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“电商人天塌了！”最近几
天，社交媒体上常见如此标题
的帖子。点进去看，大多数都

是在广东做电商的人为快递运费上涨
而焦虑。

8月4日起，广东省快递底价整体
上调0.4元/票，单票均价涨至1.4元以
上，按照有关部门要求，各家均不得低
于 1.4 元成本价揽收，否则将遭受重
罚。8月5日起，通达系（申通、圆通、中
通、韵达）已执行涨价。

在广东之前，另一快
递重镇浙江义乌已于7月

下旬启动涨价机
制，快递底价从
1.1 元 涨 至 1.2
元。多位受访者

认为，在综合整治“内
卷式”竞争政策下，快
递涨价可能会蔓延向
全国更多地区。

快递运费贵了
原因是……

快递涨价

记者从快递网点、电商从业者及多
位行业观察人士处了解到，本轮广东快
递涨价主要覆盖的是特价电商轻件及
大客户低价件，尤其是0.3千克以内的
包裹。就这一调整是否属实、后续是否
还将有其他梯度的涨价动作，记者分别
联系前述快递公司求证，截至发稿并未
获得回复。在广东汕头做母婴电商的
史芸（化名），是在8月5日凌晨被快递
公司的业务员通知涨价的。

最近五个月，史芸每天都要从仓库
里发出800多个订单，其中大多数是婴
儿围兜，快递重量集中在 0.1 千克左
右。单量稳定后，她好不容易跟业务员
把价格从1.5元谈到了1.3元。没想到
如今一纸通知，直接涨价0.4元，比原来
的价格还高，库存单也要按新价格算。

仓库在东莞的电商卖家郑宇峰（化
名）则是先看到了广东快递涨价的消
息。原本看到0.4~0.5元涨幅时，他就
已经开始担心自己的账算不过来。结
果现在各家快递公司业务员跟他说的
涨幅是0.7元，哪怕日发3000票也不例
外。

“大家交流下来，发现广东不同城
市、同一个城市不同地区的快递涨价情
况不太一样，现在大家都在找路子看怎
么发货能便宜点。”郑宇峰回忆这几天
的快递价格时说。他们唯一确定的就
是，快递费真涨了，且不是快递公司独
自做的主。

事实上，此番涨价，确有政策的推
动。

在“反内卷”大政策指引下，今年7
月，国家邮政局先后召开党组会议及快
递企业座谈会，强调旗帜鲜明反对“内
卷式”竞争， 并表示要进一步加强行
业监管，完善邮政快递领域市场制度规
则，依法依规治理行业“内卷式”竞争，
促进行业高质量发展。

作为快递业务量高度集中的广东，
则是快递“反内卷”落地的关键一站。
广东省邮政管理局数据显示，去年，广
东省快递业务量达到425亿件，占全国
的24%，连续16年稳居全国首位；快递
业务收入则为3040亿元，在全国占比
22%。

也正因如此，中国企业资本联盟副
理事长柏文喜对记者表示，广东快递价
格的调整具有极强的示范效应。

而更早之前，另一快递重镇义乌便
已迈出快递涨价的第一步。7月17日，
义乌市邮政管理局召开会议，明确要求
将快递单票价格下限上调0.1元至1.2
元，并于7月18日起生效。随后，中通
等公司发出了在义乌的调价通知。

在多位受访者看来，核心区域快递
涨价后，未来全国预计会有更多的地区
跟进。“业内普遍预期8~9月会看到更
多省份跟进，但不会一次性全国普涨。”
柏文喜表示。

此外，眺远营销咨询CEO高承远
判断，在通过特价轻件进行压力测试
后，涨价趋势可能将覆盖更多类型的快
递，包括3千克以内的电商件、同城配
送，且价格的涨幅可能形成阶梯式传
导。

行业困局

快递行业的“反内卷”，并非突如其
来。毕竟，中国快递业轰轰烈烈的价格
战，已断断续续打了十几年。

这场价格战的源头还要追溯到
2009 年。彼时，民营快递企业刚被
2009年修订的《中华人民共和国邮政
法》赋予了合法身份，不久后“双11”大
促正式诞生。其后，电商发展进入爆发
期，电商快递数量也随之高速增长。

公开数据显示，2011年，淘宝每天
产生的包裹量超过800万件，占行业包
裹总量的近六成；两年后，这一数字已
达近1370万，“双11”包裹量也首次破
亿。拼多多、抖音、快手、小红书等电商
的崛起，低价小件商品供给的增加让电
商渗透率进一步提升。华金证券研报
显示，2023年，中国电商零售渗透率达
47%，远高于全球的19.5%。

也正因如此，电商件成了各快递企
业争夺的重要增量市场，极兔等新玩家
也相继进入市场分一杯羹。

不过，这场增长盛宴也伴着隐忧。
为争夺电商大客户和平台资源，快递公
司在重资产投入基础设施建设的同时，
往往以价格为主要竞争手段，快递单票
收入随之不断走低。甚至一度有部分
地区出现“8毛发全国”的报价。

宏观来看，根据国家邮政局统计的
快递业务量与收入推算，2007年国内
快递平均单票价格为28.55元，而到了
今年6月，这一价格已下滑至7.49元。

具体到快递企业，今年6月，顺丰、
申通、韵达、圆通、中通的票均收入分别

为 13.67 元、1.99 元、1.91 元、2.10 元、
1.99元，而在几大快递企业均完成上市
的2017年，各家票均收入为23.13元、
3.24元、1.94元、3.68元、1.96元。可以
看到，只有中通微涨，顺丰、申通、圆通
的降幅更是均在40%左右。

中国物流学会特约研究员、中国交
通运输协会快运物流分会副秘书长解
筱文指出，快递行业如此低的价格竞争
属于典型“内卷”，牺牲的是服务质量和
利润。

于是一边是暴力分拣、投递速度
慢、快递丢失等频被消费者吐槽，另一
边是“企业基本都维持在盈亏平衡线
上”，财经分析人士屈放表示。以今年
第一季度净利润和快递业务量简单计
算，加盟制快递企业中，中通、圆通单票
净利润还能以毛计，分别为0.24元和
0.13元，韵达和申通则分别只有5分钱、
4分钱；直营模式的顺丰虽高，但也不过
0.63元。

加盟商的日子也并不好过。广东
某快递加盟网点的负责人陈陆（化名）
告诉记者，其所负责的区域虽快递量一
直很大，但人员成本、油费等上涨，派费
还往下走，再加上可能还有未完成指标
或被投诉等的罚款，“不亏就不错了”。

而这一次的涨价，是在国家邮政局
“反内卷”推动下进行的，因而在多位分
析人士看来，政策与企业的协同涨价机
制，或许是快递行业告别长期价格战、
尝试扭转困局的重要转折点。

价格回归理性区间也可能带来更
好的行业生态。“通过提高单票价格保
障服务质量，投入资源改善物流效率、
提升配送服务水平，以实现行业的健康
可持续发展，脱离低水平的恶性竞争。”
解筱文表示。

面临挑战

不过，通往理想的路还只是开了个
头，快递企业和整个产业链仍面临着不
少挑战。

一个最现实的问题是，以通达系为
代表的加盟制快递企业能否保证涨价
在末端执行到位。

“如果严格执行涨价，短期内可能
丢失部分对价格极度敏感的客户。”柏
文喜指出，如果快递企业总部不能将涨
价的收益传导给末端，加盟商仍可能继
续以低价抢夺客户。解筱文也表示，涨
价有可能引发末端对有限市场资源更

激烈的竞争。
而即便快递短期提价成功，在行业

同质化竞争本质未改变的情况下，价格
战很容易在监管注意力转移后卷土重
来。

陈陆对此便充满担心。在他看来，
即便总部统一通知区域调价，但并不能
保证网点通过给回扣等方式明涨暗降，
甚至“倒贴”地保或抢客源，“内卷”恐怕
很难就此停止。

这或许需要快递企业与监管部门
共同思考，如何在控制价格的同时，防
范其他形式的恶性竞争，真正让快递价
格战的连续剧迎来大结局。

此外，物流行业专家赵小敏提醒，
涨价只是第一步，更关键的是同步改善
服务质量、优化末端派费结构等，这也
是快递企业需要在链条中必须承担起
的责任。

“涨价后，部分竞争力弱、成本控制
差的企业难以消化成本压力，客户会流
向服务好、品牌强的企业。行业会因此
加速洗牌，头部企业凭借规模、品牌和
服务优势扩大市场份额，中小快递企业
要么被并购整合，要么聚焦细分市场差
异化发展，行业格局更加清晰稳定。”解
筱文也表示。

工作人员在分拣线上查看快递 新华社发

快递涨价 谁来买单
谁来为这场涨价买单，或许又是另

一场交战。
根据目前广东的情况来看，其此番

快递涨价的成本正由电商卖家率先承
担。在高承远看来，体量较小的电商卖
家议价能力较弱，或许最先承压。低客
单价行业的处境尤其尴尬，在一件包邮
成为平台标配的当下，一旦运费上调，
这部分商家可能面临的是“涨价掉销
量，不涨就亏本”的两难境地。

史芸最近就正在其中煎熬。她给
记者算了笔账，现在每单快递费涨0.4
元，按她销售的体量，一个月就要多支
出近万元。但她还没有下定决心给自
己的商品涨价，“电商平台的搜索、曝光
机制等跟价格有关，涨价会对销量有多
大影响，我确实也没法想象。”

因此，最终为快递涨价买单的人会
否是消费者，譬如购买加价的商品、被
设置更高的包邮门槛，又或者是不能失
去商家和消费者任何一方的电商平台，
仍需要更长时间的观察。

不过无论如何，这场主动也好、被
动也罢的涨价，终究是给了行业一次自
我革新的契机。

据中国新闻周刊

延 伸

居民在物流网点签收快递
资料图片


