
一、物流服务品牌策略

(一)物流服务品牌的概念

物流服务品牌是指物流企业的名称、术语、标记、符号、图案或

其组合，包括物流品牌名称、物流品牌标志、物流商标和物流网络域

名，如三大国际快递巨头分别有自己的 LOC0(见图 6-34 和图 6-35)

和网络域名。

(二)物流服务品脾的基本作用

物流服务品牌的基本作用是区别于不同企业的物流服务，有利于

物流客户识别和购买，有利于物流企业开拓市场。

(三)物流服务品牌的属性

物流服务品牌具有属性显示、利益转化、价值体现、文化象征、

个性代表、使用者定位六大属性。

（四）物流服务品牌的“三度”

物流服务品牌有进阶的“三度”，即知名度(知道这个品牌)、美

誉度(这个品牌不错)、忠诚度(会继续使用这一品牌)。

(五)物流服务品牌策略

物流服务品牌策略是一系列能够产生物流服务品牌积累的物流

企业管理与市场营销方法，包括 4Ps 与品牌识别在内的所有要素。主

要有品牌化策略、品牌来源策略、

品牌名称与形象策略、品牌归属策略、品牌发展策略、品牌再定位和

更新策略。

1.品牌化策略



品牌化策略即是否要品脾，要就是品牌策略，不要就是非品牌或

无品脾策略。创品牌是一项耗工耗财的长期艰苦劳动。物流企业如果

不管自身状况如何，一味去争创名牌，则很可能适得其反、得不偿失。

如果自量其力，则可以采取无品牌化策略，即不使用商标策略和采用

零售商标策略。

2.品牌来源策略

品牌来源策略即是自我塑造一个新的物流品牌、沿用过去的品

牌、借用他人的品牌、购买他人的品牌、兼并他人的品牌。

3.品牌名称与形象策略

品牌名称策略即品牌命名应取语意直白、响亮、好记、好认、好

理解、好传播的名字。命名的策略包括:以人物命名(如松下物流、三

井物流、杜邦物流)以企业理念命名(青岛交运“交的是朋友，运的是

真情”)、以寓意命名(如锦程物流、曹操跑腿服务中心、赤兔马快递

公司、吉通捷运)(见图 6-38)、以数字命名(如 6 顺物流以业务性质

命名(如中储、中邮、中远、中集、中海、中包)翻译命名(如 Fasting

物流译为发斯腾物流)谐音命名(佳吉快递谐音加急快递)英文缩写命

名(如 EMS)品牌形象策略即将物流企业的标识、企业名称、企业理念、

企业色彩等视觉要素进行艺术、形象设计，让人一目了然，给人强烈

印象的策略。

4.品牌归属策略

品牌归属策略是指物流企业在决定为其服务打造品牌之

后，是使用自有品牌还是使用他人品牌，或是部分服务使用自有品牌，



部分服务使用他人品牌的品牌共存决策。

5.品牌发展策略

品牌发展策略包括如下几种

(1)品牌统分策略又称家族品牌策略，是指本物流企业的服务项

目是使用一个品牌还是使用不同品牌的策略，它包括个别品牌策略

(物流企业不同的服务分别采用不同的品牌)、统一品牌策略(物流企

业不同的服务采用同一个品牌)、大类服务品牌策略(物流企业不同的

大类服务分别采用不同的品牌)多品牌策略(物流企业同时经营两种

或两种以上相互竞争的品牌，以免在某一品牌出现市场危机时全军覆

没)、企业名称与个别品牌名称并用策略(物流企业各种不同的服务分

别使用不同的品牌名称，而且各种服务的品牌名称前面还冠以企业名

称)、副产品策略(大型物流企业以一个品牌涵盖企业的系列服务项

目，同时各个服务项目使用一个副品牌，以副品牌突出服务的个性形

象，但宣传重心仍然是主品牌)新品牌策略(为新服务设计一个新的品

牌)

(2)品牌延伸策略指物流企业利用已成功的品牌推出新服务或改

良服务的策略。如宅急送在快递基础上进入电子商务领域，开办 E购

宅急送，顺丰速运也推出“顺丰 E 商圈”和支付平台“顺丰宝”(见

图 6-41)。

(3)合作品牌策略，也称双重品牌策略，是两个或更多的品牌在

一个服务上联合起来，每个品牌都期望另一个品牌能强化整体形象或

购买意愿的策略。合作品牌的形式有:中间产品合作品牌，如某运输



公司的广告说，使用美极牌包装箱更方便环保;同一企业合作品牌，

如联邦快递与大田-联邦快递并存;合资合作品牌，如中外运敦豪。

(4)互联网域名商标策略指企业在互联网上注册与自己的企业商

标名称一致的域名，通过网络宣传自己的品牌并传递信息。

6.品牌再定位和更新策略

一种品牌在市场上最初的定位也许是适宜的、成功的，但是到后

来物流企业可能不得不对之重新定位，因为竞争者的品牌可能严重削

减了自己的市场份额，顾客偏好可能发生了转移，时代特征和社会文

化发生了变化，企业自身决定进入新的细分市场等。在做出品牌再定

位决策时，首先应考虑将品牌转移到另一个细分市场所需的成本，包

括服务品质改变费、包装费和广告费。一般来说，再定位的跨度越大，

所需成本越高。其次，要考虑品牌定位于新位置后可能产生的收益。

收益大小是由以下因素决定的:某一目标市场的消费者人数、消费者

的平均购买率、在同一细分市场竞争者的数量和实力，以及在该细分

市场中为品牌再定位要付出的代价。

品牌再定位后，就需要进行品牌更新。品牌更新包括形象更新(如

塑造环保新形象、调整档次)服务更新换代、管理创新(见表 6-5)

二、物流服务生命周期策略

物流服务生命周期即物流服务项目从投入市场到被市场淘次的

全过程，是市场周期而不是使用寿命。物流服务生命周期一般分为投

入期、成长期、成熟期、衰退期(见图 642 投人期广告投入、果道投

入、服务成本费用高，销量有限，物流服务项目无利润或利润低;成



长期说明物流服务项目得到市场认可，服务成本迅速下降，销

售额迅速上升，利润迅速增加;成熟期物流服务项目销售趋于缓和甚

至下降，广告费用增加，利润增长停滞或开始下降；衰退期物流服务

项目销售额迅速减少，利润迅速下滑，指导完全退出市场。

在物流服务的不同生命周期，物流企业应采取不同的营销策略。

(一)物流服务投入期的营销策略

投入期企业的营销策略应突出“短”，尽量缩短投入期的时间，

迅速打开市场，快速向成长期过渡。物流企业主要可以从促销和价格

两个方面考虑，主要有四种策略可供选择:

1.快速掠夺策略

快速掠夺策略也称快速撇脂策略，是指物流企业以高价格和高水

平促销将物流新服务项目推向市场，以高价格获得高毛利，以高水平

促销尽快打开销路的策略。与快速掠夺策略相匹配的策略就是广告轰

炸策略。如天地华宇推出“定日达”后，在多种媒体上进行了较长时

间的广告轰炸。成功地实施这一策略，可以获取较大的利润，尽快收

回投资。

实施该策略的市场条件是:①市场上有较大的需求潜力;②目标

顾客具有求新心理，急欲尝试新的物流服务方式，并愿意为此付出高

价;③企业面临潜在竞争者的威胁，需要及早树立品牌。

2.缓慢掠夺策略

缓慢掠夺策略也称绶慢撇脂策略，是指物流企业以高价格和低水

平促销将物流新服务项目推向市场，以高价格和低促销费用获得高毛



利的策略。与低水平促销相匹配，可以使用服务试用策略，让部分感

觉不错的试用顾客当义务宣传员，现身说法言传身教。

实施该策略的市场条件是:①市场规模相对较小，竞争威胁不大;

②大多数顾客对该服务没有太多疑虑;③适当的高价格能让市场接

受。

3.快速渗透策略

快速渗透策略是指物流企业以低价格和高水平促销，将物流新服

务项目推向市场，以低价格赢得顾客，以高水平促销吸引市场注意的

策略。物流企业的目的是先发制人，以最快的速度打入市场，带来最

高的市场渗透率和市场占有率。快速渗透策略需要非常注重物流服务

的内在质量和项目的包装宣传，因为“佛靠金装，人靠衣装”。

实施该策略的条件是:①服务市场容量很大;②潜在顾客对服务

种类不了解，对价格十分敏感;③潜在竞争比较激烈。

案例 6-1 民营快递企业的快速滲透策路

现在许多民营快递公司都在亏钱经营，不计成本，做“赔钱赚吆

喝”的买卖，只为了提高知名度，占领更多的市场。低价格已经成为

民营快递抢占市场份额的法则。然而，对于消费者来说，低价带来的

并不全是实惠，还有低端服务。现在快递业投诉率居高不下，丢件、

损件等现象时有发生，人们往往抱怨有关部门失于监管，快递公司不

负责任，却并没有看到低价战术带来的恶性循环已使许多快递公司没

有精力和财力为提高服务水平花费更多心思。

4. 缓慢渗透策略



缓慢渗透策略即物流企业以低价格和低水平促销推出物流新服

务项目的策略。低价是为使市场迅速接受新服务，低水平促销则可以

实现更多的利润。缓慢滲透策略需要稳定物流服务项目的功能，以服

务的质量、性能、价格等，获得顾客的长期信赖与忠诚，站稳市场。

实施该策略的基本条件是:①市场容量较大;②潜在顾客易于或

已经了解此项新服务，且对价格十分敏感;③有相应的潜在竞争者准

备加入竟争行列;④促销弹性较小，促销基本上效果不大。

(二)物流服务成长期的营销策略

如果物流服务得到市场认可，更多的客户对物流服务感兴趣，销

量就可能会迅速增长，物流服务项目就进入了成长期。旺盛的市场需

求、高额的利润会引来竞争对手的参与。所以成长期物流企业的营销

重点是突出“好”，建立品牌偏好，扩大市场占有率，巩固市场地位。

物流企业可以通过以下几种营销策略来尽可能地维持市场的快速增

长:

1.服务质量持续改进策略

质量是物流服务的生命，市场的追捧、客户的信任都基于物流服

务的质量。如果物流服务质量不能得到充分保证，即便有一时的销售

业绩，也会面临短暂辉煌、县花一现的局面。物流企业需要在听取客

户意见、分析对手服务质量的基础上，不断改进服务质量。

2 提供增值服务策略

在提高服务质量的同时，做好售后服务，增加新的特色服务，提供增

值服务和配套服务，有利于扩大市场占有率。



3.进入细分市场策略

从价格、服务适用性、功能上进行细分，从而进入新的细分市场，

争取新的消费者，不断扩大服务的用户范围。

4.建立新分销渠道策略

通过设立分支机构、代理机构扩大营业网点，方便集运、配送，

以更方便的服务吸引更多的客户

5.广告诉求目标转变策略

成长阶段的服务已经基本定型，消费群体也已形成，竞争者开始

进入瓜分利润阶段，若广告宣传还是停留在项目本身，会因缺乏新意

而被消费者冷落。此时，物流企业应将物流服务广告的诉求目标从建

立对服务的认知转向对服务的信任上，如变纯粹宣传服务为宣传服务

的品牌与商标形象，能再一次引起消费者对服务的关注，推动消费者

购买。

6.适时降价策略

物流企业可以考虑自己的成本、竟争对手的成本、消费者的价格

预期等因素，在适当的时候降低价格，以吸引更多的购买者。

(三)物流服务成熟期的营销策略

物流服务的成长期可能相当短，但成熟期一般都比较长，销售增

长缓慢或稳定在高水平。处于成熟期的物流服务，物流企业只要保住

市场占有率，就可以获得稳定的收人和利润，但物流企业要解决好生

产能力与销售量之间的矛盾。所以在成熟期，物流企业的基本策略应

突出一个“长”字，营销重点是维持市场占有率并积极扩大服务销量，



争取利润最大化。处于成熟期的物流企业可以采取以下营销策略:

1.市场调整策略

不断寻找新的市场需求，开发新的细分市场，吸引非使用者转变

为使用者，增加物流客户对物流服务的使用量，并强化揽业务能力。

可以对品牌进行重新定位，以吸引更大的和增长更快的细分市场。如

飞机货运服务成长的关键是不断寻找新用户，说服他们相信空运比陆

地运输有更多的好处;汽车运输企业可以努力进入新的细分市场，如

新增的区域市场、区域内的新配件配送市场等;早餐配送企业努力劝

说人们除了早餐可以享受配送外，还可以享受中餐、晚餐、野外聚餐

的配送。天地华宇在成熟期的市场调整方面值得借鉴。天地华宇在全

国 1500 多个市设立分支机构，为其进行搅货业务。此外，还可以调

整营销组合，企业通过降低价格、强化广告及其他促销手段，如召开

物流技术研讨会等，进行组合营销。

2.服务改进策略

改进物流服务的特性能吸引新用户并增加现有用户的使用量，进

而改善销售。物流服务改进可采用三种具体形式:质量改进、特色改

进(如增加售后服务、新的特色服务、增值服务和配套服务等)式样改

进(如小丑、卡通人物送货)。

3.营销组合调整策略

物流服务营销者还可以通过改变一个或多个营销组合元素来努

力增加营业额，如运用调整价格、改进包装、扩大渠道、更新广告、

加强销售服务等手段，刺激现有顺客并吸引新顾客。



(四)物流服务衰退期的营销策略

在衰退期，由于技术变化、客户兴趣减退，多数服务的销量和利

润都会直线下降，竟争对手也逐渐退出市场。此时，物流企业应突出

一个“转”字，采取以下营销策略

1.维持策略

维持策略即物流企业继续过去的营销策略，保持原有的细分市场

和营销组合策略，把销售维持在一定水平上，直到这种物流服务完全

退出市场为止。这种策略也称继续策略。

2.集中策略

集中策略即物流企业把各种资源集中到最有利的细分市场、最有

效的销售渠道和最易销售的服务项目上，同时减少广告宣传规模和促

销活动，维持一定的销售量，赢得尽可能多的利润。

3.收缩策略

收缩策略即大幅度降低促销水平，尽量减少促销费用，大幅精减人员，

以增加当前利润。这种策略也称榨取策略。

4.放弃策略

放弃策略即对于衰退比较迅速或亏损严重的物流服务项目，物流

企业必须当机立断，放弃经营，退出市场。既可以采取完全放弃的方

式，也可以采取逐步放弃的方式，使其所占用资源逐步转向其他服务，

力争使物流企业的损失降到最低。物流企业应根据物流服务生命周期

不同阶段的特点，实施不同的营销策略。尽量缩短物流服务的投入期，

使消费者尽快熟悉并接受新物流服务项目;设法保持与延长物流服务



的成熟期，防止物流服务过早地被市场淘汰;对已进入衰退期的物流

服务应明确是尽快以新物流服务替换老物流服务，还是通过促销使物

流服务的生命力再度旺盛。

当然，物流企业也可以通过制定物流服务生命周期的转移策略，

成功实现企业的战略转移。物流服务生命周期转移策略示意图如图

6-43 所示，C、D、E即为战略转移点。在第一代物流服务处于成熟期

至衰退期的转折点 C 点时，物流企业应及时推出第二代物流服务，不

能早也不能晚。如果原物流服务在市场中处于衰退期、新的换代物流

服务又不能及时问世，就会使物流企业错过 C 点继续下滑，则其他企

业会乘虚而

入，抢夺市场，

造成新物流服

务的机会损

失。同样，若

原物流服务的

市场销售没有

滑至 C 点，新服务已问世，则会对原物流服务产生排挤，不能充分发

挥其经济效益。战略转移点实为企业的盈亏临界点。由于不同企业的

经营宗旨不一样，所以战略转移点可高可低，并不一致。但不论战略

转移点如何，企业至少要具备一定的战略眼光一新服务进入成长期

后，就要研制第二代、第三代新服务。


