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与其他O2O领域不同的是，在外

卖O2O领域鲜有新公司的诞生，更多

的是“老家伙”们的狂欢———无论是巨

头们的“新生儿”、“复活儿”，还是貌似

年轻却已经发展超过 6年的“新面孔”，

总之，这并不是一个年轻的创业类公司

可以轻易立足的领域。

在目前的外卖O2O领域，饿了么、

美团为第一序列， 淘点点口碑外卖、百

度外卖又紧随其后。 更值得注意的是，

其中一些 APP已经开始从餐饮领域向

“生活场景”领域拓展，而物流效率提高

的本能要求是这种变化的重要原因。

暗潮汹涌的“两极”市场

外卖 O2O企业最近热闹非凡，美

团和饿了么先后中枪，首先是饿了么的

F轮融资金额遭到质疑，随后又有消息

称美团的融资失败，以至于美团创始人

王兴在朋友圈上以“没事不惹事，有事

不怕事”一语进行回应。

美团和饿了么的先后中枪也让一

些诸如“外卖 O2O 资本寒冬”、 或者

“补贴模式受质疑”的言论再次出现，类

似这样的言论在曾经滴滴和快的大战

时也不止一次的出现过。

值得注意的是，先后中枪的美团和

饿了么在外卖 O2O 市场近来的表现

抢眼，根据易观智库发布的《中国互联

网餐饮外卖市场专题研究报告 2015上

半年》中显示，2015年上半年互联网餐

饮外卖的市场份额中， 美团占据

41.24%，位列第一，饿了么占据 38.75%，

位列第二，这两者为第一梯队，占据了

整个市场 79.99%的份额。

而比达数据公布的 2015 年 7—8

月第三方 O2O订单份额与之类似，美

团以 36.6%的占比位列第一， 而饿了么

以 30.7%的占比位列第二， 两者占据了

市场 67.3%的市场比例。

然而， 对于饿了么和美团而言，目

前的竞争情况仍不容乐观，紧随其后的

百度外卖和阿里旗下的口碑外卖不仅

正凭借巨头的强大势力实现“近身肉

搏”， 还在通过资本的力量收编规模企

业，完成市场扩大。

在 9月中旬，外卖O2O服务商点

我吧刚刚完成了 C轮融资， 而投资方

正是阿里在外卖 O2O 领域的核心力

量“口碑外卖”。

物流体系建设成竞争节点

对于所有的外卖 O2O 类公司而

言，绕不过去的一个节点就是物流体系

的建设，由此而来的服务质量的差异和

巨大的资金投入也成为外卖 O2O 的

淘汰门槛。

“外卖 O2O 和其周边的生活类

O2O 最终会形成一个巨大的配送市

场，这个市场的规模可能并不会比目前

的快递少多少。 ”饿了么方面工作人员

这样推测。

而在他看来，目前市面上能够达到

外卖 O2O 要求的配送效率和信息化

物流程度的配送企业并不多，这也使得

饿了么不得不自建一个自营的物流系

统。

“当然， 我们自建物流系统并不是

未来的主要趋势，更多的是希望了解餐

配物流能做到什么程度，然后开放我们

的平台，给第三方物流提供一个标准的

借鉴。 ”该工作人员表示。

在目前的饿了么，负责订单配送的

不仅有“帕拉丁”系统———该系统负责

调度其遍布 20个城市、100多个站点、

超过 3000 名配送员的自营物流体系，

同时还有一个开放的物流体系“蜂鸟”，

负责搭建一个供三方物流使用的社会

化物流平台。

百度外卖也正在物流体系的建设

上进行巨大投入，百度外卖总经理巩振

兵在“2015 百度世界”上表示，要将百

度外卖打造成“千亿级同城物流和交易

平台”。

据百度方面向记者介绍，目前百度

外卖的物流已经升级到“物流 3.0”，它

能够利用百度的大数据进行快速计算，

得到百度配送员“百度骑士”配送路线

的最优解。

“泛生活化”趋势明显

值得注意的是， 目前的外卖O2O

类公司正在出现“泛生活化”趋势，不单

单进行餐饮类服务，同时正在扩展至超

商、医药等领域，而这一趋势与其物流

系统的建设有一定的关联。

“餐饮配送很明显的特征是存在着

高峰期，在饭点时刻非常忙，高峰期过

后就可能比较闲，这样就会造成很大的

物流资源的浪费，因此，可以利用这个

物流系统进行一些医药、超商用品等低

频次长尾市场的配送。 ”一位外卖O2O

相关人士告诉记者。

餐饮配送对于物流体系的及时性、

稳定性都有着较高的要求，能满足餐饮

配送的物流团队再进行其他生活类产

品的配送就是一件相对容易的事情。

而这也是目前几家 O2O 外卖平

台正在做的事情。 在近日，饿了么先后

与药给力、 叮当快药两家医药类O2O

企业进行了合作， 开始拓展医药O2O

市场。 同时，在百度外卖和饿了么平台

上，商超类的产品也已经上线。

在“泛生活化”趋势以外，垂直类外

卖 O2O平台也成为发展的方向之一，

在这个方向上，出现了专注于火锅品类

配送的“来一火”，专注于中高端餐饮、

以社区人群为主的“到家美食汇”等。

“垂直类也是方向之一， 比如国外

一些连锁披萨店就会自营配送，他们的

配送非常的精准，整个食物的生产过程

都是可监控的，比如订单内的披萨什么

时候入炉考、什么时候打包，都有明确

的记录。”一位外卖O2O平台的相关人

士表示。

本报记者 郭奎涛

本报记者 宋笛

深度

距离“双十一”还有一个多月的

时间， 快递公司已经在未雨绸缪之

中。 在近日，包括圆通、中通等六家快

递公司纷纷上调“派件费”，最低标准

2元。对于这一派件费调整，圆通方面

向记者表示是为了“提升终端快递的

服务质量”。

从实际考虑出发，在“双十一”前

提升“派件费”也可以被视为提前向

一线快递员服了一剂“定心剂”，防止

在关键时刻出现人员流动的情况。 不

过对于目前资金压力已经不小的快

递公司，特别是其旗下的加盟网点而

言， 多支出的成本将带来更多的压

力。

上涨原因：

提高终端配送服务

9 月中旬，圆通、中通、申通等数

家快递企业先后宣布提高快件的派

送费， 要求加盟网点的费用提高至 2

元每单。

“根本目的是为了提高一线快递

人员的收入水平，当然，更重要的是

希望提升终端的配送质量。 ”对于派

送费的提高， 圆通方面向记者表示。

而据介绍，派送费的具体金额将和快

递人员的业务量进行挂钩。

中通方面也给予了记者类似的

答复，中通方面相关人士表示此次派

件费的调整是为了保障末端快递员

的基本收益，提升快递整体的服务质

量。

“双十一”来临之前，往往是地方

网点人员流动旺盛之时，而这并不是

各个快递公司希望看到的，因此在此

之前提高配送费也可以减少相应的

情况出现。

在此之外，一位快递行业相关人

士向记者表示，派送费本身就是一种

调整发件网点和派件网点利益一致

的“经济杠杆”，全国不同地区利用派

送费额度不同可以调节网点的效率，

而此次对于派件费用最低价的调整

也有这样一个意图。

派件费的提高与快递价格的提

高并无直接关联关系，记者向圆通方

面求证是否会调整快递价格，圆通方

面表示暂时没有接到相关通知，同时

表示“不会盲目跟风式涨价”。

提前两个月备战“双十一”

目前调整派件费最为重要的理

由就是为了迎接即将而来的“双十

一”， 而目前快递公司也正在多个方

面进行“双十一”的筹备。

韵达方面为了迎接从 9 月份一

直持续到年末的快递旺季，全网络改

造和扩建分拨中心 45 个，储备车辆 1

万台。 全网络储备人员 1 万人，新增

各种设备 2000 套， 同时还在韵达全

网络枢纽转运中心———上海分拨中

心投入运营了进口的全自动化分拨

流水线。

圆通方面， 在 9 月 11 日召开了

一次旺季保障会议， 在会议上表示

“要利用一切可以利用的终端资源，

如圆通代办点、妈妈店、店中店、智能

快递柜、菜鸟驿站，减轻旺季末端投

送的压力”。

而作为快递行业目前物流系统

最为发达的顺丰，为了迎接“双十一”

正在开展一个“预售仓储”的服务，通

过这个服务，电商卖家可以将预测销

量中大部分货物提前储备在顺丰的

仓库内，以增加配送效率，防止收件

环节由于订单量过大造成的拥堵。

“对于快递企业，‘双十一’ 就是

一年的大考， 提前几个月准备很正

常，而且‘双十一’的表现对于后一年

的市场占有率也有很大的影响，因此

各个快递公司都是蓄势待发。 ”一位

快递行业相关人员表示。

利润低想涨价都很难

如果从单笔派送费上涨的金额

来看，似乎并不是大数目，而如果乘

以目前快递单日巨大数量的派件数，

就不是一个小数目了，而这对于利润

率已经极低的快递行业并不是个轻

松的事情。

目前派送费各地区数额不等，一

些地区为 1.5 元，有些地区超过 2 元，

如果此次派送费涨价按每单均增 0.1

元计算， 目前日均单量早已突破百万

级甚至达到千万级的快递企业每日要

额外支出数十万甚至百万元的成本。

这样的成本支出对于利润率稀

薄的快递行业并不是轻松的事情。

“国内有些单票快递的价格已经低至

3 元， 除去人力、 燃油等其他各项成

本，基本已经处于亏本运营，而到达

一线快递员手里的收益更是少之又

少。 ”一位快递行业相关人士表示。

在不久前，通达系一处地方加盟

网点刚刚出现了“跑路”的情形，虽然

相关公司向记者解释，“是加盟网点

个人经济纠纷，” 但仍有加盟网点的

负责人向记者表示，“目前的压力很

大，利润太薄。 ”

从目前快递行业激烈的竞争状

况而言，涨价似乎也是比较困难的事

情。“竞争这么激烈，在市场占比和服

务没有绝对优势之前，谁率先涨价很

有可能就会流失顾客。 ”相关人士表

示。

而协同涨价也会因为相关的规

定而受到质疑。 在 2014 年，重庆六家

快递公司就曾因为协同涨价而受到

了相关部门的调查以及一些媒体的

质疑。

多家快递派件费上涨

提前备战“双十一”大考

外卖O2O巨头“近身肉搏” 物流体系建设成竞争焦点

根据阿里研究院物流专家粟日提供的数据显示， 菜鸟网

络对大数据的应用已经在提升电商物流的时效方面取得明显

效果，特别是在异地电商物流的业态中，今年年初每月时效都

在 4%的基础上缓比递增， 目前已经缩短到了大概 56.9 个小

时。

这是菜鸟网络分享日上公布的数据。

记者还了解到， 菜鸟网络在数据运用方面仍然面临不少

的困难，首先是行业信息化和数据化水平低，即使是付出了很

大的成本，部分数据还是难以获取，而且数据主要在菜鸟和快

递公司之间流通和使用，如何同步到用户手中、提升最后一环

的效率任重道远。

信息化水平低

自成立以来， 菜鸟网络就意在通过整合阿里平台的资源

和对大数据的运用，提升电商物流和快递配送的效率。 两年多

来，得益于阿里系电商多年积累的大数据及相关技术，菜鸟网

络在电商物流方面表现不俗。

以“双十一”为例，面对快递公司单量暴涨到 10 倍的局

面，它可以基于前端的历史交易纪录、电商平台里面的预热等

多个维度的数据，为每个快递公司、每一条线路、每个网点预

测包裹量，帮助快递公司提前做好运力准备。

这对菜鸟来说并不难，因为有现成的数据，而且是阿里自

己的数据，外部的情况却更为复杂一些，特别是牵涉到快递公

司方面。

“快递行业业务的信息化和数据标准化的程度不够高，这

确实是这么一个情况，大家今天去网点走的话，还有大量的手

写的面单，这说明行业数据化、标准化还需要一个过程，这个

面单反映行业基础化的过程。 ”负责菜鸟网络数据运营的丁宏

伟说。

他还指出，快递行业信息水平低也有着行业自身的特点，

因为其整个流程有大幅度的地域上的变化， 数据发生点高度

分散，一个包裹可能发生在很多的地方，经过不同的人、不同

的交通工具才能完成，不像网上行为，鼠标一点，整个后台 IT

系统全部完成操作。

针对这种局面， 菜鸟网络目前正在大力推进电子面单业

务， 一种使用原来用户打印增值税发票的打印设备来打印快

递面单的做法，不仅打印速度提高 4 到 6 倍，更主要的是可以

将面单数据信息化，便于后续的开发和利用。

打通仍有障碍

中通快递是菜鸟网络电子面单目前的主要用户之一，中

通快递总裁助理兼市场总监郑超认为， 这给电商物流时效性

的提升帮助很大。

“目前为止没有碰到过菜鸟向我们收取任何的费用。 相反

倒是菜鸟在这个方面付出了不少， 因为你看像电子面单、分

单，社会上有一些大型第三方的供应商，他们在快递和菜鸟之

间，菜鸟在这个打通上面承受方方面面，付出了很多钱。 不光

是时间精力，真金白银都付了不少。 ”郑超表示。

菜鸟网络不收取费用其实是有条件的，根据郑超透露，菜

鸟网络的所有服务都是免费的， 但需要将中通的数据与菜鸟

打通。

这是菜鸟网络在通过免费服务换取快递公司的数据接

入。 而就市场来看，使用菜鸟电子面单的主要还是中通，其它

快递公司多数仍是传统手写面单。 可能意味着，部分快递公司

还不愿意对菜鸟放开自己的数据。

其实，不仅是快递公司，阿里系电商的卖家在数据共享方

面也有所顾虑。 很多卖家不愿意将面单信息提供给快递公司，

而快递公司想要实现面单电子化， 提升前期揽收和后续配送

的效率，恰恰需要卖家在这方面进行配合。

用户端刚刚起步

除了数据的采集方面，在数据的运用上，菜鸟网络的服务

链条也存在薄弱环节。

目前，菜鸟网络还主要集中于服务快递公司，帮助快递公

司提升电商物流效率，在消费者层面，如何通过大数据的运用

服务于消费者，不仅关系到用户体验，也关系到快递的效率，

这方面的运用才刚刚开始。

“更大面上来讲，我们过去物流其实更多是在服务一个 B

端，就是我们的商家。 其实在今天，我们的消费者感受更为重

要，这就是为什么和快递公司一起合作一个新产品果果，主要

用于服务消费者。 ”丁宏伟说，他同时也是果果业务的负责人。

据悉，果果主要有两个功能，第一个功能就是分享，通过

微信等几种途径， 发件人可以将快递信息分享给自己的收件

人，收件人之后获得授权，就可以查看物流详情，包括物流的

信息和包裹的信息等等。

第二个数据应用的层面，是消费者数据分析的应用，菜鸟

可以对每天几千万个包裹做时效预测。

不过，果果的定位与快递公司的功能有一定冲突，目前多

数快递公司都有各自的 APP， 可以帮助用户跟踪包裹物流配

送信息，有些快递公司还提供增值服务，将包裹动态以短信等

方式同步给收件人，尚不清楚果果与快递公司的合作情况。

菜鸟网络总裁董文红曾表示， 每用一个快递公司的业务

就要下载一个 APP 对于用户来说过于繁琐，果果一个 APP 的

服务则可以涵盖所有快递公司。

菜鸟网络再秀成绩单

大数据之路还有三道坎

本报记者 宋笛

延伸


