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摘　要：电商诉求摆脱快递制约造成的“短板”效应跨界快递，快递谋求新的“利润源”跨界电商，电商与
快递的跨界经营成为网购业的“新常态”。供应链销售端上下游的竞合关系为两者跨界提供了理论基础，但

现实中双方的跨界行为又面临诸多风险和挑战，跨界并非所有企业最好的选择，不同企业应根据自身情况

选择跨界与否及采用什么模式跨界。在中国网购市场增速趋缓但依然保持较高增长的情况下，电商与快递

的跨界经营还将持续一段时间，但电商与快递行业内外洗牌趋势势不可挡，两者的跨界最终将演变为融合。
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一、引言

中国的改革开放造就了中国经济的“增长奇

迹”，居民收入水平和消费水平不断提高。１９７８年
社会消费品零售总额为１５５８．６亿元，２０１４年则达
到２６２３９４亿元，为前者的１６８．４倍。巨额社会消费
品主要通过传统实体店铺和电子商务两种销售模

式完成。尤其是进入２１世纪以来，随着信息技术的
快速发展，电子商务异军突起，网络购物逐渐成为

人们青睐的购物方式，占社会消费品零售总额比重

逐年提高。２０１４年网络购物规模已达到 ２８１４５．１
亿元，占社会消费品零售总额的 １０．７３％，中国已迈
进“网购时代”①。

电商与快递同处于供应链销售环节，前者位于

上游环节（将订单转化成包裹派生快递需求），后者

位于下游环节（将包裹送达顾客手中完成网购）。

电商的“井喷式”发展必然带来快递业的“爆炸式”

增长，２０１４年中国快递业务量达到１３９．６亿件，首次

超过美国位列世界第一，实现业务收入 ２０４５．４亿

元。据国家邮政局统计，目前超过６０％的快递业务

源自网购。由此可见，电商与快递的发展具有一致

性特征，这一点通过宏观数据大致也可以反映出

来，如图２所示。然而，在电商与快递总体上一致发

展的同时，快递业频发的“快递爆仓”、服务投诉等

备受诟病，快递对电商的制约作用不断显现，从而

暴露出快递作为电商下游的“短板”效应，促使电商

跨界快递的潮流兴起。与此同时，快递行业利润率
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不断下滑，迫使快递企业寻找新的“利润源”，加上

电商跨界快递的现实威胁，快递也开始跨界电商。

于是，电商布局快递、快递逆袭电商，双方跨界经营

一时兴起，成为“新业态”，并逐渐演变为我国网购

业经营的“新常态”。中国经济正经历结构调整的

关键期，经济新常态发展模式逐渐确立，而经济新

常态的标志之一就是由投资驱动向创新驱动和消

费驱动的转变。显然，电商与快递的合力作用对挖

潜“消费驱动力”将起到越来越重要的作用，在此背

景下研究网购业的“新业态”，对于中国经济的发展

具有重要意义。

图１　中国网购占社会消费品零售总额比例／％

图２　网购规模与快递业务量增长趋势

　　电商与快递跨界经营也引起了学术界的关注，
产生了一系列研究成果。这些研究在内容上主要

集中于两个方面：一是电商与快递跨界经营的动

因，二是电商与快递跨界经营的利弊分析。在研究

方法上基本采用规范研究，部分文献集中于分析电

商跨界快递问题，部分文献集中于分析快递跨界电

商问题，部分文献综合分析两者跨界问题；较多文

献以京东跨界快递、顺丰跨界电商为例进行分析，

部分文献采用 ＳＷＯＴ分析法对两者跨界问题进行
剖析。

我们根据研究对象对代表性文献进行分类：一

是关于快递跨界电商的研究。张胜英（２０１１）结合
民营快递企业跨界经营实际，分析了快递跨界经营

的原因，并采用ＳＷＯＴ分析法分析了快递跨界电商
的优势、劣势、机遇和挑战。李宇箭（２０１３）也基于
ＳＷＯＴ分析法，分析了快递跨界电商的优势、劣势、
机遇和挑战，认为快递跨界电商更体现出企业战略

部署意义。李云华等（２０１５）分析了物流企业跨界

电商的动因，并指出物流企业跨界的难点及问题，

提出物流企业跨界的制胜之道，包括抢占客户服务

制高点、抢占供应链金融制高点、抢占消费者预期

制高点、抢占大数据服务制高点。二是关于电商跨

界快递的研究。任博华等（２０１３）研究了电商跨界
快递的动因及利弊问题，并以京东商城为例重点分

析了京东自建物流体系的优劣势，且提出了促进建

议。段雅丽（２０１３）比较了电商自建物流与第三方
物流的优缺点，并结合传统物流与电商物流的差异

分析了电商跨界快递的现实问题，进而探讨跨界是

“内耗”还是“共赢”的问题，最终启发双方寻找合作

的第三条道路。胡莹等（２０１４）研究了电商跨界物
流的成因、利弊，并分析了电商物流模式选择问题，

认为电商选择自建物流还是与第三方物流模式，应

取决于企业自身情况和业务需求。尹力（２０１４）重
点分析了京东商城自建物流体系所面临的问题，结

合现实问题提出了优化途径。三是关于两者跨界

问题的综合分析。崔梅（２０１４）以京东物流和顺丰
３３
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优选为例对比分析了双方跨界的优劣势。徐振宇

等（２０１４）以京东商城和顺丰为例结合电商与快递
外部环境的演变，运用交易成本理论对跨界问题进

行解释，并重点剖析了两者跨界经营的动因。刘杰

克（２０１３）分析了两者跨界的动因，呼吁企业谨慎跨
界，寻找适合自身的发展模式。黄河（２０１４）在分析
电商与快递跨界经营现状的基础上，着重分析了电

商跨界快递的利弊及快递跨界电商的风险，认为电

商与快递应更多地寻求合作，而不是盲目跨界。

综上所述，目前对电商与快递跨界经营研究的

文献总体较少，内容主要集中于跨界动因及利弊分

析，鲜有对两者跨界经营的理论基础和跨界经营模

式的系统分析。基于此，本文在探讨电商与快递跨

界经营理论基础的基础上，结合当前我国两者跨界

经营现实及采取的模式，对电商与快递跨界经营问

题进行系统研究，为两者协同发展提供理论借鉴和

实践指导。本文所作贡献主要包括：一是通过剖析

电商与快递跨界经营的理论基础，详解跨界的现实

动因，深化对两者跨界经营理论与实践的一致性认

识；二是透析电商与快递跨界经营利弊及现实经营

模式，深化对两者跨界经营现实的总体把握和认

识；三是展望两者跨界经营的趋势，以利于更好把

握两者跨界经营的本质规律。

　　二、电商与快递跨界经营的理论基础和
现实动因

　　电商与快递同处供应链销售端，两者合力完成
网购交易环节，它们之间存在特殊的竞合关系，这

为两者跨界经营提供了理论基础。跨界经营的现

实需求是推动两者跨界的实践基础，电商受制于快

递的“短板”效应和快递寻找新的“利润源”的利益

驱动，是两者跨界经营的主要现实动因。

１．电商与快递跨界经营的理论基础

电商与快递构成了供应链销售端，其中电商位

于上游，快递处于下游，两者共同保障网购业务的

实现，两者既存在“唇亡齿寒”的业务合作、利益共

享关系，又存在委托代理、利益竞争关系。这种特

殊的竞合关系，既为两者通过跨界经营解决委托代

理问题提供了必要条件，又为两者通过跨界经营统

一供应链销售端上下游环节准备了成功要素。我

们可以通过网购交易流程进一步理解这种竞合关

系，如图３所示。

图３　网购交易流程图

　　完整的网购交易包含四个节点，五个环节：节
点一是顾客的网购需求，为供应链销售环节带来需

求拉力，并产生环节①；节点二是电商交易，顾客从
电商平台中搜寻合意的商家和产品，并最终达成交

易，从而派生出快递需求，带来环节②；节点三是快
递送货，快递接受电商委托将货物送达顾客，为电

商交易提供保障，经历环节③；节点四是顾客收货
完成购物，并直接或间接对网购服务作出评价，即

环节④；评价的正面性将潜在形成环节⑤，使整个
网购交易形成闭环流动，而评价的负面性将割裂环

节⑤，使网购以单环形式存在。由此可见，在闭环
式网购交易流程中，顾客网购需求是基础，顾客与

电商交易是核心，而快递送货是关键。顾客在电商

平台下单形成买卖关系，最终接受产品和送货双重

体验，任何一项体验的失败将带来环节⑤的缺失。
顾客网购需求是电商与快递合作的前提，电商

与快递的共同服务是保障网购实现的基础，两者的

利益皆存在于顾客需求中，而无论是电商服务的缺

失还是快递服务的缺失都会割裂网购交易的闭环

流动，这凸显了两者的利益一致性。然而，电商是

网购交易的直接对象，快递位于电商与顾客之间，

它具有典型的派生性需求特征。电商是快递的现

实雇主，顾客是快递服务的直接对象，在快递接受

电商委托将包裹送达顾客的过程中，电商与快递之

４３

王宝义：电商与快递跨界经营的理论基础与现实分析



间是委托代理关系，这种关系会导致快递在追求自

身利益时可能偏离委托人的利益，出现因委托代理

关系而产生的利益不一致现象。因此，从本质上而

言，电商与快递具有利益的一致性特征。而就网购

交易直接行为关系而言，电商与快递存在利益的竞

争关系，两者共同决定了电商与快递的特殊竞合关

系，也使得跨界经营具有了必要性。而且，电商与

快递同处供应链销售端，无论是电商“顺势而下”跨

界快递，还是快递“逆流而上”跨界电商，均是同一

链条的上下延伸，且符合两者协同发展的基础要

求，因此，理论上具有跨界经营的成功要素。

２．电商与快递跨界经营的现实动因

（１）电商诉求摆脱快递制约而跨界快递
电子商务能够突破传统商务受制的时空和渠

道约束，因此能够在短时期内获得“井喷式”发展。

考察中国电子商务发展历程，其发端于２０世纪末，
发展于２１世纪初，其间经历了四个阶段，不到二十
年时间获得飞速发展（中国社科院财经战略研究院

课题组，２０１３；国研中心“电子商务经济促进中国经
济转型升级战略”课题组，２０１４）：１９９８—２００２年为
创立期，网民和网商均很少，以８８４８、易趣为代表的
一些企业开始试水；２００３—２００７年为兴起期，电商
获得良好的发展机遇，政策措施接连落地，当当、卓

越、淘宝等一批中小企业电商快速崛起；２００８—２０１３
年为爆发期，网购规模“爆发式”增长，电商市场百

花齐放，淘宝、京东成为行业领头羊，传统零售商苏

宁、国美等，快递企业顺丰、韵达等纷纷试水电商，

美团、聚划算等团购网站一夜兴起；２０１４年至今，电
商市场竞争激烈，行业整合日趋明显，阿里巴巴、京

东在美国纳斯达克上市坐稳中国电商头两把交椅，

电商市场跨境扩容、兼并联合等行业洗牌苗头不断

显现①。

与此同时，在电商的带动下快递业也获得了

“爆炸式”增长。然而，较之于电商，快递发展受“实

体”的约束较强，且具有派生性需求特征，发展的总

体步伐难以适应电商的“井喷式”发展，发展速度远

远落后于电商，如表１所示。而且，网购具有明显的
“节日化”特征②，这又造成了电商与快递发展的结

构化矛盾，节日期间“快递爆仓”及“快递变慢递”等

问题凸显了这一矛盾。与此同时，快递总体服务质

量也堪忧，如表 ２所示。根据国家邮政局《关于邮
政业消费者申诉情况的通告》，快递服务质量问题

不容乐观，连续三年快递延误、投递服务、丢失短

少、快件损毁四大问题居高不下；据国家邮政局发

布的２０１０—２０１４年中国快递发展指数，以 ２０１０年
为基期，２０１１—２０１４年指数分别为８８．７、８５．６、８７．７、
８９．２，显示出快递服务质量还需进一步提高（国家邮
政局，２０１５ａ）。

中国电商仅仅经历了近２０年的发展历程③，虽
然竞争日趋激烈，但行业一直处于高集中度状态。

据艾瑞咨询统计，２０１４年在 Ｂ２Ｃ市场，天猫和京东
两家企业占比超过八成，前者为 ６１．４％，后者为
１８．６％。中国电商市场正逐步走向成熟，电商发展
重心也逐渐由最大程度地吸引客户、拓展市场为

主，转移到增强客户体验、塑造客户忠诚度（段雅

丽，２０１３）等方面；电商竞争的重点也逐渐走向快递
服务保障（就某种意义而言，这也是未来电商竞争

的终极战场）。京东商城创始人刘强东 ２０１１年在
跨界快递之时，曾表示：“５年以来，换了 ６０多家合
作伙伴，没有一家能够满足速度、准时、费用和服务

品质综合要求的。”（鼎宏，２０１５）④因此，在新的市场
现实下，电商跨界快递不但是摆脱快递制约，突破
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①

②

③

④

关于中国电商发展阶段的划分，有多种观点，其中中国社科院财经战略研究院课题组（２０１３）和国研中心“电子商务经济
促进中国经济转型升级战略”课题组（２０１４）的观点具有一定的代表性，它们均将电商发展划分为三个阶段，本文是在综合参考
两种观点的基础上，结合电商发展的新态势所做的进一步划分。

每逢春节等中国传统节日及圣诞节、情人节等西方节日，都成为电商促销的良机，同时电商还极力打造各类“网购节”。

２００９年淘宝开启了“双１１”的大幕，在取得巨大成功后近年又开始打造“双 １２”。２０１４年“双 １１”，仅淘宝系的销售额就达到
５７１亿元。京东也不甘示弱，以“６１８”店庆日为契机打造另一网络盛会，如今已形成与双“１１”呼应之势，如２０１５年“６１８”，仅当
日下单量就超过１５００万单，仅ｉｐｈｏｎｅ销售额就达到１３亿元。

仅就网购而言，电商网购业的正式起端以１９９９年８月易趣在上海创立为标志，快速发展期以２００３年５月阿里巴巴投资
创立淘宝为标志。

京东在２００７年便开始构建自己的物流网络，虽然遭受很多非议，但并未阻止其自建物流的步伐。据刘强东所言，以前收
到的顾客投诉，７０％都与快递有关，尤其是快递速度慢的问题。



“短板”效应的无奈之举，也是增强其竞争力，赢得 未来市场的战略创举。

表１　中国网购规模与快递业务增长对比

年份 ２００１ ２００２ ２００３ ２００４ ２００５ ２００６ ２００７

网购规模／亿元 ６ １７．８ ３９．１ ８０．９ １９３．１ ３１２ ５６１

增长率／％ — １９６．６７ １１９．６６ １０６．９１ １３８．６９ ６１．５７ ７９．８１

快递业务量／万件 １２６５２．７ １４０３６．２ １７２３７．８ １９７７１．９ ２２８８０．３ ２６９８８．０ １２０１８９．６

增长率／％ — １０．９３ ２２．８１ １４．７０ １５．７２ １７．９５ —

年份 ２００８ ２００９ ２０１０ ２０１１ ２０１２ ２０１３ ２０１４

网购规模／亿元 １２８１．８ ２６３０ ４６１０ ７８４５．３ １３２０３．３ １８４０９．５ ２８１４５．１

增长率／％ １２８．４８ １０５．１８ ７５．２９ ７０．１８ ６８．３０ ３９．４３ ５２．８８

快递业务量／万件 １５１３２９．３ １８５７８５．８ ２３３８９２．０ ３６７３１１．１ ５６８５４８．０ ９１８６７４．９ １３９６０００

增长率／％ ２５．９１ ２２．７７ ２５．８９ ５７．０４ ５４．７９ ６１．５８ ５１．９６

　注：国家统计局对于快递业务量的统计在２００６年以前统计口径为邮政特快专递，２００７年起为规模以上（年业

务收入２００万元以上）快递服务企业，为保持统计数据口径的统一，２００７年快递业务增长率未予核算。

资料来源：网购规模数据来自艾瑞咨询公开数据，快递业务数据来自《中国统计年鉴》。

表２　近三年中国快递业务有效申诉问题

年份 延误 投递服务 丢失短少 损毁 收寄服务 违规收费 代收货款 其他 合计

２０１２ ６３１３８ ３７４５５ ２１９９３ ８２７３ ３３９２ １２１３ １５３５ ３５２ １３７３５１

２０１３ ８５１６４ ５７４１２ ３０９２１ １２５６２ ５８００ １６９１ ２０４６ ４５０ １９６０４６

２０１４ ８２９８８ ８２１８８ ４０６７９ １５５５１ ７９６９ １７８１ ２０７５ １４６６ ２３４６９７

　资料来源：根据国家邮政管理局２０１２—２０１４年《关于邮政业消费者申诉情况的通告》整理。

　　（２）快递谋求新的“利润源”而跨界电商
中国快递企业在网购需求拉动下，业务量逐年

大幅提升。但快递企业整体规模偏小。据中国电

子商务研究中心检测数据，中国快递物流企业总数

超过８０００家，除顺丰、“四通一达”、ＥＭＳ等大型快
递企业外，其余多为中小型快递企业。而在政策环

境缺失、市场机制不完善等现实条件下，快递企业

在“夹缝中”获得“野蛮生长”，其突出特征是同质化

严重，以价格战为主要竞争方式，且存在过度竞争，

从而导致行业利润率不断下滑，突出反映在快递业

务平均单价的逐年下滑上，如表３所示。虽然中国
快递业务量和业务收入持续快速增长，但后者较之

于前者增长速度较慢，如２００７—２０１４年前者平均增
长速度为４２．８５％，而后者为２９．４４％，反映出快递业
务单价逐年下滑的趋势（２０１４年下降为 １４．６５元，
较２００７年的 ２８．５０元，缩减将近一半）。同城、异
地、国际及港澳台三类快递业务平均单价均呈现下

降趋势，如图４所示。据快递行业专家赵小敏估计，
快递行业平均利润率在鼎盛时期能达到２０％，目前
仅为３％～５％左右（廖丰，２０１４）。因此，快递企业迫
切需要寻找新的“利润源”，进而促使它们“逆链而

上”跨界电商。这一策略不但可以开辟新的“利润

源”，还能缓解“看电商脸色，受电商压榨”的现实窘

况，从而拓宽业务空间，利于业务协同。
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图４　近五年中国快递市场分业务平均单价／元

表３　中国快递业务基本情况

年份 ２００７ ２００８ ２００９ ２０１０ ２０１１ ２０１２ ２０１３ ２０１４

业务量／万件 １２０１８９．６ １５１３２９．３ １８５７８５．８ ２３３８９２ ３６７３１１．１ ５６８５４８ ９１８６７４．９ １３９６０００

增长率／％ — ２５．９１ ２２．７７ ２５．８９ ５７．０４ ５４．７９ ６１．５８ ５１．９６

业务收入／亿元 ３４２．６ ４０８．４ ４７９ ５７４．６ ７５８ １０５５．３ １４４１．７ ２０４５．４

增长率／％ — １９．２１ １７．２９ １９．９６ ３１．９２ ３９．２２ ３６．６２ ４１．８７

平均单价／元 ２８．５０ ２６．９９ ２５．７８ ２４．５７ ２０．６４ １８．５６ １５．６９ １４．６５

　资料来源：《中国统计年鉴》及国家统计局公报

三、电商与快递跨界经营现状分析

电商与快递同处供应链的销售环节，表面看来

两者跨界融合属于同一链条的延伸，但两者的性质

大相径庭，跨界经营绝非易事。更有专家指出，从

社会角度而言，快递跨界电商开辟新的利润源尚有

可取之处，但困难重重；而电商跨界快递，在当前现

实下，则不具有规模效应，会造成社会资源的浪费。

但无论如何，跨界经营已成为双方的战略重点和现

实思路。

１．电商与快递跨界经营竞争力分析

电商与快递同属网络购物的两个关键环节，两

者位于供应链销售端的上下游，使得跨界经营具备

了一定的基础和现实诉求，但两者是两个不同的行

业，具有诸多不同特征，跨界经营也面临诸多困难。

（１）电商跨界快递的竞争力分析
电商跨界快递主要基于摒除快递的“短板”效

应，增强自身竞争力。这里对电商自营快递与使用

第三方模式进行简单比较，如表 ４所示（段雅丽，
２０１３）。电商自营快递模式的优点在于服务质量较
易控制，尤其是客户的定制化服务、增值服务较易推

表４　电商自营快递与使用第三方模式的比较

项目 自营模式 第三方模式

经营成本
前期投入大，成本

无优势
成本相对较低

服务质量
较易控制，可以提

供定制化服务

较难控制，定制化服务推

广较难

服务范围
服 务 范 围 相 对

较小
服务范围大，客户群体广

规模经济 不明显 明显

专业化程度 较弱 较强

协同效应
协同效应明显，有

助提升总体竞争力

协同效应较弱，易产生受

制于人的局面

广，如京东的货到付款服务，降低了客户购物风险，

为客户带来较大的便利；进而形成网购与快递的一

体化对接，实现两者合力发展的微观协同效应，提

升电商的总体竞争力，打造战略竞争基础。此模式

的弱点在于，快递布局需要大量的资金投入，若采

用加盟模式服务质量难以把握，若采用直营模式则

需要大量资金投入，也制约了其快递服务范围；同

时，自营快递主要服务于自家电商平台，一定程度
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上缺乏规模经济，经营成本总体较高，且专业化程

度要弱于第三方模式。而采用第三方模式，经营成

本相对较低，业务范围也很广，尤其能够进一步支

撑“海外淘”“乡村淘”等新业务的扩展，有利于支撑

和保障电商的“爆炸式”增长。然而，第三方模式最

大的弱点在于易产生受制于人的局面，不利于两者

的协同发展。正因如此，电商跨界快递看重的不是

快递的“微薄”利润，而是“短板”效应的消除及核心

竞争力的塑造。

（２）快递跨界电商的竞争力分析
快递跨界电商的初衷在于摆脱电商的“利润侵

蚀”，开辟新的“利润源”。在电商不满快递服务的

“短板”效应，纷纷跨界快递的同时，快递也加快了

跨界电商的步伐。较之于电商，快递的“实体性”更

强，建实体网络与建网站相比、送快递与网上售卖

相比，似乎前者的难度要大于后者。然而电商的核

心不是建好网站、与供应商签订供应合约便万事大

吉了，最关键的问题是吸引顾客浏览并下单，考验

的是电商的营销功夫（黄若，２０１３）①。快递跨界电
商是进入一个完全不同的市场，面临很大的风险，

包括定位和需求的把握、较高的准入成本、用户习

惯改变等，甚至有的专家认为快递跨界电商是在

“走弯路”（何玺，２０１５）。２０１４年中国网购市场的
绝大部分份额由淘宝和京东两大巨头把持，就 Ｃ２Ｃ
市场来说，超过 ９５％的市场份额由淘宝网把持，就
Ｂ２Ｃ市场来说阿里系天猫网、京东商城把持８０％的
市场份额，苏宁易购、唯品会、国美在线、１号店、当
当、亚马逊中国、易迅网、聚美优品等中型电商把握

１３．６％的市场份额，剩余６．５％的份额被众多小电商
瓜分，如图５所示（张向丽，２０１５）②。中国网购市场
属于高集中度市场，规模效应明显，快递企业跨界

电商，要在如此集中的市场上分一杯羹并不容易，

在此情况下，只能避开与电商巨头的直接竞争，进

军细分市场，如顺丰优选专注于高端食品电商，然

而过度的市场细分一定程度上会消减电商所要求

的规模效应。

图５　２０１４年中国Ｂ２Ｃ市场份额情况

２．电商与快递跨界经营模式分析

（１）电商跨界快递的主要模式
电商的类型分为两种：一是平台型电商，如阿

里系的淘宝网、天猫网，前者主要以 Ｃ２Ｃ为主，后者
以Ｂ２Ｃ为主，这种类型的电商不直接进行产品销
售，而是为其他商家提供统一平台服务③；二是经营

型电商，如京东网④、苏宁易购、１号店等，这种类型
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①

②

③

④

电商资深人士黄若在《我看电商》一书中详细分析了运营电商的成功要素和面临的困难。

数据来自艾瑞咨询，中国电子商务研究中心也发布了相关数据，两者有所差距，但总体差别不大。

平台作用不仅体现在销售场所，也包含售后、支付、数据等其他服务，如淘宝的支付宝服务。

京东网以自营产品为主，但同时也包含三方服务，即也有平台型电商业务，严格来说属于混合型电商。



的电商平台主要是为自主经营服务①。电商的类

型、规模等因素均影响到电商是否跨界快递的决策

及跨界过程中所采取的模式。现实中，电商跨界快

递的模式总体可以分为两种：经营模式和整合模

式，如表５所示。
经营型电商建设快递的主要目的是解决快递

制约的“短板”效应，因此它们跨界快递以经营模式

为主。然而快递业务需要较大的业务量支撑，这对

中小型电商企业带来了挑战，因此它们跨界快递虽

主要为自己服务，但往往又不得已而为其他客户服

务，如原凡客旗下的“如风达”自 ２０１１年逐渐迈入
社会化快递的步伐，即便如此也未逃脱被剥离的命

运。可见，中小型电商进军快递以图为自己提供便

利，在缺乏专业化水平的情况下，面临重重困难。

电商巨头京东进军快递以庞大的网站交易规模为

基础②，实现自主服务的夙愿，然而大量的资金投入

及经营的专业化水平也制约着其跨界发展，如在偏

远地区的业务京东依然要靠第三方快递，同时“挑

肥拣瘦”又进一步影响了京东与其他快递企业的合

作关系。平台型电商的主要角色是服务，阿里跨界

快递依然保持其服务定位，所不同的是作为电商角

色是为商家提供平台，而在快递业的角色是整合快

递资源，搭建电商平台与快递企业有效对接的

桥梁。

表５　电商跨界快递模式分类

模　式
代表

企业
基本情况

经营

模式

自营

服务
京东

京东以 Ｂ２Ｃ经营为主，业务规模巨大，自建快递网络，服务京东商品销售，但
不提供社会物流服务。③

自服务

兼它服

凡客

诚品

２００８年４月凡客诚品成立如风达，不但为凡客网站服务，还为小米、招商银行
等其他客户提供服务，且社会化物流服务占据大部分业务份额。２０１４年凡客
与如风达实现资产剥离，如风达归属到天地华宇集团。

整合模式 阿里

组建“菜鸟网”，利用平台建设，专注于自营整合，不直接营运快递。利用强大

的电商平台作用，一方面建设快递节点（包括中转中心及快递终端便利店“菜

鸟驿站”），另一方面整合已有快递资源，促进电商与快递的协同发展。

　　（２）快递跨界电商的现实状况
国家邮政局发展研究中心与德勤咨询公司联

合发布的《中国快递行业发展报告２０１４》显示，２０１３
年中国快递企业已超过 ８０００家，其中业务量累计
排名前十位的是：ＥＭＳ、顺丰、申通、圆通、中通、韵
达、天天、汇通、宅急送、国通，其业务量合计占总业

务量的比重达到８７％。据国家邮政局测算，２０１４年
中国快递服务品牌集中度指数ＣＲ８为７７．９（国家邮
政局，２０１５ｂ）。ＥＭＳ、顺丰以及“三通一达”位于中
国快递业的一线，除ＥＭＳ外其余均为民营快递。当

前，五家一线快递企业纷纷试水电商，具体情况如

表６所示。

从快递跨界电商的时间来看，２０１０年是快递试

水电商的元年，包括顺丰、中国邮政均迈出了探索

的步伐④；２０１２年初快递加快试水电商的步伐，顺丰

正式迈入电商行列，申通紧随其后，中通也不甘落

后；２０１４年初，海淘市场的兴起吸引了快递企业的

眼光，纷纷试水海淘业务，“顺丰海淘”正式上线，圆

通“一城一品”启动海外直购，韵达“优递爱”直接定
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①

②

③

④

经营型电商还可以分为两类，一类是介于商品供方与消费者之间，只是作为零售商角色，如苏宁易购；另一类既是供应

商又是零售商，具有供应商和零售商双重角色，如凡客。当然，还有的电商同时具有两种特征。

京东财报公布显示，２０１４年京东销售额实现人民币２６０２亿元，同比增长１０７％，净收入达到１１５０亿元。
根据京东规划，其仓储、配送业务将逐渐向社会开放，构建电商物流新的生态系统，因此社会化物流服务将是京东快递

的发展方向，但其构建物流系统的最本质目的是自我服务。

快递行业领头羊顺丰在２０１０年走出了试水电商的第一步，２０１０年８月顺丰“Ｅ商圈”开始运营，２０１１年１２月注册成立
顺丰电子商务有限公司，２０１２年３月初高端礼品平台“尊礼会”上线，２０１２年５月３１日，顺丰优选正式上线。



位于跨境电子商务平台。从电商的定位和经营范

围来看，快递企业都在谋求避开与现有电商企业的

直接竞争，食品成为其青睐的对象，如顺丰优选定

位全球优质安全美食，“一城一品”专注各地名特产

品和农产品，中通优选上线之初也是主打农产品。

但经营范围过窄不符合电商的规模经济性，因此快

递电商逐渐扩大经营范围，如中通优选上线之初主

打农产品，但实际目前销售的产品五花八门；海淘

业务是新兴市场，潜力巨大，又可以很好地规避在

位者的竞争，因此一时间成为快递电商争抢的“蛋

糕”。从经营业绩来看，快递跨界电商的业绩并不

乐观，这与电商回报周期长、竞争激烈有关。顺丰

优选上线一年销售额实现４亿元，但并未实现盈利；
申通快递的“爱买网超”更是在上线不到两个月便

遭遇“滑铁卢”。中国电商市场是高集中度市场，面

临在位者的激烈竞争，快递电商在“夹缝中”生存，

必然要经历行业洗礼和考验。

表６　快递跨界电商的现实状况

企　业 电商平台 基本情况

顺丰速递
顺丰优选

顺丰海淘

２０１２年５月３１日，顺丰优选正式上线，定位于全球优质安全美食为主的网购商城，销售

产品包括生鲜食品、酒水饮料、休闲食品、饼干点心、冲调茶饮、粮油副食、母婴食品、营养

保健品等。２０１５年１月９日，顺丰海淘正式上线，专营各类海外热销产品，包括母婴用

品、营养保健、美妆个护、风味食品等。

韵达快递 优递爱

２０１５年２月３日正式上线，进军进口电商市场，定位于全球中高端消费用户，销售品类

包括母婴用品、美容护肤、营养保健、食品酒类、个人护理、生活家电、户外用品、居家厨

卫等。

圆通速递 一城一品
２０１４年４月１日正式上线，以各地名特产品和农产品为主营商品，包括粮油肉禽、调味

干货、休闲零食、茗茶养生等。２０１５年１月，一城一品正式启动海外直购业务。

中通快递 中通优选
２０１３年７月１０日正式上线，主打农产品电商，但目前销售产品涵盖男女服装、鞋包、母

婴儿童用品、家具百货、数码电器、美容护肤、文体办公、食品等。

申通快递 爱买网超

２０１２年７月２８日正式上线，销售产品涵盖食品饮料、美容护理、母婴用品、家居厨房、拖

鞋内衣、电器五金、营养保健等全系列生活日用品。２０１２年９月１９日，爱买网超运营不

足两个月即关闭运营。

中国邮政（ＥＭＳ）邮乐网

２０１０年８月１０日正式上线，邮乐网是ＥＭＳ的东家中国邮政与 ＴＯＭ集团联手打造的线

上线下相结合的购物平台，主营产品包括男女服饰、箱包鞋帽、个人护理、居家生活、食品

保健、母婴用品及数码家电等。

四、电商与快递跨界经营的趋势展望

虽然电商与快递的跨界经营备受争议，但两者

跨界经营的潮流还将持续，总体而言，还将呈现以

下趋势：

首先，电商与快递行业内外洗牌势不可挡。中

国电商与快递均是高集中度市场，随着网购的兴

起，中国电商和快递经历了“野蛮生长”，在其过程

中部分企业占据了行业的前列，更多的企业则依然

在岌岌可危的道路上缓慢前行。就电商而言，网购

市场百分之八十以上的份额被淘宝系和京东把持，

此外苏宁易购、唯品会、国美在线、１号店、当当、亚
马逊中国、易迅网、聚美优品等把持少量份额，剩余

很少的市场份额被大量小微电商分享。电商具有

明显的规模效应，理论上完全可以实现一两家电商

控制整个网购市场的情况，在未来网购业务增速趋

缓的情况下，小微电商将逐渐失去扩张的潜力，同

时因不具规模经济其运营成本和产品销售价格较

之于大电商处于劣势，加上缺乏核心竞争力，最终

难以逃脱倒闭或被并购的命运。就快递企业而言，

虽然快递市场集中度呈现逐年下降趋势，但中国快

递市场依然是高集中度市场。中国拥有８０００余家
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快递企业，主要品牌只有２０余家，而前十大品牌又
占有大量市场份额。快递市场竞争还处于价格战

阶段，过度竞争导致利润微薄，不但大量中小快递

企业，即使排名前十的快递企业也存在不赚钱的现

象。２０１５年中国快递市场全面放开，大量国外知名
快递企业涌入中国，势必进一步加剧快递市场的竞

争程度，改变竞争格局。在此情况下，在快递资源

整合背景下，大量中小型快递企业也难逃被洗牌的

命运。

其次，电商与快递跨界经营还将持续进行。中

国网购业务总体还处于飞速发展期，市场潜力巨

大，尤其是三线至六线城市及农村市场是未来几年

电商发展的重点，海淘业务也是亟待开拓的另一巨

大市场，总体来看，电商与快递的发展还面临良好

的机遇。然而，随着网购渗透率的逐渐提高，网购

业将逐渐迈入稳定成熟期，业务增长将趋缓，如表７
所示。根据艾瑞咨询预测，中国网购规模增长率将

逐年趋缓，２０１８年增长速度将回落至 ２０％以内，其
中移动网购规模趋势也是如此，增长下降幅度也很

快。就电商而言，在网购业务还保持较快增长情况

下，跨界快递不但能够摆脱快递的“短板”效应，增

强核心竞争力，还能开辟新的业务方向，从一定程

度上缓解未来网购业增速回落带来的规模扩张约

束。如京东集团正全力扩容物流体系，构筑新的电

商物流生态，全面下沉市场，积极促进京东快递由

内部物流向社会物流的转变。就快递企业而言，在

网购业依然处于较高速度发展期，面临市场下沉和

海淘业务兴起的新机遇，倘若不趁机跨界电商，转

眼便将失去跨界电商的良好机遇，从而无法摆脱被

电商扼住“利润咽喉”的命运。

表７　２０１５—２０１８中国网购市场预测

２０１５ ２０１６ ２０１７ ２０１８

网购规模／亿元 ３９５５０ ５１６００ ６２９５０ ７３０００

增长率／％ ４０．５ ３０．５ ２２ １６

移动网购规模／亿元 １８０８５．７ ２８３５１．５ ３７２８３．５ ４５０３９．７

增长率／％ ９４．５ ５６．８ ３１．５ ２０．８

　　　　资料来源：艾瑞咨询

　　最后，电商与快递由跨界到融合是必然趋势。
随着信息技术的发展、智能设备的普及以及快递业

战略合作的深化，快递服务电商的能力不断增强①。

备受诟病的快递“最后一公里”问题也呈现百花齐

放的解决方式，且Ｏ２Ｏ与“最后一公里”的融合趋势
日益明显，“物流智能柜”“生活便利店合作”“快递

驿站”②“落地配”等的发展大大提升了快递服务电

商的能力及适应电商 Ｏ２Ｏ发展的趋势。在此情况
下，中小电商跨界陌生的快递行业，只会带来经营

成本的增加，它们更应致力于利用快递的良好服务

能力，协同塑造顾客忠诚度，保持并扩充市场份额。

当然对于大型经营型电商来说，跨界快递作为塑造

核心竞争力的重要环节，通过自营方式实现电商与

快递协同发展、融合发展是企业发展的基本战略，

如京东集团将物流作为塑造核心竞争力的重要战

略。对于大型平台型电商，如阿里集团，通过数据

服务和节点建设来整合快递资源，通过参股控股与

快递企业合力整合快递资源，形成同盟关系，更有

利于电商与快递的协同发展。在快递跨界电商方

面，不跨界面临利润微薄、遭受电商利润压榨的不

利境况，而跨界又面临回报周期长、未来行业洗牌

等诸多不确定性风险，同时跨界电商的自有业务也

难以完全支撑自身快递的发展，跨界前景并不乐
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②

２０１４年“双１１”期间，仅淘宝系的销售额就达到５７１亿元，但并未出现“快递爆仓”现象，１１月１１日至１６日，快递行业共
处理快件５．４亿件，最高日处理量达到１．０２６亿件。

如顺丰嘿客、菜鸟驿站、京东帮、万科幸福驿站、速递易、ＥＭＳ蜜蜂等，各类驿站不断派生。



观，因此快递企业也大可不必扎堆跨界。电商与快

递均是高集中度市场，总体可以划分为几个梯队，

如表８所示。电商以淘宝和京东，快递以 ＥＭＳ、顺
丰及“三通一达”为领头，第一梯队成员均参与跨界

布局，主要体现了电商与快递竞合关系中的“竞”的

特点，而阿里的快递资源整合策略又于跨界中展现

出“合”的特点。跨界经营对于某个特殊企业来说

可能是正确战略，但对于行业发展却并非如此。在

快递试水电商混战的不佳业绩中，在电商与快递行

业内外洗牌的过程中，经营业绩不佳的中小微型企

业被位列行业前端的企业吞并整合，电商企业与快

递企业参股合营、利润共享，通过利益捆绑打造密

切的供应链合作伙伴关系，从跨界走向融合是必

然趋势。

表８　电商与快递企业梯队划分

行 业 梯　队 涵盖范围

电商

第一梯队 淘宝系、京东

第二梯队 苏宁易购、唯品会、国美在线、１号店、当当、亚马逊中国、易迅网、聚美优品等

第三梯队 顺丰优选、一城一品、优递爱、邮乐网、酒仙网、孔夫子旧书网等

第四梯队 大量不知名的微型电商

快递

第一梯队 ＥＭＳ、顺丰、申通、圆通、中通、韵达

第二梯队
天天、汇通、宅急送、国通、如风达、百世汇通、全一快递、速尔、京东、全峰快递、优速快递、中

铁快运、星晨急便等

第三梯队 冠达快递、亿领速运、能达速递、加运美速等一些知名度很低、业务量很小，区域性快递

　　　注：梯队划分主要参考业务规模及知名度所做的大致分类，且没有考虑国外快递品牌。

五、结论与启示

电商跨界快递是基于快递服务制约电商发展

的现实，为构筑其核心竞争力而迈出的重要一步。

中国电商物流经历七八年发展，自２００７年京东涉足
物流就遭受争议，至今京东集团越来越坚定信心，

将构建自营物流体系作为提升核心竞争力的重要

一步，步伐迈得越来越大、越来越快。阿里集团则

舍弃直接经营物流的方式，着手平台建设和快递资

源整合，表面是跨界快递，实则促进电商与快递的

融合。其余一些中小型电商也在自建物流体系中，

但并未获得多少实惠。

快递跨界电商是基于电商侵蚀快递利润，且在

电商跨界快递的现实压力下，被迫做出的选择。中

国一线快递企业纷纷试水电商，然而电商经营看似

简单实则艰难，这一行业具有典型的“在位者”优势

和规模效应，其回报周期长、市场竞争激烈等特点

让快递电商面临诸多难题。尽管如此，网络购物的

快速发展、网购市场的下沉及海淘业务的兴起，为

快递跨界电商带来良好的机遇，能否抓住新兴市场

机遇，成为快递跨界电商成功与否的关键因素。

电商与快递的跨界经营行为，自始就遭到非

议，但始终抵挡不了两者跨界的现实热情。也许如

专家所言跨界只是一个阶段行为，但在今后一段时

期内这种潮流还将持续。目前，中国网购业的发展

是“美好的春天”，它面临着天时地利人和：人民富

裕程度的不断提高为其提供消费基础，网络普及和

智能设备的快速发展为其提供便利条件，政策鼓励

为其发展带来了“催化剂”。在这种机遇期，电商与

快递的跨界经营具备良好的前景和条件。然而，

“野蛮生长”起来的电商与快递业，未来将面临行业

内外洗牌的“阵痛期”。在行业洗牌中，跨界不一定

是电商直接运营快递，快递直接运营电商，更为可

取的模式是通过参股入股形成利益共同体联盟，从

而实现电商与快递的融合，促进两者协同发展。因

此，对于企业而言，盲目的跨界并不可取，要结合企

业自身情况选择相应策略，争取进入利益共同体联

盟，并确定好自己的位置。
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