
家住上海的谢珂卿是一名“玩车达人”。
大学毕业后，他换过多个品牌的轿车，尽管不
缺乏代步工具，谢珂卿仍然考虑再来一辆

“酷”点的短途代步工具。6 月份，他从专业论
坛上听说了小牛电动车。

“不差钱”何必要众筹

和谢珂卿一样，许多人最先开始关注产
品是因为其豪华背景。

北京牛电科技有限责任公司 CEO 李一男
是通信和移动互联网领域的传奇人物。这位
曾经的华为常务副总裁、百度的首席技术官、
中国移动12580的CEO，是产品最好的形象代
言人，聚合了一大帮粉丝。产品团队中也汇聚
了众多来自于 Frog Design、Honda、小米等
国内外顶级设计、汽车和互联网公司的“牛人”。

在资本运作方面，牛电科技也比较“牛
气”——先后得到 GGV、IDG、红杉、创新工
场、真格基金等知名机构的投资，天使轮和 A
轮两轮融资总额高达 5000万美元。

至于为什么“将自己归零”后用一辆电动
车作为自己的最新创业项目，李一男说：“小
牛电动车不仅仅是一辆电动车，更意味着未
来的无限可能。”

至于为什么在“不差钱”的前提下还要采
用众筹的模式，李一男表示，“这是与热爱生
活的年轻人许下万份的约定，并希望用众筹
的方式来实现这份约定。让众人参与实现梦
想，最好的方式就是众筹”。

“高龄创业”的李一男经常被业界拿来与
小米总裁雷军作对比。其实最相像的是小米
和小牛的营销模式：传统的硬件制造和物流，
进入门槛高、渠道耗资高、速度慢、风险系数
大，而基于互联网和移动互联网的数据流动，
可以在线上实现供需之间的闭环，众筹方式
更是把需求端前置，甚至能够实现零库存。
小牛和小米还通过类似的电商渠道绕过了渠

道门槛。
另一种说法是，小牛电动车试图超越行业

标准、用互联网思维改造传统制造业的尝
试，是在“向特斯拉致敬”。

在大众的印象里，电动车是不怎么高端
的产品，设计简单、价格低廉，常常被看做二
三四线城市的出行工具，或者和送快递、送外
卖等职业相关联。而小牛电动车主打的对
象，显然不是这些对价格相当敏感、不在意续
航里程、不惯用 GPS 定位的人群。

为了打破电动车的固有形象，团队从设
计到制造都进行了创新。采用锂电池代替传
统铅锌电池，实现了最长 100 公里的续航时
间；采用合金钢材，使电动车瘦身为 10 公斤左
右的轻盈体型；此外，博世电机、EBS电子刹车
系统、ECU 控制油路、GPS智能化防盗等资深
玩家看重的配备，使电动车增添了“酷炫”的科
技感。

到市场上走一圈就知道，价格分别为3999
元、4999 元的两款小牛电动车，并不像宣传中
所说的那么“亲民、贴心”。比起市场上的普通
电动车，这个价格几乎高出一倍。售卖前，公
司曾在一些社区和测评网站透露过价格，对价
格偏高的普遍质疑曾让团队感到很大压力。
但产品出来后，反倒博得了一些玩友“性价比
高”的评价。

卖产品还是卖生活方式

除了募集资金的数额，超出公司预期的
还有消费者构成。公司根据众筹结果做了个
消费者调查。结果显示，购买用户中目前通
勤方式为电动车的占 33%，用轿车通勤的用户
数量，达到 31%。

“调研结果让创始团队既惊又喜，小牛电
动车对自驾车或者打车等高质量用户有较大
吸引力，或许我们能打开一块与传统电动车
截然不同的新市场。”在小牛公司产品总监胡

依林看来，对于中高端用户群体来说，使用电
动车作为短途出行工具，其实代表了一种新
兴的出行理念和生活方式。

胡依林本人就是位狂热的骑行爱好者，
有着 10 多年的骑行和改装经历。在接受《经
济日报》记者采访时，他讲起自己的一个观
察：他曾分别询问两位同在上海、收入相当的
朋友，请他们推荐徐家汇好吃的地方。平时
开车的朋友推荐的是港汇、日月光、新天地，
吃的也就是些常见的饭店或连锁快餐；而骑
电动车的朋友推荐的则是康平路上一家老上
海菜的餐厅，离他们自己住的地方很近。胡
依林据此得出结论：开车人首先关注的是好
不好停车，骑电动车的人关注的才是好不好
吃。

公司还从用户调查中获得了其他信息，
目前吸引用户购买小牛的前 3 条原因，分别是
电池续航、制造工艺和智能系统。其中，新增
的轿车通勤用户外观设计多于智能化需求，
而对有电动车使用经验的用户来说，智能化
需求大于外观设计，这为公司未来改进产品
提供了方向。

被赋予智能化和科技感的电动车，与其
说是一种产品，不如说是一种生活方式。这
一认知也增添了互联网营销、“粉丝经济”的
玩法。众筹限量版的小牛电动 N1 仅在京东
众筹平台出手一次，此后将永不发行；用户得
到限量版复古头盔和限量版小牛电动 T 恤；
在手机上下载一个 APP，就能了解电动车续
航、电量、车速、天气等基本情况。

谈起这次众筹，30 岁出头的市场副总裁
张一博挺满意。让还没真正见到、摸过、骑过
的用户愿意掏出一笔不小的费用来支持产品
不是件容易的事。但这对之前曾在小米负责
电商和营销策划的张一博却算是驾轻就熟。

“和传统电动车行业做硬广告不一样，很长时
间内我们公司还是愿意尝试一些好玩的互联
网营销方案，在公司初创阶段往往能够起到

四两拨千斤的效果。”

找到痛点是否就能赢

电动车要解决的一个痛点是交通拥堵。
以上海市为例，人均道路面积为 3.5 平方米，
市中心约有 50%的车道上高峰小时饱和度为
95%，全天饱和度超过 70%，堵车成为家常便
饭，电动车可以大大提高短途出行效率。

目前，中国电动车市场的保有量约为 2 亿
辆。胡依林作了个大胆预测，未来几年电动
车以及可能具备电动车消费意愿的客户群体
可能达到 4亿人，形成万亿元级市场。

目前市场已有不少试图解决拥堵和污染
问题的新型产品，在今年也热得发烫。Seg-
way 体感车从两轮增加了三轮产品，特斯拉
全球热销，丰田即将推出首款氢燃料电池车
Mirai,称续航将超过 500 公里。然而考虑到
实用性问题，许多产品销量有限。

对于小牛来说，树立新奇酷的形象容易，
但真正要实现量产、打开销量，还面临许多成
长的烦恼。

与小米可以基于手机完整的生产链把生
产环节外包出去不同，由于电动车缺乏完善、
高效的产业链，小牛只能自建工厂，这可以带
来更好的品质服务和更灵活的渠道控制，但
也意味着巨大的成本投入。

生产能力的有限，构成了扩大销量的瓶
颈。胡依林告诉记者，目前厂房每月最大生
产量在 10 万台左右，甚至只能拒绝一些来自

“与品牌定位不符”的用户订单。
增强售后服务能力是当务之急。今年以

来，公司通过签约一些现成的非机动车服务
点，将线下售后服务点数量迅速拓展到 1400
多家，但和目前一些市场占有率居前的行业
公司仍然有差距。数据显示，2014 年，市场占
有率排名第一的爱玛电动车有超过 3000 家
的专门服务网点。

电动车搭载的中国式众筹
本报记者 郭文鹃

小牛电动车，这辆由创新

科技企业牛电科技开发的智能

电动踏板车几乎是在一夜之间

大红大紫的。6 月 15 日，名为

“小牛电动智能锂电电动踏板

车”的项目登陆京东众筹，亮

相堪称惊艳：众筹开始不到 5

分钟，就筹款 500 万元，迅速

达成项目目标；13 分钟，筹资

额突破千万元；一小时，突破

2000 万元大关。至 6 月 30 日项

目截止日，总共卖出 1.6万辆，

筹得 7200 多万元资金，成为目

前为止国内权益类众筹中募集最

快、金额最大的项目，在世界上

也能排到第六。

教授来了教授来了

★茶座

【家庭支出的黄金比例】

理财师眼中科学的家庭支出比
例 是 这 样 的 ： ① 日 常 开 支 30%，
包括饮食、房租房贷、交通等；②
投资 30%，包括储蓄、基金、股
票等；③奢侈消费 10%，包括娱
乐、旅游、朋友聚会等；④子女教
育、个人充电 15%；⑤家庭备用金
15%，预留计划外支出，备不时
之需。

【这些坏习惯让你效率低下】

就像寻找对你有益的习惯一
样，寻找妨碍你的习惯同样重要。
缺席、拖拖拉拉、总做无关紧要的
事、无法停止思考、过于消极、与
世隔绝、信息过剩，这些不好的习
惯大多数都可能潜伏在你的身边。

【穷人靠力，富人借力】

穷人和富人每人分到一座煤
山，限期一个月内挖光。穷人把挖
煤赚的钱都用来好吃好喝，富人则
用起初赚的钱雇了几个苦力。一个
月过去，穷人只挖了煤山一角，钱
也没剩余。而富人早就指挥工人挖
光了煤山，赚了不少钱。学会借
力，便能找到杠杆的着力点。

【项链的价格】

自诩有品位的伯爵夫人对低档
首饰不屑一顾。珠宝商向她推荐了
一条 100 英镑的项链，她说：“这
肯定没用好材料。”珠宝商第二天
又给她推荐一条项链，开价 800 英
镑。她爱不释手。其实，这两条项
链只是颜色不同。启示：价格所反
映的是商品的主观价值，而不是客
观价值，这两者大有区别。

【成功的思维模式】

①找方法，不要找借口；②没有
失败，只是暂时挫折；③改掉坏习
惯，否则毁一生；④命运由自己掌
握，而不是任别人评说；⑤越努力，
运气就越主动迎向你；⑥如果事情
无法改变，就改变自己；⑦有梦想，
才会实现梦想；⑧态度决定成败；⑨
有毒药就一定有解药；⑩定格局，定
结局。

★课堂

【快递越多越不降价？】

竞争往往带来降价，可快递却
不然。它的成本有总成本固定支
出，包括快递业务经营许可费、邮
政行业监管费等；单位成本相对固
定支出，包括包裹运输费、分拣
费、快递员送件提成等。支出多为
刚性且动态上浮，所以业务量激
增，快递价格却不降反升。

【期货不是“货”】

期货和那种实实在在可以交易
的现货是不同的概念。期货是以某
种大宗产品如棉花、大豆、铜等，
以及金融资产等为标的物的标准化
可交易合约。

【分散风险】

有句俗语是“不要把鸡蛋装进
同一个篮子里”，其蕴含了一个经
济学知识，就是分散风险。所谓分
散风险是指在投资中将资金分配在
多种回报率之间关联性较低的资产
上，以降低投资组合的整体风险。

【摩擦性失业】

求职者喜好不同，能力不一，
也不可能知道全部空缺职位的信
息，即便知道，就业也会受到地域
限制。再加上工作要求、技能要求
不同，工资也有高低。这就造成了
某一时间里，个人需要寻找工作，
而工作岗位却空置。有人没工作，
有工作没人做。这就是摩擦性失
业。

（上述内容摘自经济日报法人

微博）

日前，潘天寿在上世纪 60 年代创作的《鹰
石山花图》在嘉德2015春拍“大观之夜”中拍出
2.79 亿元，创潘天寿个人作品拍卖新纪录，同
时也是截至目前本季拍卖价格最高的拍品。

“今年春拍嘉德两件亿元作品的成交，再
次印证艺术市场珍稀优质资源恒久高价的定
律。但是也应看到，整体成交率下降，市场并
没有走出困境。我们依然要等待经济增长为
艺术市场注入活力。”中国嘉德国际拍卖有限
公司董事总裁兼 CEO胡妍妍对记者说。

1997 年《拍卖法》实施以来，拍卖业特别
是文物和艺术品拍卖业蓬勃发展，但近年来宏
观经济增速放缓也影响到了拍卖业。由中国
拍卖行业协会与商务部流通业发展司联合发
布的《2014 年中国拍卖行业经营状况分析及
2015 年展望》显示，2014 年全国拍卖成交额
累计 5556.4亿元，同比下降 20.6%。

同时，中国文物艺术品拍卖市场在市场规
模和行情保持稳定的同时，市场持续发生结构
性调整，显现诸多亮点和突破。

市 场 规 模 保 持 稳 定 。 统 计 数 据 显 示 ，
2013 年，全国共举办 911 场文物艺术品拍卖
会，平均成交率为 50.61%，成交额达 350.95
亿元。截至 2014 年 5 月 15 日，2013 年成交拍
品款共完成结算198.73亿元，结算率56.63%。

市场结构持续优化。文物艺术品拍卖市
场在去年，品类热点多元化、价位结构平衡化、
购买需求合理化的趋势愈加明显。2012 年以
来，拍品价档结构出现明显变化，拍品均价明
显下调、投资性高价拍品数量锐减，大众化艺
术消费品逐渐增多。去年中国嘉德、西泠拍卖
等十家文物艺术品拍卖公司单件成交均价
37.39 万元/件（套），较 2013 年下降 1.03 万元/
件（套）；成交超过 100万元的拍品数量仅占总

件数的6.52%，较2013年下调1.41个百分点。
由中国拍卖行业协会提供的资料显示，截

至2014年度，全国具有文物拍卖资质企业396
家，注册资本金 47.48 亿元，从业人员达 6545
人。随着社会经济的快速发展和文物艺术品
收藏投资热潮的兴起，文物和艺术品拍卖市场
正面临着从高速度和大规模进一步向规范化、
专业化和国际化转变。为此，尽快解决文物艺
术品拍卖市场的诚信缺失问题尤为重要。

从文物艺术品拍卖市场来看，诚信问题涉
及多方市场主体，包括竞买人、买受人、拍卖
人、委托人、鉴定人等。其中，竞买人、买受人
的诚信问题，突出的是拖欠货款。拍卖人的诚
信问题主要包括虚假注册、假图录、假标价、假
成交额、假拍拍假。委托人的诚信问题，包括
制假托假、恶俗炒作等。同时，部分拍卖行与
鉴定人及专家联手进行虚假拍卖。

“业内人士普遍认为，拖欠货款已严重阻
碍当前文物艺术品拍卖业的正常发展。”中国
拍卖行业协会副秘书长欧树英表示，中国拍卖
行业协会艺术品拍卖专业委员会和业界正在
酝酿设立“黑名单”制度。

此外，由于现行《拍卖法》自 1997 年开始
实施，当时并没有考虑到网络拍卖发展。目
前，已有电子商务企业、网络公司，甚至政府机
构以“网络拍卖”或“在线竞价”等名义开展拍
卖业务，各种在线竞价、网络拍卖平台大量涌
现，这些非拍卖企业举办的网络拍卖活动极易
误导消费者，权益受到侵害后维权困难。

国际拍卖市场互动与融合将是大势所趋，
而文物艺术品拍卖业在国际间的政策环境差
异，需要有关政府部门根据行业发展新问题和
新形势，补充完善相关法律政策，促进我国文
物艺术品拍卖业在国际竞争中有更好表现。

拍卖槌下，喜忧参半
本报记者 李佳霖

◇


