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顺风、亚马逊中国推出“慢递”服务引发的思考 

（或者：分层拓展电子商务配送市场时不我待） 

陈 徐 

 一直以来“低价格”、“快时限”是电子商务配送的主要特征，“当

日下单、次日送达”已经成为一线城市电商的标准配置。但就在此时，

电商先驱亚马逊以及定位高端市场的顺风却反其道而行之，推出电子

商务“慢递”服务。亚马逊推出的是 4-7 天“慢递”服务，顺风则推

出经济类产品“4 日件”。他们表示，推出“慢递”服务主要是基于

对价格敏感型客户的考虑。 

由此，引发我们一系列的思考：电商用户最为关注的需求是什么？

他们只追求一个“快”还是追求价格优惠但时限可预期且稳定的服务？

据统计 2011 年电子商务配送量达 24 亿件，在这些五花八门的网购商

品中有多少商品真正切实需要“当日递”或者“次日递”？ 

对网购市场作进一步分析，我们就不难得出结论。一般来说，用

户最为关注的是配送时限和价格的匹配程度，而用户对时限和价格的

需求又与其所购买商品的价值是密切相关的。根据中国互联网信息中

心发布的《2011 年中国网络购物市场报告》，2011 年上半年网购市场

继续延续 2010 年的特点，销售最旺盛的商品是服装家居饰品，61.5%

的网民购买过服装家居饰品；23.5%的网名购买过化妆品和珠宝；20.2%

的网民购买过书籍音像制品；13.2%的网民购买过通信数码产品。 

因此，根据网络购物商品类型，我们可以判断电子商务配送市场

存在高、中、普通三个不同层次的配送需求，第一层次是对时限有高
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标准要求、能承受高资费的配送需求，如珠宝配饰及部分 3C数码产

品；第二层次是对时限有较高要求、能接受中等程度资费的配送需求，

如部分化妆品及部分书籍音像制品；第三层次是对时限要求不高，对

资费较敏感的配送需求，如部分价值较低的服饰鞋帽。 

再来分析一下中国邮政在电子商务配送市场的尴尬地位。研究数

据表明，目前邮政在电子商务配送市场的份额仅不足6%，而“四通一

达”等民营快递公司在电子商务配送市场的份额却高达72%，邮政处

于被边缘化的地位。面对如此严峻的现实，中国邮政完全应该针对电

子商务配送市场多层次的需求，整合和优化资源、理顺产品体系、明

确市场定位，形成科学合理的邮政电子商务配送产品体系。邮政公司

和速递物流公司在邮政集团统一管控下，实施差异定位、错位经营，

分兵进入电子商务配送的不同市场，共同参与市场竞争。 

E-EMS定位于高端电子商务配送市场，满足对时限有高标准要求、

能承受高资费的客户需求，主要为贵重物品、精密仪器、高端品牌等

高价值物品提供电子商务配送服务；E邮宝定位于中端电子商务配送

市场，满足对时限有较高要求、能接受中等程度资费的客户需求，为

有较高价值的物品提供电子商务配送服务。包裹业务在保证邮政普遍

服务的基础上，针对普通电子商务配送市场，满足对时限要求不高、

对资费较敏感的客户需求，重点为B2C市场、兼顾团购网站市场和C2C

市场价值较低的物品提供电子商务配送服务；国内小包主要针对1千

克以下的轻小物品电子商务配送市场，满足大宗客户对轻小物品的批

量寄递需求。 
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     当然，E-EMS和E邮宝已经在市场上实战了好多年，而包裹业务

的服务标准还是按照普遍服务要求设计的，服务功能不完整、时限不

稳定、价格缺乏竞争力，其服务方式和品质还无法满足电子商务配送

市场的需要，需要在揽投服务、时限保证、跟踪查询、增值服务、大

客户资费优惠等方面对传统包裹业务进行升级改造，全面提升包裹业

务的服务品质。国内小包是新开办的业务，需要进行市场拓展和经验

积累，以适应电子商务配送市场的要求。 

但值得肯定的是，目前中国邮政对发挥全网优势，分层拓展电子

商务配送市场已经达成高度共识，国内小包已经在上海、福建、广东、

浙江、江苏、湖南等省先行试点，对包裹业务的升级改造也在计划之

中。相信集邮政公司和速递物流公司之合力，中国邮政一定能提高在

电子商务配送市场的整体市场份额，实现集团利益最大化，重新确立

中国邮政在寄递市场的主导者地位。 

 


