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公司时讯

对于阿里巴巴马云、中国平安马明哲、
腾讯马化腾联手成立保险公司一事，坊间早
有传闻。

20 日，此事得到阿里巴巴最终确认：
“三马”联手成立众安在线财产保险公司，已
拿到保监会批文，同意其筹建。此前有消息
称，众安在线的牵头方为阿里巴巴，中国平
安、腾讯并列第二大股东，此外还有包括携
程等中小股东参与。

对此，阿里巴巴方面表示，众安在线确
有以上各家公司参与，但此前媒体披露的股
权架构并不准确，“只能确认阿里巴巴持股
比例为 19.9%。”在这家新公司的股东中，平
安和携程均持有互联网保险销售业务牌照。

阿里巴巴方面亦确认，众安在线的董
事长为欧亚平。消息人士透露，其出任董
事长一职，乃“三马”联合推荐。目前，欧亚
平持有百仕达控股、威华达控股、港华燃气
等多家香港上市公司股权，近年事业渐渐
转向内地资本市场，曾因在港深两地大胆
的地产运作被市场瞩目。

按照流程，筹备批复发放后新公司有 6
个月的筹备期，随后保监会将对其进行验
收并决定是否给出开业批复。“三马”为何
在保险业歃血为盟？这条来自互联网的

“鲶鱼”又将怎样搅动保险业界？

“借网创新”成主业
“三马”中的“二马”都来自中国互联网

业界，这使得众安在线从一开始就显示出
浓厚的“互联网血统”。

众安在线对自己的定位是“一家专注
于互联网的财产保险公司”，将“针对互联
网经济的独特需求提供差异化的保险产品
和解决方案，从事包括网络安全、电子商
务、网购消费者权益保护、社交网络等在内
的财产保险业务，而不是单纯地‘在线保险

销售’。”并特别表示，将不设分支机构，完
全通过互联网进行销售和理赔服务。

以此推测，新公司将提供的产品创新
将集中于两个方面。一是作为电子商务的
保障环节，在网购消费者权益保护、网络支
付安全、快递退货等方面提供保险产品。
随着电子商务的飞速发展，这其中蕴含着
巨大的市场空间，但缺乏经验和数据、技术
储备的传统保险公司却很难提供相应险
种。阿里巴巴的“自建炉灶”，显然将为市
场带来更多竞争者。

二是针对虚拟财产，如游戏道具、网络
账号等均可投保。中国平安董事长兼 CEO
马明哲此前就曾表示将在虚拟财产保险方
面进行尝试。不过在此方面如何进行虚拟
财产的价值界定仍是问题。广之洲律师事
务所合伙人姜平律师表示，目前法律上对
虚拟物品尚无具体规定，相关政策出台可
能还需要相当时间。

众安在线瞄准产品创新的策略得到了
中国电子商务研究中心互联网金融研究员

冯林的肯定，“传统保险公司目前在网上销
售大多是比较简单的短期险种。如果保险
公司光是渠道搬家到互联网，产品不更新
换代，并不是长效之举。”

巨头各打“如意算盘”
“三马结盟”进军保险业其实早有端

倪。马明哲去年在中国平安的中期业绩发
布会上就曾透露将探索互联网金融新道
路，“尝试在网上运行保险业务”。而在去
年 9 月 2012 网商大会的闭幕演讲中，阿里
巴巴集团董事局主席马云也提出“阿里巴
巴集团未来发展有三个阶段：做平台、做金
融、做数据。”而对于腾讯来讲，进军互联网
金融则和其控股网购平台易迅网，和投资
独立团购网站 F 团与高朋一样，属于其在
电子商务领域的大刀阔斧前行。

中国电子商务研究中心主任曹磊表示,
“三马结盟”，各家也都有自己的“如意算
盘”，对于平安来说，产品创新将为其带来巨
大增量的新市场，更重要的是，“通过众安，

平安不仅可以探索金融营销新途径，还可以
共享阿里、腾讯数以亿计的客户资源。”

对于阿里巴巴和腾讯来说，一方面，新
公司提供的创新产品将与其核心业务结
合，成为提高用户体验的有效手段，另一方
面，新公司也能成为将其巨大的用户资源
和流量变现提供有效渠道。

而对于传统保险公司来说，众安这个
舞台上的新角色又能抢走多少“戏份儿”？
根据不完全统计，在保险销售的诸渠道中，
互联网只能贡献不到 10%的销售份额，但
成本只有传统销售渠道的几分之一，利润
颇高。从这个意义上讲，“三马”的新公司
虽然不至于从根本上撼动传统保险公司的
根基，却有可能抢走他们嘴边“肥肉”。

一位不愿透露姓名的保险公司高层坦
言，众安在线不可能一点都不涉及传统险
种，一旦腾讯和阿里巴巴为新公司投入营销
资源，为自己的用户提供各种优惠政策，很
有可能会使一些传统客户转向网销市场，

“那就有可能真正改变保险销售的格局。”

“ 三 马 ”联 手 网 上 卖 保 险
本报记者 陈 静

由阿里巴巴、中国平安、腾讯联手成立众安在线财产保险公司获保监会批准筹建，此举被业

界称为我国互联网金融创新的破冰之举——

众安在线财产保险公司对传统保险公
司和传统营销模式会有什么影响？北京大
学经济学院风险管理与保险学系主任郑伟
表示，短期内不会产生大冲击，因为传统保
险公司和网络保险公司的目标群体有差别。

“早在2004年的时候，诸多中国保险
公司就开始建立自己的电子商务网站，至
今开展网销业务的保险公司已经超过40
家，也有公司在淘宝上开旗舰店。但这次
是突破国内现有保险营销模式，直接注册
法人，是保险业在互联网金融创新上的新
探索。”郑伟说。

从国际情况来看，完全通过网上销售
保险的模式正逐渐兴起，韩国、美国等已有
先例，有些公司运作情况还不错。郑伟说：

“这类公司销售时间灵活、成本摊薄，是可
以探索的商业模式。希望众安在线可以探
索出一条适合中国保险市场的路子来。”

中央财经大学保险学院院长郝演苏表
示，目前零售金融业务的主要客户群是

“70”后，而不是“50”后、“60”后。“70”后的
年轻人很多人是接受过高等教育的，还有
相当一部分在海外工作或者留学过，他们
对于新鲜事物对于网络对于智能化的服务

是比较喜欢的。所以正是由于这样一个特
定群体的形成，它使网络金融或者是电子
平台提供个人零售的金融服务成为一种时
尚和趋势。

据悉，众安财险主攻责任险、保证险等
两大类险种，而非车险产品。对此，郑伟表
示，这两大类财险品种是我们财险市场上
相对比较薄弱的环节，发展空间较大，众安
财险可以说是另辟蹊径。“以责任险为例，
发达国家责任险占财产险的比例平均为
30%，美国责任险占财产险的比例为40%，
而我国目前只占3%至4%。”郑伟介绍道。

专 家

视 点
一 马 当 先 探 新 路

本报记者 殷 楠

新浪 2 月 20 日正式宣布思科前全球副总裁许良杰
加盟新浪，并任命其为公司首席技术官兼联席总裁，同
时升任联席总裁的还有首席运营官杜红。

在未来的新浪高层架构中，许良杰将主管微博业
务，而杜红继续主管门户业务，共同向董事长曹国伟汇
报。但是从目前的情况来看，许良杰在新浪的地位比杜
红要高，仅次于董事长曹国伟。

在具体分工上，许良杰不仅整体管理新浪微博，还
将重点负责新浪微博的技术，其手下的两位副总裁王高
飞将继续负责新浪微博的产品与运营，褚达晨也会继续
负责微博开放平台。

对于许良杰的加盟，新浪董事长兼 CEO 曹国伟表
示，“我对于许良杰先生的加盟感到十分振奋。他拥
有技术创新和企业管理的卓越履历，将为新浪在产品
和技术能力的提升方面提供很大的价值。通过这些管
理层的任命，我相信新浪将有能力在中国网络广告、
社交网络和移动互联网领域更为专注、更为敏锐地进
行竞争。”

据了解，在“空降”新浪以前，许良杰曾担任
eBay 公司的工程和研究副总裁以及网易公司的首席技
术官，后来又出任思科公司的全球副总裁。在网易工作
期间，在许良杰的带领下，网易的技术团队从 40 人发
展到了 300 人，并成功开发出网易通行证、网易泡泡、
163 邮箱等多款产品。在 2005 年期间，许良杰曾婉拒
了谷歌公司聘请他担任中国区总裁的邀请。

此外，新浪 20 日发布了其微博用户的最新数据，
截至 2012 年 12 月底，新浪微博注册用户数已超过 5
亿，同比增长 74%。日活跃用户数达到 4620 万，微博
用户数与活跃用户数保持稳定增长。

数据显示，2012 年新浪微博总收入约为 6600 万
美元。值得一提的是，从 2012 年第四季度开始，微游
戏及会员等增值服务的收入增长迅猛，为新浪微博贡
献了 23%的年度收入，成为微博收入新的增长点。在
该季度，微博增值服务的收入环比增长 65%，达到
720 万美元。

据了解，除了增值业务，新浪微博有 77%的年度
收入来自于广告，数额超过 5000 万美元。新浪方面
表示，目前大多数微博广告收入是基于社交媒体的展
示广告，其广告主主要为品牌广告主。基于微博信息
流的广告系统还在测试之中，今年 3 月之前不会开放
给广告主。新浪预计，2013 年上半年大部分微博广告
收入仍将来自于展示广告。

新浪同日发布了其 2012 年第四季度及全年财报，
2012年新浪实现净营收5.293亿美元，较上年增长10%。

（更多内容敬请关注中央人民广播电台经济之声每
天16:00-20:00播出的天下公司节目）

思 科 前 高 管

“空降”新浪微博

微博用户数已超 5亿

本报北京 2 月 20 日讯 记者王信川从广东志高空
调有限公司获悉：2012 年该公司在巴西、巴拿马年出口
增长率分别达到 21.70%和 127.93%；在乌兹别克斯坦的
出口增幅达 1049.76%，在希腊的出口年增长率更是达到
497.82%。同时在中东市场，在以色列和卡塔尔的出口
增长率达 68.55%和 77.59%；在亚洲、非洲市场的出口增
长率分别达到 30.4%、284.6%。

据志高空调相关负责人介绍，目前志高空调已销售
到全球 200 多个国家和地区，公司去年在海外市场实现
高速增长。这主要基于企业从产品研发、生产控制、产品
品质，交货期保障到售后服务等各个环节都系统地提高，
较好地满足了顾客全方位的需求，同时，灵活差异化营销
战略，营销模式不断创新，也使其抢占市场先机。

本报讯 记者雷汉发、通讯员尹小龙报道:近日，河
北省科技厅组织专家对长城汽车股份有限公司承担的省
重大技术创新项目“GW4D20 柴油机产品开发”进行验
收。经鉴定，该产品填补了国内乘用车欧 V 柴油机的空
白。同时，长城汽车已具备了年产 14 万台该型号柴油机
的生产能力。

据介绍，该项目首次在国内乘用车柴油机上集成应
用高压共轨、增压中冷等先进技术，在减震降噪、排放控
制、结构设计等方面共申请专利 18 项，发动机功率达到
110kW/4000r/min、扭 矩 310N·m/(1800～2800)r/
min，燃油消耗率≤210g/kW·h，符合欧 V 排放标准，通
过 VCA 欧盟认证。

中国联通 1 月 3G 用户净增 366 万

志 高 空 调 海 外 业 绩 快 速 增 长

长城汽车造出国内首台乘用车欧 V 柴油机

上海质检部门近日针对家用电动洗

衣机产品质量的监督抽查结果显示，包

括松下、小鸭在内的 5 个批次洗衣机被

判定为质量不合格。其中，能效等级标

识不符合规定，成为上述品牌上“黑榜”

的共同原因。

实际上，知名家电品牌能效等级“缩

水”，不是现在才暴露出来的问题，每次抽

检都会有知名品牌“落马”。为什么家电企

业在这个问题上屡查屡犯呢？在大规模工

业化生产中，难免出现个别产品或个别批

次的产品存在质量问题，偶然被抽检到，这

种可能性是存在的，但更主要的原因不外

乎三个方面。

一是企业有意为之。按照从 2005 年 3

月 1 日起施行的 《能源效率标识管理办

法》，生产者和进口商对其使用的能源效

率标识信息准确性负责。这种“自我声

明、自行备案”的方式意味着，能否真实

地按照检测结果标注能效等级，取决于企

业自身，是一种自律行为。高效节能产品

不仅能获得市场的青睐卖出好价格，更能

得到国家的节能产品补贴。而违反能源效

率标识有关管理规定，企业受到的处罚仅

仅是，由地方节能管理部门或者地方质检

部门责令限期改正和停止使用能源效率标

识，情节严重的由地方质检部门处 1 万元

以下罚款。当企业的“谎话”成本远远低

于其获利，自然有企业前赴后继地违规，

以至于能效等级“缩水”成了白色家电行

业的“潜规则”。

二是监管部门缺位。能效等级是否

“缩水”，消费者自身在购买产品时是没有

能力检测的。能否买到货真价实的产品，

质检部门发布的抽查报告是主要信息来

源。而如果消费者在使用中感觉到不够节

能，或者是购买后才知道质检结果，再去索

赔或申请退货，会给消费者带来很大的不

便，甚至耗费大量的精力。如果能多一些

严格的抽查，能在更大范围内公布“黑榜”，

相信会对违规企业产生震慑力。

三是检测机构失职。检测机构接受生

产者或进口商的委托进行检测，应当客观、

公正，保证检测结果的准确，但如果失去公

允，跟企业串通“说谎”，也会造成能效等级

“缩水”，误导甚至是欺诈消费者。

应该说，生产者和进口商对其使用的

能源效率标识信息准确性负责，这是国际

惯例。品牌对一个企业来说至关重要，企

业应对品牌心存敬畏。能否减少或避免能

效等级“缩水”，取决于企业及中介机构的

诚信和自律，取决于监管部门的严查，也取

决于有关法规的完善。要让上了“黑榜”的

企业真正付出代价。

能效等级“缩水”，为何屡查屡犯
陈学慧

家电品牌能效等级

“缩水”是个老问题，屡

查屡犯有企业自律意识

差、监管部门缺位、检测

机构失职等多种原因。

品牌对一个企业来说至

关重要，企业应对品牌心

存敬畏

“

春节假期刚过，中铁隧道集团重点工程项目——北京地下直径线工程施工现场一片忙碌。目前，该工程施工进度处在通过中

国铁道博物馆正阳门馆风险点的关键时期，建设者们放弃节日休假，坚守岗位，确保工程建设安全顺利。图为中铁隧道集团建设

者正在进行吊装管片作业。 本报记者 赵 晶摄

本报北京 2 月 20 日讯 记者齐慧报
道：中国石油天然气股份有限公司今天与
美国康菲石油公司签署相关协议，中国石
油将获取其两处位于西澳大利亚的勘探资
产部分权益，同时双方还将达成联合研究
协议，共同进行中国四川盆地页岩气开发
研究。

根据双方协议，中国石油将获取位于
西澳大利亚海上布劳斯（Browse）盆地波
塞冬（Poseidon）项目 20%权益，以及陆上
凯 宁（Canning）盆 地 页 岩 气 项 目 29%权
益。同时，双方将签署联合研究协议，研究
位于四川盆地内江—大足区块非常规天然
气资源。上述协议需获得相关政府及合作
伙伴批准。

此次合作是中国石油与美国康菲石油
公司全球合作的重要组成部分，也是中国
石油加强西澳大利亚海上液化天然气和陆
上非常规油气合作的重要举措。

中石油与康菲公司签署合作协议

本版编辑 董庆森 孟 飞

电子邮箱：jjrbqybd@126.com

本报北京 2 月 20 日讯 中国联通今天公布了 2013
年 1 月份运营数据，当月移动用户净增 360.5 万户，累计
达 2.42917 亿户。其中，3G 用户本月净增 366.9 万户，累
计用户达 8012.5万户。

公告显示，在移动业务方面，中国联通 3G 用户累计
达 8012.5 万户，2013 年 1 月净增 366.9 万户，比 2012 年
12 月净增数 313.2 万户多 53.7 万户。根据公告说明，
2013年 1月份 3G无线上网卡用户净流失 11.1万。

固网业务方面，2013年1月份，中国联通本地电话用
户净增 12.8 万户，累计用户达 9208.5 万户。宽带用户本
月净增68.2万户，累计用户达 6455.1万户。 （龚 时）


