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净利普涨单票普跌 快递“价格战”卷土重来
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降本增效延续

相比去年同期的业绩承压，2023年上半
年的快递业终于能够喘一口气了。

根据中通8月30日发布的财报，2023年上
半年， 中通在收入同比增长13.1%的前提下，
实现了净利润和毛利的双增长： 上半年中通
归属于普通股股东的净利润为42.1亿元，同比
增55.3%；毛利58.3亿元，同比增长52.5%。

对于通达系其他快递企业来说，上半年的
业绩也呈现出增长的态势。最早公布财报的圆
通， 上半年归属于上市公司股东的净利润为
18.6亿元，同比增加4.9%。申通半年报显示，上
半年归属于上市公司股东的净利润2.2亿元，
同比增长15.7%； 一季度承压的韵达也在二季
度实现了归母净利润同比增长151.7%。

成本方面， 上半年快递企业延续了此前
降本增效的趋势。根据半年报，圆通上半年单
票运输成本同比下降9.2%，单票中心操作成
本同比下降4.6%； 顺丰上半年主营业务成
本1.07亿元，去年同期为1.14亿元；韵达二季
度快递核心运营成本同比下降10.8%、环比下
降14.6%。

值得一提的是， 在近期向港交所提交招
股书的顺丰， 在电商件业务中的表现十分亮
眼。在半年报中，顺丰提到，基于公司上门揽
收能力方面的领先优势以及通过不断拓展与
各电商平台的合作以及提升服务满意度，上
半年， 顺丰时效快递板块的电商逆向退换货
业务的件量同比增长超100%。

单票价格降10%�

国家邮政局数据显示，1-7月，邮政行业
寄递业务量累计完成873.7亿件， 同比增长

12.8%。其中，快递业务量（不包含邮政集团
包裹业务） 累计完成703亿件， 同比增长
15.5%。在行业整体增长的大背景下，快递物
流专家、贯铄资本CEO赵小敏认为，快递企
业的增长略显“平庸”了，“很多企业在今年
上半年的增长表现都较为保守，快递都属于
‘向内’要增量”。

低价和规模向来是快递行业的两张王
牌。而今年上半年，快递物流行业们纷纷打出

了“低价”这张牌。在财报中，中通表示，二季
度核心快递服务收入同比增长14.1%是因为
包裹量增加23.8%以及单票价格下降7.8%综
合影响所致。而根据圆通、韵达、申通的半年
报， 上半年其单票收入分别下滑0.16元/票、
0.08元/票、0.21元/票。

单票下跌的趋势并没有就此停止。 国家
邮政局数据显示，7月快递业务量同比增长
11.7%，业务收入同比增长6%的同时，快递单

票收入为8.84元/件，同比下降5.08%，环比下
降3.37%。 而根据各家企业最新发布的7月业
绩公告，除了顺丰之外，圆通、韵达、申通的单
票收入同比减少都在10%左右。

行业整体单票收入减少， 难免让人嗅到
一丝“价格战”的气息。不过，赵小敏认为，随
着快递企业的业务分化加速， 单票收入持续
下跌的态势很快将会停止。“上一轮的价格战
已经让市场认识到，当价格足够便宜的时候，

服务就一定会差， 而随着当前物流快递行业
的发展逐渐成熟， 企业们也会意识到以价格
换规模并不是长久之计。”赵小敏说。

竞争面扩大

而对于快递企业们来说，2023年的下半
场，战况注定会更加胶着。

三季度， 丢掉丰网包袱、 发力直播的顺
丰， 终于等来了鄂州花湖机场的投运。“顺丰
机场的投运， 肯定也会给行业的服务带来新
的竞争压力。”赵小敏表示，当前，快递物流行
业的竞争已经走向了全面和多元化，“从时
效，到产品驱动的解决方案能力、一体化供应
链能力和公司治理结构， 当快递企业们‘血
拼’ 的时候， 武器库不能只有价格和规模的
‘刺刀’”。

因此，差异化的服务，成为了各家企业苦
苦修炼的内功。今年6月，菜鸟再起飞，试图通
过“品质”和“自营”打出差异化。在顺丰5月宣
布拓展次晨达城市覆盖范围之后， 中通也宣
布在66个大中型城市推出“标快送货上门，承
诺不上门必赔付”。

而在基础设施方面，圆通全力推进“一号
工程”落地，即通过自主研发的财务、人资、
客服等数字化系统，以及市场营销、业务操
作等的数字化标准化管理规范，为加盟商赋
能，申通也表示将继续推进三年百亿产能提
升项目，2023年底分拣破损率有望降低20%
以上。

品质、时效、基础设施之外，快递企业的
竞争面不断拓宽。赵小敏坦言，在降本增效的
大背景下， 企业们也必须要有冒险意识。“在
当下的竞争环境下， 亦步亦趋的打法已经很
难见到成效。”赵小敏说道。

北京商报记者 何倩 乔心怡

8月30日，中通发布2023年半年报。至此，国内头部快递企业上半年成绩单已经悉数公布。在净利普遍增长的大

背景下，北京商报记者注意到，上半年快递企业单票收入呈现普遍下降的趋势。有业内专家认为，在降本增效的大背

景下，快递企业再一次打出“低价”的王牌，更像是无奈之举，并不具有持续性。下半年，如何在单一运力、价格维度之

外找到自己的优势，将会成为企业的竞争重点。
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1-7月餐饮相关物流
总额累计增长超过20%

北京商报讯（记者 何倩）8月30日，据中国物流
与采购联合会公布的数据显示， 民生消费物流仍
处恢复期，促消费政策逐步显效，线上电商物流持
续活跃。7月份，电商物流总业务量指数为121.8点，
仍保持较高水平。快递行业整体处于温和竞争期，
加之近年直播电商带来的快递小件化趋势， 单票
价格总体回落。7月份， 快递行业单票收入环比回
落3.3%，比去年同期下降5.1%。

此外， 数据显示，1-7月份全国实物商品网上
零售额同比增长10%，占社会消费品零售总额的比
重较去年同期提升0.8个百分点。餐饮、百货、便利
店等线下物流持续回暖，1-7月线下零售物流需求
同比分别增长7%-8%， 餐饮相关物流总额累计增
长超过20%。

在工业品物流方面，1-7月， 工业品物流总额
同比增长3.8%， 增速与上半年基本持平，7月份同
比增长3.7%，环比回落0.7个百分点。工业品物流总
体保持稳定恢复态势， 多数行业物流需求保持增
长。但本月有近八成行业物流总额增速有所放缓，
工业物流恢复的势头尚待稳固。

而在进口物流方面，1-7月进口物流总额10.1
万亿元，按可比价格计算，同比增长13.8%，增速与
上半年持平。7月当月增长13.8%，增速环比回落9.7
个百分点，4月份以来各月增速波动较为剧烈。受
到年内国际大宗商品回落影响， 我国进口价格连
续多月持续下降，回落幅度明显，进口物流量价背
离现象持续。

总体而言， 据中国物流与采购联合会统计，
1-7月，全国社会物流总额189.9万亿元，按可比价
格计算， 同比增长4.7%， 比上半年回落0.1个百分
点；7月份，增长4.5%，比6月份回落1.4个百分点。从
历年走势来看，7月份环比回落尚属正常的季节性
波动。当前物流需求基本稳定，社会物流总额累计
增速延续平稳恢复势头，4月以来当月同比增速波
动有所增大，显示恢复存在一定波动性。

强调科技

贝泰妮用“开启了科学护肤新时
代”“开创性意义”“大动作”等词汇来形
容此次推出的新品牌贝芙汀。先不说是
不是真的能开启新时代的意义，单从这
些形容上不难看出贝泰妮对于新品牌
寄予的厚望。

贝泰妮相关负责人向北京商报记
者透露， 贝芙汀是薇诺娜母公司贝泰
妮集团推出的新星祛痘品牌， 将人工
智能技术与痤疮诊疗相结合， 创新性
地提出“分级定制 精准抗痘”的模式和
理念，利用AI技术科学分级，定制化解
决方案。

据了解， 在此次新品发布会上，贝
泰妮共推出了16款贝芙汀的新品，这些
产品也已经在天猫旗舰店上市进行销
售。北京商报记者了解到，贝芙汀旗下
产品主要有祛痘控油精华、 控油水杨
酸、祛痘乳液、面膜等构成。产品单价在
100-400元不等，主要产品价格集中在
300元上下。

与其说贝芙汀是一个化妆品品牌，
贝泰妮负责人更愿意强调其是一套解
决方案。北京商报记者了解发现，贝芙
汀除了祛痘产品外，还上线了贝芙汀AI
小程序，消费者可通过小程序检测出自
身皮肤状态，再通过小程序生成一套适
合个人的解决方案、 产品使用推荐单
等。与此同时，贝芙汀还推出了2功能性

食品，辅助治疗。
“这一模型是基于贝泰妮的300万

用户数据打造的， 能够解决大部分中
症、轻症痘痘患者。”贝泰妮相关负责
人表示。

基于300万用户数据打造的AI小
程序能否解决绝大多数消费者面临的
痘痘问题，尚未可知，但贝泰妮需要做
出改变。

事实上， 曾高速发展的贝泰妮，近
两年的业绩增长逐渐放缓。根据财报数
据，2022年， 贝泰妮营收为50.14亿元，
同比增长24.65%，净利润10.51亿元，同
比增长21.82%。2021年， 贝泰妮营收、
净利润分别增长52.57%、58.77%。2020
年， 营收、 净利润分别增长35.64%、
31.94%。2019年，营收、净利润分别增
长56.69%、58.12%。

来到2023年，贝泰妮的这种增长放
缓愈加明显。2023上半年，贝泰妮营收、
净利润增幅分别为15.52%、13.91%。其
核心品牌薇诺娜品牌营收占比超90%，
贝泰妮业绩增长的放缓，也意味着薇诺
娜增长见顶，贝泰妮需要新品牌的出现
来打破这种僵局。

深圳市思其晟公司CEO伍岱麒表
示，贝泰妮内部运营能力还需要优化提
升， 品牌及产品线结构也亟待优化。基
于当前的业绩情况，贝泰妮需要找出生
意的有力增长点，在品牌布局上更为有
效，需要有新品牌能成长起来，改变当
前营收放缓的局面。

竞争加剧

“贝泰妮绝不只有薇诺娜。”这是贝
泰妮对外传输的信息。 但在薇诺娜之
外， 贝泰妮想要打造另一个薇诺娜，大
概也没有那么容易。

从贝泰妮过往的发展来看，不难
明白薇诺娜火出天际撑起贝泰妮超
90%营收的原因 。 营销加国货崛起
的行业红利再加疫情之下线上模式
的火爆，薇诺娜恰逢其时，一路高歌
猛进。

就像时尚透明度创新中心-FTIC-
创始人杨大筠所说的那样：“营销能够
快速推动企业业绩增长，高业绩有利于
企业市值的增长，也正是基于这样的原
因， 美妆企业不断在营销上砸钱投入。
但长久的发展依然要回归到研发创新
层面。”

再回到前面的问题，贝芙汀会是下
一个薇诺娜吗？或者说薇诺娜的崛起之
路还能行得通吗？

不可否认，营销见销量，但在当下
的化妆品市场中， 各品牌已经进入到
了另一个阶段———拼产品力， 这对于
贝芙汀而言， 是最好的时代也是最坏
的时代。

当下，功效护肤正在成为化妆品
行业各品牌纷纷发力的领域， 单拿
祛痘这一细分领域而言， 竞争并不
比其他领域小。 无论是全球美妆巨

头， 还是本土品牌， 都在通过专研成
分、专研科技打造核心壁垒，以周、天，
甚至小时作为宣传产品功效的主要
卖点。

公开数据显示， 今年“6·18”期
间，主打改善、修复肌肤的上水和肌
粉刺精华液以年度回购2.6万人占据
祛痘精华回购榜TOP1； 巨子生物旗
下护肤品牌可复美取得了国货美妆
第3的成绩，GMV同比增长180%+；
欧莱雅旗下的理肤泉以一款“万能”
B5霜 ，独占天猫“6·18”修复面霜好
评榜前三……另外，欧莱雅旗下的修
丽可、 雅诗兰黛旗下的悦木之源、国
产的芙清、玉泽等都布局多时。

与此同时，AI护肤早已不是新鲜
事，在护肤赛道中，前有资生堂的定制
体系OPTUNE， 后有修丽可的D.O.S.E.
定制化服务。这些对于初出茅庐的贝芙
汀而言都是直面的竞争。

贝芙汀总经理李寰宇认为，即便是
如此竞争下，贝芙汀有着自己的优势。
据介绍，贝芙汀采用“分级定制 精准
抗痘”， 首先利用AI进行精准识别和
分级， 为用户生成专属的痘痘诊断报
告。经过在线医生的开方后，用户会收
到一整套贝芙汀祛痘组合包，通过“护
肤品+药品+功能性食品” 的综合解决
方案， 帮助用户全方位解决痘肌问题。
在李寰宇看来，这正是贝芙汀核心的差
异化竞争优势。

北京商报记者 郭秀娟 张君花

主攻敏感肌的薇诺娜增长见顶，贝泰妮需要新的增长曲线。8月30日，北京

商报记者从贝泰妮相关负责人处获悉，贝泰妮正式推出了全新祛痘品牌贝芙汀。

AI定制、精准护肤是其对外宣传的主要特点。随着业绩的增长放缓，贝泰妮需要

新品牌来打破增长难的困境。但在祛痘市场，成熟品牌并不少，贝泰妮能靠“科技

牌”突围吗？


