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日日顺物流总经理于贞超：

场景化体验服务是未来增长点

《北京商报》： 在此次疫情影响下，物
流行业在承受较大运营压力的同时，也显
示出了较强的韧性，您认为疫情带给您哪
些思考？

于贞超：对于日日顺来说，这次疫情既
有“危”的警示，也有“机”的抓手。经过数年
来电商物流的发展，智能化设备等的落地进
程进一步加速， 然而在一场疫情的考问下，
物流全链路中的科技化、智能化普及和渗透
率还需提升，由机器替代人力的技术迭代还
存在较大的发展空间，创新科技对物流效率
的提升和赋能变得尤为重要。从机遇的角度
来说，虽然疫情阻隔了人的接触，但没有阻
碍物的流动。无论是同城配送业务，还是消
费者产生的新需求，都为行业带来了很多的
机遇。

同时，在电商物流的发展中，品牌商会
逐渐将货物运送至离消费者较近的范围。然
而，在疫情期间，由于企业资金周转紧张，特
别是大件商品， 品牌商不太敢把货物往下
放，因为这将对下游的库存履约产生较高的
要求，如果没有掌控好，缺货或者滞销的问

题就会出现。因此，这部分物流环节所遇到
的挑战比较明显。

《北京商报》：日日顺在疫情期间向外界
提供了哪些支持？

于贞超：在疫情发生后，日日顺物流发
挥出自己社会担当的一面。除了为医护物资
提供了物流支持，我们还将仓储资源向品牌
方进行了一定时间的免费开放。其次，我们
开通了工厂直达服务，在明确消费者需求的
前提下， 让工厂的订单直接与用户建立关
系，打造出一体化的解决方案，并在家电、健
康等行业进行了复制。

《北京商报》：今年日日顺物流相继在青
岛、北京、沈阳落地社区场景服务中心，为何
日日顺决定做场景物流？

于贞超： 青岛的场景服务中心是在今
年7月开业的， 目前营业状况符合预期。目
前沈阳、北京、无锡、成都和广州的网点都
在试运营体验中心，做迭代升级。实际上，
我们做线下的场景服务中心， 便是思考如
何将日日顺物流场景服务师们进行升级。
特别是大件产品消费中， 服务师有机会与

消费者面对面交流， 建立真正有黏性的服
务。我们在做上门服务的时候发现，消费者
们感受不到场景物流到底是什么， 听起来
高大上，但看不见摸不着，因此我们将这个
中心作为场景服务师触点的集合地， 不止
步于传统的送货服务， 也让消费者在中心
里体验日日顺的物流服务。

《北京商报》：未来，在下沉市场日日
顺物流会有哪些策略？ 还需要克服哪些
挑战？

于贞超： 我认为目前还不错的市场包
括三四五级市场和海外市场。 日日顺的农
村物流订单占比达到45%左右， 所以农村
市场是我们的优势。在过去的半年，日日顺
物流新增了很多的服务商去往三四五级市
场进行拓展， 与我们的场景服务体验中心
并行，把交管、交付、场景体验三合一，未来
这种模式一定是我们新的增长点， 我们十
分看好。

做物流最根本的是时间和空间的问题，
也是成本与费用的问题。下沉市场最大的问
题就是订单的离散度，一二级市场容易形成
订单规模和集群效应，可以在很短时间就能
起网， 但在三四五级市场因为订单的离散
度，单位面积消费者下单的比例低于一二级
市场。

在数字化、科技化赋能的前提下，通过
流程的改造升级，三四五级市场在时效上比
过去提高了很多， 能实现当日达和次日达。
其次，我们发现，在运送安装、服务需求上，
一二级市场和下沉市场较为不同。在入门入
户上，因为三四五级市场的楼房密度没有一
二级市场那么高， 所以对于大件物流来说，
效率有一定提升。在消费需求上，下沉市场
消费者会更希望你能多提供一些叠加服务，
较为重视开箱验收的过程。

《北京商报》：在过去一年中，包括今年
疫情的特殊影响，您会选择哪三个关键词来
概括行业的发展呢？

于贞超：我会选择三个词，场景化、数字
化和科技化。我认为未来的服务一定是基于
场景，有感知。而数字化则是需要以物联网
的技术加上互联网的思维，把物流节点的要
素做快速的迭代升级。在疫情期间，因为有
无人仓等智能仓的加持， 所以在今年1-7月
我们的收入迎来了20%以上的增幅，这跟前
期做的布局是息息相关的。


