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神州租车 三年内上市
CEO陆正耀：租车行业
逆市井喷

刚刚过去的国庆黄金周，自由行、
自驾游火爆，这也带动了租车市
场的又一次井喷。日前，神州租
车董事局主席兼首席执行官陆正
耀在接受记者专访时表示，在刚
刚过去的国庆黄金周，神州租车
充分感受到了规模经济带来的好
处。据悉，为应对目前形势，神州
租车正酝酿新一轮降价，以求进
一步提升市场规模。

规模经济路线图

租车业是规模经济，这点早就
被外国同行印证，但如果在3年前，
要和陆正耀谈规模经济，肯定会让
他难以启齿。当时，神州租车和其
他租车公司一样，守着几百台车，
尽管已经在28个城市布局，但也仅
仅是在这些城市有业务，根本谈不
上点线面结合。

2007 年爆发的美国金融危机，
更是让整个市场都陷入低迷状态，
神州也被迫进入了调整期。之后
的两三年，城市网络基本上是 28
个，车队规模都是500台左右。

2010 年 6 月份，联想控股投资
神州租车，神州租车开始大规模地
降低价格，整个市场呈现了井喷的
状态。短短两三年，神州的车队规
模从500多台车迅速增加到了五六
万台车。“必须规模起来采购价格
才会下来，分摊的成本就会降低。”

规模上去了，价格下来了，刺
激了客户需求。2012年底，神州租
车的客户已经突破了100万。客户
的井喷，使得神州租车的成本进一
步大幅降低。“我的成本不是下来一
点点，是下来很多。一台标准的车，
比如说凯越，我们的租金成本就在
100 块钱，第二名最起码在 170 到
180 元，第三名肯定在 200 元以上。
这个成本结构有巨大的杀伤力。”

拓展企业级市场

目前租车市场仍以个人消费
为主，但企业级市场和政府市场这
两大潜力巨大的市场，对于各大租
车公司而言，无疑充满诱惑。陆正
耀告诉记者，企业级市场是神州租
车正在拓展的下一个金矿。

早在今年 4 月，赫兹和神州租
车联合宣布全面战略合作。赫兹
战略投资神州租车，获得后者近
20%的股权及一个董事会席位，而
其在中国的租车业务都将整合进
神州租车。值得注意的是，赫兹在
全球的业务虽以短租为主，但在中
国市场的业务放在长租上，以企业
客户为主。而这也是神州租车下
一阶段的发力重点。

神州租车负责人透露，在神州
租车的客户结构中，20%的长租客
户几乎都是企业客户，80%的短租
客户中企业客户的比例也达到
45%，企业客户已经成为神州租车
利润的稳定来源之一。但相对于
中国庞大的企业和政务用车市场，
这只是冰山一角。

今年9月，神州和赫兹联手推出
的针对企业用户的“企业云”产品也体
现了其在企业级市场的野心与布局。
三年内上市，地点在境外

“我们 3 年内肯定会上市，境
外也就两个选择，一个是香港，一
个是美国。目前看香港的可能性
比较大，但是赫兹在美国有强大
的品牌因素在后面，原来如果没
有他们的话香港的可能性更大，
但是有了他们以后有可能美国会
重新回到我们的眼光里面。”陆正
耀说。 余玥 高凌云 南都供稿

变中国特色
为美国特色

海底捞的国际化困境在
于：保持本色，难以被当地人
接受；抛弃特色，又失去了核
心竞争力。“企业文化还是要
延续下去，正是这个文化和
经营理念，它在中国这么成
功。但是这个理念在美国未
必成功，这就很矛盾。你换
成另一种理念去融入，这就
不像海底捞。”谢惠乾认为。

另一个问题来自于海底
捞开直营店的高成本。王钺
介绍：“餐饮的要素还包括口
味、中央厨房及物流配送体
系等几个关键要素，当店面
不成规模，做生意的成本就
非常高，尤其是火锅，对服务
人员的要求高，但现在美国
很多餐饮店，省掉大部分的
人力成本。”

这不难让人想起 10 年
前进军美国的小肥羊。自
2003 年，小肥羊第一家境外
连锁店在美国洛杉矶开业
后，先后在美国、日本、加拿
大、阿联酋、印尼等地开了
20 多家店。而小肥羊在选
择加盟店方式的情况下，吸
引在当地有一定财力、熟悉
当地市场的华人加盟。加
盟店相较直营店更有优势，
利于扩大规模，但随着净利
润的下滑，2009 年，小肥羊
转让股权撤出美国市场。

王钺认为海底捞需要
重塑竞争优势。“在美国市
场，一人一锅比大锅更符合
当地人的生活习惯。在这
个基础上，怎么样才能在当
地做出和中国市场不一样
的特色。服务一定是特色
服务，但要是当地人能理解
的特色，而不是中国标榜的
热情和无所不能。”
余玥 南都供稿
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早在去年传出海底捞要在美国开设分店后，就不断有声音讨论：美国人能不能阻止海底捞？但在“只有想不到、没有做不到”
的无死角服务面前，大多数人得出的结论还是：只要是地球人，就无法拒绝海底捞的服务。
然而9月初开始试营业不久，海底捞在美国的第一家分店开始“水土不服”。有媒体爆出海底捞在美只获2.5星差评。一向低调
的海底捞创始人张勇在微博上回应道：“价格贵说明市场调研不足，中国产品在外应以便宜取胜。而我们在新加坡高于同行的定
价小有成绩后变得有些主观，听取各方意见不足。没有英文菜单说明顾客是上帝的价值观不牢固。我们有些急于求成。”
海底捞曾经引以为特色的“贴心”服务，在美国市场不仅没了用武之地，甚至产生了负面效果。手中少了一把利剑，海底捞是
否还能从火锅店中得到消费者的青睐？

海底捞在国外遭冷遇：老美
检察员不理解为啥火锅店会有
美甲服务，美国人不太接受店家
发给发卡，还有如果服务员听到
顾客交谈什么马上表示“我们可
以提供什么”，可能一分小费也
得不到还要遭白眼，因为你偷听
了顾客的隐私。

“这是意料之中的事。”合益
集团副总裁王钺认为，“中国企业
到跨文化的背景里，如果是带着
成功经验过去的话就必败无疑。
因为所有在中国成功的因素都不

成立了，尤其是以瞄准大众人群
的、标准化和快速反应、追求客户
满意度为出发点的企业。”

海底捞在美国市场的目标
客户群是海外已经本土化的华
人群体、亚洲人和部分欧美人，
但西方和国内对服务业的理解
完全不同，海底捞式的热情服
务在当地很难被接受。

“在中国，海底捞靠卖服
务，国人很受用，几千年来传统
就是习惯了被人捧的感觉；但
是美国人崇尚自由，会更加偏

向宽松、互不干扰的环境。这
样海底捞的优点就变成缺点
了。”知名客家菜“客家王”操盘
手、广东餐饮连锁店好客之家
总经理谢惠乾告诉记者。

此外，由于中美对服务业
的定义也不同。在国内，海底捞
创始人从“以人为本”的理念出
发，关注草根员工的需要和社会
尊严的满足，但美国的服务员本
身受到平等和体面的待遇，收
入里面很大一部分是靠小费，
所以这在美国也并不适用。

海底捞在美国的第一家分
店位于洛杉矶富人区阿凯迪亚
市，据消费者反映价格偏贵。
王钺分析，海底捞在国内之所
以能比一般火锅店定价更高，
是因为特色服务本身带来的议
价能力，但这一前提在美国市
场并不存在。

“敢于标高价，是一种误
判。‘变态’服务到美国不值钱
了，优势就凸显不出来。走出
困境还是要跟当地文化融合。”
谢惠乾认为。

而定位高端带来的是经营
上的挑战。“海底捞一开始就定
位高端，想要说服消费者，产生
一定的消费兴趣，要付出的推广
成本就高得惊人。另外，餐饮业
一定要达到盈亏平衡点，就意味
着要有一定规模，规模就意味着
配送、物流等多个方面流程化。
在美国这方面的成本是非常高
的。海底捞的当务之急是重新去
调整定位和策略。”王钺告诉记者。

火锅对欧美人来说，不符合
日常饮食习惯，本身很难形成固

定消费。与此同时，中餐在美国
市场更多的是针对中低收入群
体，因此在欧美国家，想在火锅领
域维持高端路线更是难上加难。

另外，面对中高端人群，就
必须要用能服务好中高端人群
的服务人员。“最好是本地人或
是融入本地社会的华裔或亚
裔，但这些人对火锅是非常陌
生的，你要让他们接受火锅文
化很难，让他们在一定时间内
服务好这些中高端消费者更不
容易。”王钺解释。

“变态”服务，海外不吃香


