
4月29日，伴随韵达发布2020年年报，

主流快递企业成绩单悉数亮相。与此同时，

京东物流也传出获IPO的消息。在疫情下，

快递企业间火拼程度不降反升，为摆脱价

格战泥淖，更是向要求更高、难度更大的新

业务寻求增量。2020年，头部企业尽管净利

承压，却试图摆脱同质化的业务模式。在业

内人士看来，快递业单一的价格竞争将转

变为一场考验企业全盘布局的竞赛，而变

局仍未结束。

行业分化 经营承压

4月29日，2020年头部快递企业的市场

排位榜单揭晓。从业务量和市占率来看，中

通位列第一，170亿件包裹抢占了20.4%的

市场份额。其次为韵达、圆通、百世、申通和

顺丰。网购渗透带来的强拉动，让每家企业

的业务量再次获得新高，部分业务量同比

增速超过40%。从全国层面，国家邮政局预

计，2021年全国快递业务量将达1000亿件。

然而，这张榜单却又散发出浓浓的火

药味。排名不会一成不变，后来居上不是没

有可能。这种紧迫感不仅渗透在企业每个

月公布的快递量数据里，还体现在2020年

携资入场的极兔速递、哪吒速运等新人的

一举一动中。无论是极兔速递获得18亿美

元融资力争上市，还是众邮快递澄清停止

快递业务的传言，乃至哪吒速运快递经营

许可显示不予受理等等，入局者的任何动

向都能牵扯行业神经，这也意味着电商物

流领域的竞争壁垒还不曾牢固。能从快递

红海中掘取一席之地，仅以价格战便能获

得入场券的游戏规则仍起作用。

“没有企业想一直耗在价格战中。”诸

多业内人士均向北京商报记者提及这一

点。事实上，从盈利维度看，2020年中通、百

世、申通、韵达的净利润较之同期均有所下

滑，而年报指标上扬的顺丰，净利润和经营

性现金流净额在2020年第四季度也呈现下

行趋势，并在一季度显示出9.89亿元的亏

损。据顺丰解释，公司正处于新业务拓展关

键期，包括快运、丰网、同城急送和仓网的

网络建设等。

就算头顶经营压力，为了能在更长的

时空维度中站稳脚跟，融资、入股、整合、投

产、转型等等几乎成为2020年快递企业不

约而同的动作。

寻求突围 抢滩新业

要想从价格泥潭中摆脱出来，差异化

业务布局成为企业强化竞争的重要砝码。

可以看到，紧随政策红利和市场需求变化

之后，快递企业的新业务正加速扩展。财

报显示，航空业务、仓储服务和国际快递

包裹服务成为圆通2020年营收增幅最高

的产品，三者增幅分别为379.58%、

99.77%和46.79%。而国内时效产品反而

收入增幅较小，为5.33%。百世则在东南

亚市场挖掘红利，东南亚快递包裹总量达

7359万单，同比增长738%，国际业务整体

收入7.78亿元，同比增长130.8%。在快运、

冷运及医药、同城、国际等全局布局的顺

丰，新业务营收占总营业收入比例提升至

28.24%。

中通、韵达也在向高价值的冷链业务发

起冲击。3月，中通在北京、上海、广州分公司

已经开展首期冷链业务试运营，货物贴附的

面单也与普通面单进行区隔，产品运输半径

囊括了远程、仓配、同城三个维度。韵达则在

2020年财报中提及，目前公司冷链业务已试

点运营牛羊肉、大闸蟹等生鲜产品。

除此之外，企业在新业务和模式方面

也在摸索边界。例如申通与盒马联手试水

社区团购网格仓业务，或是圆通于4月初在

山东潍坊转运中心正式启用寿光生鲜直通

中心，发力生鲜前置仓业务等。

一场时效提速让快递企业从异地寄递

市场越来越向同城市场聚拢。同在4月，中

通推出“标快”产品，第二阶段的发展目标便

瞄准同城即时物流，据了解，“标快”产品会

先在安徽、上海两个区域试水。同时，北京商

报记者还从一位资深快递业内人士处了解

到，韵达也会在同城即时物流上进行布局。

竞争加剧 维度升级

更强的响应速度，更快更准确的消费预

判，更短链高效的运输路径，同城物流市场

提出的种种要求对于传统快递企业而言并

不是易攻之地，然而在激烈价格战和社区团

购新模式渗透下，又不得不伸手抢市场。

据国家邮政局4月27日的数据显示，一

季度，快递平均单价为10.2元，低于上年同

期均价。从产品价格变化来看，同城和异地

均价为6.4元和6.1元，同比分别下降9.2%和

22.9%，同城快递均价首次超过异地。这从

反面也印证出价格战的激烈情形。

而在快递专家赵小敏眼中，价格战的

结束时间将有所提前。他解释道，电商快递

在过去十年间打的是“默契”的价格战，那

么极兔速递以价格切入市场，则是将价格

战的1.0版上升为2.0版。“在1.0版本中，因为

业务的同质化和战略层面的失误，许多企

业一直处于被动防守的状态，而2.0版的竞

争维度则上升至公司的管理、资源、产品、

团队等层面。”

“2021年对于物流行业而言是一个重

要的年份，除了物流企业争相上市，中国邮

政加速混改，三大货航IPO速度也在加快，顺

丰大幅提升资本开支的力度，可以预见竞争

将变得更为激烈，变局的可能性也会变大。”

赵小敏说道。 北京商报记者 赵述评 何倩

快递变局：逐鹿新业务
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用聊天方式做视频
抓住了内容输出的核心

相对于过去的图文内容，短视频已成为新趋势，其

真实与直接地展现内容，留住不少用户，这让视频成为

了兵家必争之地。最早通过知乎积累人气的小强，在

2018年就创建了抖音账号，如今发布900多个短视频，拥

有33万的粉丝。

“镜头可以跟过来，看看我的左手边有一个小的

置物架和推拉门，拉门推开后还另有空间，是一个衣

帽架……”小强用轻松活跃，听起来像聊天一样的表达

方式，将一条儿童房全屋设计定制的抖音视频推上了4.1

万点赞量，转发高达7323。

这条高赞视频，把14平米的儿童房空间利用到

极致。通过小强的定制化设计，这个有限的小空间容

纳了储物柜、衣帽间、上下两层的床、书桌、步梯子、

吊柜……不但各项功能划分合理且齐全，还有着大

容量的存储空间。

其实，在抖音出镜的人物除了小强，还有团队里的

其他工作人员，大家在一起用了很长时间磨合出镜风

格，探索到底什么内容才能被大众喜欢。“刚开始，我们

以为硬核科普的内容不会有太多人看，但实际上网友们

很喜欢知识性、科普性的内容。”

为了增加趣味性，抖音里流行的热门BGM，也成了

小强团队的创作素材。“我坐着业主家的黑胡桃看着日

落，被他们说是最惬意的地方我体验过，今日拍摄的案

例算得上是我最喜欢，我到处转转给你看看，绝不心

酸。”“木匠小强”账号里，经常有视频能让抖音用户不由

自主地“唱”出来。

小强和伙伴还摸索出一套心得：不必太追求视频的

完美，真实才是最重要的，因为真实才能拉近和粉丝的

距离。能让商家和消费者的距离更近，“就像你需要一张

照片天天看，是不愿意看艺术照，而是需要生活照。为什

么，因为生活照真实”。

“淘宝变了”
做真实有温度的内容

今年4月，小强对淘宝店铺进行了装修设计，重新打

造了详情页，并更新定位。这一切的改变，是因为不想再

凑合了。实际上，良禽佳木淘宝店早在数年前就成立了，

但此前只是偶尔交易的一个平台，因为团队擅长做内

容，也没有太多预算购买流量。

不过一切都不一样了。用小强自己的话来讲就是：

“淘宝在改变，我们也在看到它的改变。”他所指的改变

包括：淘宝持续加码直播和短视频，如淘宝首页全面信

息流化、“猜你喜欢”成为首屏主角、上线内容社区逛逛，

种种举措都有利于内容创作型商家发挥出优势。

小强很清楚做内容和做电商终究是不同的，他通过

抖音向外传递内容和影响力，先让消费者信任内容达人

“木匠小强”，进而对家具品牌“良禽佳木”产生好感，再

把消费者引流到淘宝店，最终促成商品成交。

“小件商品在短视频平台的流量转化更为容易，消

费者在哪看到就在哪下单购买。可定制家具不像小件快

消品，单价高、购买频次低，消费者需要与客服反复沟

通，这就很需要为品牌建设一个可以长期沉淀客户的阵

地，淘宝店就是很好的选择。”

现在，小强团队同时在抖音和淘宝店发布短视频。

抖音里，视频主要呈现定制家具对空间的规划，家具互

相之间的匹配。淘宝店的短视频，他会更注重展现产品

本身，例如材质、形状、纹路与质感等细节。

而淘宝消费者的每条评论，对于小强团队而言都是

财富，尤其是指出问题的评论。他甚至会针对性找一些

比较一般的评价，找到产品的痛点，只是因为真实。

开店短短一年，“良禽佳木”就拿下2021淘宝新锐商

家奖。小强已定好下一个小目标，争取早日在淘宝原木

家具定制领域成为第一。 北京商报记者 赵述评

抖音网红上淘宝卖家具 店铺年销售额近七千万
当下的网红们、MCN机构，逐渐懂得“走红于抖

音，变现在淘宝”的规则。

在抖音等小有名气的木匠小强， 是不少消费者

心中的家装网红， 也是一名家具品牌运营者。2020

年4月，他感受到电商带货的趋势和增长，把淘宝店

铺“良禽佳木”重新装修，成功将内容影响力转变为

商业价值。

如今，淘宝店“良禽佳木”每天进店人数从此前

2000人达到2万， 咨询量从十几人到保持在300人，

年销售额近7000万。

打扮家5000亿、天猫家装万亿
喊口号还是真实力

北京商报讯（记者 赵述评 孔文燮）4月29
日，在北京打扮家战略发布会上，打扮家创始

人兼CEO崔健宣布3年后的2024年实现5000

亿元的成交目标；两天前，在杭州天猫家装商

家沟通大会上，天猫家装事业部总经理恩重喊

出将冲击3年1万亿元成交的目标。天猫从电商

平台起家，打扮家做设计软件出身，两个“外

行”拓展家装，都提出看似夸张的目标，是在喊

口号，还是真有实力分切市场蛋糕？

崔健在会上发布了3年冲击5000亿元成

交的规划：“打扮家将由设计平台、施工平台、

材料平台和家居平台四个主平台矩阵组成，未

来3年内将推出云设计师计划、新手艺人计划、

材料云导购计划、卖场伙伴计划、设计壹佰城

计划、大师合伙人计划六大发展计划。”

在接受北京商报记者专访时，崔健表示，

打扮家的业绩目标是GMV（商品交易总额）3

年内达到5000亿元，约占据装修市场的10%；5

年内达到1万亿元，约占据装修市场的20%；最

终目标是能占据装修市场的30%。

发布新战略的当天，打扮家与国美正式推

出App。“国美和打扮家将携手构建透明、智

能、开放、共享的互联网智能装修生态平台。”

据国美控股集团CEO杜鹃表示，全面开启国美

集团和打扮家科技的家居家装战略。

作为国美控股集团的核心成员企业，打扮

家将与国美建立资源共享机制，又不单纯依托

于国美，它已经由原来的家装行业基础设施与

服务的提供者，正式升级为独立的BIM智能装

修平台。

而此前，恩重在天猫家装商家沟通大会上

也强调，“今年天猫家装将继续朝着3年1万亿

元目标进发，一方面通过本地化、内容化、服务

升级、供给升级四大策略帮商家做增量，另一

方面通过政策激励、优惠费率，降低商家的经

营成本”。恩重提出，目标是到2022年底让家装

产业的数字化率由10%提升至20%，成交规模

达到1万亿元。

据了解，阿里于2019年9月27日推出家居

平台“躺平App”，后通过收购居然设计家的股

权，将居然设计家升级为躺平设计家。截至

2021年4月，天猫家装商家已搭建16万套3D样

板间，20万个开通天猫轻店的商家日均订单达

1.5万笔。恩重表示，“未来我们希望以天猫家

装城小程序为载体，打造家装产业运营主阵

地，满足消费者找设计方案、装修服务，发现好

货的需求，成为年轻用户装修的第一站”。

相关数据显示，目前中国家装市场规模为

6万亿元，以打扮家和阿里的成交目标来看，3

年后两家份额能占到1/4。

中国家居/设计互联网战略专家王建国认

为，BIM+智能是当下家居产业的重要“风口”

领域，但5000亿元和1万亿元的GMV目标，加

起来是整个泛家居产业6万亿元的1/4，“可见

这个牛吹到了多大”。

独立分析师周正国也认为3年5000亿元不

太现实，“打扮家的商业模式是网上开卖场让商

家入驻卖产品，类似家装界的淘宝，除了卖产

品，还打算卖服务，也就是滴滴打车的卖网约车

服务。但滴滴打车是高频、小额交易，家装是低

频、大额的长期服务，规模做大不容易”。

“透明的装修平台概念是好的，但这个概

念里面的很多内容在淘宝已经实现了，而且淘

宝有更加充分的流量和信息。”财务分析师石

莹算了一笔账，假设家装客单价20万-30万

元，一年5000亿GMV需要300万人下单，而且

这300万套房还要是有效客户，“一个新平台想

3年分走天猫一杯羹有多难，类比曾经风口上

的各种宠物平台，到现在都变现困难，宠物平

台上汇集的客户，很大一部分最终还是流失到

天猫去下单了”。

业之峰董事长张钧认为，“家装链条很长

且复杂，不同于携程购票及滴滴打车，不是

标准化流程，不是片断性简单服务，梦想一

统天下，革掉装饰公司的命，恐怕想得有些

简单了”。


