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Groupon模式在中国引发的效应模式在中国引发的效应

2011年1月，全球发展速度最快的公司——Groupon启动了在全球发展速度最快的经济体——中国的在线团购业
务。当时，中国2000多家克隆Groupon的团购网站正在展开激烈的竞争，市场高度饱和。尽管Groupon开辟了西方
国家组团购物打折模式的先河，但“抱团讲价”的概念在中国文化中早已存在。这一行业在中国发展得如此迅猛，是
哪些力量在背后推动？团购公司如何应对残酷的竞争环境？中国消费者又该从眼前的局面中获得哪些启示？

“团购”在中国的兴起可以追溯到2005年。中国消费者组团砍价，涉及的商品从家庭日用品到汽车，应有尽有。北京
外国语大学的韩振华介绍说，由对组团拍卖感兴趣的个人组成的团体经常在家里或者会议室与经销商讨价还价，通
过大批量购买商品来获得可观的折扣。韩振华就曾参加过一次家装建材的团购活动，现场还为所有人免费提供餐
饮。每当谈判进入高潮，人群中就会发出一阵阵的欢呼声，然后便是消费者和供货商之间你来我往的讨价还价声。

一开始，团购活动的消息都是依靠口口相传。但论坛和博客却很快成为了大家互通有无的主要形式。“团购”概念在
中国的流行一方面是因为中国的议价文化，另一方面也是因为网民的不断增多。

团购在2008年降临美国。当时，Groupon推出了一个专门推广团购打折券的在线门户网站。公司的迅猛发展推动了
其在国际上的扩张，并最终于2011年进入中国。一些新闻媒体将这种现象称为从中国抛到美国的组团购物“回飞
镖”现在又回到了它的出发地。在这里，一批在线竞争对手已经站稳了脚跟。CNBC记者Cris Prystay写到：“那里似
乎对美国版的团购有着巨大需求。”目前，中国的团购市场已经大大小小催生出近5000个网站，还有多家来自美国
的公司正在计划利用中国消费者对团购不断增加的胃口。

中国当前的团购业发展情况中国当前的团购业发展情况

团购模式是如何运作的？组团购物可以让大量消费者以最高90%的折扣购买到当地店铺的优惠券，门类从餐饮店
铺、电影院到美发沙龙，不一而足。这些优惠券还提供门类多种多样的产品，例如护肤项目、膳食补充剂等等。购
买优惠券一般都有时间限制（窗口期最短只有24小时），这样一来就营造出一种必须赶紧买的紧迫感。时间限制
和诱人的折扣通常会导致冲动购物。经销商也可以从团购中受益，吸引到更多新客户。此外，团购还在线上和线下
商务之间架起了一座桥梁，为实体店铺提供了一种新型互联网广告渠道。

在中国，团购吸引消费者的并不仅仅是折扣，还有独一无二的交易门类。中国的团购网站提供珠宝、汽车甚至还有
房产的团购活动，而这些产品门类在美国都是很少见到的。中国团购业所提供的产品和服务范围也在不断扩大。在
线对奖和其他一些创新手法也被用来鼓励消费者购买。

中国第一家克隆Groupon的团购网站于2010年3月诞生。自此以后，团购公司的数量就呈现井喷趋势。截至2010年
底的估计数量已经超过1800家。到了2011年上半年，团购网站的数量又翻了一倍以上，达到4800家。这意味着平
均每天就有9家以上的新团购网站成立。
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中国的团购公司主要分为三个类型。第一类是第三方独立网站，由风投在背后支持。这一类市场参与者主要有美
团、拉手、团宝网（Groupon.cn，国内克隆网站，与Groupon.com无关）和总部设在芝加哥的Groupon合资公司
高朋网。第二类包括由主要社交网站、电子商务网站和生活服务类门户网站组成的团购渠道。淘宝、人人、大众点
评网和58同城（分别相当于中国版的亚马逊、Facebook、Yelp和Graigslist）都经营着各自的团购业务，并凭借庞
大的现有用户群而占有可观的市场份额。第三类则是把数百家团购网站信息进行汇总的团购信息聚合网站。

虽然中国的团购行业仅仅诞生18个月，但已经吸引到数以百万美元计的风投资本。2010年，12次募资总共筹得
6.37亿元人民币（约合1亿美元）。随着全球规模最大的团购公司Groupon在2011年11月完成首次公开募股，中国
竞争者也纷纷加大吸金力度。拉手网作为中国营业额最高的团购网站，在2011年4月完成第三轮7亿元人民币（约
合1.1亿美元）的募资，并计划在2012年上市。中国第一家团购网站美团网也在2011年完成第二轮募资。7月，美
团网筹得资金3.18亿元人民币（约合5000万美元），甚至吸引到世界上最大规模的B2B平台阿里巴巴集团作为投资
者之一。拉手网的主要竞争对手窝窝团也在2011年扩张到150座城市，并宣称已经在2011年3月募集到13亿元人民
币（约合2亿美元）的资金。

中国的团购市场能够引发如此强烈的关注并不难解释。虽然一些研究公司估算的团购销售额高达数十亿美元，但绝
大部分数据却显示，团购网站2010年的营业额在9.55亿到19亿元人民币（约合1.5亿到3亿美元）之间。根据
tuan800.com公布的一份中国市场报告，中国的团购市场规模预计将在2011年翻十倍，达到159亿元人民币（约合
25亿美元）。这一数字将与美国市场比肩，后者的2011年营业额有望增加138%，达到172亿元人民币（约合27亿
美元）。此外，中国的团购用户也有明显增加，在2011年上半年猛增125%，达到4220万人，约占中国现有互联网
用户的10%。

增长的完美风暴增长的完美风暴

除了中国固有的讨价还价文化，电信基建的改善和社会环境的迅速变化也为团购行业的爆炸式增长奠定了基础。

中国拥有世界上最大的互联网市场。2006年，只有1.23亿中国人使用互联网，占有率不到10%。而到了2010年，
占有率飞速增加至31.8%，相当于拥有4.2亿用户。但鉴于中国的占有率依然相对较低，用户增长趋势有望继续保
持。目前的估计显示，中国每年将新增互联网用户约8000万人。

虽然很多用户是在家中和办公室使用互联网，但中国还有大量的咖啡馆，顾客每小时只需花费不到1美元就能上
网。实际上，约有三分之一的中国网民会在这些地方上网冲浪。绝大部分大学生都是团购用户，他们就经常使用这
些咖啡馆。

智能手机和中国移动互联网的升级换代也推动了团购活动的发展，消费则可以在手机上团购。虽然中国目前的智能
手机占有率（10%）相对美国、德国和日本的占有率依然偏低，但这一比例已经相当于拥有9000万智能手机用
户。不仅如此，中国的手机经销商还以诱人的价格提供操作简单的上网手机，移动运营商也提供平价的手机上网流
量计划。

例如，中国移动提供每月200兆的手机上网包月计划，最低只要20元（约合3.13美元）。截至2010年6月，2.77亿
手机用户使用手机上网。而且这一数字仍在快速增长。平价的手机和流量计划让用户可以在线浏览，越来越多地参
与到团购的活动当中去。目前在大学生中间非常流行的一种趋势就是用手机发微博来交流团购信息。团购网站也鼓
励用户发送手机微博，为某项交易评价最多的用户提供额外折扣或者免费优惠券。来自上海的一名团购用户佩云
（音译）说道：“我的朋友和我会相互看微博，搜索最好的团购信息。”

“小皇帝”们的消费能力越来越强，也推动了中国在线团购业务的兴盛发展。这个词曾经用来描述“只生一个”政策下
出生的这一代人。他们没有兄弟姐妹与之争夺父母的关爱，并且从父母和四位祖父母那里继承到了财富，也可以称
之为“六个口袋”。但是，这个词或多或少存在误导，因为这一代人现在已经不“小”了：绝大多数人正值二三十岁的
年纪，自己挣钱养家。

与上一辈人相比，2.5亿“小皇帝”们有着不同的消费模式。他们更愿意冲动购物，以及利用电子商务满足购物需求。
2010年，中国在线购物者约有1.4亿，与美国的人数相当。2015年之前，这一数字有望达到5.2亿。2010年中国在
线销售额约为4.4万亿元人民币（约合6840亿美元），且有望在2015年之前都能保持50%的复合年增长率。

除此以外，从众心理也是“小皇帝”们的一个共有特征。年轻的职场人士Cora Han经常团购，并解释说：“眼下生活
节奏快，与朋友交谈时被落在后面的最快方式就是不做大家都在做的事情。”这些行为和消费习惯迅速培养起了电
子商务市场，并进而为在线团购奠定了坚实的基础。



根据行业数据，全球团购者主要集中在18-34岁、拥有大学教育程度的女性中。中国也不例外。我们经常见到年轻
的中国女性坐在咖啡馆或办公室里上网，寻找团购产品。大学生朴默（音译）对价格非常敏感。她花了75元（约
合11.70美元）购买了一张价值150元（约合23.5美元）的护肤品试用装优惠券。这款产品的昂贵价格通常都会超过
她的预算。

年龄在20-30岁之间的中国男性也很快成为团购的目标人群。Kenneth Dai是一名25岁的职业人士，中产阶级，他
每天都要浏览团购网站。他喜欢在拉手网、点评网等大众网站上购买餐厅优惠券。最近，他花了100块钱（约合
15.70美元）购买了一家北京高端火锅店的优惠券，价值300元（约合47.10美元）。团购让他能够到原本负担不起
的好餐厅就餐。在朴默、Kenneth Dai以及越来越多的中国消费者看来，团购网站是以平易近人的价格获得高端商
品和服务的一种途径。

繁荣还是泡沫？团购的未来难以确定繁荣还是泡沫？团购的未来难以确定

虽然国内有成百上千的团购公司共同争抢市场份额，但接近90%的销售量都集中在排名前20位的网站手中。2011
年6月，前10位公司占团购总营业额的74.8%，比前一个月的69.3%有所提高。随着更大、资金更充裕的公司不断
吞噬更小的竞争者，市场聚合是导致占有率向主要参与者集中的因素之一。然而，在激烈的团购战场上，没有哪一
家占据永久的统治地位，权力更迭极为频繁。中国顶级团购网站拉手网的市场占有率在6月份猛跌至5.1%，排名第
10。而就在一个月前，它还位居销售排行榜的榜首（14.4%的份额）。QQ团购则以10.0%的市场份额从第6位升至
榜首。

中国激烈的竞争极大地压缩了团购公司的利润空间。在美国，Groupon的毛利润能够达到40%-50%，与经销商的
收益分配为1:1。相对而言，中国团购企业2010年12月份的平均毛利润只有15%-18%。一份行业报告显示，这一数
字在近几个月甚至掉到5%。

尽管利润空间已经很薄了，但各家公司依然斥巨资打广告战。在人们上下班的途中，这些宣传尤为引人注目。中国
团购公司的广告大部分出现在地铁站和公交车站。在上海国权路地铁站的一个出口，人们能看到的全是团宝网、美
团网、拉手网和窝窝团的广告。5家主要的团购公司宣布，2011年他们将投入13亿元人民币（约合2亿美元）开展
市场推广，这一点并不令人感到意外。团宝网是其中声势最浩大的一家，斥资近5.73亿元（约合9000万美元）。
紧随其后的是市场领导者拉手网和第三位的糯米网，各自宣布将投入3.18亿元（约合5000万美元）和1.91亿元（约
合3000万美元）。这些大手笔的市场营销加上传统的口口相传，继续为团购行为加足马力。

鉴于已经饱和的团购市场竞争激烈，业内分析人士对这一模式在中国的未来前景十分悲观。这些公司也没有展现出
维持可持续销售额的能力。2011年5月，团购网站的销售额较上一个月没有明显增长，6月份的增幅为17.4%，较4
月份的26.2%有大幅下降，甚至低于2011年前三个月19.8%的月增长速度。销售额增速不断放缓。截至7月底的一
年中，团购网站总销售额为41亿元人民币（约合6.5亿美元），大大低于2011年业内预计的159亿元（约合25亿美
元）。根据最新的行业报告，四季度的收入增幅还会进一步跌落，预计会从一季度创纪录的65%降至21%。

中国最大的社交网站人人网在2011年5月赴美上市。他们也有自己的团购门户，营业额达到570万元（约合90万美
元）。但是在一季度，人人网的运营支出却高达2930万元（约合460万美元），净亏损2360万元（约合370万美
元）。人人CEO陈一舟称，他们并非独一家，“至少20%的（团购）公司都在亏钱。”另一个极端则是糯米网CEO沈
博阳的看法，他说：“目前所有人都背负着巨额亏损。没有人敢说自己已经实现盈利。收入甚至还不够填补广告支
出。”美团网CEO王兴预计，90%的团购公司会在2011年年底之前倒闭。中国互联网界知名人士、谷歌大中华区前
总裁李开复也表示，等到团购大战结束之时，只有10家左右的公司能够生存下来。

来自芝加哥的Groupon（高朋网）进入中国时获得了一片的赞誉之声。2011年早期，中国媒体纷纷报道高朋网在运
营的头几个月信心满满地计划招聘数千名员工。然而，目前这家公司却宣布大幅裁员，并打算关闭无法盈利的分支
机构。正如一位高朋网前雇员所评价的那样：“如果团购公司无法获得可持续的利润，中国的很多网站都要关门
了。”

中国团购市场面临着很多独特的挑战，团购公司的生存取决于他们的集资能力。而其中一些已经遭遇过重创。窝窝
团日前放弃了在美国上市的计划，原因是美林、瑞银和高盛等投行纷纷将其拒之门外。这些银行担心，窝窝团仅凭
借在各地收购的数十家地方级小型团购网站过于松散，其财务状况令人怀疑。

在中国团购行业经历并购和成长的阵痛的同时，团购模式还会继续发展，并在在线零售市场中扮演重要角色。“人
们会逐渐习惯使用在线团购，因为这会成为顾客购物的众多方式之一，就像去超市那样，”刚刚从北京一所大学毕
业的Serena Zhang说道。她是一位经验丰富的团购用户。“虽然团购还不是占主导地位的购物渠道，但它终将成为



我们日常生活的一部分。”
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