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关将至，北京宅急送快运有限公司（以下简称宅急送）接到

了江苏省邮政局开出的26000元罚单，罚单的“祸端”来自于

客户委托宅急送快递的一张发票（500克以内的信函等是邮政

的专营范围）。发票快件在宅急送的派送车上，江苏省邮政

部门认为宅急送准备递往客户，已触犯邮政法，而宅急送则

坚称这一快件正转送往邮政部门，没有超越权限。此事对讼

公堂的结果虽然是不了了之，但事实上和其他的民营快递公

司一样，长期被局限于小包裹的宅急送不止一次接受查罚。 

面对拥有25年快递经验、2万专职员工、1万余部专用车辆的

中国邮政快递（EMS），成立仅11年，员工8000名、车辆1500

台、年递增率超过65％的宅急送一点也不逊色。事实上，抛

开查和罚的意外冲突，在这场不对称的竞赛里，宅急送没有

人才、资金和技术的优势下发展壮大的取胜之道就是价格和

速度快速抢占网点，给客户更低价优质的服务。 低价与“全

民皆兵” 据宅急送的调查数据，在经济活跃的长三角地区

，60％的货物不会流通到全国各地，它们从昆山到苏州、从

苏州到无锡或者从无锡到南京。不需要全国的流动网络，货

物在区域内流动，培养了宅急送区域内限时快运业务的早熟

。 2004年，宅急送一举推出“2D10”和“2D17”，这两项区

域内“次日达”新服务，主要针对长三角等区域内单件重量

在10公斤以下的小件货物，分别于次日早上10点和次日下午5

点之前送达客户手中。至此，宅急送的服务精品由原来的“



全国24小时门到门”转变为区域间“2D10”和“2D17”。 而

另一方面，早在2004年1月起，中国邮政快递率先在长三角地

区的22个城市实行EMS限时专递“次晨达”快递服务。该举

措被认为是邮政缓解竞争压力的一种积极尝试。 不过，“次

日达”于“次晨达”在价格上有明显优势。“次晨达”的新

平台虽然将成本大幅降低，一件1公斤的货物，“次晨达”仍

需要80元，而宅急送根据货物装箱后的长、宽、高三边之和

来计算价格：70厘米、80厘米、90厘米、100厘米分别对应10

元、15元、20元、30元不等。而“次日达”的小件服务500克

至5公斤快件仅收取20元费用。 可以看到的是：在省会城市，

宅急送的分公司开通了不同形式的市内班车，市内班车为

“2D10”和“2D17”的首、末端工作，快速提取货物、派送

货物。点与点用物流班车连成线，线与线织成网，形成小的

区域物流网，“2D10”和“2D17”的时效性得到保证。为此

，宅急送在市内班车建设上一直在增加投入，2004年新增派

送车辆超过200辆。 为了推广这两项新业务，宅急送“全民皆

兵”：每一名员工都是市场开发员，每一名员工都是创利中

心。宅急送不仅给快递员先行确立了激励机制，使得他们按

票提成，提货2元／票，送货1元／票，其他员工也可以投入

到小件业务的拓展之中，按1元／票提取。在宅急送“小件快

递全国门到门服务卡”中，预留了服务专员空格，由司机、

快递员等人员自行填写姓名、联系方式，方便提成兑现。 无

论如何，通过细分市场推出新业务来抢占市场先机，已是宅

急送发起战略反攻必要的一步。陈平表示：“2D10”和

“2D17”限时到达将是2005年宅急送的首推业务，尽管宅急

送目前的核心盈利产品仍然是“24小时门对门”。 到目前为



止，宅急送“2D10”和“2D17”业务在华北区、长三角、珠

三角相继铺开，与中国邮政快递“次晨达”抢食市场，低价

格的次日抵达承诺令中国邮政快递的限时快递业务受到威胁

。 成本与“合纵连横” 中国邮政快递与其他快递企业目前竞

争的焦点仍是网络。 作为中国最大的一张网络，邮政营业局

所57136处撒开后，仍然未能保证触及到市场的每一根神经末

梢。而覆盖全国2000多个城市的EMS，使用的这张网属于邮

政系统共用，用途广从而在一度程度上影响了其效率。相对

而言，宅急送营业网点专一，因为单纯的快运用途营业网点

服务灵活、效率更高。 看准这一点，宅急送一直在加速网络

建设。2004年，宅急送一举自建营业网点117个，包括分支机

构、营业所和营业厅。目前为止，宅急送共自建营业网点300

多个，委托代理形成网点490多个。 按照公司总裁陈平的说法

，宅急送有着仅次于中国邮政的快运网络。宅急送已经形成

“内网＋外网”的网络结构，自建的300多个服务网点属于内

网部分，同时存在的490多家合作网络即外网部分。 外网的形

成源自陈平的合纵连横术。鉴于自身的资金劣势，为了迅速

占领市场，扩大企业规模，宅急送吸收了诸多物流公司加盟

、合作。在部分城市，快运业务量比较小，委托他人代理业

务的费用倘若不超过两万，宅急送则不会投入资金自建网点

，而是与当地运输公司合作形成外网营业点。外网为宅急送

代理派送货物，收取宅急送的派送费，可以利用宅急送的网

络优势揽货并搭乘宅急送的物流班车，不过宅急送不会为他

们的货物单独停靠。 通过外网占领市场，宅急送的服务品牌

在当地传播，却不会因此套牢过多资金，牵扯太多精力。 比

如，同是在西藏、新疆开展业务，宅急送在拉萨和乌鲁木齐



设置分公司，来自各地的货物运送至此，然后由外网分送到

相应的城市和地区，当地的货物也由外网送往分公司集中分

拨到各地。而中国邮政在这些地区则全力建网络，甚至动用

马车深入各个末端，成本的付出让中国邮政跌倒在自己的优

势上。 而且，一旦当地业务有相当发展后，宅急送可以收揽

合作公司为己所有，从而在当地市场形成先发优势。 建立内

网、外网是战术，选择网络的建设点是战略。过去的一年，

选择网点建设的城市，宅急送更多地考虑战略和布局。一些

城市因为盈利少，公司虽有多趟班车经过、有货物在周转，

按照过去的理念也只在外网建设的规划之列。现在，这个城

市如果出于整个网络布局上的战略点，就将成为自建网点的

选择。 宅急送先入为主、画地为牢的手法，可能把竞争对手

限制在已有的市场范围内，为日后的市场攻击形成后盾。 接

下来，宅急送要用一年的时间停下来喘口气，消化夯实新建

的网点。这一年，宅急送为117个网点投入了6000多万，新增

员工3000多人，车辆也是全面采购没有租用一辆。因为投资

太大，多年来业务一直良性增长的宅急送甚至在2004年五、

六月间出现阶段性亏损，整年的盈利率也因此降低了。 一年

的调整期内，宅急送的营业网点建设步伐会减缓，计划在20

个左右，调整完毕后宅急送还将有爆发性的网点铺建行动。

陈平认为，宅急送现有的网络还远远不够，在中国市场他需

要1000多个网点。他有这样的观点：按一个网点需要3个月的

时间建好，外资公司需要好几年的时间铺开他们在中国的网

点。没有网点，他们无法开展国内的服务。因此，4－5年内

，国际快递即使有强大的实力，也根本腾不出时间在国内市

场做出大动作。这是民营快递发展的最好时机，绝对不可错



过。 冲突是意外，发展却是必须。宅急送2005年的上市计划

正在筹备中，募集来的资金用途已做好计划，届时将用来加

强空中网络，将宅急送的限时到达服务，从经济活跃的区域

推广到全国，甚至全球。 对陈平来说，国际市场充满诱惑。

他酝酿着将宅急送“两扇门”中的一扇置于境外、国外。在

香港，宅急送已经采用委托代理的外网形式建立了营业网点

，目前香港地区一个月的营业已达六万元左右。如今，这扇

门还停留在香港、澳门，陈平希望下一步它会走向日本等东

南亚国家，最后将是欧洲和美洲。 这是场不对称的竞赛： 

★1982年EMS依托中国邮政应运而生；1994年宅急送7个人30

万元起家。 ★EMS拥有2万名专职员工，1万余部专用车辆，

遍及全球200多个国家及地区，在中国近2000个城市57136处网

点开展业务；宅急送拥有8000名员工，车辆1500台，在国外

没有业务，中国业务网点不到500个。 ★EMS经营范围广泛，

拥有500克以内信函的专营权；宅急送等快递公司只能经

营500克以上的小件货物业务； 但宅急送至少目前奔跑得很好

； ★继核心盈利产品“24小时门对门”之后，针对EMS“次

晨达”推出“次日达”服务，并具有低价优势；★宅急送“

全民皆兵”，每一名员工都是市场开发员，每一名员工都是

创利中心；★EMS使用的网点属于邮政系统共用，一度程度

上影响了其效率。宅急送网点用途单一，采用内外网结合，

效率更高。 100Test 下载频道开通，各类考试题目直接下载。
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