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联手社交平台发红包
奢侈品牌借新年拉拢中国客群

营销

·商讯·

Market�focus
关注

跨境电商渐成海外品牌入华跳板

分解快递三大顽疾

经过近20年的发展，跨境电商已经从人肉代

购为主的草莽期进入到多种模式并存的成熟期。

2月6日，天猫国际与CBNData发布的《2017年度

进口消费趋势报告》（以下简称“报告”）显示，截

至2017年底，天猫国际共引进1.6万个海外品牌，

其中八成以上品牌为第一次进入中国市场。不仅

天猫国际，京东、网易考拉海购、洋码头等众多跨

境电商平台备受海外品牌的青睐。有分析认为，

国内的跨境电商已经成为海外品牌进驻中国市

场时重要的分销渠道，但也需要注意的是，物流

成本压力大、运输周期较长、跨境包裹难溯源等

问题则是跨境电商保持对海外品牌商吸引力时

需要应对的难题。

借力电商渠道
报告显示，截至2017年底，天猫国际共引进了

全球68个国家和地区近4000个进口品类1.6万海

外品牌，其中不乏众多首次踏入中国市场的新品

牌。实际上，国内的跨境电商平台已经成为海外品

牌进入中国市场的敲门砖。2017年，众多境外实体

零售商和国际品牌商瞄准京东与天猫“全球购”市

场，借助这些以国内为主战场的电商平台开拓中

国市场，也满足消费者从日常进场下单的平台直

接购买海外商品。

沃尔玛全球官方旗舰店已经高调入驻京东全

球购频道，沃尔玛旗下高端会员制商店山姆会员

店和英国超市品牌ASDA全球购官方旗舰店也与

京东联手，前者出现在京东商城平台，后者入驻京

东全球购。同样，ChemistWarehouse、Costco、

梅西百货、松本清、麦德龙等境外实体零售商相继

入驻天猫国际，众多国际奢侈品品牌也一改常态

积极拥抱天猫。

对外经贸大学国际商务研究中心主任王健在

接受北京商报记者采访时称，中国庞大的消费市

场为海外品牌商提供了想象空间，天猫国际、京东

等电商平台成为这些海外品牌在中国的分销渠

道，电商平台成为海外品牌商与消费者沟通的桥

梁，省去了品牌商在中国设立分销渠道和分公司

的成本，减轻了成本压力。而这部分节省的成本可

以成为价格红利让渡给消费者，进一步提升消费

者对品牌的青睐度。

当海外品牌商对国内的跨境电商一改冷淡态

度时，国内的消费趋势也在悄然改变，消费者对跨

境电商的黏性不断提升。数据显示，在天猫国际，

新增消费者更倾向在大促节点进行第一次购买，

但复购更趋向日常，从2017年3月中下旬开始，新

增复购人群逐渐提升，在去年12月更是接近留存

顾客占比。有分析认为，国内的跨境电商平台所提

供的商品品类与品牌更为多元化，供应链体系更

为健全，消费者对平台的依赖性也随之被强化。

渠道下沉实体
当海外品牌对国内的跨境电商平台纷纷递出

橄榄枝时，强化相应的服务就成为跨境电商的核

心举措之一。面对线上线下加速融合的趋势，不少

跨境电商对线下的实体业务蠢蠢欲动。本月初，天

猫国际和网易考拉海购同时表态，将增设跨境电

商体验店，拓展线下市场。2017年10月，洋码头创

始人曾碧波公开表示，洋码头将尝试在部分城市

核心地段设立实体体验店。宝贝格子已经在多地

设立格子优品门店，而门店中所售的商品就是一

般贸易进口的商品。

王健强调，随着零售概念的外延不断扩大，众

多新零售的试验田接连落地，线上与线下双渠道

融合的趋势也将被跨境电商采纳和借鉴，跨境电

商的多渠道融合会进一步加深。对跨境商品有需

求的消费者并不会局限于在线上产生消费行为，

更需要线下的体验。这些已经建立起全球供应链

关系的跨境电商，增设跨境电商体验店，会满足消

费者多渠道购物需求提升便捷性，并将价格红利

让渡给消费者。

与此同时，保税仓、跨境体验店的增设不断缩

短海外商品与国内消费者的距离，为消费者提供

“可见即可买”的购物体验，入驻保税仓、跨境体验

店的境外商品正在成为消费者的“日常商品”。无

论是面向B端还是C端的跨境电商平台已经将设

立海外仓变为“常态”，提高库存周转率的同时也

可缩短物流时间，满足消费者对跨境商品的及时

需求。

曾经长达十天半个月的物流配送正在被跨境

电商的“当日达”和“次日达”所打破。为此，跨境电

商在干线物流、仓储两大方面进行精细化运营。网

易考拉海购为全国主要地区提供“当日达”、“次日

达”服务，已经先后在美国、德国、法国等国家和地

区建立8个海外直邮仓，而在北京、上海、广州等核

心城市，快递整车从仓库直发至目的地二级中转

场，绕开易爆仓的大型中转场。网易考拉海购CEO

张蕾在接受北京商报记者采访时称，网易考拉海

购正不断搭建分仓，将商品尽可能下沉到离消费

者最近的城市，提升整体的物流时效性。

趋向碎片化
跨境购向全球购演变时，不仅表现为国内

消费者对境外商品保持着高度热情，希望通过

多种渠道满足自身的需求，也表现为海外品牌

借力国内的电商平台加速进入中国市场。王健

在接受北京商报记者采访时称，进入2018年，碎

片化、国际化与多渠道融合将成为跨境电商发

展的关键词。跨境电商作为新型贸易形式呈现

出井喷式发展，伴随着产业转型升级和结构调

整，新型贸易形式对进出口形成了补充，新的外

贸竞争优势渐入佳境。

在王健看来，2018年是进口年，随着政策不断

松绑释放红利，无论是综合类跨境电商还是垂直

类跨境电商都将再度进入爆发期。贸易碎片化的

趋势将更为明显，跨境电商的产品结构和产业结

构会因此进行调整。此外，消费者对跨境商品的需

求呈现出精细化和特色化特质，对跨境电商提供

商品的品牌和品质越发挑剔，跨境电商也在不断

进行扩充向多元化方向进行调整，这些原因也促

使贸易形式呈现碎片化。

王健强调，跨境电商国际化趋势会越发明显，

日本、澳大利亚以及英国等国家鼓励本国的中小

企业走出国门拓展海外市场，参与跨境电商的企

业和消费者数量会不断攀升，普惠贸易将成为常

态化，这些中小企业的长尾商品和小众国家的产

品已经备受中国消费者青睐，这些产品在2018年

会提速进入中国市场。在此趋势之下，跨境电商会

推动全球市场分工更为合理和明确。

北京商报记者 吴文治 赵述评

开放各环节数据
近年来，我国电子商务与快递物流协同发展不

断加深，推进了快递物流转型升级、提质增效，促进

了电子商务快速发展。但是，电子商务与快递物流

协同发展仍面临政策法规体系不完善、发展不协

调、衔接不顺畅等问题。

2017年6月，菜鸟与顺丰就数据问题展开“口

角之争”，菜鸟指责顺丰率先宣布关闭对菜鸟的数

据接口。

随后，顺丰曝出猛料称是菜鸟率先发难封杀丰

巢，最终目的是为了让顺丰由使用腾讯云切换到阿

里云。经过多个回合的切磋，最终国家邮政局出面

平息了“数据战争”。

国务院办公厅于2018年1月发布的《意见》中

提到，要推动建立电商与快递物流各环节数据接口

标准，推进设施设备、作业流程、信息交换一体化。

在确保消费者个人信息安全的前提下，鼓励和引导

电子商务平台与快递物流企业之间开展数据交换

共享。

冯力虎表示，国家邮政局正在针对上述开放的

规则开展专项研究。希望通过制定完善的数据全生

命周期、全链条管理的规则，健全数据管理，形成公

平竞争、规范有序、合作开放、高效品质、安全可靠

的数据保护、开放共享格局。

此外，冯力虎强调，若条件具备，国家邮政局还

将同有关部门出台专门的管理政策。

破局末端各自为战
末端配送也成为国务院关注的焦点。现阶段末

端配送市场各自为战，以中邮速递易、丰巢为首的

智能快递柜占据了大部分市场份额。在土地资源日

益稀缺的背景下，中国物流学会特约研究员杨达卿

认为，现阶段快递企业在末端环节的基础设施建设

中还在各自为战，快递企业需要考虑横向整合资源

共同建仓，保证生活服务的公共设施建设，避免非

良性竞争。快递行业要通过横向资源整合，形成高

中低市场结构，快递企业是行业的参与者也是资源

的协调者。

此次《意见》指出，鼓励快递企业开展投递服

务合作，建设快递末端综合服务场所，开展联收联

投。促进快递末端配送、服务资源有效组织和统筹

利用，鼓励快递物流企业、电子商务企业与连锁商

业机构、便利店、物业服务企业、高等院校开展合

作，提供集约化配送、网订店取等多样化、个性化

服务。

于北京而言，每月超过2亿件的快递业务量

早已成为常态。1月28日，北京市人大代表、北京

市邮政管理局局长王跃在接受北京商报记者采

访时表示，今年将进一步强化快递进校园，计划

至年底，无论是智能快递柜还是承接快递企业的

第三方公共服务站，将实现基本覆盖北京高校的

计划，北京市邮政管理局也将引导快递企业合理

布放智能快递柜。

再造绿色生态链
面对庞大的快递量，企业已经开始为绿色快

递、生态快递做出努力。2月5日，菜鸟网络宣布，将

在杭州投入数千个环保循环箱，从菜鸟仓到全国零

售小店配送时所用的传统纸箱，将逐渐由环保循环

箱替代。而京东物流的新能源车也已经进入实质落

地阶段。京东物流方面表示，京东物流已经在北京

共投放超过700辆新能源车，预计一年可减少碳排

放1.1万吨左右，未来京东物流还将加大新能源车

的投入和使用，计划在两年内把全国所有自营车辆

全部换为新能源车。

国务院在快递环保节能方面也提出了新的举

措。冯力虎表示，鼓励电商企业与快递物流企业开

展绿色流程再造，提高资源复用率，提高能源利用

效率。《意见》提出，制定实施电商绿色包装、减量包

装标准，开展绿色包装试点示范，鼓励电商平台开

展绿色消费活动，探索建立包装生产者、使用者和

消费者等多方协同回收利用体系。此外，还要加快

调整运输结构，鼓励企业优化车辆调度，逐步提高

快递物流领域新能源汽车使用比例。快递专家赵小

敏表示，此次文件的发布与解读表明国务院在快递

物流上的重视，针对此前难以落实的细节做出进一

步的部署与落实。无论是绿色环保还是末端建设，

《意见》都给予了明确的方向，未来，电子商务与快

递物流企业间将会产生更加紧密的联系与合作。

北京商报记者 吴文治 陈韵哲/文 李烝/制图

北京商报讯（记者 吴文治 魏茹）奢侈品牌开始在
国内社交平台通过“联名限量款红包”拓展更多目标

群体。奢侈品牌近日联手腾讯QQ将在除夕到农历初

八期间共同推出“联名限量款红包”。业内分析指出，

消费者抢红包俨然成为了中国新年不可或缺的一个

庆祝环节，此次奢侈品牌希望抓住这一特殊节日热

点，从以往单一的广告宣传实现多元化的线上互动。

据了解，除了Ferrari、Burberry、Kenzo以及YSL

beaute等纷纷推出红包以外，古驰以两只波士顿梗

Bosco的形象推出多种互动体验方式。古驰在App首

次推出互动式游戏体验，发布了两款狗年定制版An-

imoji表情，用户可以根据自己的声音和表情录制专

属的狗年Animoji视频。此外，古驰还推出一系列可用

于微信分享的狗年动态表情包。

然而部分奢侈品牌在新年系列上除了一贯的红

色，还有略显生硬的生肖元素。迪奥在今年推出的红

包，除了红色和“Dior”标识之外，只有一个简单的

“狗”字；阿玛尼的春节款高光粉饼在盖子上用微软雅

黑字体打上“福”字，并在粉饼饼芯印上了狗的形象。

奢侈品牌从不放过每个中国新年的热点营销，示

好中国消费者。分析认为，随着中国千禧一代消费者

购买力的增强以及国内奢侈品市场的回暖，中国市场

越来越受到各大奢侈品牌的重视，“高冷”的奢侈品牌

不断调整经营策略，开始放低身段迎合社交媒体时代

消费者的口味。从产品创意来看，比往年有很大提升，

还具有成为爆款的潜力。但也有品牌对于中国风元素

理解难免有些“肤浅”，设计往往用力过猛，免不了遭

来大波消费者的吐槽，并不能真正达到目的。

加码数字化转型
H&M3月进驻第三方电商平台

渠道

北京商报讯（记者 吴文治 陈韵哲）瑞典快时尚品
牌H&M近日宣布将于今年3月正式入驻第三方电商

平台。相比ZARA、GAP、优衣库等品牌，H&M属于较

晚入驻天猫平台的快时尚品牌。此外，H&M将在

2018年加大、加快数字化转型，推出一个新的多渠道

折扣平台项目Afound。分析认为，这一系列动作都表

示H&M2018年将进入数字化转型的一年，而此次进

驻天猫平台或将成为中国市场转型过程中的重要分

水岭。

在H&M与天猫联手前，天猫已经集聚了多家快

时尚巨头。2009年，优衣库率先入驻天猫，2011年

GAP的天猫旗舰店正式开张，ZARA则在2014年建立

了旗舰店。上述快时尚巨头与天猫合作的几年间，天

猫已经成为快时尚品牌重要的销售渠道之一。实际

上，早在2016年1月，H&M集团就曾用旗下品牌

Monki试水天猫，粉丝数量短时间内突破百万人，部

分单件商品的月销量可达数千件。H&M集团CEO

Karl·JohanPersson表示，天猫是H&M目前在门店

外的重要补充，未来会有巨大的增长潜力，天猫是重

要的一环。H&M方面表示，2018年公司将加速在数

字化领域的扩张，将数字化服务推向新的市场。

此外财报中还提到，H&M集团将于今年推出第

九个品牌———Afound。这与此前传言的秘密折扣电

商项目“P12”极为相似。Afound除了入驻电商平台还

会开设实体门店，首家门店将开设在瑞典的斯德哥尔

摩，同时也将在瑞典推出品牌的网上商店。

分析认为，这一系列动作都表示H&M2018年将

进入数字化转型的一年，无论是Afound还是天猫旗

舰店，都将成为H&M数字化转型的重点，而天猫旗舰

店或将成为中国市场转型过程中重要的分水岭。

贝贝错位蜜芽
全面聚焦母婴消费

战略

北京商报讯（记者 吴文治 曲英杰）从“全球领先
的母婴平台”，到“全球领先的母婴消费平台”，在2018

年贝贝集团年会致辞中，贝贝集团创始人兼CEO张良

伦对于贝贝集团在2018年愿景表述的口径发生了微

妙变化。这是张良伦首次透露贝贝集团2018年战略布

局，明确宣布了贝贝集团将全面聚焦母婴消费，把握

家庭消费的入口。

张良伦介绍，2018年贝贝集团将专注零售，对母

婴人群消费进行相关业务的拓展。在他的“课程表”

中，如何结合线上线下引入更多强大的行业资源进

行合纵连横，从而在探索新零售的路上完成新的布

局，将成为贝贝集团2018年重要的课题。具体而言，

围绕“社群”来不断创新零售业务和用供应链创新做

到为消费者提供“好货低价”的产品，将成为贝贝集

团2018年的两个主要方向。在此前召开的贝贝集团

开年首次商家大会上，贝贝集团曾宣布，2018年将从

App走向多渠道布局，同时深入供应链，加快布局母

婴“产业化”。

在母婴电商赛道上另外还有两个重量级选手，在

蜜芽和宝宝树相继宣布跨界的背景下，贝贝集团进一

步聚焦消费的行为值得关注。

在2018年刚过去的一个多月里，蜜芽的线下亲子

游乐园业态宣布全面放开加盟，一年内将快速布局超

过30家店；宝宝树也在一场核心关键词为“开放”的I-

GO大会上，密集发布了新一年在产品、商业、内容和

教育四大业务板块的战略。对于竞争对手纷纷拓展边

界的行为，在此前的一场业内分享中，张良伦曾表态，

现阶段贝贝网“没有兴趣开线下的早教平台”，“要用

线上方式触达所有的用户，希望追求规模，包括用户

规模和交易规模”。

“低效率的人工分拣、 错综复杂的信息
填写、杂乱无章的包装”，这些看似普通的快
递乱象，或将很快得到缓解。2月6日，国家邮
政局市场监管司司长冯力虎针对此前发布
的《国务院办公厅关于推进电子商务与快递
物流协同发展的意见》（以下简称《意见》）做
出解读。鼓励电商平台与快递物流企业间进
行数据交换共享；提升末端供给能力，推广
智能投递设施；提出推广绿色包装，增加新
能源汽车使用比例等。业内专家认为，此次
文件的发布与解读表明国务院在快递物流
上的重视，针对此前难以落实的细节做出进
一步的部署与落实。
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