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近日，上海邮政推出了一项名叫“快寄”的快递业务，同

城次日达最低价格仅为 6 元， 这一价格不仅要远低于邮政

EMS 的价格， 也要略低于相关民营快递公司同城快递的价

格。

这并不是邮政第一次尝试以低价推动市场， 在北京、青

岛等地， 邮政曾推出过最低价格仅需要 5 元的同城配送业

务。

凭借着自身充沛的资源和众多的终端，邮政在价格战中

的优势渐显。

与报亭合作布局 1100 个终端

据了解，此次上海邮政的“快寄”业务开展属于公司打造

的“传统邮务 + 移动互联网”现代邮政新模式中的一项。 该

模式也是上海邮政为适应市场需求，主动参与到市场竞争中

而提出的改革计划。

在“快寄”业务开展的同时，上海邮政还同时开通了“快

寄”业务微信公众号，客户在“上海邮政快寄”微信平台上注

册成功后，用微信发出投寄请求后，上海邮政公司承诺会在

最快 30 分钟、最迟不超过 1 小时内上门取件。

“快寄”业务 6 元仅是最低价格，与一般快递业务不同，

“快寄”业务并不按重量收费，而是依照不同大小的规格进行

收费，价格分别为 6 元、7 元、12 元、15 元和 20 元。

值得注意的是，在此次上海邮政开展的“快寄”业务中，

终端参与方不仅包括邮政在上海地区分布的 500 多个网点，

更包括了数量超过 700 家的东方报亭，这些报亭同时提供销

售预付费封套和揽件服务。

以此计算，上海邮政的“快寄”业务拥有超过 1100 个服

务网点，而大型民营快递企业在上海地区的网点一般在 100

个左右，比如圆通快递在上海地区的网点总数为 101 个。 这

也意味着上海邮政“快寄”业务在终端分布上要远超于民营

快递公司。

而且在这 1100 个服务网点中， 有 700 个是不需要邮政

进行运营成本的支出，邮政只需要按件向揽收的东方报亭提

供提成。

邮政终端优势明显

邮政尝试打价格战并不是一两天的事情。 在北京、青岛

等地，邮政早已经推出过最低为 5 元的同城配送业务。

相较于民营快递企业，对邮政而言，打价格战的难度要

更低一点。

一位曾在邮政工作的相关人士告诉记者，邮政有着大量

旧体制留下的资源，其中很多资源随着时代的发展已经渐渐

用不上了，与其让这些资源闲置，不如低成本的投入到市场

中，比如以前的邮寄体系、发行体系都在逐渐下滑，其中一些

资源是可以用很低的成本用来做快递的。

与民营快递企业相比，邮政拥有的终端优势显然是无比

巨大的。 2013 年，中邮拥有快递服务营业网点 11.8 万处，而

民营快递企业巨头顺丰全国网点拥有数为 1.27 万处， 仅为

中邮网点数量的 1/10， 而且在邮政的 11.8 万终端分布区域

要远超过民营快递的分布区域。

这仅仅是邮政目前的终端数量，而正如此次东方报亭参

与到“快寄”业务中一样，邮政体系内更拥有庞大的潜在终

端，可以转换为真正的快递终端。 2013 年，邮政在全国拥有

邮政报刊亭总数 3.2 万处，拥有信筒信箱 14.7 万个。

这些随着原有邮递、发行体系萎缩而逐渐丧失价值的终

端， 将成为邮政快递业务潜在的庞大资源。 这些资源由于

已经存在许久，维持的成本极低，这也是邮政得以在全国多

个城市推行价格战的底气之一。

是“外战”也是“内战”

与邮政所拥有的庞大资源相比，邮政近年来在价格战中

的表现却显得有些凌乱。

在目前的邮政快递体系中，EMS 与邮政小包快递的定

价体系愈加趋同，本来是邮政打造的两条不同定位的快递产

品，但却出现内部竞争的情况。

从 2012 年起，EMS 就开始陷于与民营快递企业的价格

战不可自拔，而在 EMS 内部也有多种分线产品，其中的一些

产品价格低至 6—8 元不等，与一般民营快递无异。

价格战并没有保证 EMS 的市场占有率，随着 EMS 市场

情况表现不佳，邮政普邮体系开始推出小包快递服务，而与

EMS 全国业务由中国邮政速递物流股份有限公司统一调配

的形式不同， 普邮体系更依赖于各地邮政公司独立的政策，

于是就出现了“北京邮政推出 5 元快递”、“上海邮政推出了

6 元快递”等参差不齐的价格策略。

而普邮推出的小包快递业务在价格上和服务范围上已

经于目前 EMS 的一些业务范围和定价策略有所冲突，因此，

对于中国邮政来说，价格战不仅是“外战”，从某种角度说，也

成了“内战”。

上文所提及的邮政原相关人员也告诉记者， 在邮政内

部， 由于此类部门协调不畅而造成的资源浪费情况经常出

现， 他就曾见过一家邮政公司购入 40 辆新车后由于部门间

交接不清楚，让车辆停在场地里晒了一段时间的太阳。

对邮政而言，理清内部的机构，保持系统间通畅的沟通

似乎更是重中之重。

在早前一次关于 O2O 的采访

中，满座网 CEO、苏宁云团总经理冯

晓海认为，互联网公司和线下公司都

在探索 O2O，互联网公司是前面那个

“O”很大，相当于前驱汽车；线下公司

则是后面那个“O”给力，相当于后驱

汽车，如果谁能够把前后两个“O”都

做得很好，做成一辆四驱汽车那就了

不得了。

如今，这样一个前后两个“O”都

很强大的四驱车式的 O2O 电商公司

即将下线。

近日，中国最大的房地产商万达

和最大的两家互联网公司百度、腾讯

联合召开发布会，并由三家公司的最

高负责人王健林、李彦宏、马化腾共

同站台，宣布出资在香港注册成立万

达电子商务公司（万达电商），全力发

展 O2O电商商务模式。

物理形象未定型

虽然官方已经称这家合资公司

为万达电商，但是发布会透露的信息

却表明， 这只是一个暂时的名字，因

为公司具体的物理形态和具体内容

都还在完善当中。

“刚才我们在休息室聊天的时

候，马化腾董事长已经提出来，说你

这个电商的‘商’和要成立的公司不

太贴切。 我们内部原来想叫电子信息

科技公司，也觉得没想好，暂时叫电

子商务公司。 ”王健林在发布会开篇

即表示。

王健林强调说，这个名字会让大

家误以为万达电商是卖商品的，但是

万达电商一定不是卖商品的，而是卖

服务的。

“成立这个公司就是要研究如何

把线下的广场等变成智慧的，这个才

是 O2O，而不是卖东西。 至于电商的

物理形象什么时候能展现，我想可能

到明年。 ”他说，从今年底算起来，大

约两三年，也许更快一点，究竟是什

么样的公司，会产生什么样的价值会

逐渐清晰。

马化腾也表示，“现在这个名字

好像不是太完美，我觉得这个词确实

会让很多业界的朋友引起误会，说我

们是不是三个土豪又聚在一起，重新

对已经发展了十几年的电商领域又

发起一次攻击呢？ 这就错了，他没有

看清趋势的本质。 ”

“刚才在会前聊天我们也提到，

电商这个词不完全准确，我也想了一

下，它更多的是利用互联网、移动互

联网如何把庞大未经开发线下的经

济实体，利用移动互联网的技术变成

智能化，变成智慧、智能的商业可能

更加准确一点。 ”马化腾说。

融合背后的隐忧

正如绝大多数合资、 并购案例

中，当事各方如何更好地磨合很大程

度上决定着最后的成败。 而在此次

“腾百万”的首秀中，“融合”无疑是出

现频率最高的词语之一。

“这段时间，内部总有人问我，万

达 O2O 是从线下到线上呢， 还是从

线上到线下。 我认为，从上到下或从

下到上这两种认识都不对，线上思维

和线下思维都做不了 O2O，要把线上

线下打通，融合思维才能做 O2O。”王

健林说。

马化腾也直言，这里是很庞大的

市场，而且很复杂，完全不能用一个

线上纯互联网公司的思维和能力做

得了；甚至于在 BAT 之间的竞争，也

不是“硝烟弥漫、你死我活”，各方都

有自身的优势、有自身的劣势，更多

应该携手团结起来做更多的事情。

艾媒咨询 CEO 张毅进一步分析

说，万达拥有上百家万达广场及其商

家资源，百度拥有最大搜索引擎和百

度地图、百度糯米等 LBS 服务，腾讯

更有了移动社交带来的流量和支付

工具，三家可以充分优势互补，形成

良性的 O2O 生态体系。

但是，平安证券的一份研究报告

指出，虽然“腾百万”看起来具有互补

优势， 从万达电商的股权结构来看，

70%、15%、15%的股权比例可能意味

着后两家的投入度不足，三方的合作

与其说是战略合作，可能更像一次运

营合作。

另一方面，腾讯、百度虽然与万

达合作， 相互之间在 O2O 方面仍有

竞争业务。 百度已经基于百度地图建

立了以百度糯米为平台的 O2O 服

务， 腾讯也在尝试微信电商业务，打

造基于地理位置服务的 O2O 消费形

态。

中国电子商务研究中心网络零

售部主任莫岱青甚至分析认为，三家

企业融合存活几率存在挑战：存活率

有 20%，不温不火可能性有 30%，死掉

可能或达 50%。

与阿里狭路相逢

尽管整场发布会对电商行业的

一哥阿里巴巴避而不谈，舆论还是认

为三家巨头联盟的目标或是马云领

导的这家电商巨头，因此又称为“腾

百万赛马”。

据悉， 阿里巴巴预计将于 9 月 8

日举行 IPO 路演，并可能最早在 9 月

18 日上市，募集金额有望达到 200 亿

美元， 或将成为史上规模最大的

IPO。

除了淘宝、 天猫等传统线上电

商业务之外， 阿里巴巴也一直在探

索线下消费电商化， 并通过收购银

泰百货开始了 O2O 的试点，还通过

支付宝应用场景的开拓， 将越来越

多的线下商家纳入到了其 O2O 体

系之中。

也有分析文章指出，目前，万达

电商更多的是将万达广场通过会员

体系、 移动技术进行智能化消费改

造，它能不能搞定全国所有的购物中

心参与到“腾百万”建立的生活服务

平台上，并且它愿不愿意开放整个生

活服务平台都是未知数，这都决定它

和阿里巴巴在业务规模上都不是一

个重量级的。

在发布会上，王健林虽然强调了

“将来 O2O 可能是电子商务市场未

来最大的一块蛋糕”， 但是具体的业

务探索都是基于万达广场来展开的，

今明两年的任务也主要是将电商业

务覆盖到万达的地面生态，并未提及

向第三方开放的事情。

易观国际分析师王小星还认为，

“腾百万” 模式追求的是全覆盖的

O2O一体化体验；阿里和银泰的合作

更多的布局在商超、百货零售的 O2O

模式， 应该说两者的定位有一定差

别。

对于行业竞争，王健林表示，“现

在 O2O 都是刚刚才起步， 线上的众

多平台都在想怎么样往线下渗透，线

下一些公司比如万达，也在想能不能

往线上走一走。 目前都是刚刚起步，

看不到真正的 O2O 平台和平台技

术。 在这样的情况下，我觉得机会对

大家都是均等的。 ”

本报记者 郭奎涛

“腾百万” 的 O2O

被指存活率仅两成

2013 年春节，路正宏带着家人住

进了三亚那香山中一栋隐秘的别墅。

路正宏是北京清晏九洲旅游管理服

务有限公司的总经理，他住的就是公

司旗下的项目。

据路正宏介绍，清晏九洲对自己

的定位是“旅游地产服务平台”，它希

望为有财富实力的中青年人群，提供

隐居式的“顶级景区别墅”。 值得注意

的是，这家公司的特别之处在于“买

房子却不卖房子”， 且盈利点始终没

放在房子上。

简单概括清晏九洲的商业模式，

就是“地产 + 旅游 + 金融”，路正宏坦

言 他 们 部 分 借 鉴 了 美 国 汉 斯 地

产———这在国内还是仅此一家。“清

晏九洲做的事情，或许能改变中国旅

游地产这个行业”。

入会费 30万元

清晏九洲对目标人群财力的定

位是：年收入 500 万元以上。 据路正

宏的估算， 目前中国这一群体约有

500 万到 600 万人。

一开始清晏九洲就没想做普罗

大众的生意，但“高大上”的客户该如

何取悦？ 路正宏找到的痛点是：家庭

度假式的“深度休息”。

“有首歌不是叫《时间都去哪儿

了》吗，其实这就是需求。 ”路正宏告

诉记者，“很多精英男性整天在外面

应酬、忙事业，很容易忽略了家庭生

活。 我们就给他找一个安静的别墅，

让他带着全家去休息一段时间，共享

天伦。 ”

路正宏提出的方案是“会员模

式”：清晏九洲派发多个级别的会员

卡，其中入会费用为 30 万元，消费

者拥有 20 年的使用权，每年均拥有

5 万元的使用额度———对应不同的

别墅每年约有 8 到 15 天居住权 。

“这相当于投资 30 万元，在 20 年后

拥有 100 万元的权益。 ” 路正宏说

道。

最多两个星期，就是路正宏估计

别墅每年真正被使用的时间。“清晏

九洲目前在全国十余个目的地景区

内，拥有三亚度假别墅、丽江度假别

墅、 黄山养生度假别墅等十余个项

目”。

清晏九洲的目的很明确：要精英

人士彻底放弃“投资”别墅的想法，而

是用最划算的方式好好去享受高品

质的深度度假。

滞销变增值

事实上，旅游地产的下行催生了

很大的商机。 同样在投资型楼盘上发

现生意的还有途家———这家短租企

业刚刚获得 1 亿美元的 C 轮融资。今

年 4 月， 途家开始与地产商合作，大

规模获取房源后启动了全国扩张计

划。

（下转第十版）

本报记者 彭涵

不卖房子了，旅游地产想的是金融

本报记者 宋笛

邮政低价强攻“快寄”业务

或伤害 EMS�

“没想做普罗大众生意”的这个公司坚信“经济越疲软汉斯越赚钱”

王利博制图


