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抓大放小 亚马逊中国回归跨境生意
“买卖”全球

每年7月举行的“PrimeDay”相当

于亚马逊的“6·18”。这个会员日进入中

国市场已经是第三届了，今年定在了7

月15日。

“去年7月Prime会员日，我们产

生了一个很大的销量爬坡，因为当天

会员日促销会带来很多的销售流量，

消费者来了后，觉得产品还不错，就

会自然地产生口碑效应。所以去年7

月的月环比增长了30%-40%。”说这

话的不是亚马逊自己，而是中国的一

家品牌出口企业“出门问问”科技企

业的海外销售与市场副总裁张亚。他

对北京商报记者表示，正因为Prime

会员日是全球范围的，所以才会对在

“亚马逊全球开店业务”下的中国卖

家带来巨大流量。

买全球卖全球的能力，这恐怕才是

亚马逊真正的优势所在。安克创新科技

股份有限公司创始人兼CEO阳萌说：

“亚马逊本质上代表着这样一种机

会———中国企业不光是简单地把产品

卖到海外去，而是以自己的品牌在海外

把最新的产品直接销售给海外消费

者。”张亚则说，在出门问问所有的跨境

出口渠道中，亚马逊上的销量超过了

50%。户外服装品牌安致去年在亚马逊

平台上的销售额突破了2亿元……不可

否认，亚马逊仍然是全球范围内最有影

响力的电商企业。

7月接棒
实际上，亚马逊在中国的日子并没

那么好过，于是他们决定扬长避短———

削减部分业务。

“亚马逊在中国采取扬长避短的竞

争策略，将发挥在美国、英国、德国、日

本等国家多年积累的供应链、选品和价

格谈判的优势。我们的承诺从未改变，

那就是让中国消费者放心一站购全

球。”亚马逊中国副总裁顾凡向北京商

报记者表示。

亚马逊中国于4月经历了所谓“退

出中国”风波，在经历了一系列谣言和

辟谣后，亚马逊中国强调不会退出中国

市场，但承认将关停第三方业务：“在过

去几年中，亚马逊中国持续聚焦并发力

跨境在线零售业务，获得了中国消费者

的积极反馈和认可。为了深化这一战略

转型，我们将于2019年7月18日停止为

亚马逊中国网站上的第三方卖家提供

服务。”

所以今年的亚马逊在Prime会员日

更像是一次“交接棒”，海外购将正式接

过亚马逊中国的所有零售业务，向国内

消费者零售的第三方卖家将告别亚马

逊中国：7月15日开启海外购的年度大

促，3天后，大促结束，正式停止第三方

卖家服务。

抓大放小
当亚马逊中国正式决定“持续聚

焦并发力跨境在线零售业务”的时

候，似乎还做出了一个没有说出口的

决定，那就是对卖家实行“抓大放小”

的策略，其原因可能是亚马逊相信大

卖家更有能力为他们贡献高额的广

告费。

“2018年我们在亚马逊的广告投入

比2017年提高了30%-50%。”一位不愿

具名的中国跨境电商大卖家对北京商

报记者表示。这位卖家在苏州进行服装

类的电商出口生意，在行业内属于规模

较大、历史较长的卖家。

亚马逊的广告收入将很快超越

AWS云服务，去年，亚马逊广告营收增

长一倍多，达到101亿美元，今年估计

还会增长 50%。投行派杰（Piper

Jaffray）估计，2021年之前，亚马逊广

告营收将会达到160亿美元，超过

AWS，成为公司最主要的赚钱机器。派

杰分析师迈克尔·奥尔森（Michael

Olson）去年8月曾在报告中指出：“不

知不觉，亚马逊广告业务成为当下及

未来的重要利润引擎。”

上述卖家告诉北京商报记者：“作

为卖家，能明显感受到亚马逊正在其广

告业务上发力，我们在亚马逊体系内可

以投放的广告种类变得越来越多。除了

传统的关键字排名广告外，一种通过横

幅（Banner）形式的‘头条广告’也在慢

慢变得流行，还包括视频形式的广告。”

该卖家认为，亚马逊自己也希望成为一

个依靠广告盈利的公司。

“在亚马逊平台投放广告费对我们

的业务增长确实很有效果，但是‘药不

能停’。广告投入撤下了，销量就往下

掉。”张亚对北京商报记者说，“小卖家

可能不太容易平衡好广告投入和成本

的关系。”

有能力做得更大的卖家才能在亚

马逊上活得更好。6月28日，亚马逊全球

开店中国在“2019亚马逊全球卖家高峰

论坛暨直采大会”上发布《2019亚马逊

全球开店中国出口跨境品牌百强报

告》，报告数据显示，百强品牌中，布局3

个及以上亚马逊国际站点的卖家占

80%以上，布局7个及以上亚马逊国际

站点的卖家占50%以上。

北京商报记者 闫岩/文 贾丛丛/制图

在做了一些减法之后，亚马逊在中国正回归跨境生意———不论
是进口还是出口，以图通过差异化做实其在中国电商市场上“扬长
避短”、“回归跨境”的战略定位。对于众多中国品牌而言，亚马逊仍
是中国制造出海靠得住又绕不开的平台。但是，当亚马逊中国正式
决定“持续聚焦并发力跨境在线零售业务”的时候，似乎还做出了一
个没有说出口的决定，那就是对卖家实行“抓大放小”的策略，其原
因可能是亚马逊相信大卖家更有能力为他们贡献高额的广告费。亚
马逊上越来越高的广告费用考验着卖家对于平衡成本与产出的智
慧，以及对自己规模的估量。

京东5G智能物流示范园区将于11月前投用

北京商报讯（记者 王晓然 赵述
评） 智能物流成为5G覆盖的又一商业
场景。7月1日，京东物流集团CEO王振

辉称，京东物流将在今年11月前投用

国内首个5G智能物流示范园区。实际

上，技术创新对物流行业，以及整个零

售行业的成本、效率、体验正产生积极

深远的影响。

据了解，今年3月，京东物流建设

国内首个5G智能物流示范园区，依托

5G网络通信技术，通过AI、IoT、自动

驾驶、机器人等智能物流技术和产品

融合应用，打造高智能、自决策、一体

化的智能物流示范园区。首个5G智能

物流示范园区位于上海嘉定。同时，京

东物流还将在北京亚一、物流全链路

可视化监控、机器人智能配送等多个

物流场景进行5G应用部署。

与AI、IoT、自动驾驶等一样，5G

未来将成为智能物流发展必不可少的

技术前提。5G智能物流示范园区依托

5G定位技术实现车辆入园路径自动计

算和最优车位匹配；通过人脸识别系

统实现员工管理，进行园区、仓库、分

拣多级权限控制；基于5G提供园区内

无人机、无人车巡检以及人防联动系

统，实现人、车、园区管理的异常预警

和实时状态监控。

京东表示，以5G智能物流示范园

区为开始，京东物流还将联合国内各

大5G运营商继续推动更多场景的5G

技术落地，实现物流全环节人员、设

备、数据的互联和园区、仓储、站点、车

辆、末端设备等全流程基础设施的互

通，逐步形成5G在物流行业的应用和

技术标准。

苏宁国际与日本电商平台乐天达成合作

北京商报讯（记者 王晓然 徐天
悦）7月1日，苏宁发布消息显示，与乐天
株式会社（Rakuten）于6月28日签订战

略合作计划。双方约定将在跨境自营直

采供货、官方旗舰店开设、全渠道供应

链合作、体育产业资源共享等方面展开

深入合作，共同为国内消费者带来更多

日本好产品。这也是继与达能集团、花

王株式会社等达成战略合作后，苏宁国

际再次发力跨境电商业务。

据悉，双方将通过跨境自营直采供

货+开设Rakuten官方旗舰店的双模式

形式，大量引进日本正品产品，通过苏

宁国际和日本乐天双背书，增加用户信

任，提升用户体验。而苏宁也将通过

C2B反向定制，给日本消费者提供中国

的好产品。另外，除了进行跨境业务合

作之外，接下来双方还将针对电器、超

市、小店、红孩子等线下实体业务板块

的一般贸易类商品进行合作。

公开资料显示，日本乐天株式会

社成立于1997年，是日本最大的电商

平台，业务覆盖电商、金融、旅游、电子

书、社交App等领域。其中，电商主营

类目包含食品生鲜、保健医疗、美妆个

护、家居日用、服装配饰、数码家电等。

日本乐天在日本拥有自己的网站，在

美国、德国、法国、中国台湾地区均拥

有自己的电商平台，可以与世界30多

个国家和地区进行商业合作。

双方也将在体育文化产业方面寻

求合作。据了解，苏宁体育旗下的PP

体育拥有欧洲五大联赛、欧冠、中超和

亚冠的版权，而日本乐天是巴塞罗那

足球俱乐部的胸前广告主赞助商以及

J联赛神户胜利船的出资方。


