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■ 本版撰文 本报记者 徐 淼 霍玉菡 杨 颖

风声鹤唳——用这一词来形容中国的快递

业在闻听联邦快递和 UPS 将获得国内快递经营

许可时表现出的状态是再贴切不过了。一位民

营快递企业人士在接受媒体采访时表示，民资

快递巨头们虽然表面淡定，但暗地里也在观察

联邦快递和 UPS 的发展布局，就连已经离场的

DHL，也在被持续关注的范围之内，因为它随时

都可能反扑。

近年来，中国快递行业竞争愈加激烈，这时

候外资快递巨头也要搀和进来，国内快递市场

无疑会恶战不断，甚至有业内人士预言，由它们

介入而导致的行业洗牌恐怕即将上演。

重返之路

其实，对于联邦快递和 UPS 等外资快递巨

头，很多国人并不陌生。虽然多数人并没有近

距离感受过它们的贴心服务，但是其在电视广

告上展现出的便捷和快速，还是让不少消费者

心向往之。事实上，这些外资快递巨头离国人

一直很近。

据 了 解，早 在 中 国 加 入 WTO 之 前，四 大

国 际 快 递 巨 头 联 邦 快 递、UPS、DHL、TNT 就

开始以收购在华合作伙伴的方式介入国内快

递 业 务 。 当 时，国 家 对 外 资 快 递 公 司 的 运 营

并无限制。后来，随着《中国邮政法》的出台，

才在条款中增加了对外资企业经营国内信件

业 务 的 限 制，外 资 快 递 巨 头 也 放 慢 了 扩 张 中

国市场的脚步。DHL 甚至于 2011 年宣布放弃

在 中 国 的 快 递 业 务，将 其 中 国 经 营 公 司 的 股

权割让他人。

此次联邦快递和 UPS 正式进入中国市场，

与其全球化的战略布局有关。同时，国际快递

行业收购兼并步伐加快，也使其迫切需要找出

新的利润增长点。据了解，2011 年联邦快递营

业收入总额为 413.23 亿美元、UPS 营业收入总

额为 531.05 亿美元。而据国家邮政局此前发布

的 2011 年邮政行业发展统计公报显示，目前，

民营、外资快递企业的业务量市场份额分别为

67.6%和 3.0%，但值得注意的是，两者业务收入

市场份额却分别为 49.4%和 14.8%。外资快递企

业在中国快递市场上，还是有着显著的经营优

势的。此外，虽然相较于全球业务的份额，联邦

快递和 UPS 的中国业务仅算得上是“ 小菜一

碟”。但其在国内主要城市的网络部署通过合

资或并购早已就绪，随着两家外资大鳄将正式

获颁牌照，取得在中国经营国内快递业务的“通

行证”，这些外资快递巨头们将很快把触角伸到

行业深处。

按 照 国 家 邮 政 局 披 露 的 信 息 显 示，联 邦

快递和 UPS 的中国公司将分别以北京顺义区

和 广 州 白 云 区 为 基 地，经 营 除 信 件 以 外 的 国

内快递业务。联邦快递申请在上海、深圳、广

州、杭州、天津、大连、郑州、成都开展国内快

递业务，而 UPS 则在上海、深圳、广州、天津和

西安 5 地经营国内快递业务。中投顾问高级

研究员高博轩告诉记者：“ 上海、深圳、广州、

杭 州 可 能 成 为 国 内 快 递 业 竞 争 的 第 一 战 场，

因 为 这 几 个 城 市 经 济 发 展 水 平 相 对 较 高，快

递业务市场十分巨大，消费需求也不尽相同，

由 于 洋 快 递 与 本 土 快 递 企 业 在 价 格 优 势、服

务 质 量 上 各 有 千 秋，因 此，未 来，市 场 竞 争 将

更加激烈。”

容身之所

虽然有在中国的长期发展计划，而且这些

外资快递巨头也都身经百战，但 DHL 的离场，

终究表明了一个事实，即经历过野蛮生长的中

国快递业，绝不是好对付的。

的确，中国的快递行业虽然起步较晚，但近

年来，随着网购越来越为国内消费者所喜爱，快

递行业也随之高速成长，市场早已今非昔比。

“我是从 2003 年开始网购的，在这近 10 年的时

间里，中国的电子商务和快递业都有了突飞猛

进的发展。现在，我几乎可以在网上买到任何

需要的商品，而且晚上订购，第二天就能收到，

十分便利。”一位消费者对记者这样描述了自己

对网购和快递业发展的感受。不过，该消费者

也指出，她购买商品时，往往更愿意选择包邮费

的商品，不愿意特别为商品支付邮费。

由此可见，对中国的快递行业来说，目前，

“平民性”仍是其主要特征。记者也了解到，实

际运送过程中，除了航空、火车和汽车等货运

方式，有时为了送达一个包裹，快递员还需动

用 电 动 车、地 铁、自 行 车 等 一 系 列 代 步 工 具。

相对于以标准化见长的“洋快递”，中国的民营

快递企业带有更灵活、更平民的标签。况且，

在中国快递行业内，几大快递巨头的竞争已经

相当激烈。而如京东商城、凡客诚品这样的电

商也已经自建了快递体系，在这样的夹缝中，

外资快递巨头是否还能找到容身之所仍是一

个大问号。

“能不能接纳是企业自己判定的。”中国社

会科学院财经战略研究院副院长、研究员、中国

物流学会副会长荆林波在接受记者采访时指

出，“这么大的企业决定开展一项业务肯定是经

过充分调研的。而且，我认为目前国内快递市

场的潜量仍然足够大。”

高博轩则表示，目前，开展国内本土快递

业务，“洋快递”不占优势，但是，在中国与国外

物件的寄送方面，“洋快递”具有明显的优势。

据 他 介 绍，在 中 国 发 往 国 外 的 快 递 中，DHL、

UPS、Fedex、TNT 四家国际公司共占 73.2% 的

市场份额，从国外发回中国的快递中，这 4 家

公司更是占据了市场份额的 97.6%。随着中国

全球化脚步的日益快速，跨洋快递业务具有巨

大的市场空间，因此，“洋快递”布局中国市场

具有很大潜力。

同时，高博轩告诉记者：“由于‘洋快递’在

中国的快递业务布局主要集中在中高端快递市

场，与顺丰、EMS 等公司的快递业务布局具有

很多重合点，因此，洋快递进军中国快递市场，

最先受影响的当属国内中高端快递企业。”

对此，荆林波认为，在国内的中高端快递企

业中，顺丰份额较大。现实中，即使是通过淘宝

购物，除了单价比较低的货品，涉及到票据、贵

重文件等物品时，尽管花费较多，消费者还是更

愿意选择 EMS 和顺丰进行配送。“洋快递”的进

入会影响国内快递业的格局，包括竞争策略的

改变以及已有市场的重新分配，但在中高端市

场，服务的提升、价格的下降等方面仍然有竞争

空间。

经营之道

在高博轩看来，“洋快递”的优势主要是资

金雄厚和技术体系先进，国内快递企业的优势

主要是价格便宜以及市场资源广阔。未来，兼

具价格、服务质量、市场资源优势的快递企业才

能真正成为行业老大。

荆林波则指出，快递业是一项网络化的经

营业务，“洋快递”要想一下子遍地开花，攻城掠

地不太现实。在这个过程中，国内快递企业低

成本、相对本地化的管理等竞争优势也会慢慢

显示出来，能不能将自己的信誉服务度、品牌知

名度及先进的管理技术等优势真正与国内市场

结合起来，对这些“洋快递”来说，将是一个巨大

的考验。

去 年，DHL 就 被 指 为 正 规 军 不 敌 游 击 队

而退出中国市场。可见，想要在中国立足，必

须有特别的经营之道。然而，值得注意的是，

很 多 跨 国 企 业 在 进 入 中 国 市 场 后，经 过 几 年

的 发 展，并 没 有 把 自 身 先 进 的 服 务 方 式 带 进

来，反而，逐渐开始“ 投机取巧”。近年来，国

内快递企业高速发展，但各企业良莠不齐，新

进的“洋快递”能否为市场带来一股清新的风

气犹未可知。

据了解，有段时间，一些细心的消费者发

现，亚马逊的送货人员脸上都带着微笑，这缘于

该公司的“微笑服务”活动。这样的服务，本意

是要求快递人员提高服务水平，改善服务态度，

但是，在整个签单过程，快递人员脸上的僵笑，

却让许多消费者表示“亚历山大”。而随着时间

的推移，这项“微笑服务”更是渐渐烟消云散，一

笑而过了。仔细推敲后不难发现，浮于表面的

对快递人员的标准化要求，并不能提高消费者

对相关企业的信任，也难以真正为快递行业的

良性发展起到带动作用。

“其实，很多进入中国多年的‘洋零售企业’

也并没有实现麦肯锡当年所预言的发展，这些

对‘洋快递’来说都是很好的教材——想要在中

国发展仍需深入研究如何做好全球战略，本土

化运营。”荆林波说。

相比于国内快递企业，外资快递企业更有

资金优势。但是，“洋快递”要想在中国发展必

须“接地气”，把自己的资金和技术优势与本土

企业在资源和方向上的把握结合起来。

编者按：对于以“四达一通”为代表的众多国内快递企业来说，这次要面对的是，“洋快递”打算“组团”抢地盘

来了。

国家邮政局官网最新发布的公告显示，联邦快递公司(FedEx)和美国联合包裹运送服务公司(UPS)已向国家

邮政局提出了经营国内快递业务的申请，目前，该申请已至最后公示阶段。业内人士预测，公示结束后，如无意

外，两家“洋快递”即可获批牌照。

本已诸侯混战的国内快递市场将正式迎来“洋面孔”，可想而知，未来战事将更加胶着。

“洋快递”回眸一笑
“接地气”方能百媚丛生

随着联邦快递和 UPS 获得国内快递经营许可在即，那

些昔日隔岸观火的“洋快递”，将迅速成为与国内快递企业

短兵相接的竞争者。有人认为，“洋快递”将带来全新的管

理和经营模式，而在激烈的市场竞争下，民营快递企业将

不得不改善服务、提高效率。

但事实真的如此吗？

消费者的眼睛是雪亮的。在经历了市场竞争后，很多

中国本土企业已经有了提高服务质量以赢得消费者的觉

悟，“海底捞”对食客们的“服务到家”就是明证。反观，不

少“活跃”在中国市场上的跨国企业，却并未在提高服务质

量方面有所建树，甚至一些在国外以人性化服务著称的企

业，在中国市场却表现不佳。而这种现象也似乎造就了一

个固定公式——走入中国市场的跨国企业，早晚会露出逐

利的“尾巴”。

原本，我们是希望通过“引入”国外优秀企业，树立榜

样，让本土企业有学习其先进经营理念及服务方式的机

会。何曾想，这些跨国企业们却几乎个个水土不服，换了

一个“赛场”就变现欠佳。

那么，为什么这些鼎鼎大名的跨国公司能够在中国堂

而皇之地采取双重标准、区别对待呢？

或者，在 20 世纪 80 年代后期开始逐渐进驻中国的跨国

企业，已经习惯了享受“超国民待遇”。加之，它们身上的

种种夺目的“光环”，让国内的监管机构、舆论界和消费者

容易把它们想象得几近完美，因此，即便这些企业开始出

现这样那样的问题，大家也轻易不会把怀疑的目光对准他

们。只是，这样的优待，终也养成了它们“俯视”中国消费

者的习惯，而且在为中国消费者提供服务时，也充满了“傲

慢与偏见”。 在它们眼中，中国消费者不会维护自己的权

益，损害中国消费者的利益并不会带来太大的负面效应，

服务质量自然一落千丈。

如 今 ，在 快 递 行 业 ，洋 对 手 们 卷 土 重 来 了 。 业

界 也 希 望 这 些 外 资 快 递 业 巨 头 们 能 为 服 务 质 量 屡

遭 诟 病 的 中 国 快 递 业 带 来 新 风 气 。 但 是 ，如 果 不 能

平 心 静 气 ，改 掉 自 己 的“ 洋 ”脾 气 ，扎 扎 实 实 地 提 供

服 务 ，这 些 巨 头 们 恐 怕 只 能 是 雄 赳 赳 地 进 来 ，灰 溜

溜 地 回 去 。

跨国企业扎堆中国

洋服务有失水准


