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自营被认定为O2O的重模式，“重” 的一方面在于
服务团队的建设。 多数重模式O2O企业都拥有自己的
服务团队， 如外卖O2O到家美食会、 家政行业的58到
家、美业O2O美道家等。彻底“去中介化”、直接对接服
务者是选择重模式企业的最理想状态。 但这种模式在
让企业对服务品质严格把控的同时， 也因此需要承担
服务人员的技能培训、人员管理等成本支出，在开拓新
型城市时需要大量的资金和经历投入， 难免拖累扩张
速度。因此，大多数自营O2O企业放弃大而全的路线，
多选择在垂直领域深挖，或锁定部分受众群体。这种模
式尽管发展缓慢，却可以保证用户的忠诚度和口碑。

自营O2O模式之“重”也体现在物流方面。以生鲜
O2O天天果园为例，生鲜O2O在物流配送过程中，环节
越多、时间越长，损耗越大。天天果园诞生于上海，2015
年4月进入北京市场，第一件事就是搭建两小时送达物
流体系。一个月后，天天果园宣布获得京东领投的7000
万美元C轮融资，并直言京东的自营物流经验和支持将
成为天天果园发展的一大助力。 天天果园成立于2009
年，前身为传统水果商，有着丰富的采购和销售经验，
发展至今也算得上是垂直生鲜电商、O2O领域的巨头
之一。尽管如此，对于搭建一套完善的自营物流体系依
旧不是一件容易的事情。

自营：重模式难提速痛点1

所谓O2O平台更多是指轻模式，即搭建网络平台，
为商家提供订单、服务的模式。轻模式的优势是：扩张
速度快，短期内可占据市场；可与更多商家合作，服务
项目更为丰富；搭建成本低，利于中小创业者入局，而
且从资本的风向来看， 用户和规模增长迅速的平台轻
模式，也更受到资本的青睐。但该模式服务质量难以把
控、维持平台困难、商家流失和盈利难等是轻模式可能
遇到的问题。

缺乏实体店、自营人员保驾护航的平台O2O，被质
疑最多的就是服务品质的控制。在外卖O2O兴起之初，
饿了么、美团外卖等平台是餐饮行业轻模式的代表，自

入局后迅速占领了市场。《2015年1月外卖O2O市场研
究报告》显示，外卖O2O市场份额中，饿了么以28.4%位
居第一，美团外卖以27.6%位居第二，两者占据了56%的
份额。然而，配送慢、餐品质量差等问题被多次曝光。此
后，两者先后开始自建配送物流，并加强对餐厅运营、
卫生资质的审核。另外，如家政O2O企业云家政，截至
2015年8月， 云家政登记在录的有效阿姨超过30万，但
并不拥有线下家政公司、门店，所有加入平台商家由线
下商铺进驻，但依旧避免不了服务品质遭质疑的困境。
此后，云家政开始加速寻求线下门店支撑，通过与优质
的线下家政门店合作，提升对服务品质的把控。

平台：品质难把控痛点2

自新兴O2O商业模式兴起以来，传统商业模式遭
受了巨大冲击，消费者行为习惯的转变，要求传统商
业企业适应这个时代， 尽管拥有丰富的线下运营经
验、渠道资源以及人员储备，但转战线上对于传统商
业企业来说并不容易。以传统零售企业为例，很多零
售企业打出了试水O2O创新商业模式的口号，但只是
通过开辟线上端口销售商品，这只能算做开辟了电商
渠道。在传统商业思维扎根已久的情况下，互联网更多
被认为是企业增加销售渠道的一种方式。

在资本的推动下 ， 电商企业都在烧钱大打价格
战 ， 没有外部财力输入的传统零售企业并无优势 。
O2O更讲究的是线上线下的双线互通，如线上线下同

价、互动营销、会员体系共享等。传统零售企业已经认
识到了思维转变的重要性， 但考虑到互联网基因、人
才和既有模式等问题，转型、调整、创新还有很长的路
要走。

在商业服务领域， 传统服务企业同样存在痛点。
生活服务O2O近两年发展迅猛，洗车、洗染、美容美发
等领域的O2O企业受到资本和用户的青睐。 相较而
言，传统服务企业因为模式固定、发展缓慢难以得到
外部资本扶持， 而线下门店也需要支付高额的房租、
人力等成本，很多企业想要尝试创新模式，需要外聘
或组建技术团队，在多重困难压身的情况下，往往心
有余而力不足。

线下：思维仍僵化痛点3

O2O企业难盈利已不是什么鲜为人知的秘密，与
其说盈利是O2O模式的痛点， 不如说是新兴模式下的
普遍现象。在行业发展初期阶段，消费者使用习惯尚未
养成，企业需要投入大量的资源和资金进行市场推广。
一方面扩大知名度， 同时也是在改变消费者的认知观
念。以二手车O2O行业为例，优信二手车3000万元砸向
好声音30秒决赛广告； 从58赶集分离出来的瓜子二手
车，初期广告预算达2亿元。巨额的广告投入，让人们看
到了二手车O2O的财大气粗， 但企业普遍难以依靠低
频的二手车交易利润弥补此前的推广费用。

2015年上半年是O2O企业的春天， 但到了下半年

却是寒冬凛冽。依靠模式吸引外资注入的O2O企业，如
果不能继续获得资本支持便会变得难以度日。 究其原
因，很多O2O企业没有找到合适的盈利模式。低频、非
刚需以及同质化等问题都有待O2O企业解决， 如果不
能合理调控现金流，用微薄的利润抵付基本运营成本，
企业很难活过冬天。O2O企业需要对模式有灵活的把
控，以家电维修O2O家电管家为例，通过服务B端接受
大批量订单，解决家电维修行业低频痛点获取利润，加
大面向C端用户的市场推广，在获取用户口碑的同时，
增强企业自身造血能力。虽然仍然远未达到盈利程度，
但也不会因扩张需要过度依赖资本。

线上：收支难相抵痛点4

自营O2O扩张缓慢
（以外卖O2O为例）
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传统商业创新瓶颈
（以2014年中国连锁百强企业为调查基数）
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“烧钱”致入不敷出
（以二手车O2O行业为例）
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