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找找不不准准痛痛点点，，盈盈利利靠靠想想象象
不少O2O项目就这样昙花一现难成功

本报记者 张玉岩 任磊磊

“只要是O2O项目，
投资免谈”

O2O的热潮逐渐退去，资
本也越来越理性。现在面对
O2O领域，任何一家创投或者
基金都采取相当审慎的态度，
有些基金甚至表示，只要是
O2O的项目，免谈。

O2O实际上就是在拼钱和
拼品质。山东红桥创业投资有
限公司总经理李田说，对一个
O2O项目来说，有钱跟得上肯
定能活下来，或者没钱有品质
也可能能活下来。在红桥创投
的投资里，每年投七八个项目，
而近年这些项目中，可能每年
只有一个O2O，有时候甚至连
一个都达不到。

“从投资者角度来讲，大多
数的项目产品品质达不到要
求。”李田说，“最近三年里，在
O2O领域，我们就只投资了两
个。”一个是医疗行业的，为消
费者上门提供医疗服务；另一
个是在教育行业，在网上为教
育机构提供培训资源等。

在这两个项目里，后者现
在已经死掉了。在发展的过
程中，该项目刚刚在七八个
城市里铺开业务，第一轮的
融资就已经烧完了。“这只是
在山东和周边几个省份的中
心城市，还没有向北上广等城
市开展业务。”

A轮融资用完了，而接下
来B轮融资还没跟上。据了解，
很多创业者在资金的计划使用
上，也有一定的欠缺。即便是医
疗行业的这项投资，也不敢保
证未来两三年内就能突围成长
起来。他们投出去的钱，自然也
就没有了回报。

“O2O项目风险太大。这是
一个持续烧钱的过程，有可能
融完这轮之后，下一轮还要继
续烧钱。”李田说，“我们担心的
是，如果投在前面的话，接下来
的几轮融资里，未必会有继续
投资的意愿。”

烧钱，这是国内的O2O行

业自从大爆发以来，大部分平
台赖以生存的渠道。有没有资
本支撑，成为他们能不能继续
走下去的关键。很少能有O2O
企业敢说自己已经实现了盈
利，包括一些已经挂牌新三板
的O2O企业，比如新三板上市
的家政领域O2O公司“e家洁”。

根据“e家洁”2016年半年
报，该公司2016年上半年净利
润亏损3997 . 98万元，同比上年
1 7 8 3 . 7 3万元的亏损，扩大
124 . 41%。“e家洁”在财报中表
示，公司仍处在市场培育期，
短期内存在持续亏损的风险
暂未取消，以O2O为模式的
家政服务企业与传统家政服
务企业之间的竞争仍然存在且
十分激烈。

啥都需要上门服务？
消费者还没这么懒

2月，京东到家的“上门服
务类目”全面关闭，即将被裁掉
的正是此前O2O最具代表性的
上门保洁、洗衣、月嫂、美容、汽
车保养等服务。京东到家成为
继大众点评后又一家“砍掉”
上门服务类O2O业务，进行

“战略收缩”的公司。大众点
评早在2016年2月就砍掉了
旗下上门O2O业务，将美甲、
美瞳、推拿、洗衣等业务全部裁
撤，仅保留家政，同时将其调整
至二级入口。

根据艾瑞咨询提供的数
据，2016年中国本地生活服务
O2O行业市场规模为1 . 1万亿
元，增长率从2015年的35 . 1%
降为25 . 5%。

那么，什么样的O2O才能
活下来？

长时间以来，O2O总是和
上门服务联系在一起。事实上，
消费者并没有懒到什么都需要
上门服务的程度。有调查显示，
许多消费者都认为自己去做
生活琐事，在心理感觉上更
方便一些，只有10%到15%的
人 能 接 受 进 入 家 门 提 供 服
务。到户美发、到户美甲等，
很有可能就是“伪需求”。此
外，目前的到家服务，同样存在
安全隐患的问题。

在大街上风靡一时的上门
洗车，在过去的一年里很少见
到踪影了。从2015年3月上线，
到2016年1月终止项目，风靡一
时的济南本土品牌“蜥蜴洗车”

经营了不到一年的时间就销声
匿迹了。在豌豆荚商城上，“蜥
蜴洗车”的下载量仅为41，其员
工端的下载量则是5445。

“蜥蜴洗车”的创始人陆云
然认为，一部分到户服务的需
求肯定是存在的，比如说外卖
和上门洗车，但是上门美发是
不是真的需求就十分值得商
榷。“O2O还是有前景的，但是
要找到一个合理的入口。”陆云
然说。随着O2O泡沫的逐渐消
退，业内人士都认为这是一个
好的现象，“能够最终留下来
的，都是有真正需求的。”陆云
然说。只有在退潮之后，才能知
道谁在裸泳。

“并不是‘互联网+’，而是
‘+互联网’。”李田说，“我认为
只有在有一定线下深耕的基础
上，加上互联网的方式，才可能
突围。”李田提到，目前济南也
有不少做得风生水起的O2O，
这几个项目，无一例外都是在
比较细分的领域和行业里。

线上扩张线下烧钱
重资产模式遇瓶颈

“O2O的商业模式很简单，
简单的东西就容易被复制。”山
东海右私募基金管理有限公司
总经理李铭说。很多创业企业
都加入到这里，这是一个市场
的自然淘汰的过程。“与传统市
场不同，传统市场中很少有谁
能做到一家独大，而在互联网
领域，假如没有占据大头的市
场，赚钱的几率就很低，要么成
为领导品牌，在市场上就是一
家独大，要么在别人成长的过
程中死去。”李铭说。

除了O2O市场上的优胜劣
汰，其模式也成了争论的焦点。
关于O2O运营模式，有轻重资
产两种。所谓轻资产，就是以
饿了么、滴滴为代表的，它们
主做平台，其本身并不拥有
庞大的线下实物用以提供服
务。而以摩拜单车和很多洗车
类O2O为代表的项目，则是重
资产模式，例如，很多洗车O2O

项目都会自己雇用洗车员工，
配备洗车设备。

目前来看，O2O项目，特别
是重资产项目总会面临边际成
本快速上升这一问题。即，当你
养着三五个人，为两三个社区
提供服务时，项目是可以盈利
的，一旦决策者扩大再生产，雇
用更多的员工服务更多的人，
其每提供一次服务所需要的成
本就会快速上升，并超出项目
的盈利能力。

归根结底，这就是互联网
企业无法解决从线上转为线下
的效率问题。“互联网相比于传
统产业的优势，其实就在于效
率。”陆云然说，“上门洗车，加
上路上时间、找车时间以及清
洗时间，需要一个小时。一个员
工一天工作八个小时，最多只
能洗八辆车。”而在传统洗车店
里，洗车工流水作业，一天洗几
十辆车没问题。

在订单量增长，又要保持
服务质量的情况下，只能通过
多雇用员工的方式来解决这个
问题。这样一来，就会需要大量
的劳动力，人力成本和管理成
本大增。一旦企业资产过重，就
与互联网轻资产迅速扩张的模
式相悖了。

用户转化太难
盈利模式难形成

轻资产模式就能避免风险
吗？在陆云然看来，目前几乎所
有O 2 O 项目都存在一个问
题——— 没有很清晰的盈利模
式，这对轻资产模式项目来说
更甚。“所有的盈利都是基于空
中楼阁的想象，只能说未来达
到一种理想的状态，比如说其
客户群非常庞大时才可以盈
利，而这一切实际上都是有很
大不确定性的。”陆云然说。

陆云然回顾这一段创业历
史，认为之所以没有成功，最
重要的一点是因为一切盈利
都是基于空中楼阁的想象，也
是目前几乎所有O2O都面临
的问题。

利润都是基于空中楼阁的
想象，是否真的能达到理想状
态并获得盈利，都是有很大不
确定性的，简单说就是没有马
上就能赚到钱的方法。“这几乎
是目前所有O2O项目都存在的
一个问题。”陆云然说。

“我们没有通过烧钱的方
式来获取用户。”陆云然说，

“‘蜥蜴洗车’一开始的定位就
不是通过烧钱补贴来获取用
户，因为通过烧钱补贴来获得
的用户忠诚度不够，一旦没有
补贴了，客户很快就流失了。”
陆云然说。

不过，那时候的济南市场
上，除了“蜥蜴洗车”，还有另外
一家上门洗车O2O。不烧钱的
结果就是，在竞争之下，“蜥蜴
洗车”没有在短时间内迅速获
得大量用户流量。

当“蜥蜴洗车”项目停止运
作时，济南地区有5万多的注册
用户、2万多的消费用户，这远
远没有达到预期。在陆云然的
设想里，应该在三个月内完成
10万的注册量。而事实情况是，
即使在一年的时间里，也远没
有达到这个数字。

在陆云然的计划中，一旦
用户群变得庞大，他们便可以
通过提供高端服务的方法，吸
引少部分精英客户，通过为他
们提供养车、美容、贴膜等高端
服务，来赚取利润。陆云然管这
叫作“从高频低端服务向低频
高端服务转化”。可在没有获得
预期用户群的情况下，陆云然
发现，即使是对于他们拥有的
客户，这个设想也太难实现。

“转化率太低了。”陆云然
说，通过洗车吸引来的客户只
是洗车而已，很少有人在这里
进行可以赚钱的高端消费。

“就像是办一张健身卡，通
常情况下，健身房的推销人员
需要跟顾客进行面对面的大量
交流，才能获得订单。”陆云然
说。洗车后的高端服务是同样
的道理，没有办法只通过线上
简单沟通就可以获取高端服务
的订单。

民生新新新探

在不少“预言家”口中，未来人们坐在家里，便可以等着各种上门服务：有人上门做饭，有人上门按摩，还有人上门做做美甲；在这种O2O
带来的冲击中，大批传统商业模式会死掉……可目前看来，以上预言大部分都成了泡影。O2O从疯狂扩张到回归冷却，只用了三四年的时
间。也正是这三四年，将不少项目看似美丽的盈利模式击得粉碎。

创业之初，陆云然会亲自上门洗车。（资料片）本报记者 王皇 摄

济南近期出现的摩拜单车采取的是典型的重资产O2O模式。（资料片）

本报记者 周青先 摄

■O2O困局·析因
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