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摘  要摘  要：本文利用商业模式理论和商业画布分析方法，从客户细分、价值主张、渠道通路、
客户关系、收入来源、核心资源、关键活动、合作伙伴、成本结构这 9 个方面对 S 公司的商业模
式进行了分析，并对其商业经营提出了合理化建议。
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0 引言0 引言

国内快递物流产业整体发展势头十分迅猛。
数据显示，2025 年国内快递包裹总业务量接近
1990 亿件。S 公司作为国内快递物流行业的标
杆龙头企业，牢牢掌握物流行业的核心资源与
关键运营环节，搭建出全方位、高品质的综合
物流服务体系。本文依托商业画布分析工具，
系统梳理并剖析 S 公司的整体商业模式，结合
企业经营现状总结发展特点，同时针对性为企
业后续经营发展提出优化思路与相关参考建议。

1 S 公司商业模式画布分析1 S 公司商业模式画布分析

1.1 客户细分1.1 客户细分

S 公司拥有面向大众市场的完整物流服务
体系，根据客户的需求特征和消费行为模式，
完成对整体市场的精准客户划分。S 公司能够
依据不同客户群体的实际服务诉求，拆分出两
大核心服务板块，分别是面向企业群体的 B2B
服务模式以及面向个人群体的 B2C 服务模式。
B2B 服务模式的核心服务群体包含各行各业的
中大型企业客户，S 公司可以为这类企业客户提
供专属的定制化物流方案，其中就包含供应链
优化、仓储配送一体化等特色服务，能够充分
适配企业客户复杂多样的物流合作需求。B2C
服务模式的服务主体为电商商户与普通个人寄
件用户，S 公司可以为这类零散用户提供统一
规范的标准化快递服务，同时能够通过升级优
化配送网络布局、提升整体配送效率的方式压
缩运营成本，充分兼顾用户对服务质量与服务
价格的双重需求。

其次，S 公司还根据客户的行为模式进行
市场细分。例如，对于一些频繁使用快递服务
的客户，S 公司推出了会员制度，提供积分兑换、
优惠折扣等福利，以增强客户粘性和忠诚度。S
公司同样关注有特殊需求的客户。例如，在“S
速运 +”微信小程序中，国际快递服务分为国
内寄国外和国外寄国内，两种服务又分为常规
寄件、月饼寄和茶叶寄，照顾到了海外华人的

节日消费需求。在月饼寄这一栏中，可以在“申
报物品”下方选择“豆沙月饼”、“水果月饼”、

“莲蓉月饼”、“月饼”、“月饼礼盒”等选项，
还可以在下面选择原产地，方便海关报关使用。
在填写国外收件地址时，S 公司提供输入邮编
前两位联想、州 / 城市双语联想的一键查询。
同时在该界面的右侧有人工客服浮窗，能够为
用户提供填写帮助。

此外，S 公司还关注新兴市场的细分机会。
例如，随着电商直播的兴起，S 公司针对这一
市场推出了即时配送服务，满足消费者在观看
直播过程中产生的即时购买需求。同时，S 公
司还积极拓展农村市场，通过建设乡村物流网
络、优化农产品上行渠道等方式，满足农村地
区的快递服务需求。

1.2 价值主张1.2 价值主张

S 公司的愿景是构建数字生态，成就全球
客户，实现共同富裕，享受美好生活。核心价
值观是诚信担当、成就员工、成就客户、创新
包容、追求卓越。

S 公司在宣传自身价值主张方面有创新性。
S 公司邀请曾跑出亚洲纪录的中国知名短跑运
动员苏炳添为其做“S 同城，信就对了”的广告，
投放在电视台、网络平台、办公楼数字化显示
屏幕等等区域，给潜在用户制造印象，为自身
打造快速、便捷物流体系的价值主张增加可信
度和影响力。

1.3 渠道通路1.3 渠道通路

S 公司以全直营体系为核心渠道基底，搭
建天网、地网、信息网一体化全域服务通路，
全程自主把控收派、中转、运输全链路，区别
于行业加盟模式，保障服务稳定性。线下依托
全国自营网点、社区驿站、驻店取派点覆盖城
乡场景，搭配上门取件、企业驻场服务，深耕
个人散客与政企大客户线下需求。线上依托微
信小程序、官方 APP、线上客服端口，打通自
助寄件、查询、售后全流程，同时对接电商平台、
企业供应链系统，拓展 B 端合作渠道。此外，
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依托自有航空枢纽、干线运输网络及高铁运力，
搭建跨区域、全球化物流通路，配合数字化调
度系统，实现线上线下渠道、运力资源的高效
联动，全面触达各类客群。

1.4 客户关系1.4 客户关系

‌ 首先，S 公司通过客户数据分析来深入了
解客户需求和偏好。S 公司利用大数据技术收
集和分析客户的购买记录、使用频率和反馈意
见等信息，从而预测客户需求变化，并及时调
整服务策略‌。这种数据分析不仅帮助 S 公司进
行精准营销，还提供了个性化的服务，增强了
客户体验‌。

其次，S 公司注重提供个性化的服务。对
于企业客户，S公司提供定制化的物流解决方案，
优化物流路径和配送方式，降低运营成本‌。对
于重要客户，S 公司提供专属客服服务，确保
问题能够得到及时、专业的解决‌。‌S 公司凭借
自身的高信息化程度，打造了便捷的自助化服
务。S 公司利用微信小程序、手机 APP 等平台
为用户提供精细化服务。在“S 速运 +”微信小
程序上，一进入页面就会弹出网购退货享 5 折、
券后运费低至 4 元，最高抵扣 15 元的电商退货
专用券（不同用户收到的弹出页面可能不同），
为有退货需求的用户，尤其是偏远地区用户提
供便利；在小程序首页下方，是“在线客服”
和“企业合作”的选项，表明 S 公司注重售后
服务和客户维护，也注重开拓新客户。

此外，S 公司高度重视客户反馈机制。通
过电话、邮件、社交媒体等多种渠道收集客户
意见和建议，并迅速响应客户需求，提升客户
满意度‌。S 公司还实施了客户忠诚度计划，包
括会员制度和客户关怀活动，以增强客户粘性
和长期价值。

1.5 收入来源1.5 收入来源

S 公司拥有多元且稳定的盈利渠道。第一
类是基础物流服务收费。这是其最为核心、最
为直接的营收渠道。其中包含了快递运输费用、
仓储保管费用以及物料包装费用等相关收入。
第二类是增值服务收入。S 公司会持续迭代和
丰富自身的增值服务体系，涵盖代收货款、物
流保险、供应链咨询等多项特色服务，这类增
值业务可以有效优化客户的整体服务体验，也
能为企业创造十分可观的额外营收。第三类是
电商平台与供应链金融收入。S 公司主动布局
电商业务板块，能够通过自主搭建电商平台以
及对接各类第三方电商平台的方式，拓宽自身
物流业务的服务覆盖范围，同时依托积累的海
量物流大数据，开发供应链金融相关业务，为
产业链上下游企业提供适配的融资服务，打造
出全新的盈利增长渠道。第四类是科技创新带

来的商业化收入。S 公司持续加大对物流智能
科技的研发与落地投入。无人机配送、智能机
器人分拣等智能化设备与技术，能够大幅提升
整体运营的工作效率，企业还可以通过对外技
术输出、业务服务外包的形式，为行业内其他
企业提供智能化物流解决方案，完成物流科技
的商业化落地与收益转化。

1.6 核心资源1.6 核心资源

一是网络资源。S 公司搭建出由天网、地网、
信息网共同组成的全球化基础物流网络。这套
完整的网络体系可以为企业建立起较高的资金
门槛、资质门槛和运营能力门槛，可以让行业
同行很难完成复刻与超越。二是品牌资源。S
公司打造出高效优质的市场品牌标签，依托中
高端的市场定位和持续优化的服务体系，让企
业站稳国内时效快递的头部市场地位。在国家
邮政局发布的快递服务满意度调查中，S 公司
连续拿下十七年（2009-2025）的第一名，常年
保持全程时限与七十二小时妥投准时率的行业
领先水平。三是人力资源。S 公司高度重视内
部全体员工尤其是一线派送人员，把一线人员
视为自身发展的核心资产，S公司通过经营授权、
岗位放权、智能科技赋能、绩效创收激励等多
种方式，充分调动一线员工的业务积极性与市
场开拓能力。这套模式可以帮助企业优化整体
客户服务质量，持续拓宽自身的市场发展空间。

1.7 关键活动1.7 关键活动

S 公司的核心经营活动围绕自营物流网络
运营与服务品质优化展开，重点开展干线运输、
中转分拣、末端配送等基础物流作业，依托直
营模式统一管控全国服务网点、运输车辆与航
空枢纽，保障全流程服务标准统一。同时，持
续推进数字化技术落地，借助智能系统优化运
输路线、货量预测与客服运维工作，提升整体
运营效率。此外，S 公司不断迭代业务体系，
打磨时效快递、冷链医药、同城配送、跨境供
应链等多元服务，针对企业客户定制专属物流
解决方案。日常也会开展服务品质管控、人员
专业培训以及业务模式优化调整，通过持续精
细化运营，稳固自身综合物流服务的核心竞争
优势。

1.8 合作伙伴1.8 合作伙伴

S 公司搭建了多元稳定的产业合作体系，
为综合物流服务提供全方位支撑。在基础配套
领域，与各地机场、交通枢纽、燃油及物料供
应商长期合作，保障航空、陆路运输的稳定运转。
在增值服务领域，联动酒店、景区、租车、保险、
签证服务等上下游企业，完善一站式出行配套
服务。在产业服务领域，对接各类制造企业、
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跨境电商与零售品牌，搭建供应链协同合作模
式。同时，S公司与各地政府、物流园区开展合作，
获取场地资源与政策支持，此外依托科技企业
的技术赋能，升级智能物流体系。各类合作伙
伴各司其职，助力 S 公司补齐业务短板，拓宽
服务场景与市场覆盖面。

1.9 成本结构1.9 成本结构

S 公司成本结构中首要成本为人力成本，

涵盖收派、运维、管理、技术研发等各类岗位
人员薪酬，是企业核心支出之一。其次为运力
成本，主要包含飞机、运输车辆、分拣设备等
固定资产购置，以及网点、中转仓、仓储场地
的租赁与维护费用。此外，企业还需承担品牌
推广、售后保障、合规管理以及分支机构运营
等相关费用。

下面绘制 S 公司商业模式的商业画布。

合作伙伴：
电商平台

物流服务商
零售企业
金融机构
科技企业

关键活动：
自营物流网络运营

价值主张：
愿景：构建数字生态，成就
全球客户，实现共同富裕，

享受美好生活。
核心价值观：诚信担当、成
就员工、成就客户、创新包

容、追求卓越

客户关系：
数据分析

个性化服务
社群

客户细分：
B2B
B2C
电商

农村市场
国际市场
粘性用户

关键资源：
网络资源
品牌资源
人力资源

渠道通路：
线上渠道
线下渠道

成本结构：
人工成本  运力成本 其他经营成本

收入来源：
基础物流服务费 增值服务收入 电商平台与供应链金融收入

图1 S公司商业画布图1 S公司商业画布

2 优化建议2 优化建议

2.1 服务差异化2.1 服务差异化

在物流行业市场环境瞬息万变、行业竞品
持续迭代升级的态势下，行业同质化竞争愈发
激烈。S 公司想要稳固市场龙头地位，就必须
坚持服务创新升级，强化物流全流程、全链路
的品质管控体系。依托自身完善的物流基础设
施与供应链体系，聚焦不同客户的个性化、多
元化需求，输出高品质、定制化的物流服务，
打造专属服务优势，有效区别于行业竞品，持
续提升品牌核心价值与市场竞争力。同时企业
需不断优化售后体系，完善客户投诉受理、处
理与反馈闭环机制，高效响应并解决客户合理
诉求，全方位提升客户服务体验，增强用户粘

性与品牌忠诚度，依托服务差异化拓宽盈利边
界，实现企业长效稳健发展。

2.2 价格差异化2.2 价格差异化

服务差异化的落地，需要配套适配的差异
化价格体系，形成服务与价格相辅相成的差异
化竞争体系。S 公司可结合行业发展趋势、市
场行情及自身运营现状，动态优化调整经营与
定价策略。通过精准的市场细分，针对高端商
务速运、生鲜冷链、普通电商配送、乡镇下沉
市场等不同消费场景，推出多样化的物流产品
和分层化定价方案，精准匹配不同层级客户的
消费能力与服务需求。该模式能够有效优化企
业运营成本、提升整体运营效率，助力企业稳
步深耕下沉市场、拓宽市场覆盖维度，持续提
升整体市场占有率，夯实企业市场竞争优势。
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