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包--国内外物流企业的崛起--物流产业的形成--发展趋势 物流

是物资从出发地到目的地的流动过程，通常占企业总成本

的30%左右，物流成本的降低成为企业利润的“第三源泉”

。 作为全球著名500强企业，美国福特公司也不得不为日趋滑

落的利润率发愁。1999年，福特全球销售总额达到2200亿美

元，而利润只有20个亿。福特的解决方案是从供应链环节入

手，探索可能的潜在利润源泉。福特实施全球采购，并依托

高效的全球物流网络，节省了大量费用，约占其销售总额

的1%。福特物流与采购总监对此的描述是："如果跨国公司能

够从显形的物流环节着手，每年所节省的费用几乎与销售环

节的利润相当，这是一件多么不可思议的事情。" 一个企业只

可能做自己最擅长的事，而供应链中的每一个环节企业并不

都擅长。福特意识到，假如把供应链各个环节上优秀的供应

商组织起来，结成一个利益联盟，就会用"优势 优势"的法则

，快速响应市场需求，打败竞争对手。在这个原则指导下，

福特开始尝试供应链管理运做。福特美国公司总部变成了供

应链的研发和调控指挥中心，当大洋州的客户需要产品时，

总部通过供应链迅速把来自巴西的轮胎、中国的门把手、日

本的发动机、摩洛哥的坐垫等零部件在短时间内调集到一起

，组装成一部世界名车。供应链成了福特重新把控市场的新

法宝，和福特一样，世界上许多优秀的企业也都注意到供应



链的重要性，并开始了研究。供应链为什么如此让巨人企业

们感兴趣？在描述这个问题之前，有必要了解生产企业的供

应链条：研发-原材料采购-生产-批发-零售-消费者。现代物

流概念的兴起，与过去人们从事此链条的工作之区别，靠什

么来增值。这个链条的高效率运做之所以以前不被人们重视

，是因为在消费市场兴起的时期，销售环节为生产企业带来

了滚滚财源，企业纷纷把目光投向市场开拓上。在这个时期

，各种市场营销战略应运而生，营销手段可以为企业创造无

尽的财富。 但随着市场的逐渐成熟，企业间的竞争近乎惨烈

，靠生产批发和销售差价来获取利润空间越来越小，企业利

润近乎枯竭。这时候，供应链开始悄悄改写企业竞争规则。

精明的企业开始发现，单纯靠市场营销来获取利润是多么的

困难，假如整合各个供应环节，有效整合利用后，就会得到

了意想不到的结果。 事实上，经济全球化、自由化和网络化

的发展，使社会分工趋于明显，企业供应链延伸得越来越长

，销售渠道变得更加细密，这客观上造成了物流成本在产品

成本中的比重居高不下，自营物流成为企业沉重的包袱，独

立于供需双方的第三方物流随之兴起。在企业的供应链运做

过程中，物流流贯穿了整个链条。在这其中，低成本的原材

料采购，畅通的流通渠道，能为企业带来显性的利润。一句

话，在人工、原料、制造成本等日益趋同的今天，物流已经

成为企业的"第三利润源泉"。 在企业全球化竞争和"第三利润

源泉"的驱动下，物流快速发展并已形成产业，一大批专业的

物流公司涌现并成熟起来。这些物流公司类型纷呈，活跃在

市场上。这些公司包括传统的物流公司（运输、仓储、等企

业），独立于供需双方的第三方物流公司，以及为第三方物



流公司服务的第四方物流公司。目前，国际上一些大的物流

企业已经形成，并呈雄霸全球之势，这方面的典型代表是新

科安达、和黄天百、TNT、马士基物流、EXEL、德国邮政、

英迈、辛克、泛亚班拿等。国内的一些物流大企业也涌现出

来，目前国内冠名"物流"的企业已超过万家，典型代表是中

外运、中海、中远、中储等公司，新兴的物流公司则以宝供

、和记黄浦、招商局物流等。目前，国内的一些公司还纷纷

挤身物流行业，这些公司大多以资本力量雄厚的上市公司为

主，民营企业也成了这一行业的新军。 就中国目前的情况来

看，中国的物流市场在中国加入WTO后，物流发展已成为热

点且潜力巨大。这主要有三方面的原因： 一、中国巨大的经

济总量决定了物流市场的潜力很大。 2000年我国我国的物流

费用支出约占当年GDP（10000亿美元）的20%，高于美国和

日本的一倍，相当于16000万亿人民币。美国全社会物流费用

支出约占当年国民生产总值的10%，依美国2000年的GDP8万

亿美元计算，物流费用支出约为8000亿美元。中国提高经济

效益的一个重要方面是降低物流成本，这恰为中国物流业的

发展提供了机遇。 二、中国企业对物流的需求正向纵深方向

发展。 目前国内企业外包的物流业务基本还属于比较简单的

仓储、运输功能。调查显示，目前企业外包业务项目最多的

是仓储保管，比例达到70.6%，其次依次是中转运输和市内配

送以及代为报关；再次是物流信息管理，然后依次是物流系

统设计、原料质检、代结贷款、包装加工和条码采集。未来

企业希望物流服务商提供的服务项目，首先是物流过程管理

，比例高达约79%；其次是物流信息管理；再次是物流系统

设计，市内配送和代为报关，比例都较以前有了40%，再往



后是条码采集、仓储保管，中转运输和包装加工，最后是原

料质检和代结贷款。由此可见，生产、销售企业对高层次物

流的追求，在客观上为物流企业的发展提供了空间。 三、物

流提供企业正在迅速崛起。 现实情况是，生产企业希望得到

的一些高层次的物流服务，还难以从物流提供商处得到满足

。目前国内的还没有出现市场占有份额超过2%的物流企业，

物流企业规模普遍较小，地域性局限大。正是在这种情况下

，物流市场纷争格局已经出现，部分传统物流企业正在改造

为现代物流企业，新兴的第三方物流企业正在迅速崛起，国

际物流巨头借助WTO开始全面进入中国市场。所以，未来中

国的物流市场将异彩纷呈。 新《物流世界》定位和特性（产

品自身描述） 1.读者定位：物流服务供应商和物流消费者内

部从事物流管理的中高层。现在企业的管理层已经认识到了

物流的重要性，并着手组建了物流运营部门。这些物流运营

部门管理者需要好的物流整体解决方案，和局部的物流运做

方式（码货、包装、盘点货物等），但由于对现代物流缺乏

了解和国内没有现成的经验可借鉴，通常苦恼不已。他们获

得相关知识的渠道主要来源于媒体报道、相关研讨会等。另

一方面，国内的物流企业一般想借鉴国内外成功物流企业的

技术及运做经验，信息来源是媒体报道、相关研讨会及翻译

国外资料。这两部分人群是物流媒体的需求者。 2.市场定位

：物流提供商和物流需求商的有机结合。国内所有物流媒体

都关注的是物流提供商市场，而忽略了消费市场。真正的市

场是以消费带动服务的市场。现在在没有出现大的物流企业

时候，一些物流企业不得不为定单发愁，而这些定单掌握在

生产企业手中。在国内，流量大的行业集中在石化，冶金等



传统行业，但这些行业的实际运作情况需要特殊的物流服务

而物流企业又不了解。生产企业的典型看法是，国内找不到

合适的物流服务商，而。这等于连接需求双方的链条中断。

可以肯定的是，谁能满足这一市场需求，谁就能获得广大的

读者群。 3.媒体定位：综合性物流媒体，构筑全面的物流市

场，打破国内物流条块分割局面，构造"中国物流通道"上的

强势媒体。 4.报道风格：物流新闻通俗化，叙述风格故事化

，语言风格愉悦化,服务水准专业化。 通俗化能够满足最大限

度读者的要求，这适合当前物流处于发展初期的情况，许多

读者还处于对物流的了解阶段，尤其是生产类企业，通俗化

便于他们全面接受，而实际上，这种定位，能够扩大读者群

，最终做大，这是泛众的定位，如果仅仅定位于物流企业，

则是窄众的定位做法。 故事化的眼球效果好，在情节化的叙

述中，可以把枯燥的物流现象娓娓道来，和当前语言晦涩的

物流杂志有明显区别。 专业化指在整体风格通俗化的基础，

在一些具体物流栏目上要以专业化的标准来满足读者需求，

同时强调服务性，开设专门的服务栏目。 5.运作方式市场化 

为什么如此定位？第一，如此定位与别的物流杂志有本质区

别，又能满足当前物流市场的要求，这为以后杂志的泛众发

行，扩大发行面和发行量奠定了基础。而挂靠行业协会，一

方面便于利用行会相关资源，一方面由于实行股份制运作方

式，又不易受到协会干预，利于杂志独立运作，保护了股东

的权益。 四、其他相关服务几产品 杂志在运行一定周期后，

利用杂志在市场中建立的影响力和收集到的行业数据，发展

可以为行业、企业提供以下的资讯服务： 1、论坛或研讨会

此项联合其他的行业资源，以杂志带动论坛，以论坛提高杂



志的影响力，在华南打造品牌活动。 2、市场研究报告或行

业调查 3、企业公关计划 4、培训 5、发行、出版、翻译专业

书籍和刊物。 以上各项服务，要根据当时市场需要制定详细

的计划。"#F8F8F8" 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 


