
解剖万达电商 50 亿投O2O玩颠覆 

 

    王健林与马云的赌约，不了了之。也许是不能让马云的阿里太嚣张，也许是对互联网的一种

试探，王健林的每次出牌，都让人意想不到。近日，王健林发布万达集团半年报告，报告最引人关注

的是万达宣布将继续全力发展电商，高调宣称首期投资 50 亿元，并联合中国最大的几家电商，目标

是三年左右找到盈利模式。 

  

    但在豪言壮语之外，万达电商又遭遇前万达电商 COO 马海平、前万达电商 COO 刘思军，前万

达电商首席执行官 CEO 龚义涛先后离职。离职之后，相关人员也曾抱怨房产公司的僵化管理和汇报审

核制度的不适应，互联网业界也纷纷吐槽，认为万达电商、万达 O2O 不会成功。毁誉参半之下，万达

电商、O2O 路在何方，还是真的无路可走？本文旨在从商业、地产、互联网、媒体角度，进行阐述，

试图解开王健林的电商情节。 

  

    50 亿对于万达意味着什么？ 

  

    对于互联网而言，50 亿意味着一个天文数字，但对于王健林而言，50 亿不过是一个万达广

场投资数字。在二三线城市的一个项目投资而言，投资 50 亿，带来的回报是远远高于这个数字的。

首先，万达广场的模式基本是通过政府招商引资、谈判等，在城市新区或者低地价区域，拿地建设，

从项目规划、定位、施工、销售、招商、物业管理等，万达都已经实现了模块化、标准化复制。也许

我们关注到万达广场影城和餐饮业的火爆，但是我们同样要看到众多城市万达金街冷清的尴尬景象，

表面成功的万达广场，最大的成功，在于商业综合体的商圈聚合效应，带来的是各个地区的楼市“兴

奋剂”，是房价上涨的有力推动和销售说辞，对于万达而言，真正盈利的大头除了广场之外的各类商

铺、写字楼以及住宅的销售才是核心。 

  

     而万达在全国投资过百亿的项目，都比比皆是，50 亿在万达体系当中，不算一笔特别大

的预算，只不过互联网界的过度聚焦，有所放大。 

  

    万达为什么要做电商？ 

  

    道理很简单，万达的主营业务是地产，尤其商业地产是万达的成功关键，商业地产的运维比

住宅开发更为复杂，尤其是早期的选址、招商，还有后续的服务，好的商业，对于自身商户的服务尤

其关键，否则后续的收入难以为继。而万达面临的问题也是当前所有商业地产、商场面临的问题，越

来越多的商场，变成了实体试衣间，成本的不断上涨，商户的预期和满意度难以达到，众多的商业体

与租户的矛盾也是如此。 

  

     互联网电商的冲击，尤其是对于万达商业这种靠超级人流量需求极高的模式，成交的转化

受到影响，但万达电商的核心目的是服务于自己的商户，至于普通消费者，仅仅是个流量来源而已，

至少从王健林多次对外讲话中，也充分体现了他对于自身人流量的自信。 

  



    由于万达广场的巨大规模，在全国各地都有分布，所以极易形成商业网络，符合互联网思维，

最终成型的万达电商也有平台化趋势，但是服务于万达自身体系的平台，而不是我们传统意义的电商

平台。 

  

     按照报告规划，到 2020 年，万达要形成不动产、文化旅游、金融、零售、电商五大业务

板块，显而易见，万达电商，是专属万达商业地产的平台电商。 

  

    万达电商为什么选择 O2O 模式 

  

    从报告中，我们可以看到，王健林打算联手国内其他电商巨头，成立万达电商，而不是自己

单干，从这个角度上来看，王健林也意识到抱团才会更有机会，这是一个很好的补充。但实际上，电

商是一个消耗流量的产物，其他电商平台的导流功能的真正效果，还有待观察。从另外一个角度来看，

合作于其他平台的万达电商，可以成为这些大电商平台的二级频道。 

  

    万达广场在全国一百多座的分布，以及每年几十亿人次的访问量，以及万达的品牌效应，这

种合作模式会更加直接和简单，也是不能轻易复制的，当然，这仅仅是笔者的推断和猜测。即使实现，

也仅仅是包含流量、万达电商专区等合作的其中一项而已。 

  

    报告中王健林谈到：等万达足够壮大，或者我们投资了一家银行，就可以由这家银行和我们

统一发卡。我给电商公司提一点要求，现在就要琢磨创新一种更便捷、更快速、更有用的“一卡通”。

什么叫有用， 就是要比用别的卡更有好处，这张卡在全国万达广场、酒店、度假区消费，购房都能

通用，消费还有折扣、积分、抽奖、增值服务等等，这本身就是很大的一块业务。再过几年，万达有

近 200 家万达广场，100 多家酒店，加上 8至 10 家开业的度假区，每年几十亿人次客流，这些消费

者都是我们的客户，可以发上亿张卡，这是巨大的资源和优势。 

  

    与互联网传统意义上的电商不同，O2O 以及基于 O2O 模式的电商，除了商品之外，更加强调

服务，对于互联网公司而言，大型的 O2O 平台落地的弊端在于线下端的服务能力，因为除了提供平台

解决 B2C，或者 C2C 的交流之外，基于 B2C 过程中的服务更关键，O2O 电商提供的不仅仅是冷冰冰的

快递，也会将互联网一直鼓吹的社交化，真正融入线下。 

  

    至于王健林要发上亿张卡，笔者觉得并不是难事：凡是登记拿卡的，通过消费激活，比如提

供万达主力店、院线的代金券、优惠卡、抽奖等，只要用卡消费便能激活，这种方式，几乎不会耗费

太多成本，作为普通消费者，又何乐而不为呢？万达在这方面，不仅有资源，更有实体店、工作人员

全程，合并到正常的经营成本即可。比起互联网烧钱的招揽用户，转化、激活、流失等维护困顿现状

来看，真的很不错了。或者各位想想自己钱包里各种消费卡，真的里面都是 0余额吗？而卡的好处，

能统一规范目前万达自身的结算系统，又能形成资金沉淀，一张卡形成 10 块钱的资金沉淀，对于万

达而言，一亿张就是 10 亿的资金，何况基于这张卡形成的其他消费利润分配呢？ 

  

    基于万达广场自身优势和资源，O2O 的确是万达电商的上上之选。  

  

    万达电商会成功吗？  

  



    尽管面对高管离职，万达电商却也面临不得不动的局面，能否成功，关键在于以下几点。  

  

    一、万达电商本质不同于传统电商 

 

    1.1. 万达电商服务于自身商户、消费者 

    2.2. 万达商业综合体实际上是做的服务业，而万达电商也具备服务属性，且基于本地化。 

    3.3. 万达电商基于万达广场的全国布局 

    4.4. 万达电商提供的是 O2O 平台的产品和服务 

    5.5. 万达电商需要更精准的区域流量转化而非传统电商的大流量转化。  

  

    二、万达电商的本质在于大数据营 

  

    1. 不要瞧不起一卡通，这是一个很好的媒介，也是数据载体 

  

    2. 综合体本身，就是数据积累源，包含生活在这个商圈周边的辐射圈。 

  

    3. 更加依赖线下的数据积累 

  

    4. 对于消费群体的大数据的分析、转化利用，应该精确到不同品类的每个商户 

  

    5. 教会商户进行自身的数据库营销，蚂蚁雄兵战略。 

  

    6. 万达这样的企业可以完成大数据的研究工作。 

  

    7. 基于大数据的广告销售是收入的一部分，但比重有限。 

  

    8. 万达自身的业态复杂，用户群体层次复杂，大数据有助于进行筛选。  

  

    三、万达电商的模式分析 

  

    1. O2O 的模式，必须深度的做下去，但现状是：熟悉了传统电商销售模式的人，很难转变为

基于区域属性明显的服务型电商的玩法。 

  

    2. 万达电商的 O2O 模式的闭环结构趋于传统，精细化、本地化、服务化产品特征明显。 

  

    3. 靠产品、流量转化的方法，不适合万达电商的区域属性特点，所以只能自己创立和摸索。 

  

    4. 万达电商的目标是让消费者记住万达的 O2O 属性，这一点的实现，要寄托于商家的互联网

营销水平，但这又有别于传统电商。 

 

    5. 区域属性特征，决定了万达电商的优势和劣势，优势在于落地容易，劣势是 O2O 模式对



服务的要求更高，对从业者以及商户而言，要求较高。（当我看到经济半小时报道某地五十多岁农民

都能开网店交流的新闻后，我觉得还是有希望的）。 

  

    6.电商强调的高效率面前，这是万达面临的挑战。 

  

    7.万达电商基于本地化的推广，应该不是问题，商业体以及房产开发的营销推广水平足够。 

  

    8.O2O，尤其本地化的 O2O，活儿比较琐碎，业界认为“苦脏累”，能否坚持做真正的 O2O，

值得商榷。 

  

    9.万达的一卡通，发卡阶段的激活和用户活跃度不会存在问题，长期来看，这又是最大的问

题，维护区域内的用户，产生基于线上到线下过程中的转化，很重要。 

  

    10.基于移动互联网的应用，建立万达广场互联网生活模式，形成多屏合一的无缝对接，B2C

过程互联网化。 

  

    四、盈利探索 

  

    1.基于一卡通的资金沉淀 

  

    2.商家的网络转化的业绩分成 

  

    3.融合社区 O2O，解决万达广场住宅部分的 O2O 问题 

  

    4.正常的万达商业的各类促销活动网络化，线上线下结合 

  

    5.万达电商与万达广场基于对于商户或者社会企业的线上广告、活动、推广，线上线下的整

合营销服务。 

  

    6.万达电商成为未来可能举办的“万达银行”的一部分，兼任部分互联网金融的战略。 

  

    7.基于万达广场，尤其新项目及周边的房地产电商销售 

  

    8.针对万达电商进行定制化电商类别产品的团购 

  

    9.万达广场所有商家的互联网平台使用中的费用 

  

    10.资本价值、上市。 

    五、万达面临的最大难题和威胁 

  

    1.电商模式以及各种产品不停迭代，很难形成固定模式，并且具有万达广场的模块化优势基

因。 



  

    2.维护用户的成本较高，各地万达广场需要单独成立电商运维部门，传统运维部门需要转型，

打破现有体制结构，打破意味着利益规则改变，阻力较大。 

  

    3.基于亿级用户的互联网产品的架构尚未明晰 

  

    4.亿级用户的本地化维护需要较高的运营成本，活多琐碎，回报低。 

  

    5.万达地产基因过重，电商部门很难融入和受尊重，毕竟占比太小 

  

    6.对于回报周期过于乐观，对于电商短期目标定位太高，可执行性较弱。 

  

    7.电商部门权限较弱，决策权拥有者对互联网的认知程度较弱。 

  

    8.万达商业运营的产品类别较少，在互联网上拥有较大的可选择空间，性价比也较低，缺乏

电商的价格竞争力。 

  

    9.对于 O2O 线上与线下的结构，可能会影响到商业地产未来的产品规划和定位，不能用老商

业产品去承载互联网思维。 

  

    10.区域属性较强的 O2O，各地严重缺乏相关人才，且成长速度较慢，会影响项目进度。  

  

    综上所述，万达电商，从短期来看，依旧面临较高的挑战，但也并不是不可能，船大，难掉

头，传统企业由于模式稳定，很难看到长远的利益和打破现有利益链的决心，对于万达电商，我认为

需要给予更长的孵化时间，且拥有真正接地气的团队，不能为了电商而电商。传统行业的互联网转型，

已经讨论多年，实体的实力不容小觑，希望王健林用 50 亿给大家买回一点成功的经验，无论最后结

果如何，万达的勇气值得称赞，但步子不能迈的太快！（本文所持观点仅代表作者个人意见，不代表

1688 商学院立场） 

 


