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11 月 19 日， 下午 5 时 40 分左

右，在中通义乌青岩刘村担任网点负

责人的范浩浩还在仓库整理货物时，

外面出现了熙攘的人群声，走进营业

区的范浩浩发现来者正是李克强总

理。

走到营业厅的范浩浩迎来了人

生第一次与政府领导的交谈，长达十

分钟的围绕快递行业的谈话，总计两

次的握手，让范浩浩感觉“有点懵”。

淘宝村的“大事件”

11 月 19 日， 李克强总理开始了

对浙江省的考察，而总理到达的第一

站就是义乌市的青岩刘村，青岩刘村

被称为中国“淘宝第一村”。 在青岩刘

村，总理先后访问了多家网店和中通

的快递网点，了解电子商务和快递的

经营情况。

而对于诞生时间不超过 25 年的

民营快递，在一年内，这已经是第二

次在地方网点与总理“零距离接触”。

这天，范浩浩 8 点起床，来不及

吃早饭便赶到了工作地点。 上班的第

一件事是采购当天需要用的快递单。

范浩浩所在的网点旺季平均每天要

收取接近 14000 份快递，这意味着每

天要采购的快递单数最少为 15000

张，而在双十一的旺季，为了以防万

一，范浩浩当天采购了 30000 张快递

单。

而后，范浩浩的工作是将快递单

送给客户，而这其中，大客户占的多

数， 有些大客户一天能用掉 3000 张

快递单。 这也意味着这些电商客户一

天能卖出去 3000 件商品， 这在青岩

刘村并不算特别值得骄傲的事情，在

青岩刘村，年营业额超过千万的并不

少见，2013 年青岩刘村的成交额为

20 亿，而今年截至目前交易额已经达

到了 40 亿。

快速发展的电商业务，带来的改

变与范浩浩直接相关的是快递网点

的迅速发展。 在 2009 年之前，中通在

青岩刘村并未直接设有网点， 而目

前，青岩刘村的中通网点已经有 7 名

快递员、5 量货车、4 量面包车以及超

过 200平方米的网点店面面积。

在青岩刘村， 有超过 20 家类似

快递的网点， 有超过 100 位快递人

员。 而他们的工作是， 将这个聚集了

来自全国各地 15000 余名从事网络

销售及相关产业的工作人员和 2800

多家注册网店的淘宝村的货物源源

不断地发往全国各地。

总理问了范浩浩四个问题

范浩浩在这一天仅仅吃了一顿

饭，是在下午 2 点左右，对于每天出

行路程超过 40 公里的范浩浩而言，

空闲的时间并不是那么多。

这种节奏的生活，也是中国超过

200 万的快递人员正在经历的。 这些

快递员分布在国内超过 8000 家的快

递公司的 11.8 万个快递服务营业网

点里。 在一趟又一趟的取件、送件过

程中， 完成了国内已经超过 90 亿件

的包裹配送需求，部分支撑起了国内

超过 10 万亿的电商交易规模。

如今的快递员，已经成为大部分

快递企业的珍惜资源，不断提高的人

力投入， 却迎来越来越高的招聘难

度，一位快递公司的高层管理也曾在

一次行业论坛上表示，这或许就是转

变的开始。

转变，意味着过去一个时代的结

束。

范浩浩所在的中通公司从单日 0

件包裹到单日 100 万件包裹用了 9

年时间，而从单日 100 万件包裹到单

日 2000 万件包裹仅用了 3 年时间。

而从 2008 年到 2013 年，国内快

递业务包裹量从 15.1 亿件一路攀升

到 91.9 亿件，业务收入从 408 亿元增

加到 1442 亿元。 到 2013 年的快递行

业是一个拥有 54 架快递专用飞机、

12.5 万处各类网点、20.7 万辆各类车

辆的庞大运输行业。 而在这其中，有

近八成的快递业务是由民营快递企

业完成的， 庞大的业务量孕育了顺

丰、圆通、中通、申通、韵达这样年营

业额超百亿的巨型公司，也培养了数

量众多分布零散的小型快递公司。

见到了总理

5 点 50 分左右，范浩浩见到了总

理李克强。

在走进营业厅后，总理主动和范

浩浩进行了交谈，在长达十分钟的交

谈中，总理问的第一个问题是“你们

是哪家快递公司的？ ”随后总理特别

关心“快递是否能寄到港澳台”、“是

否开通了跨境快递”、“是否能寄到西

藏”，在翻阅了公司的底单后，还对快

递员每日庞大的工作量表示惊讶。

90后的范浩浩能清晰地记得，在

整个交谈中总理和他握了两次手，

“见面的时候一次， 走的时候又一

次”， 他还笑称自己后来几天都不想

洗手了。

在这次短暂的会面后，范浩浩在

持续一周的时间里， 接待了大约 20

个记者的采访，回答了不计其数的问

题，在这些其中，被问到最多的是“总

理和你说了什么”， 而他本人最喜欢

的问题是“你多少岁”。 对于此，他笑

着解释道：“毕竟我是 90年的，年龄比

较小。 ”

巧妙的是，范浩浩的年龄和民营

快递诞生的时间大体吻合———这个

1990 年左右诞生的年轻行业也恰恰

是一个“90后”。

总理到访后，中通公司董事长赖

梅松连夜组织了一次高层的学习会

议，在同样的时间，依然有快递员正

在营业网点里进行最后的收尾工

作。

对于范浩浩而言，朝 9晚 12的生

活，第二天依然要继续，毕竟这是快

递行业一年最忙的时候，依然有成千

上万的包裹需要从客户手里取来，并

最终送往全国各地。

90后的快递员范浩浩清晰地记得，在整个 10分钟的交谈中总理和他握了两次手

【炫公司·智能物流】

本报记者 宋笛

那一天，总理来到我身边

将公司的英文名定为“Spider”正

是江镇对于自己想做的事情的一个

完美的总结———像蜘蛛织网一样搭

建一个“终端智能配送网”。

如果通俗一点地解释“终端智能

配送网”， 速派得 CEO 江镇用了这样

一个类比， 就像是互联网的“黄牛

党”，管理着大量社会闲散运力，同时

向货主提供货运服务。“只不过我们

提供的服务更标准、更有效率”。

把脉痛点

持续两周的时间里，江镇几乎每

天都要见超过 3 个客户，用超过 4 个

小时的时间解释速派得会对终端配

送行业带来何种的影响。

对于曾在干线物流企业担任过两

年高管的江镇而言，在从业经历中，一

个环节上的问题会时不时地出现在面

前：“货运到目的地了，然后呢？ ”

江镇发现，干线企业的惯常解决

方法有两种， 一种是把麻烦推给客

户，要求自提；另一种是自己找车，但

一般都需要等到整车装满后，再开始

派送。“这两种方法显然都不是最优

解， 前者牺牲了干线的服务能力，而

后者牺牲了时间”。

2010 年开始逐渐火热的易到用

车模式给江镇提供了一个可行的解

决思路，他开始尝试把这一模式应用

到干线终端上，经过调试，一个整合

社会闲散运力、通过智能路由实现多

点取送的物流模式逐渐清晰。

而在公司建成后，速派得瞄准的

第一个市场也正是干线物流企业。

上线的这段时间中，速派得通过

拓展干线物流等企业已经实现了周

均业务复合增长率达到 50%。 而车辆

空驶率也从 40%降低到了 25%，而对

于这一数据 ， 业界普遍的水平是

50%。

在公司设计的业务模型中，当空

驶率降低到 20%，而装载率达到 50%

的时候，对于整个终端配送的效率就

可以提高一半。

轻资产的重思维

近两年，物流行业如雨后春笋般

兴起了一大波货运 APP、 网站平台，

这其中即有从互联网科技类公司创

建的，也有物流实体公司创建的。

在江镇看来，这些公司并未能覆

盖到物流的每一个环节，至少在他们

所做的这个环节少，竞争对手依然不

多。“大部分 APP 都是从信息整合的

角度切入， 仅提供一个平台服务；而

开始考虑进行车队整合管理的很少，

即使有，也都是整车配送”。

江镇的期望是，速派得不会仅仅

是一个平台，而是能够通过对闲散运

力的整合，提供标准化的配送服务。

目前速派得仅在北京地区就已

经整合了超过 300 辆小型货运车辆，

而一些大型公司旗下自营的物流车

队也在洽谈之中。“社会闲散运力不

仅包括个人的闲散运力，也包括大型

车队的闲散时间。 ”江镇表示。

对车队的管理整合所带来的一

个直接问题就是对于“重资产”、“轻

资产”的路线考虑。

从国外包括罗宾逊 、Cargomatic

类似企业的成功路径来看，轻资产似

乎是合理的道路。 而在江镇看来，轻

资产后面还要加上一个“重思维”才

符合速派得的事业路径。“大家都只

看到罗宾逊旗下一辆车都没有，却没

有看到罗宾逊的管理逻辑和方法，只

有足够规范自己整合的运力，提供更

标准化的服务， 轻资产才轻得有意

义。 ”

在江镇认同的理念里，创造价值

而非从对原有的价值进行重新区分

是速派得真正想做的事情。

“目前这些社会车辆从价格到配

送系统都是不标准的，而这部分风险

是由上游企业承担的，上游企业不是

怕找不到车，而是怕麻烦，怕风险。 我

们要做的就是把麻烦的事情拿过来

自己做，然后把标准的、安全的服务

递出去。 ”江镇说。

在速派得设计的系统中，车辆从

接收订单、预约时间、取货拍照、交接

货物验证等整个系统都有标准的要

求。“标准能带来的不仅有安全，同时

还有效率”。

速派得的“野心”

眼前正在迅速拓展 B 端客户的

速派得， 野心并不仅止于次， 通过 B

端客户切入， 逐渐吸纳 C 端客户，并

逐渐形成一个城市“终端智能配送

网”才是其真正目的。

“已经有 C 端客户通过我们来送

钥匙和文件，虽然并不多，但也是个

长尾市场。 在未来，我们希望这个网

络里不仅有干线企业， 还有商贸企

业、个人用户等。 ”对于未来速派得可

能的用户，江镇做了这样的设想。

而这一设想得以实现的前提是，一

个极其复杂而准确的智能路由系统。

在速派得的物流模式中，货运需

求一经发出，便会由系统根据货运需

求时间自动判断最适合的社会车辆，

并将需求发给驾驶员，并计算出驾驶

员最适合的路线和达到目的地的时

间。 在这个过程中，车辆始终处于运

转状态，货物也是根据系统调配进行

随时取送，这牵扯到一个极其庞大的

系统软件。

对于此，江镇也坦言，这个网络

的构建难度确实很大。 在江镇组建的

团队中，有多位来自阿里巴巴、腾讯

等互联网公司的前任部门技术总监，

以及来自德邦、顺丰等企业的前管理

层人士，而这支由技术人员和物流人

员构建的团队也是江镇对于这一个

系统能够搭建起来的信心来源。

本报记者 宋笛

速派得：“闲散”的价值发现者

三十项行业标准

难管三千家净水机厂商

本报记者 张博

公开数据显示，2014 年 1—7 月水家电市场规模达到近

150亿元， 同比增长 34.0%。 其中净水设备市场规模为 96 亿

元，同比增长 76.7%。 2010年以来，净水器产量以每年 45%的

速度增长， 中国净水器行业已经进入到了快速发展的黄金时

期。 中国家电协会副秘书长陈钢表示：“净水器未来 5 年或将

形成近 4000亿元的市场规模。 ”

近日， 浩泽净水的一位高层管理者甚至在中国净水行业

品牌盛会上直接表达，“聚焦净水市场， 就等于挖掘了家电市

场的最后一座金矿”。在他看来，在种种挑战面前，净水行业带

来的更多的是发展机遇。

3000家企业争食净水蛋糕

2014 年是净水器行业发展关键的一年，是中国净水的崛

起之年，净水器行业开始进入规范化发展。作为政府关心的民

生项目 ，中国净水行业迎来了高速发展的黄金时代。

不过专家表示，在这种产业背景下，企业在固有的经营模

式很难以追求高利润为最终目的，特别是二三线品牌，想要实

现弯道超车，必须进行差异化服务与经营。 因此，净水企业产

品转型升级与品牌建设就显得更加迫在眉捷。

《中国企业报》记者通过对北京市内净水器市场调查走访

发现，在繁荣的市场背后，准入门槛低、污染浪费严重、缺乏监

管、标准混乱等问题已经成为行业进一步发展的瓶颈。

“中国的净水器行业可以用一个‘小’字来概括，这个‘小’

体现在三个方面： 首先是产业规模比较小， 属于一个边缘产

业；其次是行业内企业规模都不大；最后，是行业整体的影响

力不够。”净之泉总经理李阳在接受媒体采访时这样总结了中

国净水器行业的发展现状。

据介绍，中国净水器行业在近 5 年来进入了高速发展期，

2008 年，全国直饮水机生产企业只有 300 余家，而至 2014 年

3 月，民用（含商用）净水设备生产企业已增长到超 3000 家，

年生产净水机、直饮机、饮水机等净水设备超过 5000 万台，总

销售额达到 300 多亿元。

然而，在这超过 3000 家的生产企业中，年销售在 1 亿元

以上的品牌不超过十家， 具备年产百万台净水器的厂家也只

有美的、泉露、沁园、安吉尔、净之泉、华迈等屈指可数的几家，

品牌集中度非常分散。

缺乏强制性标准，小作坊如鱼得水

“净水产品生产说起来门槛不高，但是真正要做好却不容

易。 ” 北京碧水源净水科技有限公司膜事业部经理赵靖举例

说，净水机的核心工艺就是反渗透膜，它就相当于净水产品中

的筛子，可以将水中的重金属等物质过滤掉。由于需要巨大的

资金投入， 目前国内真正能够生产 RO 膜的企业不足 10 家，

真正成规模的大企业也就三四家。

“国内大部分的净水器厂家不生产滤芯，而是集中采购开

模，再同采购的接口、外壳、五金等其他原件组装在一起。 ”江

苏一家净水机品牌负责人张先生介绍说，“更有一些小作坊式

的厂家直接在网上购买便宜的零部件，雇上三四个工人，就能

生产了。 ”

张先生表示，这些小作坊式的净水厂家，好一点的会在工

商部门注册两三个商标，有的则直接傍名牌，这些经他们手组

装的机器，一个滤芯不过十几元，整机成本不足 300 元，可售

价大多都在上千元。

“统一标准缺失使得净水器市场鱼龙混杂，假冒伪劣产品

层出不穷，严重损害了消费者的利益，也危害了行业的形象。

各类净水器和净水器零部件、原材料的国家标准、行业标准以

及净水器生产、检测、维修规范的制定已成为当务之急。”净水

行业委员会常务副秘书长唐建星曾说。

虽然国家在 2014 年下半年出台了《家用和类似用途水净

化装置》等多项国家标准项，但它们同此前出台的 30 多项标

准一样，为推荐性标准，并不具有强制力。业内人士指出，家用

净水机的生产不是无标可依，而是标准太多，偏偏分类和规定

得又针对性不强， 归根结底是缺乏行之有效的强制性国家标

准。

价格杠杆撬动净水器行业调整

由于缺乏监管，不但导致行业鱼龙混杂，更使得下游市场

质量问题频出，污染浪费严重。这一现象在直饮水产品中更加

严重。

记者以加盟商的身份向北京一家经营直饮水设备的厂家

咨询时， 厂家的销售人员程先生向记者表示，“滤芯一个月换

一次，一般只要 10 元钱。 ”

业内人士表示，由于对滤芯规格没有强制要求，社区直饮

水站的经营人员为了节约成本，通常会选择最便宜的滤芯，以

降低成本。 业内人士表示，低价滤芯质量没有保障，如果不及

时更换，对净水机的出水量、净化效果都会产生影响。

记者调查发现， 大多数这种社区饮水站都是以加盟形式

进行运营的，厂家对加盟商几乎没有资质方面的审查，也没有

门槛限制，也缺乏对加盟商经营过程中的监督与管理。

业内人士张先生表示， 目前社区直饮水站的营利模式很

简单，就是赚水价差，按照 3：2 或者 3：1 的出水率，10 吨直饮

水的生产成本还不到 150 元，售价为 2000 元左右，利润极其

可观，但会造成严重的浪费。

记者从北京市从市水务局了解到，2015 年起， 小区现场

售水机水价将正式按特殊行业用水价收取， 即为每立方米

160 元。 如果不更新净水设备，生产 10 吨直饮水的成本就将

高达 2400 元，已经高于目前市场上直饮水的销售价格。

对此，业内人士表示，如果水站的用水价格进行调整，大

量老式直饮水站将淘汰或更新设备， 这对拥有核心技术的规

模化企业将是一个利好， 毕竟小企业是无法突破这种技术壁

垒的。


