车辆管理。车辆信息管理还在不断的探索之中，主要是用户使用的管理，基于收集用户数据所带来一些新兴的服务，有腾讯路宝等第三方工具。主机厂也在开发自己的工具。可以实时监测用户使用车辆的习惯，推出定制化的服务。


第三个是个人健康与安全。
 个人健康和安全相关的应用，现在最常见的如疲劳驾驶提醒与事故的应急处理等。因而车联网的应用也应该注意这个细分市场，包括疲劳驾驶的提醒、可穿戴式设备、监测人的心脏和脉搏动向，通过互联网云端服务器，发现驾驶人员的身体状况不是特别好，会进行紧急的处置，会拨打120，还会通知他们的家人，或者让汽车减速停在路边等。当然也会结合半自动驾驶技术，这是一个未来的方向。


第四个是自动驾驶。
 很多人在分析自动驾驶的时候，都会说可能中国路况和国外不太一样，包括行人和机动车行驶习惯还不是很规范。但是这里面有一个概念，我们做自动驾驶的市值分析，不一定是完全自动驾驶，也包含半自动驾驶。例如，自动泊车系统在10年前只有高级车里面才有，现在一些入门级的车都配备了这些功能，我相信未来自动驾驶一定是一个趋势。

自动驾驶在高速路上应用得会比普通城市道路上更多一些。例如，卡车在长途行驶过程中，已经有一些半自动驾驶的成功案例。中国已经超过美国，成为全球第一大高速公路国家，另外我国的增速一直全球领先，所以在高速公路上的半自动驾驶技术，我相信在中国一定有应用的市场。


第五个是安全碰撞，如紧急制动等。
 预测到2020年这一市值大概在128亿欧元。届时，美国会是世界上安全产品的最大市场，中国与西欧紧跟其后。


第六个是家庭互联。
 在家庭互联里面有两个概念。一是云能量，将来的电动汽车的电池不仅能给自己供电，还会给周边的一些设施供电。二是智能家居，智能电器未来都可以通过汽车来进行互联互通，通过汽车平台进行控制。这个数据相比其他几个方面可能少一些，但它与智能家庭发展是息息相关的，当可穿戴设备、智能家居、智能电器发展起来的时候，我相信这个细分市场也一定会继续发展起来。而且我们预计，新能源汽车在这方面会起领先的作用。

现在有一个最大的问题是许多做车联网的，都忽视了它和电商的结合。现在整个车联网产业还处于循环曲线的第一阶段。商业上有个现象，任何产业都不是一下子繁荣的。而是一开始普及新概念、培育市场，许多人进来做，但赚不到钱出现了泡沫；然后许多公司倒闭了，泡沫挤出来了，成熟应用出现了，大家赚到钱了，才会实现真正繁荣。ERP、互联网、移动互联网不都是经历了这个阶段。现在车联网就是这样的情况，市场很热，钱很多，但超级应用并未出现。一句话总结车联网：前景不可限量，思维要颠覆，投资要趁早，电商要考虑。让我们一起等待超级应用出现。

国内外现行电动汽车分时租赁有几种套路

有人说中国的汽车社会是一个高度发展的经济社会，但我却有着悲观的看法，因为中国的道路设计最初的规划就已经失败了。能够解决大城市交通难题的，唯有更先进的理念和技术。当下的电动汽车分时租赁以其特有的优势，获得官方和民众的支持和认可，并且在国内的一线城市已经开始轰轰烈烈地开展起来了。目前，国外分时租赁产业已有小成，国内分时租赁也开始涉水探路。那么我们来看看国外的成熟模式都有哪些？

第一个是Autolib。巴黎市政府的目标是在2020 年前将市区汽车流量减少四成。为此，2011年10月2日，法国首都巴黎推出一项全新的公共交通系统。公共电动汽车租借系统，取名为“Autolib”计划（auto是汽车，lib是自由“liberate”的缩写）。它是全球首个提供公共电动汽车租借服务的系统。

想租借公共电动汽车，用户首先必须拥有驾照；然后要付费注册成为“Autolib”计划的会员，会员可以是年会员（需交年费144欧元，1欧元约合8.8元人民币）、周会员（周费为15欧元）或当日会员（日费为10欧元）；最后，用户还必须根据每次租借的时间长短来付费，租借第一个半小时收费5欧元，第二个半小时为4欧元，之后每半小时加收6欧元。

第二个是Car2Go。Car2Go是由戴姆勒集团于2009年推出的交通出行解决方案，是汽车共享的鼻祖之一，现已在美国华盛顿，德国斯图加特、柏林，加拿大多伦多等8个国家的29个城市开展运营，效果良好。它采用“单程、自由流动”的模式，打破了传统租车企业按天计费和在门店租车、还车的运营传统，类似目前国内许多城市设立的公共自行车租赁项目，无固定门店、无需在指定地点租车与还车、用车时间按照使用时长计费。会员通过手机App即可发现并预约共享车辆，直接开启或结束行程。

第三个是DriveNow。宝马旗下DriveNow股份有限公司和合作伙伴Sixt汽车租赁公司共同致力市场发展。该项目允许用户租用汽车，只需在DriveNow网站注册，就可以通过智能手机搜索所在地附近的汽车，在项目覆盖区域范围内使用，费用以实际用车时间为准并按分钟收费，使用完毕后也不必将车辆归还原处。

在伦敦的“DriveNow”汽车共享车队中，2015年春天将投入30台纯电动i3，明年将扩大到300台。价格方面，每分钟39便士，每小时的20英镑，客户每小时可节省3.4英镑。如果提前预订好停车地点和时间等，每分钟的花费仅为19便士，费用包括燃料、税费、保险和停车费。

在德国，DriveNow还为客户提供分钟储值包或者小时储值包，优惠价低至每分钟32便士每分钟。每小时租赁价格包从35英镑（3小时，包括40英里的免费里程）到120英镑（24小时，包括125英里免费里程）。

第四个是EvCard。EvCard的主要特点：一、全程自助无人值守，用户的整个使用过程（包括用户注册、预定车辆、租还车以及结算）仅需通过手机端App或网站可以全部完成；二、按分钟收费，传统租车是以日租为单位，而EvCard是以分钟计价，前30分钟15元，超30分钟后0.5元/分钟，每24小时最高180元；三、任意点租还车，用户可以就近热点租车，到达目的地后就近热点还车，随借随还，省时又便捷；四、24小时救援服务，上海国际汽车城负责所有车辆的24小时救援服务，同时还包括运营车辆的保险、维保以及运行数据采集、租还车热点布局、充电设施安装及维保等一系列服务。

国内分时租凭项目如表3-1所示。


表3-1 国内分时租凭项目
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（续表）
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从本质上来说，Google、Uber和滴滴专车等都是想改变现在的车辆使用方式，两者的切入点和目标的一致性都可以反映出未来分时租赁的未来。分时租赁的发展可以分为3个不同的阶段。


短期发展：
 车辆在一定程度上实现自动驾驶和无线充电，在无人阶段低速前行，解决车辆的入库和出库的问题。可以将租赁取车点和充电点完全分离，可实现充电的自主管理。无线充电、自动泊车和出库：通过从传导式充电替换成无线充电，并辅助以自动停车，可以减少充电桩的配比并根据用车的电量进行调整。客户只需要停在无线充电的线圈附近一些距离，即可实现车辆自动泊车至充电位并开启充电过程。


中期发展：
 车辆更大程度上的自动驾驶功能，可以按照客户要求，将车辆配置到客户的位置，客户可以实现在一定范围内的还车。低速无人调度：通过图像和雷达的综合使用，实现低速自动行驶以后，可以实现车辆任意停放。车辆根据服务器端的需求，来配置车辆进入最近的租赁点或者进入无线充电模式。较高速度无人调度：进一步提高处理速度以后，可以实现车辆的需求响应。根据用户的实际需求，进行位置匹配，将车辆投送到用户所需要的位置。


长期发展：
 车辆在达到无人驾驶的阶段，将使得这样的模式有非常广阔的空间。客户可以选择自己驾驶或者自动驾驶的模式。道路适 应：这是最理想化的模式，根据需求响应，用户可选择自动模式和非自动模式，根据目的地规划路径，并根据系统的调配来匹配最合适的运营路线。


第3章 谷歌最大的杀器无人驾驶汽车终于来了，百度紧随其后



在
 谷歌去年将其无人驾驶汽车原型公之于众，这家互联网搜索引擎巨头曾逐个拜访主要汽车制造商，向他们解释该概念。至少有一家汽车制造商被这个概念打动，并流露出合作的兴趣。但他们却惊奇地发现，谷歌根本就没打算将这一可能导致行业洗牌的技术商业化。

从那时起，汽车产业便将谷歌的无人驾驶汽车视作一个令人难堪的玩笑：尽管会带来某种真切的焦虑，但无人驾驶汽车总像是小打小闹，大家都只是一笑置之。然而，之前那种轻松的笑声如今却有可能变成实实在在的恐惧，如图3-1所示。
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图3-1 谷歌无人驾驶汽车



谷歌宣布了对现代汽车美国分公司前任首席执行官约翰·克拉夫奇克的聘任消息。目前担任汽车比价网站TrueCar董事长的克拉夫奇克是美国汽车产业举足轻重的大佬之一。当全球汽车工业的目光聚焦于法兰克福车展上闪亮登场但却相当传统的一系列新车时，谷歌却正在向外界释放迄今为止最强烈的信号：汽车产业真刀真枪的大动作正在越来越多地在硅谷涌现。

美国汽车行业报《美国汽车新闻》（Automotive News
 ）将克拉夫奇克走马上任的消息称为“谷歌欲将无人驾驶汽车项目大规模商业化的最清晰信号”。克拉夫奇克浸淫汽车行业多年，在各产业环节均拥有深厚经验：在麻省理工学院学习精益制造；在丰田和通用合资设立于加州的新联合汽车制造公司（NUMMI）从事生产工程规划；在福特公司进行产品开发；带领现代汽车美国分公司由一个经济型轿车品牌一跃进入主流市场；之后在TrueCar主攻汽车零售业。

谷歌汽车正在打造一支挑战百年汽车产业的梦之队，目前的队员包括克拉夫奇克、曾担任过福特和波音公司首席执行官的艾伦·穆拉利（谷歌董事会成员）以及通用前研发部门负责人劳伦斯·伯恩斯（谷歌汽车顾问）。除了产业经验，驾驶着一辆由莲花（Lotus）公司设计的经典“凯特勒姆7号”的克拉夫奇克作为一个“汽车行家”，能大大提升谷歌项目的可信度，或许还有助于吸引由车迷主导的汽车媒体转移目光，开始关注这个试图永久性取代汽车驾驶的项目。

与此同时，谷歌也表现出了将这一目标坚决进行到底的姿态。该公司对加利福尼亚公共事业委员会表示，谷歌汽车上除了“前进按钮”“请减速停车按钮”和“尽快停车按钮”之外将没有任何人力控制装置。GoogleX创新实验室的政策主管萨拉·亨特指出：“我们的想法是乘客进入车厢后只要对麦克风说一句‘载我去赛夫韦超市（Safeway）’，然后汽车就会自己开完全程。”

通过几乎完全取消驾驶者的操控装置，谷歌得以对汽车进行开天辟地式的重新想象，从而有可能最终制造出一款比如今路面上的任何车辆都更轻、更高效、更安全的产品。最近，交通事故死亡人数在几十年来首次出现上升趋势，驾驶员越来越不专注，很可能是问题的罪魁祸首。谷歌立志降低每年高达3万多起与机动车相关的伤亡事件。这为其项目赋予了某种社会使命感，并可能进一步逼退传统汽车产业。

随着来自谷歌的威胁日益明确，传统汽车制造商们也在严阵以待：10家汽车制造商宣布，主动与美国国家公路交通安全管理局和美国高速公路安全保险协会合作，在新车上安装自动刹车系统作为标准配置。制造商们希望，这种渐进式的革新也能提供某些安全特性以与谷歌抗衡。如此一来，他们就能结成某种“反革新阵营”，在未来将买家牢牢地绑定在驾驶座上。

尽管汽车业的这一创新仍和谷歌的大部分声明一样缺乏细节，但它却显示了汽车产业的态度：当谷歌致力于制造一场革命时，汽车产业也将严肃认真地捍卫其面向未来的革新之路。然而，尽管汽车产业将新技术加诸于固有汽车生产范式上的打补丁战术有其传统价值，但这种保守策略不可能对抗谷歌那种全新的未来图景。例如，尽管消费者或许会对自动刹车系统表示欢迎，但初步保险数据显示，这一技术应用后，车祸理赔申请数仅仅减少了15%。

随着克拉夫奇克走马上任，汽车产业再也不能仅仅将谷歌汽车视为一个科研项目而一笑置之了。尽管谷歌表示，其汽车项目仍不具备在其新成立的Alphabet母公司下成立独立子公司的条件，但该公司目前已经在筹划将其成品车面向私人销售。此外，针对当前的共享经济组建一支谷歌汽车队的方案也在策划中。这可能会给传统汽车制造商带来更直接威胁，这是他们始料不及的。如果谷歌自行完成其“汽车”的制造和销售，它可能会与汽车零配件供应商巨头达成合作关系，而后者已经在汽车产业的价值链中拥有越来越大的掌控力。最值得惊恐的是，新批准的专利申请显示，谷歌正在研发能够接管有人驾驶汽车的车载计算机控制系统。即便只是为了说服人们放弃自己开车，这一技术也可能会造成谷歌与汽车制造商们的短兵相接。

现有的汽车制造商既无法借鉴谷歌的技术，又要面对供应链和人力资源的打击，他们唯一的应对方法，就是匆忙地向市场推出一些半自动驾驶技术。如果这样做仍无法打动买家，那么除了寄希望于消费者对于传统汽车驾乘经验的偏好之外，也就没什么其他办法了。有克拉夫奇克、穆拉利和伯恩斯坐镇谷歌汽车，硅谷对传统汽车产业的威胁从来不曾像现在这般真切。

据美媒报道，加州警察拦下了一辆汽车，但却没有开出罚单，这是为什么呢？谷歌证实，因为谷歌无人驾驶汽车开得太慢，才被交警叫停。随后，这名警察在其社交网络上贴出了这一事件的详细情况，他称：“山景城这里并没有开展‘邻里电动车辆’项目，即最高时速不超过25英里的环保型邻里电动车型。我们非常想知道这名司机为什么把车子开得这么慢，因此我们才要求他靠边停车。”

谷歌在社交平台回应：“开得太慢？人类驾驶员一般可不会因为这一点被警察拦停。”据了解，出于安全和大众接受角度考虑，谷歌自动驾驶原型车在公共道路行驶时候的最高时速被限制在每小时25英里。并且，自动驾驶汽车都有2位安全驾驶员在车内，随时准备控制车辆，并在有警察要求靠边停车这些情况下能够应付自如。谷歌力求解释被叫停的局面，表示这名警官也许是出于希望更多了解谷歌无人驾驶汽车项目细节，才示意停车。谷歌强调，目前谷歌无人驾驶汽车已经完成超过120万英里的自动驾驶测试，可以非常自豪地说，它还从来没有吃到过任何一张罚单。

谷歌携手福特创建无人驾驶汽车合资公司

谷歌无人汽车开发再进一步，日前谷歌又将一汽车巨头拉入其无人汽车研发项目。在CES国际消费电子展上福特宣布与谷歌建立一个合资企业，利用谷歌的技术制造无人驾驶汽车，本次合作是两家公司在无人驾驶领域迈出的重大一步。

汽车厂商向来都对无人驾驶的可靠性保持谨慎态度，不过福特和谷歌显然决定通过创建合资公司的方式来共同携手来解决这一问题。这样一来即使项目遭遇变故，这家合资企业在法律上将独立于福特之外，以此让福特摆脱相关责任问题。而对Google来说，有了福特的生产技术支持，这家互联网搜索巨头就可以免去一大笔研发自动驾驶汽车制造技术的时间和资金成本。

此外，谷歌与福特签署的合作协议是非排他性的，谷歌还在与其他汽车制造商就利用其无人驾驶系统事宜进行磋商。大多数主流汽车制造商和汽车零部件供应商都在开发自己的无人驾驶控制系统，日产、沃尔沃以及奔驰等公司甚至承诺到2020年向客户销售“更先进的无人驾驶汽车”。

事实上两家公司在自动驾驶汽车上都已经研发了数年时间，只是谷歌的无人驾驶技术知名度更高而已。目前两家公司都已经在美国加州和德州进行了道路测试，福特近期获得授权在加州的街道上进行测试。福特发言人表示：“我们已经而且将会继续和更多的企业合作和讨论关于我们的Ford Smart Mobility计划，出于显而易见的原因现阶段这些讨论将会继续保密，暂时无法透露更多的信息。”

百度无人驾驶汽车路测，奋起直追弯道超车

百度公司日前宣布，百度无人驾驶车已实现国内城市、环路及高速道路混合路况下的全自动驾驶。据了解，这辆车还将在即将召开的第二届世界互联网大会上亮相。

根据百度公布的路测路线显示，这辆车从位于北京中关村软件园的百度大厦附近出发，驶入G7京新高速公路，经五环路抵达奥林匹克森林公园，随后原路返回。全程都是自动驾驶，其中实现了多次跟车减速、变道、超车、上下匝道、调头等驾驶动作，完成了进入高速（汇入车流）到驶出高速（离开车流）的不同道路场景的切换；最高速度达到100公里/小时。这是一辆红白装饰的宝马汽车，此前百度方面曾表示他们不会做车硬件本身。从外观上来看，与其他汽车稍有不同的是，这辆车的车顶上立有一个支撑架，上面是不停转动的激光雷达，还有待进一步的小型化当中，如图3-2所示。
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图3-2 百度无人驾驶汽车



此外，据介绍，百度无人驾驶车项目于2013年起步，由百度研究院主导研发，其技术核心是“百度汽车大脑”，包括高精度地图、定位、感知、智能决策与控制四大模块，能在厘米级精度实现车辆定位。同时，百度无人驾驶车依托交通场景物体识别技术和环境感知技术，能够实现高精度车辆探测识别、跟踪、距离和速度估计、路面分割、车道线检测，为自动驾驶的智能决策提供依据。

百度高级副总裁及无人驾驶汽车事业部总经理王劲介绍，过去一百多年的历史积累下来的技术，突然不再那么有效了，今天中国和国外的车厂，不管是新能源，还是人工智能，还是共享的经济模式，都处于差不多的起跑线。终于有这么一个机会，在这样一个急剧变革之后，中国自己的汽车行业能够实现弯道超车。


第4章 电动车的举国模式是馅饼还是陷阱



1
 891年，美国人莫里森成功研制了第一辆四轮电动车，使得电动车向实用化迈出重要一步；1900年，年仅25岁的设计师费迪南德·保时捷，向世人展现了一款名为“Lohner-Porsche”的电动车，由于几乎没有机械摩擦损耗，该驱动系统的效率高达83%，启动柔和，运行安静。这款最快可以达到50公里时速的电动车，在当时就被媒体誉为“划时代的杰作”。然而，为什么比汽车还早的电动车却没有发扬光大呢？答案其实很简单，即便电动车再好，其一直悬而未决的还是巡航里程无法达到人们远足的要求，即便当下，电池技术仍然是电动车发展的最大壁垒，不用看电动车厂商们的宣传有多美妙，就连我们的手机都需要一个充电宝就可知道，电动车如果只能巡航100公里的话，那么在小城市是可以的，但是在大城市就很难适用了，即便这样，远足的需求还是无法实现，这是这个行业最大的一个问题。

中国是从何时赌定电动车方向的呢，其实早在1992年，“八五”期间中国科技部就开始启动有关电动车的研究与开发。到1999年，政府正式号召对混合动力电动汽车、燃料电池电动汽车的研发。自此开始，有关发展电动车的政策陆续出台。在中央企业电动车产业联盟成立后，到2012年，中国政府对新能源汽车领域投资增至1000亿元。据了解，该《规划》制定的目标，到2020年，中国新能源汽车产业化和市场规模达到全球第一，其中新能源汽车（插电式混合动力汽车、纯电动汽车、氢燃料电池汽车等）保有量达到500万辆；以混合动力汽车为代表的节能汽车销量达到世界第一，年产销量达到1500万辆。其间，中央财政将拿出超过1000亿元的资金，用以扶持节能与新能源汽车产业链发展。

电动车主要由电池储能系统、电机驱动系统等常用关键动力部件组成，其中电池相关技术被视为阻碍电动车发展最主要的技术瓶颈。现阶段，由于电池储能系统技术的不成熟，使得电动车的续航能力明显偏弱。而电动车要更加广泛地推广应用，关键就在于高性能动力源技术未能得到有效解决，现有电池产品难以满足汽车对寿命、动力性能等的要求。

电池被认为是电动汽车的技术瓶颈，不仅在中国如此，在全世界都是一个棘手的难题。目前世界上电动汽车采用的电池，始终无法解决比能量低、续驶里程短两大缺陷。比能量低，意味着电池功率低；续驶里程短，意味着充一次电跑不了多少公里。这两个问题不解决，电动汽车就只能停留在概念车的阶段。

我们来具体分析一下现行的补贴政策对电动车市的影响，一个定价20多万元的车补贴居然最高达到12万元。这是什么概念，就是一辆车价值10万元即可赚钱，加上补贴的12万元当属纯赚的。当然，这其中还不算建厂和技术研发等其他形式的政府扶持项目基金的支持。所以，从此可以看出国内企业热衷制造电动车的真正动因。虽然审批流程道道关卡，但是一旦审批通过赚钱只是分分钟的事情，难怪在电池技术并没有质的飞跃的时候，众制造商极度热情地进入电动车领域而乐此不疲。

欧美老牌的汽车企业在美国之所以不推纯电动汽车，主要还是基于安全考虑。除了安全，量产电池技术突破也有限，有限的续航里程往往还要面临不断衰减的局面。但中国品牌汽车企业依然是乐此不疲地上马纯电动汽车，无非是因为地方政策的引导与组装起来不太费劲，至少比插电式混合动力车型要简单得多。全国乘用车市场信息联席会秘书长崔东树就一针见血地指出过，国外一些政策需求不得不使豪华品牌和合资品牌研发混合动力车型。比亚迪主打新能源车型，有诸多技术储备，但大部分自主品牌主要因为缺少了混合动力车型相关技术，从而选择纯电动技术。

相比纯电动汽车，插电式混合动力车型在整车集成与控制方面要求较高，而大多数中国品牌在能量管理、动力系统解耦、发动机和自动变速箱等方面积累较少，没有能力研发出高质量的插电式混合动力车型。即使是已经面世的中国品牌纯电动汽车关键技术也并不掌握在中国品牌汽车企业手中。例如，北汽纯电动汽车搭载的电池是韩国SK公司与北汽新能源合资成立的爱思开科技有限公司生产的三元锂电池。在控制器特别是电动乘用车相关控制器上，英飞凌、飞思卡尔、美蓓亚等外资企业的地位难以撼动。绝大多数中国品牌纯电动汽车实际上也就是个“组装货”。为什么就是这些技术含量并不高的“组装货”能够得到中央政府与地方政府双向补贴呢？我认为不外乎两点：一是在外国品牌不敢冒安全风险，中国品牌胆大敢上，先骗着补贴、抢占市场再说；二是地方保护主义使然，一些地方政府搞“萝卜补贴”和“车牌补贴”，只补贴当地汽车企业有能力生产的纯电动汽车。

再来看看巡航里程的问题，所谓的巡航里程是电动车最核心的价值所在。例如，比亚迪“秦”只和跑车比速度。即便有跑车的速度又如何，跑车在都市里也是没法跑全速的，但“秦”的巡航里程只有70公里，真按跑车的速度跑能够跑几分钟？再者计算巡航里程都是按照匀速的最大里程数，真的到最大加速度时的耗电量一定是匀速的数倍，那样的话巡航里程怕是70公里也到不了。

电动车的电池寿命一直都是制造商讳莫如深的禁区，电瓶的使用寿命正常的情况下是以电瓶的重放电的次数来衡量。电动车电池放电电流越大，电池的寿命越短；放电深度越深，电池的寿命也越短。所以说，真的与跑车比速度的话不仅巡航里程缩小了，电池的寿命也会大大缩短了，试想一辆电动车电池废了，那么这个车真就需要牛来拉了。

低廉的售价加上低廉的使用成本，电动车私人市场的需求也的确正在升温。但在两级政府补贴、地方保护等影响下，电动车市场被一座座城市割裂为一个个近乎封闭的堡垒，也抑制了购买需求。另外，由于政府在研发和消费环节均有补贴，部分企业制造电动车的目的变成赚取政府的钱。东风汽车总经理朱福寿直言不讳地表示：“套取政府的专项资金和补贴成为很多汽车企业的唯一目标。至于是否与市场接轨，根本不在考虑范围内。”

但依靠政府扶持发展电动车，不是一条长久的道路。新能源政策推出3年，充电桩等配套设施仍是电动车私人市场启动的难题。因消防、物业及电力公司各自的规定，小区安装充电桩困难重重，而鲜有人至的示范运营区，数百个充电桩上蒙着厚厚的灰尘。这也许就是为何国际巨头耐心等待而国内车企乐此不疲蜂拥而上的原因所在吧。

其实，鉴于目前全球电动车市场启动的艰难性，当下的电动车浪潮仍然存在再度失败的可能性。电动车当下还处于过渡性阶段，而这个过渡期需要通过政府的补贴和帮助来度过，用补贴来说服部分消费者购买电动车，到量化生产或者到电池技术上有突破的阶段，价格慢慢会降下来，它才会变成一个商业化产品。但问题是政府的补贴能维持多久？如果价格下降，确实取决于技术上的突破，那么技术上的突破谁也无法预言什么时候才能发生？也许明年，也许要过20年，政府的决心、技术的瓶颈，如果无法合力齐上，电动车到最后失败的可能性就会很大。也鉴于前几次电动车产业化失败的浪潮，我个人对当下这场动力车革命是否能成功持保留态度。

“惠充电”给充电桩的智商充值的智能平台

“知化”是凯文·凯利在他的最新的书《必然》中的一个重要章节讲述的一个趋势，已然成为当下的一个热词，并成为未来汽车乃至物联网商业生态的一大趋势。其实知化很简单，无非就是使原来不具有智能的机器具有智能化的功能的过程，也就是小品相声中经常提到的“为你的智商充值”。那么，车联网就是为汽车知化，而“惠充电”就是为充电桩的智商充值，让充电桩也具有智能化，让充电更具有效率，让电动车的使用更便利。“惠充电”就是一个在浦东创业园中正在孵化的项目。

“惠充电”致力于解决电动汽车充电难问题，助推绿色出行和未来生活方式的改变， 顺势“第三次工业革命”，为环境、社会和个人创造更多价值。“惠充电”短期为解决目前电动汽车充电难问题，长期为构建电动汽车生活圈、生态圈，并最终实现电动汽车免费充电的终极目标。

“惠充电”项目获得2015年上海市经信委创新金奖项目。“惠充电”团队全部来自于资深的电动汽车车主，主要来自于互联网、物联网和汽车领域，为了解决一个资深的问题而组合在一起，并通过深挖用户需求而不断发现新的用车模式下的商业模式，并针对增量市场的特点和结合资深软硬一体、重用户、重运营的团队属性，通过Uber共享模式链接用户，发起充电桩联盟来积极推动市场发展。

“惠充电”目前具备完善的垂直领域整合能力，从软硬件解决方案，到核心的芯片模组和云服务，再到充电桩服务和落地。“惠充电”产品初衷即是从新能源车车主角度出发，利用互联网和智能充电桩，解决新能源车车主的充电难、支付难、充电贵、操作不便等问题。其搭建的智能充电桩查询平台，将极大程度方便新能源车车主充电。“惠充电”通过微信公众号关联智能充电桩查询平台，充电费用的结算通过微信支付实现，支持地图导航发送至汽车。充电过程中，可在微信公众号查看实时充电状态，甚至查看汽车电量。智能充电桩查询平台具有一定的学习能力，能根据车主的充电习惯自动推荐可用目的地充电桩信息到移动端，减少车主寻桩过程和排队等候等所消耗的时间。

新能源并不仅是电池电力

汽车领域无疑是受新能源影响最大的行业，电动汽车发展得如火如荼，不仅是传统汽车厂商，就连来自硅谷的科技公司们都开始对电动汽车投入了大量的研发精力。其实，新能源除了内置锂电池这种最常见的形式之外，还包括燃料电池、太阳能、生物能源甚至是核能等其他我们并不太了解的新能源。而这些新能源汽车虽然目前还处在非常初级的发展阶段，但是经过时间的洗礼，未来终有一天将会成为人们出行的主要交通工具。

1.充电式电动汽车

电动汽车可以说是目前我们最熟悉的新能源种类了，包括特斯拉、日产、宝马、通用等许多汽车厂商的电动汽车产品都已经开始在不少城市的道路上行驶。这种电动汽车有些采用了油电混合动力，有些则是纯电动形式，电动汽车在车内装载了超大容量的锂离子电池，采用可循环充电的形式为电动汽车供能。它可以通过家用电源、专用充电桩或者特定的充电场所进行充电，以满足日常的行驶需求。

另外一种混合动力汽车则是在纯电动和燃油汽车之间采取了一个平衡点，通过加入电动机的方法，降低发动机在起动、低速及加速阶段的油耗和排放，让发动机一直在最高效区域工作。由于电能的加入和发动机的高效工作，混合动力的油耗最多可以低至2l左右。

2.燃料电池汽车

燃料电池汽车实际上是通过氢气和氧气的化学作用所产生的电能驱动车辆行驶。它也是电动汽车的一种，结构基本类似，只不过多了一个燃料电池和氢气罐。从本质上来看，燃料电池汽车被看成人类交通的最终解决方案，不止是因为它具备普通纯电动汽车的优势，而是因为氢气和氧气来源无穷无尽，并且加氢和加油一样便捷，没有任何污染。

不过燃料电池也有自己的缺点，目前氢气的产量和存储方式并不理想，成本都比较高，而在建设加氢站的成本上也远比加油站和充电站高，并且高压存储的氢气，安全性有待考验。

3.太阳能汽车

其实，太阳能汽车从严格意义上来说也算是电动汽车的一种，只不过电动汽车的电池需要靠工业电网发电来供能，而而太阳能汽车用的是太阳能电池。太阳能汽车使用太阳能电池把光能转化成电能，电能会在储电池中存起备用，用来推动汽车的电动机。由于太阳能车不用燃烧化石燃料，所以不会放出有害物。据估计，如果由太阳能汽车取代燃汽车辆，每辆汽车的二氧化碳排放量可减少43%～54%。

目前太阳能汽车的供能形式主要有两种。一种是将太阳能作为主要的汽车驱动力，而另外一种就是为作为汽车的辅助供电能源。目前靠太阳能作为驱动力的汽车由于必须要配备大量的太能电池板，因此在造型和结构运行原理上都与传统汽车有很大的差别。目前此类太阳车的车速最高能达到100公里/小时以上，而无太阳光最大续行能力也在100公里左右。

4.生物能源

除了电能和太阳能之外，生物能源最近也成为了许多公司和汽车厂商研发的新目标。比如奥迪最近就研制出了用植物为原料的全新种类柴油。其实，这种新型燃料并不是用植物本身作为原料，而是通过特殊的工艺提取植物中的生物质糖。例如，从玉米中提取的葡萄糖等。这些原料都可以通过发酵产生异丁烷气体燃料，可以用作多用途领域的燃料，当然也包括汽车。异丁烷气体可以通过高压转化成液态异辛烷燃料，然后通过提纯处理转化成辛烷值为100的汽油。

奥迪的这项新研究在法国与Global Bioenergies合作伙伴共同完成，可以说解决了当今汽车行业面临的最大问题之一：如何远离石油燃料。奥迪将其称之为e-benzin，不仅仅是燃烧后不会出现硫化物和苯等有害元素，尾气排放非常干净，同时由于油品的更高品质而具有更高的压缩比。

当然，目前这一理论研究还需要进行更多的实际测试，奥迪已经开始在自己的测试车辆上进行实验。一旦证明新的研究成果有效，奥迪计划在德国建立一个全新的工厂，规模要比法国的实验工厂大上10倍，最早从2016年开始生产100吨异辛烷和高纯度异丁烷燃料。

除了植物之外，动物粪便也能成为汽车的一种动力来源。最近，在英国有一辆非常特殊的大型巴士吸引了许多人的眼球。据悉，这款大巴车采用牛粪为主要动力原料，它由英国Reading Buses公司出品，名字叫做Bus Hound（猎犬巴士）。这辆车的原料从从动物排泄物中得来的，然后经过压缩液化，存储在7个固定在巴士车顶内的气罐中。

由于这辆大巴车动能来自于牛粪，外型特别使用黑白两色设计，看起来就像只大乳牛。虽然是环保大巴车，速度却超越了一般大巴车平均每小时56英里（约90公里）的纪录，跑出了每小时76.785英里（123.57公里）的好成绩。

另外，还有一种生物能源对中国用户来说也绝对不陌生，那就是地沟油。将地沟油这种生物燃油作为燃料使用，也是一种不错的选择。目前包括美国、法国、芬兰和我国在内，已经有4个国家成功地使用餐饮废油来进行飞机燃油的研发。

使用地沟油作为燃料，还需要额外等量的传统航油混合来驱动飞机发动机，这么做可减少二氧化碳排放量50%～80%，但目前的成本是传统航油的2～3倍。因此，未来降低餐饮废油转化的成本是最大的难题。


第5章 解密“互联网+汽车”的未来大趋势



在
 互联网预言大师凯文·凯利看来，未来汽车不再只是交通工具，而是一台拥有4个轮子的智能化电脑，是人类除了家里、办公室、公共空间之外的第四空间。马云也曾说过：“在未来的世界，我们世界将不再由石油驱动，而是由数据驱动；在未来的世界，生意将是C2B而不是B2C，用户改变企业，而不是企业向用户出售产品和服务。”在大数据时代，汽车行业的现有格局将被打破，汽车产业链和生态圈必将被优化乃至重构，更为高效、更有个性化的设计与制造，体系化的销售与售前售后服务，高度智能化的操作系统，实时交互的车联网生态将在不远的未来成为现实。

至于车联网对未来的汽车行业改造，我们已经谈得很多，例如，OBD对于远程诊断，甚至远程维修都会对未来的汽车电商和电商汽车乃至于汽车后市场O2O产生深刻的变革，就是二手车电商的评估问题也是可以很容易通过大数据和车联网得到解决，那时将不需要所谓的评估机构同样可以得到非常真实的二手车的市场价值，这样二手车的去中介环节从而实现C2C模式也就变得非常容易，省去中介二手车市场才能真正发挥出盎然的生机。所以，车联网不仅仅是解决汽车乃至交通的智能化的问题，它还对汽车全产业链的商业模式进行深刻的改造和重新构建，未来的汽车电商和电商汽车因为有车联网的改造而成为主流业态，车联网更是推进整个汽车行业电商化的最大推动力，如表3-2所示。


表3-2 部分汽车制造商车联网产品
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“互联网+汽车”对于整个汽车行业来说，首先是对生产效率的提升，“互联网+汽车”可对传统的汽车制造业的整体生产效率大幅提升，除了利用移动互联网搜集客户信息来实现互联网汽车的个性化的定制外，降低生产误差和成本，还可以通过信息技术提升车企内外部的沟通水平，从而简化运营管理和生产流程，更可以通过大数据分析挖掘用户潜在需求，改善产品结构，提高生产效率。其次是丰富了传统车企的营销渠道，让车企与用户更为直接地产生连接，互联网可以让传统车企快速接触到大量原来没有触及到的长尾用户，进而改变广告营销的方式，实现低成本打造品牌价值的目的。再者“互联网+汽车”更可以让传统车企拓展收入渠道，传统车企未来不单单是生产汽车本身，更应该是充分借助大数据、应用软件、网络平台、传感器等新技术的生产服务型企业，车企能够销售给用户的也不仅仅是实体的汽车，还能提供给车主用户相关的产品服务的应用软件和系统集成，进而增加收入来源，更可以在此过程中拉近与用户的距离，提升用户的体验。

麦肯锡认为汽车行业面临的巨大变革机遇，将使主机厂的单一竞争格局演变成一场汽车生态系统的竞争。首先，在某一特定的生态系统内，各大汽车厂商使用相同的软件平台，以整合驾驶者的数据（如位置、道路状况），并提供应用程序编程接口（API）给第三方开发更多的服务；其次，在保持汽车品牌差异化的前提下，以规模化为消费者提供新的功能和服务。最后，汽车厂商需推动组织内部端到端的数字化能力，并提升软件开发实力，以满足新的市场需求（例如，启用更快速的产品更新周期），如图3-3所示。
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图3-3 “互联网+汽车”的应用



1.消费者对汽车互联功能的需求正稳步增长，同时付费意愿也正在逐步上升

从2014年、2015年的消费者调查对比来看，有趋势表明，汽车互联功能的作用正日益凸显，消费者对汽车互联功能的需求也在高速增长。过去一年，为更好地使用汽车互联功能而愿意主动更换汽车品牌的消费者比例几乎翻了一番，从2014年的20%增长到2015年的37%。其中，中国消费者尤其热衷互联汽车， 60%的受访者愿意为提高汽车互联性而更换汽车品牌。与此同时，全球范围内愿意付费购买汽车互联服务的消费者，按订阅付费模式的认可率，从2014年的21%增长到2015年的32%。

不过各地消费者对汽车互联功能反响不一。相比中国消费者60%的比例，德国消费者中仅有20%的人群会对联网功能如此看重。而从用户年龄、所在城市人口规模、汽车品牌偏好的不同维度考量，大家对汽车互联功能的看法也各有差异。为了能尽快从这一发展趋势中受益，并抓住新的盈利机会，汽车相关行业的参与者有必要对消费者需求和预期进行深入了解。

2.个人私隐不会对互联汽车发展构成障碍

客户似乎更了解个人数据的用途，比通常所认为的更愿意分享他们的数据。88%的消费者都清楚，应用程序会公开访问移动设备的某些数据，并与第三方共享。超过2/3的消费者会授权某些应用访问个人数据，来换取软件的全部使用功能。

根据麦肯锡研究人员的调查来看，用户最有可能授权导航、出行等和驾驶功能相关的应用程序使用其个人数据。而之所以愿意共享，是因为消费者意识到这些数据有助于改善软件性能，提升服务体验；但消费者不太倾向授权与驾驶无关的互联应用软件访问个人数据，这些应用相应的总体认可率评分最低。

综合来看，对数据隐私的担忧似乎不会成为互联汽车发展的主要障碍。76%的消费者愿意让主机厂在特定条件下使用其车辆数据，以提升软件应用功能便利性；而55%的消费者允许汽车厂商无需任何正式保证，就可以采集其个人数据；另外21%的消费者要保证数据未经其同意不会出售给第三方，才会对厂家开放。

当然，消费者对个人数据的关切程度也存在地区差异。中国消费者最愿意共享他们的数据，而德国消费者则比较谨慎。有意思的是，在德国等地，用户会更愿意和智能手机软件商共享个人数据。在中国，情况恰恰相反；在美国，消费者对OEM主机厂及智能手机软件厂商的信任呈均匀分布。虽然客户公开分享自己的驾驶数据，但隐私问题对客户和监管机构同样重要，汽车制造商应继续认真对待这个问题，并采取适当的保护措施。

3.智能互联和自动驾驶技术将为汽车产业带来有前景的新商业模式

随着智能互联和自动驾驶技术的不断发展进步，传统汽车都将有机会拥抱新功能、新服务和新商业模式，这也为所有的OEM主机厂提供了巨大增长潜力。报告指出，接受调查的85%的各大车企高管同意这种说法，但尚未建立清晰的盈利商业模式。需要指出的是，新商业模式将吸引行业新生力量，为争取客户，内容/服务提供商、端到端的移动用车服务商、基础设施提供商、保险公司都将加入传统汽车制造商的竞争对手行列。

汽车厂商与互联网公司在建设、完善车联网的用户体验方面存在着较强的互补性，如表3-3所示。汽车厂商的优势在于控制着车辆的总体设计与总装集成，可以顺利实现车内安全气囊、车门锁、车辆动力总成与刹车系统等与车联网的互联，从而实现智能驾驶、碰撞自动求助、车辆诊断等功能应用。互联网公司首先可以为车联网提供标准化、通用化的操作系统，有助于实现车辆真正地连接互联网。基于通用化的车载系统，互联网的开放性将进一步激发第三方应用的活力，可以极大丰富车联网的应用服务，包括导航、车载娱乐、其他围绕车辆及车主的社交、沟通、商务服务等，这也将整车厂商从开发车联网应用的繁重任务中解放出来。互联网应用的更新周期远远高于车辆的更新周期，在互联网公司的参与下，用户在车辆出厂后仍能通过系统更新、安装第三方应用程序，提升、扩展车联网功能。


表3-3 基于用户需求的车联网服务
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（续表）
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汽车厂商积极推动车联网系统的发展，主要实现以下3个方面的价值诉求：首先，提升车辆的顾客感知价值，促进厂商的车辆销售；其次，通过车联网对车主的车辆保养、配件销售等需求进行定时提醒、广告推送，提升汽车厂商对汽车后市场的服务能力，通过车联网功能更新与服务续费收入等开发新的利润源；最后，通过车联网归集车况数据，优化车辆设计。

互联网公司推进通用化的车联网平台，价格诉求主要表现在以下几个方面。首先，将互联网公司现有的商业模式向移动互联网渗透与迁徙，通过车辆分类筛选客户需求，进一步发掘广告与引导流量的商业价值。拓展围绕车辆全生命周期的互联网线上线下（O2O，Online To Offline）服务，包括车辆在线保养、维修、二手车评估、车辆保险、车辆改装、车辆美容等；拓展围绕车主基于位置移动或周边生活的相关产品与服务，包括地图导航、车辆限号、禁行信息、停车场车位查询、周边酒店、餐饮预订、路程规划，乃至车辆分享、顺风车等；在围绕车辆、车主互联网服务的基础上，利用大数据分析，优化、开发相关的在线商业服务，如根据车主的用户偏好进行车辆设计优化、进行车辆保险产品开发等。

当前汽车厂商与互联网公司的合作尚处于磨合阶段，合作深度有待进一步提高。主要归因于以下几个方面：其一，汽车厂商倾向于建立独立研发的车联网系统，将价值链延伸到车辆售后的服务领域，通过收取年费、跟踪维修保养、广告推送、提供内容服务等形式创造新的利润源，但在开放的车联网商业模式中，基础服务免费的模式必将冲击汽车厂商的利润空间，打破汽车厂商的闭环生态圈；其二，整车的开发周期约为3～5年，与互联网公司每月一次的更新周期不匹配，同时在开放车辆车联网接口的同时，面临较为复杂的车辆网络安全问题，需要汽车厂商与互联网公司的深度协作；其三，互联网公司虽然参与积极性高，商业模式清晰，但受制于汽车厂商的支持与否，厂商的积极性直接决定互联网公司车联网解决方案的发展深度。

在双方各自为政的局面下，汽车厂商主导下的车联网更像是一个以各自品牌为中心的大型局域网，其突出问题也非常明显：其一，厂商车联网系统仅能实现车辆与服务台、车辆与手机终端的互联，无法实现车车互联以及车辆与第三方应用互联；其二，车联网用户界面各不统一，人机界面用户体验差；其三，车联网软件更新频次低，数据及时性差，准确度低；其四，第三方应用缺乏，一方面平台开放程度低，限制了第三方应用的拓展；另一方面车联网系统缺乏通用化的开发平台，第三方应用需要针对各自厂商系统开发相关服务应用，开发成本高，预期收益低。互联网公司主导的后装车联网模式，车联网盒子仅可与标准车载自动诊断系统（OBD）接口相连，手机再通过蓝牙、Wi-Fi等方式与车联网盒子获取车辆信息。后装车联网实际上是通过车辆信息与手机的绑定，通过手机实现车联网的部分功能，无法打通手机与车联网系统间的无缝连接。在实际运营中，双方各自为政面临的现实问题是车联网用户体验差，付费意愿低，车联网服务难以普及，导致汽车厂商不能利用车联网开辟新的利润增长空间，而且利用增加车辆车联网配置促进汽车销售的效果也不明显。

然而，汽车厂商与互联网公司的密切合作则可以有效化解上述困境：其一，汽车厂商在开放车联网平台上开发各自的定制系统，类似于深度定制的安卓手机系统，厂商可以通过定制系统开发实现软件的差异化竞争，通过集成不同功能的硬件实现硬件的差异化；其二，通过开放平台，第三方应用得以极大丰富，既满足了用户差异化的需求，又可将汽车厂商从繁重的开发中解放出来；其三，无缝的汽车手机互联，互联网基础服务免费+增值服务收费的模式得以拓展，用户既可以通过车载4G通信网络实现数据更新与传输，也可以借助手机通信网络免费实现数据更新与传输，有利于降低用户的使用成本，提升用户使用频次。

伴随着移动互联网的发展浪潮，向汽车领域的渗透将成为必然的发展趋势，但当前车联网的发展仍处于初级阶段，汽车厂商与互联网公司均在积极探索能够实现可持续发展的商业模式及合作方式。基于用户需求的深入分析，用户体验与用户规模的提升，需要开放性的车联网应用平台，车联网服务的发展离不开互联网公司的深度参与，汽车厂商应在此基础上开发相关的车联网产品及服务，这样才能有助于车联网服务的大众化、普及化，推动产业的深入发展。

谷歌董事长预言：互联网即将消失，物联网将无所不能

当互联网概念在中国资本市场上方兴未艾之时，瑞士达沃斯经济论坛上已传来互联网的死刑判决书。互联网巨头谷歌公司的执行董事长埃里克·施密特大胆预言：互联网即将消失，一个高度个性化、互动化的有趣世界——物联网即将诞生。施密特的此番言论可谓自我颠覆。他说：“我可以非常直接地说，互联网将消失。”

施密特称，未来将有数量巨大的IP地址、传感器、可穿戴设备，以及虽感觉不到却可与之互动的东西，时时刻刻伴随你：“设想一下你走入房间，房间会随之变化，有了你的允许和所有这些东西，你将与房间里发生的一切进行互动。”

他表示，这种变化对科技公司而言是前所未有的机会：“世界将变得非常个性化、非常互动化和非常非常有趣”。这位谷歌掌门人认为，“所有赌注此刻都与智能手机应用基础架构有关，似乎将出现全新的竞争者为智能手机提供应用，智能手机已经成为超级电脑。我认为这是一个完全开放的市场。”

美国市场研究公司Gartner预测：到2020年，物联网将带来每年300亿美元的市场利润，届时将会出现25亿个设备连接到物联网上，并将继续快速增长。由此带来的巨大市场潜力已经成为美国科技公司新的增长引擎，包括思科、AT&T、Axeda、亚马逊、苹果、通用电气、谷歌与IBM等在内的美国公司争相抢占在物联网产业的主导地位。

作为互联网的延伸，物联网利用通信技术把传感器、控制器、机器、人员和物等通过新的方式联在一起，形成人与物、物与物相联，而它对于信息端的云计算和实体段的相关传感设备的需求，使得产业内的联合成为未来必然趋势，也为实际应用的领域打开无限可能。

在过去一年，云计算和大数据继续发酵，物联网也成为未来大趋势之一。很多网友对于物联网和互联网之间有何关系存在疑惑，让我们一起来看看。什么是互联网？互联网是网络和网络之间串联而成的庞大网络。而物联网是物物相连的网络。

物联网的定义是通过射频识别（RFID）、红外感应器、全球定位系统、激光扫描器等信息传感设备，按约定的协议，把任何物品与互联网相连接，进行信息交换和通信，以实现对物品的智能化识别、定位、跟踪、监控和管理的一种网络。简单地说，物联网是一种建立在互联网上的泛在网络。物联网技术的重要基础和核心仍旧是互联网，通过各种有线和无线网络与互联网融合，将物体的信息实时准确地传递出去。

但从分工上理解，互联网还只是物联网中的一部分，主要是IT服务方面。物联网因为其“连接一切”的特点（“连接一切”是马化腾在2013的WE大会上提出来的未来第一路标），它具有很多互联网所没有的新特性。例如，互联网已经连接了所有的人和信息内容，提供标准化服务，而物联网则要考虑各种各样的硬件融合、多种场景的应用、人们的习惯差异等问题。相对于互联网，物联网需要更有深度的内容和服务，以及更加差异化的应用，也将更加的人性化，这也符合们不停地追求更好的服务体验，这是个亘古不变的刚需。

因此，也可以这样断言，未来所有的公司都是物联网企业。它们享受着物联网的各种便利，利用物联网工具和技术，生产物联网产品，为人们提供物联网服务。总之，我们可以发现物联网概念是在互联网概念的基础上，将其用户端延伸和扩展到任何物品与任何物品之间，进行信息交换和通信的一种网络概念。物联网和物联网概念的关系也是相互依存的关系。

美国是如何制定联网汽车标准的

联网汽车的标准化是个大课题。之所以这么说，不仅仅在于新技术的标准化本身就是个系统性工作，更多是在于，联网汽车的概念、与之相关联的具体技术研究，在各国并没有统一的范畴定义。

1.CVRIA是什么？

要谈论CVRIA，首先要明确的一个概念，联网汽车环境（Connected Vehicle Environment，CVE）。

CVE的范围同样是由ITS JPO划定的。因为ITS JPO的智能交通背景，所以CVE是一个从大的智能交通环境下所剥离出来的概念：通过类似于V2V/V2I等技术让车辆获取各类实时信息，增强车辆对于周边环境的感知能力，并进一步避免或减少碰撞的发生。

基于这个原因，ITS JPO确定了联网汽车的4个不同应用方向。

安全方面，主要围绕V2V/V2I两项技术进行，增强车辆对周围环境感知能力，避免或减少碰撞发生。最初是围绕轿车，未来会将范围扩大到公交车（大巴车）、运输车辆以及货车的防碰撞技术之上。

移动方面，提供一个联网的、富数据的运行环境，能够根据从车辆与道路基础设置所安装的设备之中获取到的数据与信息，来加强交通管理。

环境方面，生成并收集与环境相关的实时数据，并利用这些数据作为绿色交通的数据指导基础。

政策与利好措施方面，研究如何在政策与利好措施上对联网汽车的技术发展给予支持。

所以，CVRIA架构是在联网汽车环境下，对一些关键性接口与通信协议进行标准化，ITS JPO的上级部门美国交通部则会根据CVRIA的内容来制定相应的支持政策和政策推出的优先顺序。简单点说，CVRIA要做的事情有3件。

确定哪些东西需要制定标准；

确定制定标准的先后顺序，哪些标准必须优先制定；

美国交通部基于CVRIA的结果决定如何从政策上对于这些标准的制定、认证与实施进行支持，并优先对哪些标准进行支持。

2.CVRIA是如何做的？

那么问题来了，如何确定联网汽车需要制定哪些标准呢？在CVRIA制定之前，所有现有与联网汽车相关的所有标准与概念定义文档，美国已经制定的国家ITS架构（National ITS Architecture）与国际上的相关标准都是它的制定基础。不过在具体制定过程中，CVRIA是从具体的“应用”出发的。

在制定CVRIA之前，首先要去分析具体应用的需求。这里的“需求”指的是要部署这一应用所需要的条件。以安全类应用为例，技术以V2V和V2I为主，那么实现这两个技术需要什么？在车辆与基础设施上需要有进行信息通信的设备，这些设备从车辆的其他系统中将需要的数据与其他车辆和基础设施上的设备进行通信，来达成数据共享。

一方面，从发送端来说，要确定通信设备需要获取的信息内容，并不是所有数据都要被传递，所以要先对数据进行快速地筛选；另外，如果必须，还需要对数据的格式进行转换，以便让这些设备进行识别。

另一方面，从接收端来说，接收到数据之后，哪些数据要传递到哪些控制单元上，控制单元如何根据数据做出应对，也是需要考虑的。也就是说，如果要实现这一“应用”，需要明确定义的东西的包括以下4个方面：

具体的功能，以及实现这些功能的数据传递链；

所必须的物理设备；

不同设备与系统之间的通信协议；

完成这一“应用”所需要的扮演不同角色的各个单位。

这也是现在CVRIA中需要明确的4个方面：单位（Enterprise）、功能（Functional）、物理（Physical）以及通信（Communications）。

每一个应用的不同页面中会指出应该做到的事情，具体如何去做，还需要查看对应的规定。每一个专有名词，如OBE（On-Board Equipment，车载设备）等，也有专门的页面列出释义。

2014年CVRIA项目第一版工作完成，在安全、移动、环境与政策支持4个分类下共有88个不同的应用。2015年8月公布的第二版中，应用数目已经增加到了99个，具体内容也有所区别。其中也有与欧盟、澳大利亚等的合作项目。最终CVRIA架构将会接入美国的国家ITS架构（National ITS Architecture）。


第6章 乐视：打造新生态就是要颠覆旧商业模式



互
 联网公司造车早已经不是什么新奇的事情，特斯拉已然给出了一个标准的答案，这条路可行，而且让众多百年传统的车企惊讶到跌破眼镜的地步。谷歌的无人驾驶汽车虽然还与商业化相去甚远，但是传统车企已然开始恐慌了，正如它们的一致嘲笑一样来得都很及时。国内的互联网公司想要造车的也不止乐视一家，但真正想打造汽车生态并且着手开始做的确实是只有乐视，它动作比较生猛，至于其提出的“无化反，不生态”着实让人看不懂，但是其免费出行模式我个人却很赞同，未来汽车一定是分享经济模式这个毋庸置疑，但如何将分享模式的汽车做成免费的，这个还真就非要全产业链布局形成生态，否则不可成形。

乐视超级汽车联合创始人丁磊首先宣布了乐视与阿斯顿·马丁全方位合作的战略，乐视在车机硬件、车载应用、手机互联、人机交互设计等方面均实现了覆盖。现场展示了一辆阿斯顿·马丁Rapide S，乐视EUI-Auto版阿斯顿·马丁就首先基于该车进行装配测试。此外，丁磊还介绍了乐视超级汽车项目的进展，首款Mule Car在美国研发中心已经实验完成，按照原计划该车将在2016年的北京车展上亮相。

作为刚刚加入乐视汽车生态的新成员，乐视汽车与易到用车共同打造真正免费的“生态专车”计划。易到用车创始人周航将生态专车生态称为专车2.0时代，服务区别于目前从A点到B点的位移基本服务，而互联网、内容、大屏、手机、体育、汽车、互联网金融将在生态专车的规划中有机结合。乐视生态的落地，让乐视相比车企来说有一定竞争优势。开发者为乐视“电视+手机+汽车”三大平台的用户服务，虽然目前在应用开发和服务搭建上面临着使用场景不同的现状，但乐视利用电视和手机大规模的用户群，首先圈住开发者，而后将开发者的力量辐射到汽车领域，汽车平台自然会享受到红利。

不过易到用车创始人周航暂时并未完全透露“免费”究竟如何实现。他只是说：“我们会和乐视一起整合资源，共同探索，让大家真正享受到共享经济带来的好处。”看来，目前这个“故事”虽然很美好，但是离真正实现还有一定距离。不过周航也表示易到不会像友商一样采用补贴的方式来实现，而是依托乐视的“汽车生态”来实现。乐视作为一个新兴的IT企业，如今却在打造一个属于自己的狭义车联网生态系统，这是一个概念价值大于实际应用价值的产业，乐视在努力将这个概念变为现实。目前看来有些遥远，但梦想还是要有的，正如前文所说，讲“故事”无所谓，最终能实现，那才是真厉害。

看不懂乐视所谓的生态，但从贾跃亭的话里我们似乎可以看到起前景似乎很美妙，贾跃亭说：特斯拉是一家伟大的公司，它颠覆了人们对传统汽车的概念。乐视汽车跟特斯拉的造车理念有差异，乐视追求的是极限科技、完整生态，目标是代表当时的最高科技。另外，乐视的目的不是造车，而是为了搭建互联网智能化交通生态系统，交通功能不是第一要务，而是为了打造全新的互联网生活场景。

目前，整个乐视已经形成了“平台+内容+终端+应用”的完整生态系统，乐视商城、乐视体育、乐视网等平台在乐视车联网、大数据和云计算技术的支撑下都可为易到提供更多的出行场景服务。同时，收购易到之后，遍布全球的易到专车或许将成为乐视各类内容、产品的放映厅和展示厅，汽车变身媒体终端不再是梦，民众也将享受到更加愉悦的出行体验。一句话乐视造的不是车，而是智能生态下的未来出行场景的新商业模式。

助力智能交通的幕后推手是谁

智能交通，已不仅仅局限于“互联网+”的概念，也不再拘泥于某几个汽车企业或者互联网公司。然而，助力智能交通的幕后推手是谁？谁又能真正实现智能交通？

在2015年第六届全球汽车论坛期间，李星宇说：“为什么这里聚集了全球的汽车界精英，谈了这么多车联网和智能交通的话题，却没有一个人谈谈如何实现？”他坦言，目前的汽车互联，连车联网都尚不能完全涉及，谈智能交通还远。

李星宇是飞思卡尔汽车电子市场经理，他工作的范畴是如何实现理想，如何让世界进步，让未来早点来。他说类似OBD这样的应用实际上对于专业机构才有用，对于一般消费者，他们更关注车联网能带来什么样的便捷服务，这里涉及用户体验的问题，很多开发商希望简单地将手机端的安卓系统移植到汽车上，再加上几个App就是车联网服务。但事实上汽车的操作环境与手机有很大不同。例如，信息输入，对车机屏幕的操作距离通常较手机远一倍，而且还在驾驶者的侧面，因此相同的信息输入，手机更便捷。更重要的是，目前这些车联网的应用，很难找出来一个是手机上不能完成的，并且恰恰是手机更方便；例如，洗车服务，手机上安装有微信、支付宝，支付起来非常方便，如果在车机上，先不说如何安装微信，单单输入支付密码就是一个尴尬的问题，想想看如果副驾座位有人的话，你该怎么输入密码？

在一个平台级应用或杀手级应用出现之前，可能我们更应该关注的是车载环境下，如何营造更好的用户体验。例如，语音交互、手势交互或者借助智能方向盘进行控制，以及如何提高汽车对于环境的感知能力，先做培养杀手级应用的土壤，更加切合实际。

目前，中国的车联网发展在很大程度上是由BAT这样的互联网公司推动的，我们已经见证了“互联网+”在多个传统行业取得了颠覆性成就，互联网公司的快速迭代、机智用户体验等理念的确为汽车市场带来了新的活力，如百度的Carlife应用，我们会持续看到互联网公司在汽车后服务市场攻城略地，颠覆现有的4S店或者街边店服务体系，提供LBS（基于位置的服务）以及汽车金融相关的服务。车厂也在快速建立基于专有网络的Telematics系统，也就是T-box。对于车厂而言，依赖娱乐导航系统的联网能力并不是一个可靠的选择，因为消费者随时可以通过后装方式更换原装车载电脑，并且敏感数据无法做到完全掌控。通过一个独立的T-box，车厂可以收集汽车关键运行数据，如发动机、胎压、电池等，为大数据分析提供基础信息；消费者可以远程控制车辆，如空调、座椅加热等，也可以接收安防报警信息。

当前绝大部分车联网方面的讨论集中在如何在汽车连接到云端之后，提供LBS和O2O方面，但事实上，车联网包括3个部分，除了与云端的连接外，还包括车与车（V2V）、车与道路基础设施的连接（V2I），后两部分统称为V2X，即车与环境的互联，这是面向未来智慧城市和无人驾驶汽车的关键技术组成部分。麦肯锡在一份报告表示，无人驾驶将挽救每年15～30万人的生命，这是车联网真正意义上的价值，是手机无法替代的，由此还可以衍生出不停车收费、车辆组队行驶、动态交通预测等激动人心的应用。但V2X技术极具挑战性，需要DSRC专用短距离通信技术作为支撑，在数百米的范围内，识别高速运动车辆并实现“车路”“车车”实时通信，其延迟要求低至10ns，以保证实时传输图像、语音和数据信息。IEEE 802.11已被选定为DSRC规范基础，IEEE 802.11p则是IEEE 802.11针对汽车环境的延伸。NXP半导体已经推出商用的802.11p芯片组；飞思卡尔推出了业界第一颗符合ISO26262规范的面向视觉ADAS应用的处理器S32V，并且有业界领先的77G雷达解决方案，这些领先技术将为车联网和无人驾驶汽车的关键技术奠定基础。

作为全球第二大车载信息娱乐处理器供应商，飞思卡尔与主要的国际车厂保持了非常紧密的合作，到目前为止，全球前十大车厂中的7家已经使用了飞思卡尔的i.MX 6处理器，在国内车厂方面，这一比例甚至更高。i.MX 6为车联网服务的实现提供了强大的计算平台，并且带来卓越的安全保障。飞思卡尔与车联网各个环节的参与者有广泛的合作，与国内领先的车厂如长安建立了联合实验室；与一级供应商如大陆、博世、哈曼、东软、航盛等公司有长久的合作关系；在应用和软件层面，与百度、谷歌、QNX、中科创达等保持密切合作，为整车厂提供高度集成的解决方案。围绕车联网，飞思卡尔已经建立了一个强大的生态系统。

一辆正常行驶的丰田普瑞斯突然出现了车辆即将发生碰撞的幻觉，碰撞预警系统突然收紧安全带，转向被控制，刹车完全被禁用……这不是《骇客帝国》中的特技镜头，而是该车受到了黑客通过车联网的入侵。此事发生于2013年，至今2年多的时间已过去了，但这段视频依然被保留在互联网上。

当车联网、智能汽车成为全球汽车产业关注的热点、成为投资的热土、成为消费者时尚炫酷的梦想的时候，因联网给汽车带来的危险又有多少人在关注呢？

黑客入侵车联网系统、控制车辆已不是神话。资料显示：黑客不断破解各种车联网系统，而入侵最频繁的车辆莫过于特斯拉。隔一段时间就会有莫名的黑客冒出来破解特斯拉的系统，而对此从不解释的特斯拉聘用美国有名的“黑客公主”作为顾问，这一举动被当作对黑客行为的反击战。

车联网要依靠手机网络实现智能化，实现各种应用。3G、4G甚至5G网络使应用层出口越来越多，增加出口的同时意味着“后门”也随之增加，而越多的后门就意味着越多的危险。据专家介绍，应用层是平时看得到的表层，在应用层下会有中间层和底层，一个好的软件一定是一层层叠起来的。操作系统有微软视窗、黑莓QNX、安卓、苹果的Carplay、基于Linux的操作系统等。有一些系统其实只用于IVI，即车载信息娱乐系统，而Linux和QNX会被使用在仪表盘，使用的层次也更深，能肯定的是一个好的系统平台应该是安全、优化、性价比高。安卓本身不是为汽车使用打造的，而且由于自身缺陷多被质疑，而且系统过大导致启动速度慢，运行中容易延迟或死机。另外，QNX的安全性也不尽如人意。

不能否认的是，互联网与“黑客”是共生共存的。只要有出口就能找到“后门”，而出口本身就意味着风险。

2011年，来自加州大学和华盛顿大学的计算机专家的研究报告指出，黑客可以通过远程操控汽车的引擎、刹车甚至汽车的其他功能。

2013年7月，Twitter公司软件安全工程师Charlie Miller和IOActive安全公司智能安全总监Chris Valasek表示，在获得美国政府许可的情况下，他们对网络入侵攻击汽车进行了几个月的研究之后，在丰田普锐斯和福特翼虎的主要系统上，实现了以下情景：迫使普锐斯在80英里/小时的速度下刹车、猛打方向盘、让发动机加速；也能使得翼虎在超低速行驶时刹车失效。不过他们进行汽车攻击时需要把电脑连接到车上，并不能实现远程攻击。当然，丰田和福特的发言人同样拒绝对此事置评。

2014年3月28日，在新加坡举行的黑客安全会议上，网络安全顾问Nitesh Dhanjani宣称特斯拉Model S豪华跑车安全系统存在多处设计缺陷。Dhanjani表示，特斯拉Model S的账户密码安全度较低。如果采用类似盗窃电脑账户密码或在线账户密码的一些黑客手法，就可以让Model S的账户密码变得脆弱。因为6位密码变化不多，黑客可以破解密码、定位车辆、盗取个人信息。他还表示，一辆价格100000美元的车将安全寄托在短短的6位数密码上，显然是不可忽视的问题。特斯拉发言人则对Dhanjani的发言拒绝置评。

2015年2月2日，德国汽车工业协会在一份报告中称，包括劳斯莱斯幻影、MINI掀背车和宝马i3电动车在内的绝大部分宝马品牌车型存在设计缺陷，大约有220万辆车配备的ConnectedDrive数字服务系统有安全漏洞，黑客可利用这些漏洞远程打开车门。

可见，联网的汽车，其安全性不仅仅体现在碰撞、操控、制动等传统的主、被动安全防护措施上，汽车网络信息安全已经成为汽车安全的“新领域”。汽车不是手机，被黑掉的汽车所带来的危害远比一部手机死机要严重得多。

“互联网+”时代来临，到底谁准备好了？冲锋在前的应用软件准备好了吗？高端大气的内嵌互联准备好了吗？靠海量分析数据取胜的线上准备好了吗？重资产依然无敌的线下准备好了吗？当一切准备妥当，能否就此衍生出一场新的革命？

面对日益火热的“互联网+”概念，汽车企业纷纷试水，或在造车领域，或在卖车领域，或在用车领域，携手互联网巨擎制造汽车已不再是新鲜话题，甚至有互联网企业准备下一步取代传统制造业研发自主智能汽车。而用户在享受了车联网的便捷之后，车联网的安全谁来保证？似乎所有的车企都没有正面回答这个问题。

面对新的未知领域，带着种种疑问，我曾独家采访了来自芬兰的世界领先网络安全公司凌动无限科技有限公司CEO Pasi Nieminen，由他来解答未知之境。

我：现在汽车出厂时就内嵌了各种车辆管理功能，如计算疲劳驾驶、用车强度、调整驾驶习惯、路况分析、GPS导航、冬季暖车等，甚至于现在实现多屏互动，车内驾驶屏与手机屏、iPad屏多屏互动，全部都是基于App的下载应用。那么，这种应用会不会有个人用户隐私外泄？

Pasi Nieminen：风险就像硬币的两面，当你享用互联网汽车带来的便捷之时，就必须承担它可能带来的风险。首先必须承认风险无可避免，其次要判断一下什么是最核心的风险。很多人担心隐私风险，个人信息外泄会带来伤害，但其实行驶风险才是汽车可能会有的最大风险。所谓的汽车安全需要被重新定义，试想一下互联网汽车的仪表盘被黑客侵入，导致行驶数据被修改，或者在行驶过程中车门自动打开，也绝非故事，世界范围内很多试图侵入汽车软件的实验都成功了。网络安全是驾驶安全的前提，一个安全、高度优化的平台或系统是规避最严重的驾驶风险的前提。把这些风险视作获取便捷的代价，而谁来防范这些风险？风险永远不止一个，所以只能选择多方共同承担风险，不管是汽车制造商、一级供应商、系统平台、解决方案提供商，还是最终用户都有义务来规避风险，创造相对安全保险的汽车使用环境。

我：现在很多汽车企业都为汽车搭载了多种系统，如观致逸云、沃尔沃XC60车载的Sensus、海马M7的MOOFUN系统都属于车联网系统，与手机联网互动，甚至实现多屏互动，这些应用都是基于什么样的平台操作？

Pasi Nieminen：应用层是平时看得到的表层，在应用层下会有中间层和底层。一个好的软件一定是一层层叠起来的。我们听过很多操作系统的名字，如微软视窗、黑莓的QNX，大名鼎鼎的安卓，苹果的Carplay，基于Linux的操作系统等。有一些系统其实只用于IVI，即车载信息娱乐系统上，而Linux和QNX会被使用在仪表盘，使用的层次也更深。能肯定的是一个好的系统平台应该是安全、优化、性价比高。安卓本身就不是为汽车环境使用打造的，而且由于自身的一些缺陷，安全性多被质疑，系统过大，导致启动速度慢，运行中容易延迟或死机，QNX的安全性也不尽如人意。Linux是希望之星，市场份额一直在上升。我们要牢记的是汽车不是手机，安全永远是第一位的。

我：“互联网+汽车”时代带给用户的体验到底应该是什么样的？

Pasi Nieminen：“互联网+汽车”的时代，在我的理解中就是挑战现有的汽车制造思路和体系，打造新一代的智能汽车。但新一代的智能汽车应该什么样？引用之前在北京的智能汽车峰会中的一个议题：未来不仅仅是属于汽车的，更是属于交通安全。所有未来汽车行业的竞争者也不会局限于汽车制造商及相关。可以从更大意义上来看未来汽车行业的参与者。每年销售上百万数量级的汽车制造商，拥有强大社区的智能操作系统的互联网公司，汽车服务的提供商，如租车或代驾业务等。到底最终谁会真正地左右或改变这个行业？控制了客户入口的公司会最终取得胜利。它们将掌握客户信息、使用习惯、行车路径等，最后的胜者未必是最大的汽车制造商，从机械到电子到软件的转型中，不够快的改革者都有被淘汰的风险。

专家谈车联网安全

中国汽车工业协会秘书长董扬：

汽车是一个非常危险的产品，它是一个在极端状况下工作的产品，它高速移动，对于安全性要求非常高。车联网系统在不能有效解决病毒问题、防止被人恶意操控之前，是不能够用到汽车上的。

3 0攻防实验室车联网安全专家刘健皓：

通过反向控制去黑掉一辆车是很有可能的。2015年的上海车展是以互联网汽车或者是智能汽车为宣传口号的，有些仪表盘都是液晶的电子仪表盘，黑客可以黑掉整个屏幕。例如，驾车行驶中，看不到转速。有一些车辆，有车联网的云端，会把所有车辆数据传到云端。但如果云端的安全防护做得不够，会泄漏很多数据，其中包括个人数据、行车数据。宝马的车联网系统就曾报过漏洞，黑客用一个伪基站在车的附近就可以把车门打开。

3 0董事长兼CEO周鸿祎：

智能汽车，在我看来就是一个骑在四个轮子上的大手机，通过3G、4G、未来5G的网络，或通过Wi-Fi、蓝牙，通过各种各样的通信协议，接入点越多可以被攻破的入口就会越多，同时防守的难度会越来越大。

特斯拉亚太区工程总监王文佳：

特斯拉从硬件、软件两个方面给车设置了很多道安全屏障，聘用了美国很有名的“黑客公主”负责特斯拉的信息安全工作。


附表：300家获得风投的汽车电商创业公司

[image: ]



（续表）

[image: ]



（续表）

[image: ]



（续表）

[image: ]



（续表）

[image: ]



（续表）

[image: ]



（续表）

[image: ]



（续表）

[image: ]



（续表）

[image: ]



（续表）

[image: ]



（续表）

[image: ]



（续表）

[image: ]


OEBPS/Image00009.jpg





OEBPS/Image00010.jpg





OEBPS/Image00007.jpg





OEBPS/Image00008.jpg





OEBPS/Image00005.jpg
LGS
LIV






OEBPS/Image00006.jpg
A mE ==

TR R | Absn | MR | REEN





OEBPS/Image00013.jpg





OEBPS/Image00014.jpg
Boi N FmB2B
§ aes umve

Py LIt

JoIuriann carFzone
LE "

Ay
b Tat ]
[ )
e
DH . -com
=
TMzRm
£2 e

B4R FamB2C

FaXT¥a | BEXT¥A g

YIDZE | EERM
T - Fiyutucwn
s=m | WM
anbitncn

i

Suning<on
Pmwaas

WRME
‘cor facbeo.com

HERFIRSEEH
REEE

SR¥aR

LrImgsE

HithssE

£ mss
SBIRE MK

TTRE seanrannr

RE3 o umg

=) Uereey

-






OEBPS/Image00011.jpg





OEBPS/Image00012.jpg





OEBPS/Image00040.jpg
Fs AF 7l W elgEA
287 g ik ol KT i
288 iR B e hE T sl BAAL I
289 B i oty 7] LR
290 WHEE FE ]| JAZ

291 =it P el JH 4
292 EEea AR pivll pufs

293 LE U2 I AT

294 kT A iwid v
295 {EEe fRIF X B2/
296 Vi PR% V4% kIR
297 R G LS BLITHK
298 B BT R X%k

299 AADFAEA e HIK Al
300 KF4M T R MR






OEBPS/Image00000.jpg
_ROER
VVEDIRE

RESERBS
BRI AESARU B YRR

L OFE

- EEXRISZFEBMBNT - IRFFERESRE -
IR TIIRIUR R -

Egmﬁg »» ;‘—Tgaﬁ »» ;%E,Eﬁm

hE TR § AR

POSTS & TELECOM PRESS





OEBPS/Image00041.jpg
_ROER
VVEDIRE

RESERBS
BRI AESARU B YRR

L OFE

- EEXRISZFEBMBNT - IRFFERESRE -
IR TIIRIUR R -

Egmﬁg »» ;‘—Tgaﬁ »» ;%E,Eﬁm

hE TR § AR

POSTS & TELECOM PRESS





OEBPS/Image00038.jpg
Fs | W IE=PN
235 FEDA: iy fipfe
236 KEKRT -t X PE
237 eftin iy F

238 ke it i

239 JIPEBUR i Hf

240 AT it R
241 S Lt i RS
242 R—% i Al —
243 K757 Lt KM T5
244 KRN it VERR
245 itigR fRR i ERY

246 £ R i EER
247 R LR iy EER
248 i BB ity piokiid
249 35 L YefE -t L1

250 B WRARATE iy REZF
251 N (FE -3t e

252 B 4 i Rk

253 [ LA LIk Lty k38
254 T fR37 Lt KM 3
255 A4 GiES i T
256 b K] Ll Es (0 HEEE
257 AutoLab WAk iy R

258 % % i K
259 RRHL FerubE bRl e
260 i) saas “wyl FWIAR






OEBPS/Image00039.jpg
Fs A Tl i BIgAA
261 EEGY L sl A
262 RS 4 “#1 EN
263 KRV BRRAEG wl NS
264 Eiii i I EE
265 & e “wl W 93K
266 [EXHER B (X I 4t
267 AL BRI wI Pl A
268 PLAEE (EE I 5T R
269 TTHRE: wH b3l 71
270 XM e “wI PR
271 B4 B4 “#I AR
272 JURS] TFE b3l BERTH
273 Y FLRFR A S “wI e
274 IR -1 i sl X3t
275 R B HeRELE wI L]
276 R RAE Yefe I DA
277 pia] —FE I JAERI
278 Ky BURERG I P HERL
279 W T2 RIF w L7
280 Syl T I pin.
281 eyl —FE I PSR
282 HRR PR3 sl Eif
283 I £ Bt 231l T
284 bt W ]l MR
285 BERHL Y& “wl Wt
286 KRS el 23l ks






OEBPS/Image00036.jpg
Fs Tl W LEEPN
183 et M FF/HI
184 /B B 4
185 R RAT R bk UM F R
186 ERM Gl B Btk
187 YRR H V5] vil] H %
188 KAg4 =FE UM [
189 KRSl P M kA
190 e WK M B
191 2PN ERRTR el BAz4
192 AR fRFF EW) Mt
193 FATRTF ZFE E2W] Pl
194 e TR ) it
195 EER R L R
196 BLEPRE S IR A XA
197 HERR VUL B [REHE
198 R Ko B i
199 K] BN i Il
200 ANy =T I Ttk
201 BRI Wi LB EXCL
202 E=H “FF A VFih
203 (k7S i (L2878 s
204 IR N i i Kok
205 ERF Bt A JE B
206 LA ik A JH
207 EREDE L T FaE
208 VES W ficf W5 2k






OEBPS/Image00037.jpg
Fs 28] ik o] BlIEA
209 kT EELN] ity [
210 =2 FE iy HE
211 bakE i iV (3 AV
212 73] B it A
213 R 1E TR ity ENE
214 INAREE NS B iy ki NG
215 ACHZE Bk ity Brifet
216 BRI TRIF i e
217 T TRI% it Sl
218 Pl 020 it [EES
219 T3 AR JfR ity T
220 B A 2% HERRM iy A
221 05 W 7 SR iy Bk
222 e LR ity K5
223 AL GiEs i BN
224 Eoviks ks it e
225 /NI % it R
226 ERCAE Hodls it 2k
227 SIAH e it it
228 EE-FE ZFE it ARt
229 BEAT B 4 it ik
230 JIEEERY ST Lifg igng
231 PEAT kS Lt ESRIE
232 FEHIM i it GEifsifs
233 SRIEHS T& ity e
234 FHH T =t it LS4






OEBPS/Image00004.jpg
B4 P )

ZHHH

155 18

N\ CPARE

REEGE | RER

BfE8

ZHE B

HEAESRS






OEBPS/Image00002.jpg





OEBPS/Image00003.jpg
7 dh EIR AL

BEHEMAL

awes RU) =ne BJ scuss |






OEBPS/Image00001.jpg
_ROER
VVEDIRE

RESERBS
BRI AESARU B YRR

L OFE

- EEXRISZFEBMBNT - IRFFERESRE -
IR TIIRIUR R -

Egmﬁg »» ;‘—Tgaﬁ »» ;%E,Eﬁm

hE TR § AR

POSTS & TELECOM PRESS





OEBPS/Image00035.jpg
Fs AH) ik bl I
157 A % Wi il FKICAR
158 273 T4 A XS i)
159 bialE fRFF TR T
160 FEAER G il S
161 MRS P Il EN
162 M EUEEB T AR
163 FLRL%E ik Il 25k
164 ficar HRs JoM Y
165 KRS [236) ToM Eai
166 PR % il AR E
167 HAEW KA Wi JoM X FLF
168 PR Hiefe M X
169 ALY [ I Jif 7 A
170 VIRSE) YUC T iR7 31N
171 =EeE (R 64 R
172 RGP Y1z B Ll
173 P Rz B L%
174 g% Fh B Bt
175 FRIE AR W B i
176 /MR it B R
177 ZERIR TRIF B 2
178 Sl LR B 20k
179 pE A &% B Pl
180 HeAng —FF B JRK
181 AN FiiKs B Bk
182 BERFLAERLAT [EMES B S






OEBPS/Image00031.jpg
Fs 28 T W BIIEA
53 ES | W Jest PP RS
54 S bR = Bt
55 KRGk a2 dbx PR
56 AR S Bi/E LR Jest LS
57 2" fiibans Jex Py
58 W8T xR Jext X
59 85 e o [EXB Jext X3
60 (RIS JifR dbx Pl
61 ok i deat X[
62 RS (W) Jext Xtk
63 N FE Jet 7
64 etk % BRELT dem XA
65 AL LIk Jbst Jufi 1 A
66 %101 —FE Jext RIS
67 AL LR Jem SR
68 ¥ b el Jext ik
69 efiFF fRIF Jext CTI¥R
70 BHEM —FE Jext TR
71 994 =F Jext IR
72 4 B Jext ik
73 LR AR Jest PesCi
74 AT —FE dem 25
75 FEAREIR R Jext ESi
76 WY 4= W Jent T
77 66777 TRIF Jent {EmE U
78 BERAT W REVR LA Jext YLt






OEBPS/Image00032.jpg
Fg 28 7k b 21PN
79 T {54 Jex KF]
80 LS Uy Pt Jest KAF
81 IV ) 4 bii Jest R
82 FLAERLY M4 Jest N7
83 CRiE] AN Jest HEEAK
84 FEAEIR 4 P Jest B
85 — AL GiER Jent Ef
86 sk U Jest e
87 1018{HAR M5 Jest g
88 AAHLE K Jest R
89 5 FE Jext 7R
90 BTF_F%E —FE Jest Eles
91 Ui 2 —FE Bl Bt
92 e e kS El¥: TR
93 LR 2 P Jest Ek
94 P R k[ EEM
95 e Yifs Jext EIEH
9% REELAS R k[ Bb4K
97 Gk A k[ i 1
98 L3 4% % bijs Jext 1515
99 S F ES k[ Sk
100 ARl (e Jext vt
101 HREI A B e L Jest Sl
102 A3k Jmith Jest M
103 R4 = o e i
104 KR4 BE Jem e






OEBPS/Image00029.jpg
FSs 2AH) T EEPN
1 FHi EIER it
2 Fp/ fRIF [
3 I Hhe: ikiE 75
4 I P TR
5 fRz bRt HEL
6 iz (=3 HEH A
7 1AREE Ei Ji
8 FE N Lty i
9 Lk HE LRl AR
10 wEF P i 1
11 K& fRI% SR
12 AF% fRF7 Bk
13 RAERAE RN Friftfie
14 4 FE Pt s
15 Car+ et pics ]
16 I A T
17 AT HAT Fegk
18 R RPN ] pike Pk
19 DA “F NS

20 SRMLRAE HRE I fiE T
21 KBk IR By
22 PARTRS: TRIF Thipe it
23 FE % i
24 ik = T4 “T FE
25 AN ity g
26 bR L R ik






OEBPS/Image00030.jpg
Fs A Tl b PN
27 g =4 JEx T
28 AutoBot Hhert Jest A
29 IR ] —FE Jest SR
30 it GiLS Je A
31 &5 RV A e Jent T
32 WHRZE Bt Jest HIBU
33 EasyCar5)H (S e Efid
34 L TRIF Jent i
35 RECT TRIR Jent TN
36 R He A dest 1Lk
37 &g T Jet FEE
38 9% TRIF Jest LA
39 bR 3 B Jest g
40 YR B IR IR Jext |
41 CER W% Jest Aok
42 ALY Sl Jent il
43 EEE —Fk et £
44 SUA% ks dest e
45 AN%E ZFE Jest it
46 VGRS WRIRAETR Jem ZEAERI
47 FEE IR Jem I
48 PNLE e Ve Jex AU
49 FHMYE ik Jext R
50 FERK Eili e 2 =l E: ]
51 — ARG HLR Jex Frk
52 M 1 35 b Jent PR






OEBPS/Image00027.jpg
RS

SE

fil 4 A 3l 5K
By, zafi
b R4

o SEHL

WS ENG R ERm s (RaeS
. FIIBEEMRNRAT) &
%, eI A ZhikE, aRYUES
RN, SFAE

LR AT

BN i e = R RN
(OBD) #2157 T

=

W HEER S NCANGS L, 4xiit
TR e RNV

W

BEEHAT T KMI0EA BB
WU, TLIGE 24 ) 7 2
HEATIATE B B

T IR A I R GG A T
T B TC AR B, W] S IS [R) R R (Y

fE 2 Bt






OEBPS/Image00028.jpg
HEEM2AR

AEE

HHOEREIN, R ALL R

iﬁﬁ}{/}\ 4"?%%7’_‘&&?\%?\]@ V‘]"ﬁ“ﬁ ISE
EARSH | MERGEE R, A | RSO, AR
2 B R, B iR
T For——— Fﬁ?ﬁﬁ&M$MM?ﬁ B
AR
TEORBENG, KM 72 4R R G I AT 8¢
Tty - sk AT B 92 A
Sucpe | OB, RRWEBEEE | ) e 2 S THL. ERMEEA
b N S VASE ) e
e
THL SR, A T S
Tt THR K-
TR | e THR I K
vy | LRI ORI ASTENUA | AR 4 U A O
AR RS B, WM, SERREAT
VEOREE | GERMIRZ %%t MGURSUCE | WY, 5Lk






OEBPS/Image00025.jpg
&R REER Mo & B
RERE 3R B, B AR R -~
[ L9k, BEA480IT~
A | Sl B | % ZAMMRE. SME iigimg P
Onstar | 3o, THh% | 4. FSKRWRG. & |,
, S
G e FL I
TR, 65 RS M
| mm g | TR BERARE. .
LA T | e, mE A A | RAEBIN SR, 1200
B PSR | oppas— g s g | =
G-BOOK B A2 TR BN, . TR E/ﬂi
! FE%5 ARFEEAT. HT B
e | e AP ARSI . (R | HPERR, S3607L~
LPURHN | LPORMG 2 e pimns . 3GRUR | 153670/ A%, ML
inkanet B

¥ RE

B PM






OEBPS/Image00026.jpg
M FOXCONN  NAYINFO)
wrannam  BiDE

LINCTECHNAVI

T

NN e S
%ﬁ%ﬁ’g{%'h T SRR
2014.12.23 2015326
i picC =
1 BEARRE Seasn
mm e e, 1 i

AR IR BAR I 5, 4L
FEHLIN HLUEAI T A i

T (TN YN TR IE
1
!

BRIV TS 3% SUGRAIE20% AR 4L
[ e #®E W
RRIRIE * OBD « PRI
L M |
BTA A1

VR Ao — 7D





OEBPS/Image00033.jpg
Fs A 7k o BIgEA
105 i KA Jes PSTIS
106 &K itk Jent T sk
107 A 1 IR B[ [C5
108 Z ) BEIR b5 B2
109 (Zes Lk Sy E[#7 W
110 i TRFE Jex i3
111 b FE G Jex VEIRHi
112 L] SR Jes IR
113 A e Jese [
114 E2 LN [ (7P RES
115 eft% (v Jext MERE
116 [ Stk ZEIRY Jest 7R
17 SRR SRR JEx Pl
118 A4 LiES Jem Wit
119 BB%[ Ry Jest N
120 NE RIF B TR
121 VNS A 5y e
122 FlsE SRk et HEAEAY
123 ik Jent KN
124 Hefih Jest Kkt
125 U @ K
126 Y L JEm TR
127 BB el Jexe FRIFI
128 B £ Jex fis
129 17T Eild) Jex ik
130 R s 4ife Jexe iy






OEBPS/Image00034.jpg
Fs A 7l i BIEA
131 S84 (&3 Jeme kAN
132 AN PRES Jeme KFEH
133 JEEFigE el Jexe ik
134 BEM R et Hith
135 AT 4l Jest JAkE
136 PEES ks Jest S
137 BERE Hhed Jext Mz
138 AT ST k9 £l
139 KA il Jese i
140 BRI R JEx RPE
141 ) LR et =2
142 L etk [ Fid
143 V7R ik Jexe Zgig
144 AL FRERETC) Jext A
145 AFE A4 Jese Ui
146 9554 AT Jeme AR
147 ELEd HERT B VFTTi
148 Jak P Jext R
149 e L4500 Jese GRS
150 Er i whE M &
151 HEFH Brfie HM X IR
152 ELEAZE AT AR [Z30)
153 FEc VARC A S
154 2 A JHS G
155 FEA AR AT Kif e
156 FERC TR TR HR5E AR






OEBPS/Image00020.jpg





OEBPS/Image00021.jpg
F ZE W | FEE | R
Tl ome | FF 7 s | gm | P | FF

= B 18] 5| BE | UMED
20144F | b 50 1E 2 B B UE .. | E150 —

1 it 50 | 1500 | 30
Greentel g | st | e &
ik bz #l o _
2 ST | 20134 i 2 Jtit | E150 | 34 | TBD | 34.97C

BREATIR AT






OEBPS/Image00018.jpg





OEBPS/Image00019.jpg





OEBPS/Image00016.jpg
I
0
0 il
73

grﬁ?%mm

suning.com

-

3B SR
HPiT OO
% @ Scastol]
SINOPEC
G xmans MObll

/R A S
FRAPRLE

ém,t E%Eﬁ

| 33 Eserrs
LSRR, RS 52011
AR TRIIH , H S
THUATE A

@nllnenldl d @m‘m‘j @amﬁ; MObil
W MObll ﬁ PAPAGO! Scastrol]

B &I I N
VRN R
SMGTR B ETH
A I

A BRE

BRSSO
TRYTRLE SEATENS
FHikiih “RAS





OEBPS/Image00017.jpg
“ 13741 z% 14000

'"n = 12089, 4o, /.
v - 1057814%

o o R g‘:"’“:j" 9086 1"% ' 10926
w NP = 76291924 309  [ooU6
ANALYTCS o fiih I
e i

w-!!.,. v 4700 5802
Al SII)RAGE >
2009 2()1()‘ 2011 2012 2013 2014

® RYIVCFORATIR (746) FNVCFRATIR (746)

(!

D

b€

ZET EU v
13k A B





OEBPS/Image00015.jpg
E2LMERERNE
— LT
IS, WA RS, S
VU IRVUR Y020 A HAAIFITR-

|

FEREIAR S REARHARST  REARAAR 55

= i R RRE R
AL ARSS ©@BoscH  >30000% (P ang

TRAFRAAN
LU Lo

BEAERMIHEAN =4 DENSO






OEBPS/Image00024.jpg





OEBPS/Image00022.jpg
F zE M| EH | EE®
IR i NG = il "
= | PH | ug o ER | FR ) e | e
ke b
20134 | . ) . —
3 | G FRHE of] ) REME Jtat | E150 | 8 300 307G
R 23 ]
20134F | WHLAHA BN 20~
4 | Mass M| e | 10 | 1000
WA o | msnman | OO | R 255
20134 B R VR A
5 | EvCard of] | BREERAEEE | B | BS0 | 40 | 100 | 4500

M5 AR A F






OEBPS/Image00023.jpg
Google \






