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https://www.100test.com/kao_ti2020/37/2021_2022__E6_9D_8E_E

5_AE_81_EF_BC_9A_E4_c31_37081.htm 海尔物流的分拨时间

是5天，国际著名品牌耐克在中国的物流分拨时间是7天，可

是荀卫说他们只要4天半就够了。 在李宁公司的一次招标活

动上，国内知名的大型物流公司悉数到场，他们满怀激情地

希望找出李宁公司的物流薄弱环节，从中攫取商机。但当他

们看到李宁公司的物流成本后，满腔的热情顿时消失殆尽，

失望而归。 李宁公司物流总监荀卫有一个形象的比喻：“精

心编制的物流成本控制手册就是我们的宪法，按照这些原则

和措施去指导我们的物流操作实践，李宁公司的物流绩效怎

能不优秀，即使和专业的第三方物流公司比，我们也毫不逊

色。” 标准物流操作 2000年是李宁公司最为繁忙的一年，频

频做出的高难度动作令人应接不暇。卖掉运输车队、重新梳

理物流体系、实施SAP的R／3系统及AFS服装／鞋业解决方案

。这一系列动作是为了打通李宁公司的各个关节，使其物流

畅通，信息传导快捷高效。 李宁公司所有产品的销售物流都

是由其物流部运作，这包括鞋类从出厂到门店，以及服装从

配送中心到门店的物流配送。谈到自己部门的高效率运作，

荀卫马上来了精神。 产品入库之后就全由物流部门统筹安排

了。首先，进仓的产品都要“验明正身”，若是符合收货要

求，便根据一个事先输入的采购订单在SAP系统里面做确认

。 为了更加清晰地明确这样一个流程，荀卫举了一个小例子

。采购订单如果表明数量是100万双鞋，而此次进仓了15万双

，先对这15万进行确认。确认后，销售部的电脑中马上就显



示出，这些产品已经入仓了。随即，销售部便下交货单，物

流部根据交货单对库存的新的产品进行选配，随后通过干线

承运商和代理商发到全国各地。 李宁在全国有2300多个专卖

店、430个点。产品从仓库出来，大部分流向分公司的配送中

心或是经销商的仓库，一小部分是直接送到门店（小规模经

销商可能只有一个店，没有仓库）。 尽管对自己的物流成本

总是三缄其口，但对于较短的分拨时间，李宁公司从来是不

吝于向人透露的。李宁产品的物流分拨时间，即全国的在途

分拨时间是4.5天，比起业内著名的海尔物流还少半天，与国

际著名品牌耐克在中国7天的物流分拨时间相比，李宁更是领

先不少。 难能可贵的是，不仅公司产品的大物流完全按照标

准化流程运作，就是具体到某一个地区的配送服务，李宁公

司也有自己一套标准的物流服务协议作指导。 以北京为例。

北京市内李宁公司的产品是由李宁公司物流部亲自做配送的

。配送中心根据不同店的需求来配货，一周送几次，每次送

什么货，都被写入协议内容。这实际上是内部的物流服务协

议，专卖店作为内部的客户，把配送中心视为一个物流服务

公司，在服务水平上以物流公司的标准来要求。 荀卫说，这

样避免了很多麻烦。专卖店知道多长时间来配货，知道什么

样的货可以下定单，就不会提出送一双袜子去通县的要求，

因为要货量规定为12双。不仅如此，还最大程度免去了店与

店间货物不均及调配的烦恼。 “一切皆有可能” 李宁品牌的

广告语是：“一切皆有可能。”只要切实、努力，哪怕是运

输给别人做，一样可以保证其速度和质量。在很多国内的服

装鞋帽制造企业为物流运输服务的低效、劣质头疼时，李宁

公司却早就有了一套行之有效控制运输企业的诀窍了。 第一



个要诀是关于挑选物流公司的：不找最大，只找最适合。国

内的很多货主企业总是迷信大型物流公司，却不去考虑它们

是否适合自己。在这一点上，李宁公司有着自己的认识。 李

宁选择的物流服务商都是一些中等规模的物流公司或是运输

公司，荀卫说，这是从过去多次的合作中摸索出来的经验。

在最初开始选择承运商的时候，李宁公司最看重的是规模。

但随着合作的深入，物流部门逐渐发现，规模太大的承运商

不仅费用高，而且可能因为等级多削弱了管理力度。而且因

为自身太大，李宁的货物比重不能占据绝对优势，受重视的

期望值与公司的相去甚远。 后来，李宁选择一些中等规模的

物流运输公司作合作伙伴，这种情况就得到很大程度的改进

。李宁的货物倍受重视，物流公司在服务上尽心尽力，李宁

公司趁机在物流承运合同中加上一条：无论什么情况，李宁

公司的货物首先发。 以招标来选择承运商并不是李宁公司的

独门秘方，但招标的合理流程却是李宁公司擅长的。李宁公

司每年都会进行一两次对承运商的招标，“不能实实在在地

掌控过程，招标就会流于形式。” 这两年，由于以前中标的

企业做得比较好，除了淘汰补位，李宁公司的承运招标做得

比较少了。毕竟，更换承运商就要更换路线，对于不断飞速

奔跑的李宁来说也是痛苦的。 与李宁合作的主要承运商有10

家左右，分为两类：一种是专线承运商，一种是物流公司。

货量大的地区，由李宁公司自己管理指挥承运商；如果货量

不大或者承运商的能力不够，就会找一个专业物流公司做代

理，代理商下面还有一些承运商，以此来应对李宁不同的市

场。 如果说，前两点是李宁公司从宏观上掌控运输，那么对

承运商的绩效考核、末位淘汰、追踪控制就是从微观上的执



行。“一切皆有可能”的自信来自于细节上丝丝入扣的把握

。 五个指标 常被人用“将在外，军令有所不受”形容的物流

运输，在李宁公司却一点也不适用。无论是承运上还是物流

代理公司都必须接受严格的绩效考核。公司共有5个考核指标

，分别是：准时提货率、及时正点率、货损货差率、服务态

度以及完美回单率（在要求时间内传回记载经销商、专卖店

收货信息的单据）。针对专线承运商，李宁物流部会亲自监

控每一个指标的完成，而对于代理公司，则作整体考评。 所

有物流承运商都要把他们信息管理系统与李宁公司物流部进

行对接，及时反馈按要求他们关于运输监控信息，必须每天

报报表，包括货单号、提货时间、发货时间、在途时间、长

途运输中不同地点的报告和事故分析原因。与此同时，李宁

公司物流部有运输追踪部专门负责电话追踪经销商、专卖店

，把自己得到的信息与承运商反馈数据统一做一个文件，形

成承运商在一个月的编程。 参照这些编程，李宁公司每个月

都会给承运商打分，每个季度集中一次，把数据报表向承运

商公布，针对其不足，限期整改。依靠这种严格的末位淘汰

制度，承运商的服务水平不断提高，现在与李宁公司合作的

承运商不仅有招标入围的，还有曾经被淘汰后又提高自身水

平再次得到李宁认可的。而李宁公司的货物运输在业内也受

到广泛的赞许，赢得了广大经销商的信赖：只要货款到账，

货物就一定会安全正点送到。 销售地入仓 提高物流效率，除

了运输，仓库与配送中心的建设也是摆在李宁公司物流部面

前的一个难题。荀卫日思夜想的是：如何寻求安全库存与降

低仓储成本之间的平衡点；面对分散的生产与消费地，配送

中心如何布局；产品款式、型号日益增多，怎样提高捡配时



间。 李宁公司在全国共有两个一级配送中心，一个位于北京

五里店，总面积25000平米，负责长江以北地区；另一个在广

东三水，面积总共12000平米，负责长江以南地区。全国共13

个分公司，各自下辖的仓库是二、三级配送中心。集中起来

，李宁公司的仓储面积共有50000平米左右。 为了集中网络优

势促销售，李宁公司一边把全国13个分公司的物流储运部整

合起来，设物流中心进行统一管理，一边推行按销售地入仓

的做法。产品出厂后直接送到相应销售地的配送中心，然通

过分拣，分销出去，而不再走以前的通过生产地的仓库，再

入配送中心的路线。 这种新作法已试行一年，好处显而易见

。在广东生产的，一部分发北京，一部分到三水（配送：广

东、广西、福建等省），分拨距离短、速度快。由于减少了

运送环节，不仅成本降低了，在接到订单后，货物在36小时

可到达所有的门店，对当地的销售反应非常及时。 而且整车

运输的成本小于零散车的成本，按销售地点入仓所耗费的运

力实际上等同于做批发的车辆运力。大部分里程都是长途干

线运输，整车价格，比小批量送到门店的成本要低很多。 安

全库存 网络编制好后，零库存成了荀卫的新挑战，他直言不

讳：“零库存是每一个企业的梦想，对我们也是，我们一直

追求但短期不能达到。” 减少库存要在保证安全库存量的前

提下，配送中心必须有一定的储存量。现阶段门对门的配送

还不能完全实现，不能要求经销商和专卖店担负起仓储的责

任。若是在中心城市一二类街区设销售点，不允许再增设大

面积仓储。此外，城市对交通运输的管制，也使大型车辆在

特定时间内不能直接配送到门店。 因此，李宁在可控范围内

压缩时间和库存，以即时生产、没有原料库、成品库作为目



标。从仓库的内部设计上，就能看出李宁公司为了提高物流

效率用心良苦。尽管李宁有很多物流指标已经达到和超过专

业的第三方物流公司，但李宁公司还是发现了一项不足，那

就是货物捡配时间还比不上第三方物流公司。为此，李宁专

门投入巨资改造仓库。 李宁牌产品在国内市场上推出新品频

率最高，现在已有2万种不同款式、色码的服装、鞋、帽、便

装、套服等。在货物捡配时，要首先分清产品大类，然后根

据不同的款色码上架。加之，配送中心既做批发又做零售，

选配货物要不断的拆箱，这些都给货物捡配带来了难度。 从

货架选择上就能看出李宁在仓储设备的投入上着实花了一番

心思。为了选择合适的货架，相关人员几乎考察了所有的货

架类型。他们先对货品进行了EIQ（属性分析），然后请来

五家货架厂家，根据货品属性做出不同的方案，前后修改了

一个月。 在李宁公司位于北京的配送中心看到，不同的货架

按不同的发货需求和货品属性依次排开，工作景然有序。 信

息化助力 物流之难，难在使物真正的流动起来，李宁公司选

择了信息化做为助力。 2000年，北京李宁体育用品有限公司

的销售额8500万美元。同年6月，李宁公司引进德国SAP的R/3

软件3.1I及AFS（服装/鞋业解决方案）1.0D建立企业ERP系统

。 2002年，李宁公司销售额预计达到1.21亿美元，连续3年20

％的业务增长。同时，李宁公司的R/3标准系统升级到4.5B，

服装/鞋业解决方案也升级到AFS 2.5B。 这两组鲜明数据之比

，可以反映出ERP系统在李宁公司实施后的效果。舶来的ERP

使李宁公司生产销售更加规范化、效率化，因此，尝到甜头

的李宁更加不遗余力的将信息化进行到底，贯彻公司业务的

每一个流程。为了配合物流系统的实施，李宁公司在ERP信



息系统的基础上，配合物流实施项目对原有的流程进行调整

与优化，以期达到更好的应用效果。 对于马上要上马新的物

流信息系统，李宁公司并不愿透露太多。只是阐明了其意义

：“通过完善信息管理系统，加快我们的物流分拨和配送速

度，降低成本。系统上马后分拣的准确性更高，从交订单到

货物出库的时间将大幅度压缩；同时会很大程度节省的仓储

面积、增加库容。我们不打算再租更大的仓库，现有的改造

基础已经可以满足需求；以后的运输控制也依靠信息系统电

子化的手段来完成。” 李宁有豪言：不做中国的“耐克”，

要做世界的“李宁”。李宁公司飞速发展的这三年，也是其

物流运作发展的时期，客户对与物流的投诉率直线下降，而

物流成本也一直保持在较低的水平。 做到世界的李宁，除了

过硬的产品，后勤保证也是关键。物流策略是为销售服务的

，配送中心的布局、流程的设计都要最快地反映市场需求，

在最短的时间消除问题，通过对内部客户销售部的服务服务

市场，这就是李宁人对物流的认识。 100Test 下载频道开通，

各类考试题目直接下载。详细请访问 www.100test.com 


