
疯狂的柜子

就在业内认为国内快递柜发展
趋于平淡的时候，一颗重磅炸弹来
袭，“最后一公里”争夺战迎来一位重
量级选手。

6月6日，顺丰、申通、中通、韵
达、普洛斯联合发布公告，共同投资
5亿成立“丰巢科技”，面向所有快递
企业提供收寄业务，主攻智能快递
柜市场，年内将在全国布局过万网
点。

丰巢聚合了目前国内几家主要
快递企业，而这几家快递拥有接近9
万个服务网点，85万名一线配送人员
每日递送全国50%以上的快件。

业内人士认为，快递柜服务于市
场上不足5%的快件总量，其市场之
大，有着足够的想象空间，因此一直
备受业界以及资本市场关注。

在快递柜方面领先一个身位的
“速递易”近期公布的
数据，2015一季累计
用户数量超过1500万
户，比年初增加500万
户，布放网点 1 9 5 5 8
个，速递易累计送达
包裹1 . 16亿件，发展
速度惊人。

目前“收件宝”、
云柜、“速递易”等第
三方智能快递柜已先
手布局，快速下沉了
网络。丰巢直接与快
递公司合作，将从源
头掐住包裹的入口，一旦各大快递公
司快件转向丰巢，“速递易”们的快递
入口很可能将面临抄底的挑战。

京东是电商中最早意识到快递
柜价值的，2012年就曾在北京试点
地铁自提点，但以失败告终。在刘强
东自建物流走重资产道路的理念
下，几年前就开始在一线城市布局
自提柜网络，数据显示2014年年底
其实现了2045个配送站1045个自提
点的建设。

未来拥有广泛网络布局的“丰
巢”势必会给京东带来挑战，加剧“最
后一公里”之争，除了对京东的挑战
外，“丰巢”对第三方快递自提柜布局
企业也会产生很大的挑战。

也有业内人士认为，丰巢布局已
晚，在一些一线城市的重点区域未来
将会出现快递柜林立的情况，快递柜
场地的争夺将加剧。一位快递公司负
责人甚至认为，国内被惯坏的快递用
户尚不习惯使用快递柜，消费者很难
被吸引，快递柜的推广将可能变成一
个新的烧钱的战场。

跑起来的“最后100米”

在巨头加紧最后一公里的抢
夺时，快递细分市场的竞争者也开
始瞄准一公里中最后的“最后100
米”。

在济南街头，越来越多的餐馆门
口停放着印着的“曹操送”三个字的
快递电动车。这个名字很容易让人联
想到那句俗语，说曹操，曹操到。快
速，成了这家外卖送餐公司给人的第
一印象。

然而，“曹操送”CEO魏东告诉
记者，他并没有将“曹操送”定义成一
个简单跑腿送餐的，而是要做区域化
快速配送解决方案提供商，打造电子
商务加区域化快递。魏东根据数据分
析、团购网站的消费热点区域，将济
南划分为10个区域，以实现快速、精
准的配送。

“曹操送”外卖派送人员的忙碌
时间集中在午餐时段，将剩余时间
盘活，投放到O2O最后100米的派送
中，这样大大降低了派送的成本。魏

东认为，不管最
后一公里的入
口如何争夺，解
决最后一公里
布点的同时，都
需要一个“腿”，
完成那最后100
米的派送，才能
真正解决最后
一公里的问题。

魏东说，送
外卖仅是“曹操
送”的第一步，
未来“曹操送”

要做精细化的区域快递，“我们内部
管做的这个事情叫做革掉门店解放
生产力，做管道上的生意。”

电 商 平 台 革 的 是 大 商 超 的
命，革的是用户“有计划购买”的
命。便利店即使在电商通吃天下
的时候，便利店在O 2O的竞争中
成为了巨头拉拢的稀缺资源，超
市门店资源越来越稀缺，沃尔玛
死了，7-11都死不了。

“超市里销售的这些产品品类，
都可以叠加到O2O最后100米的配送
中，我们距离消费者最近，更能掌握
消费数据，通过大数据的分析也能更
好、更快配货。”魏东说。

“曹操送”可以省掉收银员、理货
员，还节约了展示空间，区域化快递
的运营成本是社区便利店的零头，如
此一来“曹操送”就变成了一个管道。
魏东说，“曹操送”未来就是要做管道
上的生意，利用配送网络，不断给自
己增加选项，比如鲜活、蛋糕或是奶
粉、生鲜，这些产品可以自营，也可帮
商家配送。

“对于用户来说，速度是刚需，
“曹操送”要做的就是快，快到极致。
苏宁、京东下单后，最快也只能当天

下午送到，外来“曹操送”涉及的各个
品类，1小时之内，最快甚至20-30分
钟就能到，这样将成为细分市场的杀
手锏。”魏东说。

争夺“带头大哥”

魏东毫不讳言，自己能够在多大
程度上成功，将由这波烧钱厮杀的外
卖网站和O2O最后一公里争夺的风
口决定。

风口不等人，扩张速度对于细分
市场的竞争者来说同样重要。

最近几天，魏东频频穿梭于北
京、青岛两地，6月底，“曹操送”北京、
青岛的分站就将开始运营，对于刚刚
成立半年多的“曹操送”来说，时不我
待。

在谋求自身发展的同时，“曹操
送”也在加强与快递巨头们的合作。
曹操送加入了顺丰嘿客店的“章鱼计
划”，帮助顺丰完成从嘿客店到收件
人家中这段距离的派送。

干线、支线快递加上立足最后
100米的精细化快递，这让未来最后
一公里的解决有了更加丰富的想象。
然而，巨头们对最后一公里争夺的暗
斗才刚刚开始。

细心的业内人士发现，此次丰巢
公司的成立“三通一达”基本齐聚，却
不见圆通的身影，加之前不久阿里数
十亿入股圆通，不禁让业内浮想联
翩。

“圆通与阿里的站位，让顺丰借
机与‘通达系’系的融合的格局。”中
国供应链联盟理事黄刚认为，当初

“三通一达”成立蜂网时，代表的是
“桐庐帮”抱团对抗“菜鸟网络”，而今
圆通抱团阿里，顺丰+“二通一达”联
手打造丰巢，在最后一公里的争夺上
的新格局已经初现。

阿里很快做出了回应。10日，菜
鸟网络宣布，百世汇通、圆通先期加
入菜鸟驿站，开放其末端代办点为公
共自取点，为网购用户提供包裹代收
服务。

黄刚认为，在“菜鸟网络”的最新
战略中，最后一公里是依托“菜鸟驿
站”，打造O2O的“人网”平台，这是马
云“天网+地网+人网”菜鸟战略的重
要部分。马云重视“菜鸟驿站”的发
展，因为电商产生的快递包裹势必要
通过“最后一公里”的快递配送去完
成。

阿里也正在通过与物流快递企
业的“合作”来完成这个闭环。不久
前对圆通的投资就有此考虑。阿里
还没有来得及自己搭建“最后一公
里”的平台，顺丰就与剩下的“二通
一达”达成了战略结盟。顺丰正在成
为“最后一公里”争夺中另一位带头
大哥，阵营分化后，竞争势必更加激
烈。

送送外外卖卖的的““曹曹操操送送””
要要革革社社区区门门店店的的命命
破局“最后一公里”，快递柜、便利店还是区域配送
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本报记者 孟敏

如今，周鸿图创办的互联网旅游公司，市值已
达到两亿。回忆创业之初，他说，如果想做点事，就
别问多辛苦，因为你能想到的所有辛苦，都不夸
张。

举个例子，电影《罗马假日》里，奥黛丽赫本吸
第一根烟的镜头，你觉得十分优雅，而且不难模
仿，终于，你尝试吸了一口刚点着的烟，然后学着
缓慢地从鼻孔里喷出来，这时你会发现并非想得
那么简单。

很多时候，不亲自尝试一下，就永远不会知道
做成一件事到底有多难，创业更是。

1979年10月，周鸿图出生于福建泉州一户普通
人家，从同济大学毕业后去德国留学，边留学边打
工，娶了一个贤惠的山东媳妇，夫妻俩不曾拥有优
势背景，颜值也没有爆表，和普罗大众一样，他们
的创业之路注定了要从零开始。

起步：从创办留学生交流平台开始

在德国留学期间，周鸿图喜欢到中文网站聊
天灌水，和亲友的联系也靠网络，租的第一套房子
也是在网上找到的。嗅觉敏锐的他意识到网络对
人们的生活越来越重要了。

他没有让自己的这个发现泯灭在空想中，而
是尝试着去做。2002年，周鸿图和其他几名理念相
投者决定把普通的论坛建成网站，取名开元网，意
在打造一个留德学生信息交流平台。

创业的第一年，网站没有引来一个广告，也没
有任何盈利，整个团队都很消沉。2003年10月，创业
团队缩减到只剩周鸿图一个人。周鸿图一个人苦
撑两个月，终于接到第一笔广告，“那是一家德语
学校，专门为中国人提供外语培训服务，每月广告
费100欧元。”12年过后，他再想起这段经历，仍然刻
骨。

“对创业者来说，最难忘的还是创业初期的
事，比如卖出去的第一个广告，第一笔收入，这是
对创业者的最大支持。”

到2005年周鸿图毕业时，网站每月约有七八
百欧元的收入。当年底，他注册成立了自己的公
司。现在开元网已发展成集学术、信息、商务、旅
游、娱乐等于一体的综合性网站，正式注册会员超
过一百万，日点击量上百万，是德国地区中文信息
量最大的社区交流平台之一。

找准风口：打造在线旅游

周鸿图在经营平台的过程中，发现了在线旅
游的巨大价值。

“旅游产品比其他任何产品都更适合网络营
销。”周鸿图意识到，网络能在瞬间将信息传递到
广大人群中，不需要传统意义上的人际关系，没有
上下垂直的权力结构。选定网络营销和超值服务
为两大竞争利器后，2006年4月，周鸿图开设网上旅
游频道，正式涉足欧洲华人的旅游市场。

第一步，开元网通过与旅行社合作，在自己的
网络平台推广旅行社的旅游线路，从中按比例获
得佣金。凭借网络的迅捷和大量的注册用户，他的
业务发展极快，仅用2年就走完了传统旅行社10年
的发展路。

之后，开元网直接作为旅游运营商参与市场，
先后与各大有中欧航线的航空公司及德国铁路合
作，开办国际机票、欧洲铁路票务代理业务，设立
机票专业坐席呼叫中心的旅游公司。借助在线订
票的便捷优势，公司做成了国际票务一级代理。

为增加用户粘性，周鸿图设立用户消费累计
积分兑换福利，凡是在开元订票和订购旅行线路
的人，根据金额数量累计积分，如同航空公司推出
积分制度来培养顾客忠诚度。

回国拓展：跟携程、去哪儿竞争

去年，中国出境游突破一亿人次，周鸿图的公
司凭借天时地利，保持着每年40%的高速增长态
势，去年发团业务达到5万人次，今年预计7-8万人
次。

早在2008年，周鸿图就在北京成立了一家分
公司。目前，开元网的员工近百名，除了北京，在慕
尼黑、法兰克福、上海、厦门均设有服务点，今年正
筹措在巴黎开设第６个服务点。

在公司成长中，外部陌生环境曾带来极大挑
战。作为“外国人”，周鸿图首先要熟悉所在国语
言、社会环境和法律法规，比如他曾因为在网站上
使用一张未经授权的地图而被罚５000欧元，这就
是不熟悉法律法规付出的代价。

“现在，开元面临和携程、去哪儿的合作与竞
争。”周鸿图分析说，携程、去哪儿的用户群体定位
国内用户市场，他的产品是目的地旅游产品，可以
利用携程、去哪儿网的平台性，让他的产品在这些
国内的平台上架。但随着国内OTA的迅速发展，国内
正一步步把产品直接扩展到目的地的产品，在一定
的程度上跟开元是有竞争的。对处于融资发展阶段
的开元来说，未来的路还很长。

不怕路上几千公里，就
怕最后100米。

“最后一公里”对企业
来讲依旧是一个难题，但难
题也意味着巨大的商机。

虽然嘿客店、便利店自
取点这些尝试正在式微，频
频碰壁后，O2O模式下的

“最后一公里”，阿里、顺丰
等等业界巨头的目光依然
聚焦于此。

快递柜？便利店？还是
区域配送？大佬们不断加码
的最后一公里竞争中，谁能
胜出？

本报记者 李虎

用2年走完传统旅行社10年的路

留留学学理理工工男男
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