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业人士有目共睹的，10年前，在北京国防大学一间10多平米

的宿舍里，靠7个人3辆车起家的宅急送，2000～2002年营收总

额成长速度为727%，其惊人速度令人咋舌。宅急送成功的背

后，是对两个理念真正严格的贯彻。 一、找到市场定位，并

为之宁愿放弃部分客户 宅急送的前7年，基本上可以认为白

干了。没有明确的市场定位，什么都做，什么都没做大，所

以公开渠道已经无法看到宅急送前7年的财务数据。 1994年时

的“宅急送”，是陈平模仿日本“宅急便”的产物，以做同

城快运起家。如同一个搬家公司，定车、包车、南城、北城

。宅急送就像一个街头玩杂耍的，送鲜花、送牛奶、送烤鸭

、接孩子甚至洗抽油烟机，什么都做，没有明确的市场定位

，打一枪换一个地方。但也是最初挣到的“碎银子”维持了

公司的正常运作和生存。 由于没有核心业务，创业之初的30

万元资金，对于宅急送来讲，显然无法支撑很久。宅急送一

直不遗余力地谋求新资金的进入。1995年10月，日本长野县

一城株式会社社长小林利夫带来的180万元资金，成了公司继

续生存下去的救命稻草。从此以后，宅急送的业务开始由向

老百姓代送鲜花、蛋糕等转向代为企业发货、送货、仓储配

送，其服务也逐步由零散客户转向企业客户。直至今天，

占20%的大企业客户创造了宅急送80%的营业收入。 可以说

，1994年～1999年近7年的时间，宅急送只能算站稳脚跟。而

真正的发展，源于1999年宅急送总裁陈平的那篇《重审宅急



送之业务》的文章，在文章中，他第一次明晰了宅急送的市

场定位：做社会零散货物的全国门到门快运。市内快运、包

装仓储、长途运输，都只是全国门到门业务的组成部分。文

章还从业务内容、价格、受理方式以及业务体系等方面，对

宅急送做了深刻的反思。宅急送的快运产品则定位在5～50公

斤的高附加值小件产品，比如手机、电脑等消费类电子产品

。宅急送坚守这个定位，放弃了康师傅、正大集团、科龙空

调和已经合作5年的雀巢等客户。 至此，在经历了同城快递

、提货送货、仓储派送、城际派送等一系列业务摸索后，宅

急送锁定了全国24小时门到门的服务，开始了真正意义的起

飞。 2002年11月，宅急送实现第二次融资，北京物美商业集

团有限公司成为其新股东，占有股份13%，这无疑也是雪中

送炭。新资金的进入加快了宅急送业务转变的步伐。目前，

宅急送又以“2D10”和“2D17”为其核心产品。所谓2D10，

是指当天下午5点上门收货，第二天上午10点前送货到门，即

“开门见货”，保证客户一上班就能收到货.2D17指当天下

午5点上门收货，第二天下午5点之前送货到门。 宅急送提出

“2D10”和“2D17”的概念，靠的是这几年铺设起来的物流

网络。目前，宅急送已拥有自营网点200多家和200多个合作

网点，拥有车辆1000多辆，2004年预计新增444辆。目前，

“2D10”和“2D17”首先在区域间实现，比如珠三角、长三

角、环渤海等区域内的快运业务，通过每天几班的物流班车

，夕发朝至。 二、严格控制成本，并用“文化”保障企业运

行 如果说市场定位的成功，使宅急送获得了高速增长的前提

，那么近乎苛刻的成本控制，则直接保证了其价格优势。宅

急送的成本节约是一分钱一分钱抠出来的。 宅急送希望把每



一分钱都用在刀刃上，杜绝一切乱花钱的现象。2月17日，宅

急送召开大型的全国经理会议，毫无例外，所有的人都是搭

乘最早或最晚的航班，凌晨到达，既节约会议成本，又不耽

误会议时间。在一般企业，这样一个大型会议需要花费30

万-50万元，而宅急送只花费了8万元。 不仅如此，在市场拓

展上，宅急送也是精打细算，有时只花两万元便可设立一个

营业网点。以贵州为例，先租一个房子，租几辆车，招七八

个人，一部电话、一台能上网的电脑，一个网点就此诞生。 

在宅急送的企业招待费上，无论款项大小，招待一个人都需

经过三个人签字：招待人、接待人、审批人。而一旦有人私

自乱报“条子”，一经举报，十有八九被撤职。宅急送太原

分公司总经理就因总成本费用高出全国平均水平30%而被撤

职。 在垫付款成本、工资成本、汽车油耗，甚至公司的电费

、电话费上，都有严格的制度管理。“华北区电话费管理效

果明显”、“降低垫付应引起普遍关注”、“如果2004年车

辆基本消耗达到以上三个指标，将可节约车辆消耗成本300万

元。”等等，这样的文字，在宅急送剪报上随处可见，宅急

送用节约、节约、再节约的理念，时刻敲打员工的神经。 但

是，成本的节约绝不是体现在降低员工的工资上。事实上，

员工的流动也是常态。用宅急送内部人的话讲，这么多年，

他们也为快运行业培养了一批人才，有的自己单干了，有的

跳到了其他公司。但更多的情况是，宅急送总裁陈平在用另

一只手，牢牢控制着企业的人心，那就是带有强烈个人色彩

的企业文化。 比如：“给多少钱，干多少活使你踏步.干多少

活，挣多少钱使你进步”.“强调辛苦的人与收获成反比，强

调快乐的人与收获成正比”.“只要你跟着跑，掉头的时候，



你就是第一”等等，这些“名言警句”均被置于剪报显眼处

。 这种“文化”从客观上，对其管理起了“排障”的作用。 

可以说，专注于核心业务，严格控制成本，这两项是各企业

都听到“耳朵起茧”的管理思想。但是又有多少企业能真正

做到、做好?关注核心业务，必然意味着放弃部分客户需求，

以此来集中资源优化核心业务的经营能力。而这过程中就必

须克服“盲目做大”的诱惑。严格控制成本，必然面对着运

营效果与企业员工的反感，也必须用好企业文化等管理方式

克服这些负面因素。从宅急送看，我们耳熟能详的管理方式

，真正做好还是有发展前景的。 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 


