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内容简介
全书围绕“Shopping Globally, Shipping Locally（全球买卖，递送全球）”这个中心主题，介绍了“跨境贸易电子商务”即跨境电商的发展历程及火爆现状，对跨境电商的概念范畴及国家政策利好从不同视角进行了分析，并从跨境出口、跨境进口及供应链、海外仓、国际物流、跨境创新等不同章节介绍了当前行业的热点问题，解析了各种进出口市场机遇及业务模式，让读者较为全面和深入地了解外贸零售、海淘代购、跨境物流、跨境支付、通关税费及配套服务等领域的具体运作。尤为着重阐释了“国际物流”如何助力跨境电商的发展。



未经许可，不得以任何方式复制或抄袭本书之部分或全部内容。
版权所有，侵权必究。
图书在版编目（CIP）数据
跨境电商与国际物流：机遇、模式及运作/孙韬著.—北京：电子工业出版社，2017.4
ISBN 978-7-121-31069-0
Ⅰ.①跨…　Ⅱ.①孙…　Ⅲ.①电子商务－商业经营 ②国际物流　Ⅳ.①F713.36 ②F259.1
中国版本图书馆CIP数据核字（2017）第047573号
责任编辑：黄爱萍
印　　刷：三河市鑫金马印装有限公司
装　　订：三河市鑫金马印装有限公司
出版发行：电子工业出版社
北京市海淀区万寿路173信箱　邮编：100036
开　　本：720×1000　　1/16　　印张：18.25　　字数：320千字　　彩插：1
版　　次：2017年4月第1版
印　　次：2017年4月第1次印刷
定　　价：59.00元
凡所购买电子工业出版社图书有缺损问题，请向购买书店调换。若书店售缺，请与本社发行部联系，联系及邮购电话：（010）88254888，88258888。
质量投诉请发邮件至zlts@phei.com.cn，盗版侵权举报请发邮件至dbqq@phei.com.cn。
本书咨询联系方式：（010）51260888-819，faq@phei.com.cn。



推荐序一
这是最好的时代，良好的社会、市场与技术环境氛围，让每个人都可以去追求自己的梦想。国家“一路一带”、“互联网+”及“区域自贸”等宏大战略，争取全球经济贸易的话语权，跨境电商契合了这个盛大机遇，助力开辟出新的经济空间。国际金融危机以来，全球主要经济体通过实施大规模经济刺激政策，推动全球经济缓慢地走在增长谷底，但全球经济回升基础并不稳固。过去两年，“金砖五国”也未能幸免，纷纷减速，世界经济增长方式存在着结构性矛盾。如今世界已经成了一个超级大商场，跨境电商正在成为全球经济领域一个炙手可热的爆点。
从市场角度看，跨境电商的发展将释放消费者福利、促进就业和优化产业结构，推动模式创新及海外市场品牌营销，改善中小生产商在产业链分工中的地位，平衡国际收支和维护汇率与经济稳定，通过缩短国际贸易产业链，可以扩大企业利润空间、增强国际市场竞争力和提升终端消费者体验，帮助我国传统外贸企业实现转型升级。同时，地方政府正在以更大的力度来支持和发展跨境电子商务，各地建立了一些跨境电商试验园区或创业孵化园，对企业的电商能力、人才培养、出口补贴等各种配套服务方面可提供更多支援。跨境在线交易越来越受价格驱动，销售利润减少，大量附加利润都是从商品的运输和交付中获得的，跨境物流对提升客户服务和商家竞争力都日益重要。
政策管制的宽松和规范化，跨境电商被认为是中国电子商务市场的末班车，最后的创业蛋糕。电子商务已经上升到信息时代的“新商业文明”，业务组织、经营管理、商业模式、价值观念，其影响都是深远甚至是颠覆的。跨境电商可以改变世界贸易的格局与版图，对于中国的商家及物流商来说，应立即行动起来。[shu籍 分.享 V信jnztxy]
中国邮政速递物流股份有限公司CEO




推荐序二
外贸增长趋缓、人口红利消失、内需仍乏力、资源压力增大，这几年中国经济面临着前所未有的困境。除了人民币汇率波动、劳动力成本增加等因素，以美国为代表的发达国家鼓励基于第三次产业革命的再工业化启动经济复苏，这对依附其市场发展的新兴经济体造成出口压力。而中国是世界贸易第一大国，面临的贸易壁垒高于世界各国平均水平，对我国相关优势产品的出口造成了较大的影响。
互联网经济以技术为边界，将资源、要素、市场与技术整合，已在全球范围内俨然涌现为一个巨型互联网经济体。信息经济正成为全球经济主导力量，网络便利性大大降低用户跨境消费门槛，节省用户消费成本。“哪里有束缚，哪里就有挣脱”，政策也不例外，监管的约束在市场供需的冲击下逐渐松动。在无处不在的互联网技术的冲击下，中国的对外贸易正在加速互联网化，信息更加透明、距离加速缩短、物流成本快速降低，品牌跨越国界渗透，消费者享受着足不出户便可以买遍全球的购物便捷，跨境电子商务正在成为当前和未来中国与世界各国经济增长的新引擎、产业转型的新业态、改革开放的新窗口，从而塑造互联网时代的国际经贸新规则。跨境电商是有效实现“互联网+外贸”及推动人民币国际化的重要手段。
跨境电商将推动无国界互动交流与数据资源共享，鼓励企业创新产品服务、商业模式，树立全球化的品牌定位，推动更加平等和普惠的全球贸易，加快各国企业全球化的运营进程，改变企业全球化的运营机制，让贸易运营成本更加低廉。搞电商的最懂物流、搞物流的也最懂电商，跨境电商加速传统贸易向线上化、服务化转变，也为国际物流的发展提供了重大历史机遇，让配套支撑行业的每个从业者有了新的筑梦空间！
纵腾网络科技公司CEO




自　序
“Hello,world!”IT的一句口头禅，放眼全球电商便是“你好，世界商店！”跨境电商正在成为新时期我国深化国内改革和对外开放的新窗口。跨境出口的草莽阶段已进入后半场，拥有设计、品牌及工厂等资源或能力的企业迎来利好，外贸各环节复杂度降低，单纯卖货竞争更为激烈；进口的圈地运动日渐完成，政策既不是一剂“春药”也非达摩之剑，需求还在、市场不灭，上游再起烽火……在BAT完全控制下的领域几乎寸草不留，但还无法控制跨境电商，在强大风险资本的支持下，更多的独立跨境电商平台有机会成为“独角兽”。跨境红利正在缩小，全渠道融合、数字化营销、C2B驱动型消费、社交化电商、大数据洞察、消费者触达、品牌赋能、供应链扁平化、全球市场通路、共享经济等概念亦飞来飞去，谁知道下一个BAT将出现在什么领域，国际化应该有其一。
跨境电商及海淘这两年红遍神州大地，众多参与者蜂拥而入这个“蓝海”市场。很多新入者对如何做好跨境电商缺乏经验及知识，望洋兴叹。本书提供外贸电商相对专业的内容，并非简单的概念，尽可能把握方向和规律，以经验点明方法，从入门到进阶。跨境电商和国内电商在产品属性、供应链、支付、通关、物流等方面都有显著差异，尤其是跨境物流，交付难于交易，周期长、成本占比高、流程复杂，风吹草动都将直接影响电商运作。随着全球和区域自由贸易的深度推进，全球物流业的发展经历了深刻的变革并获得了越来越多的关注。物流像是电商的军备竞赛，“Fast Shipping”成为境外买家的最佳评价，电子商务不仅带动了快递业的爆发，还促进了传统物流向“可视、可控、可量化”的智能化提升，中国物流业将展现强劲的发展潜力。诸如，跨境试点、通关模式、外贸营销、进口供应链、跨境支付等话题深处行业潜水区，以及算得上年度热词的“海外仓”亦分别予以呈现。
跨境电商带来了更多的市场新机遇，得物流者得电商、得电商者得互联网。“隔行如隔山、望山跑死马”，在极具动态的新行业中没有太多历史规律可循，文中参考引用的内容，进一步了解则大有裨益。本书的主题正如其名，全球买卖、递送全球即未来之趋势，商品供给全球化、物流体验本地化。



前　言
看久了国内互联网市场BAT三国酣战，淘系、京东各占两极，而跨境电商时局未定、风云再起，出口电商平台正从春秋五霸迈向战国群雄，进口纷争之乱象更像五代十国，异军突起的新晋领袖是闯王进京还是清兵入关仍待时日，兵马未动粮草先行，支付、供应链、营销、物流等隔岸观火大发战争财。全球电商，带头大哥Amazon一骑绝尘、既卖商品又掌控供应链及物流，Alibaba东方一霸何惧四方，楚汉相争指日重现，谁会一统江湖？跨境电商，可谓故事异彩纷呈。2016年热点中，跨境进口“四八新政”一夜惊魂、行业波澜跌宕，很多人感叹“猜中了开头却没猜中结尾”。这里要先扪心自问一下对贸易有多懂，跨境电商不是说要完全背离贸易的本质，当然仍要坚信经济学原理，只要国内需求还在，供给还在境外，生意就会有，跨境仍在。浴火重生，请继续站在这风口中。本书行文结构以贸易进出口为主要划分，但对于一些平台或区域的分析，关、检、税、汇等与跨境贸易密切的口岸运作，或多或少两者都谈及。海外仓本属国际物流的组成，由于比较热门、重要，所以单做介绍。
（1）出口。中国跨境电商起于跨境B2C出口，不避讳地说应源自去eBay卖货。本章围绕如何做进行展开，细数各路跨境电商平台、点评主流市场。早期跨境出口就像捡钱，如今FBA稳居头条，新进来的小卖家还想如前辈那样随便直邮几个小包赚美元愈发困难。本章还全面介绍了选品、支付结汇、退税、营销及物流线路等内容。
（2）进口。跨境的“火”烧起来是靠一阵鲁莽的进口“风”，政策红利、资本追捧、市场激进，以及买手代购、海淘转运、直购直邮、保税进口、试点口岸、供应链等，都成了各路“玩家”言之必提的内容。消费者切实获得了好处，但市场培育期一过，政策有点手起刀落，本书深度解读后自然豁然开朗。
（3）海外仓。出口贴近消费市场、进口贴近采购市场、运作贴近物流枢纽，进口备货仓或海淘转运集货仓相对简单，这里主要谈及海外仓在出口领域的作用。很多海外仓运营企业在这个领域摸爬滚打了好几年，并不为人们熟知。海外仓在重点国家的选址和布局大同小异，库内作业值得探讨，应用技术缩减成本是未来的重要课题。
（4）国际物流。跨境电商选题范围很大，单讲“国际物流”这个主题，主要是鉴于物流及通关问题已经成为跨境电商的命门，在过度竞争之下，物流成为真真切切的第三利润源。特此畅谈一下笔者从事的行业，尤其是快递市场及其国际化发展趋势。中国电子商务之所以引领世界，得益于能够向更多消费者提供更多商品及其物流体系。
（5）跨境创新。这是一个金戈铁马、豪杰辈出的年代，地球村电商、全球供应链，跨境电商行业的创业者星光灼灼、具有声名，跨境电商相关的上下游市场同样活跃，企业应该抓住这些契机，围绕新兴的跨境数字化消费，梳理思路，赢得先机，行动起来。
轻松注册成为博文视点社区用户（www.broadview.com.cn），您即可享受以下服务：
· 提交勘误：您对书中内容的修改意见可在【提交勘误】处提交，若被采纳，将获赠博文视点社区积分（在您购买电子书时，积分可用来抵扣相应金额）。
· 与我们交流：在页面下方【读者评论】处留下您的疑问或观点，与我们和其他读者一同学习交流。
页面入口：http://www.broadview.com.cn/31069
二维码：
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第1章　跨境行业综述
经济长兴的三驾马车为“投资”、“贸易”、“消费”，而跨境电商“跨”贸易、“电”消费，独占两车！
近几年，我国经济下行压力很大，制造业成本不断上升，传统外贸竞争优势弱化，加之全球贸易整体疲软，集装箱式的大额跨境交易受到显著冲击。相比于传统外贸，我国的互联网经济正在领跑全球，跨境电商发展迅猛，以跨境小额交易为代表的在线零售表现出明显的竞争优势。国家政策也连续利好，支持跨境电子商务发展，用“互联网+外贸”实现优进优出，带动我国对外贸易和国民经济增长，发挥我国制造业大国优势，扩大海外营销渠道；促进国内消费升级、优化生产制造和外贸产业链，增加就业，推进大众创业、万众创新，打造新的经济增长点。跨境电商构建的开放、高效、便利的贸易环境，帮助小微企业拓宽进入国际市场的路径，为产品创新和品牌创立提供便利的平台和宝贵的机遇，同时催生出符合未来数据时代发展要求的国际经贸新规则，也有利于加快实施共建“一带一路”“互联网+”等国家战略，培育我国开放型经济新优势。跨境电商作为一种被国家认可的贸易通道，跨境进口可以满足境内消费者全球化的需求，并合法地纳入监管与统计。目前，跨境电商占外贸进出口的比重大约是17%，其中又有90%是B2B模式，跨境零售部分只占外贸进出口的3%左右[1]。跨境电商的快速发展和“碎片化”特点，对人民币这种新兴的国际货币提供了一次良好的国际化机遇，但交易的虚拟化增加了获取税收证据的难度，国际避税问题突出，查验走私与侵权问题剧增，也是当前面临的一些新情况。



1.1　跨境概念
跨境电商，即“跨境贸易电子商务”，国际上流行的说法叫Cross-border eCommerce，特指跨境网络零售，如外贸小额批发及2C类。所谓跨境，就是交易主体分属于不同“关境”，包括进出口，借助互联网达成交易、进行支付结算，并采用快件、包裹等方式通过国际物流将商品送达消费者手中的交易过程，是一种国际商业活动。从严格意义上说，跨境零售是贸易的组成。跨境消费者中也会含有一部分碎片化小额买卖的B类商家用户，现实中这种B类商家和C类个人消费者很难区分。通常，从海关角度来说，跨境电商等同于在网上进行小包的买卖，主要是针对消费者。传统进出口B2B货物只能销售给进口商，需要签订传统的外贸购销合同，准备箱单、纸质发票、报关单等纸质单证，不属于跨境电商范畴。跨境电商将传统贸易流程数字化、网络化、碎片化，购买特点以小批量、多批次、单笔交易金额小为主，包括直接交易和相关服务，即“产品+服务”，可按进出口方向、交易模式、平台运营方、服务类型等角度分类。新的全渠道（Omni-Channel）零售是指通过跨越实体和线上多购物渠道，随时随地始终连接，实现无缝的购物体验，因为面临来自整合独立线上和实体店铺的政策风险和物流业挑战，所以它一直被视为零售业最难以捉摸的“圣杯”。

跨境电商流程示意
1.1.1　跨境电商行业范畴
电子商务概念的内涵与外延非常宽泛，跨境电商也类似，是一个空间很大但极度分散的行业，在国际贸易环节中只要涉及到电子商务应用都可以纳入这个范畴。在WTO框架下，纯粹电子交易适用于GATS服务贸易规则，而通过跨境运输运送至购买人所在地，则归入货物贸易范畴，属于关税及贸易GATT协定，因此跨境电商面临不少模糊的贸易监管。
广义的跨境电子商务

跨境电子商务将贸易活动重组为跨境一体的电子商务生态，是“通过互联网达成进出口的2B/2C信息交换、交易等应用，以及与这些应用关联的各类服务和环境”[2]。跨境电商包括四个方面，一是信息和交易相关的各类2B/2C进出口应用；二是平台，主要是各类围绕应用的平台（电子商务平台、供需信息平台、交易平台、供应链平台、信用平台）；三是基础服务（物流、支付、贸易通关、检测验货等）和衍生服务（代运营、咨询培训、翻译、旺铺、法务等），服务参与者可以包含平台商，也可以包含服务提供商、参与者，还可以包含接入的监管机构及其相关企事业单位（监管便利化服务）；四是环境，主要涉及国家环境（文化、市场、法律差异）、技术环境（如移动互联网、云计算等）、贸易规则/监管/政策环境（关、检、税、进出口管制政策等）。
分析跨境电商的产业链，相关经营主体包括电商平台、境外买家、外贸卖家、生厂商/制造商、跨境支付、收汇结算、国际物流、运营服务等生态方，涉及的各类在线商业活动则包括货物的电子贸易、在线客户服务、数据信用、电子资金划拨、电子货运单证、物流跟踪等内容。跨境电商企业也有多种类型，如综合电商平台、B2B信息服务平台、品牌电商、直营B2C类、返利导购网站、供应链服务、微商买手等；第三方服务企业，包括IT、营销、代运营、店铺装修、人员培训、法律咨询等围绕跨境电商交易之外的一系列相关服务，这部分服务在跨境电商的在线服务市场中非常活跃；外贸综合服务商或跨境物流综合服务商，这又是一类包括物流、支付、融资、清关、保险等线下服务体系的贸易中间服务商。
1.1.2　跨境电商发展历程
跨境电商本质能消除国际商品供给不对称，电商口碑化营销方式利于商家塑造品牌，提升商品国际竞争力。据预测，2020年全球跨境B2C电商交易额将达到9940亿美元，惠及全球9.43亿消费者，其中以中国为核心的亚太地区以53.6%的新增交易额贡献度位居首位，有望成为全球最大的跨境B2C消费市场[3]。从互联网商业模式角度来说，跨境电商共经历了几个发展阶段，实现从信息服务、在线交易、全产业链服务，到政策推动的产业转型，这些阶段不是断层的，而是持续交叉的。市场规模进一步扩大，产业链分工进一步细化并取得快速发展，显示出大型工厂上线、平台B类买家成规模、外贸服务商加入和移动用户量剧增四个特征，主要平台模式也由C2C、B2C向B2B、M2B模式转变，批发商买家的中大额交易成为平台主要订单。
跨境电商发展历程

在萌芽期，全球跨境网购的需求较弱，消费习惯尚未形成，行业配套服务不完善，消费者体验差，行业发展较缓慢，包括到后来，淘宝网“全球购”等涉足跨境时期，进口仍一直不温不火，产品质量参差不齐。直至政策规范化、海淘阳光化才使得跨境进口电商发展迅速。在探索期，行业各方促进了成熟商业模式的出现，电商高效的信息传播和可视化的商品展示便于吸引海外客户，一大批外贸电商在此期间壮大。在发展期，在市场需求旺盛、政策支持的双重利好下，市场中主流厂商逐步确立并开始进行市场推广。国家发改委在2012年年末推出了“1137号文”，由海关总署主导，跨境电商通关服务试点拉开序幕。2014年是跨境电商的起航点，海关总署56/57号文确定了跨境电商专属的监管代码，以及对进口“三单对碰”的监管流程。随后，政府多次宣导和政策支持，各行各业对跨境电商领域的关注和投资热潮被唤醒。确切地说，行业各个环节的商业模式被认知，各类玩家纷纷入局，促成2015年网购保税模式爆发。国内外电商巨头、传统零售企业、非电商零售企业、外贸商及物流商等都切入了跨境电商行业。2016年进入政策调整期，一方面国务院决定放开跨境电商综合试验区，继续扩大试点；另一方面针对税收和监管，出台相应的跨境电商零售进口税及通关新政策。强化出口是国家层面的重要出发点，电商会自发地不断提升用户体验度，继而增强海外客户黏度。跨境电商再出发，形成外贸制高点。
1.1.3　跨境电商运作模式
贸易按商品流向可划分为：出口、进口、过境、转口、复出口、复进口。然而，平时热议的跨境电商运作模式的概念颇为混淆，因为提及模式便可从销售主体、通关渠道、供应链、物流方式等不同维度来划分。确切地说，跨境电商官方认定的就是4种新型海关通关监管模式，以助推传统外贸线上化。事实上，在传统已经存在的三类监管形式下，部分小额贸易类及以小件形式进出境的邮件包裹和商业快件，只要是跨境线上交易或服务于外贸零售，也被广泛地认为是跨境电商的运作组成。

跨境电商监管模式及运营框架
跨境电商出现之前，有三种货物进出境方式没有与线上交易深度绑定。目前所谓的跨境模式，主要是新增的四种监管方式。B2C一般出口，交易主体是国内商家B和境外消费者C，多以个人物品、邮包、快递等形式出口，具有一定的贸易政策风险，在跨国纠纷处理、本地化支付和物流方面也面临挑战。随着跨境电商清关的规范化，解决了这类电商出口退税及结汇等问题。特殊区域出口，出口卖家采用境内关外的备货模式，先将货品整批运送到海关监管区，及时获得退税，接到订单后，再进行发运配送。如果将这个备货直接发至目的国的仓库，这就是海外仓。在前端的跨国B2B清关过程中，既可以是贸易形势，也可以是跨境新监管通道。线上化B2B出口，国内外两端都是商家，大部分交易仍在线下完成、自行交付，相对于消费，这种商家间的交付环节更复杂、链条更长，双方签约后，涉及银行、税务、关务、商检等环节服务，要自行安排结算及物流，通常不算做跨境电商。进口方面，各试点城市充分发挥海关特殊监管区域的功能和优势，拓展网购保税进口和直购进口两种新监管通道。保税备货是海外商家将货物运送到国内试点城市的保税区仓库，然后通过进口平台实现向消费者的交易，再从保税区出关寄送。直购直邮，则是货物直接从境外以包裹形式通关入境，但这不同于过去的邮件或快件，监管条件完全不同。海淘转运，包括代购，通过个人行邮或携带的方式发到国内消费者手中，都可以看做是一种C2C模式，是传统的个人物流“擦边球”通关，无法逾越规模化困境。在跨境进口发展早期具有很强的灵活性，不同监管渠道交叉运作有较多灰色地带，如今模式日趋规范。
跨境电商不同维度的模式分类


全渠道管理与Amazon零售盈利模型
零售盈利的本质，是以其创造的增加值换取价差。跨境电商也是一种零售渠道，渠道只是表象与手段，只有不断为顾客创造增加值，如选品、履单、售后，才可能持续换取收益。全渠道的核心是零售商能够在所有销售平台提供无差别的购物体验，实现利润最大化：为满足消费者任何时候、任何地点、任何方式购买的需求，采取实体门店、网店、移动应用及第三方平台等渠道整合的方式销售商品或服务。零售、电商及物流业共性的一面是追求规模经济性。贝索斯的飞轮理论中再三强调追求用户体验，但是追求极致用户体验及这三个正反馈模式飞轮的本质核心又是什么？是GMV交易额。使用低价运营策略，大幅拉高业务增长，极致的物流体验增加用户流量，客户量引来卖家入驻，从而提升广告收入及服务收费，庞大的收入保障了其持续的低价销售和品类扩张。阿里不卖实物，卖的是流量，殊途同归。对跨境电商全渠道商业零售转型的几点启示是：关注新世代消费群、占领品类和场景制高点、多渠道融合拓展、客户获取与互动、全渠道品类规划、新产品快速引进、供应商合作管理、供应链精益运营、物流及配送服务等。
1.1.4　国际物流概述
国际物流是一个包罗丰富的专业领域。跨境电商平台的产生，使得买卖双方可以越过中间环节直接进行交易，小微企业甚至个人都可以参与到国际贸易中来，实现了跨境电商一站式交付的跨境物流，带来了跨境网络零售的腾飞。跨境物流是跨境电商的阿喀琉斯之踵，物流费用占了跨境电商总成本的20%～30%。小订单、多频次订单日渐增多，根据万国邮联统计，全球跨境包裹数量从2006年以来，处于高速增长趋势，占全球总包裹数量的比例也在不断增加。互联网对物流服务的改变，除了物理的小包化，还使国际物流的经营模式发生了改变。传统的国际物流主营业务为国际贸易运输，以海运集装箱为主，主要解决生产与消费之间空间和时间的隔离，和生产与消费之间信息和某些功能的隔离。而跨境电商的发展使得国际物流在商业模式上发生根本性改变，将物流与供应链管理结合起来，由原来的单纯负责运输到与生产企业、供应商和购买商等贸易各方结合起来，进一步帮助企业实现从原材料到产成品，从供应商到终端消费者的整个供应链流程的重构与优化。这样不仅缩短了物流周期，而且控制了高速物流的正确性和可靠性。在2015年，我国跨境电商出口轻小件包裹约10亿件，如果粗算物流环节成本占比为25%，那么2015年这部分跨境B2C物流的市场规模已达1196亿，而且未来几年将保持35%以上年复合增速[4]。跨境物流递送涉及环节较多，包括国内外的仓储、运输、配送及海关等，以及整合订单管理、库存管理、配送管理及运输管理。因此，跨境物流全程服务可分为三部分，一是支持B2B较大额业务为主的海运拼箱及空运等业务；二是支持跨境小包快递等业务；三是外贸服务，围绕贸易过程中的验厂、检测验货、跟单等环节，以及一般的通关、货代业务等展开。目前，这部分服务主要是线下贸易服务商服务跨境电商买、卖家，有些还进入了线上服务市场。随着“电商+贸易”的业务模式变化，尤其是与外贸综合服务及金融增值服务结合后，跨境物流涵盖的范围被无限放大，物流企业通常需要具备几个主要能力，一是国际运输，如货代、仓位、专线、保险等，以对货源和服务质量进行把控；二是清关、资质及口岸对接；三是技术平台，如电商集成、状态可视、过程可控；四是境外操作能力，如海外仓、传统零售的跨境货代、海外采购及供应链；五是跨境保税操作能力，如保税区入驻、保税仓运营；六是国内派送及目的国落地配合合作，提供低价、高效与增值服务。

跨境物流图谱
目前，满足跨境电商的国际物流模式有：邮政包裹、商业快递、专线物流、保税仓和海外仓等模式。物流模式的多样性使得商家在选择时可以着重考虑产品特点、物流成本和时效稳定性。跨境电商商品种类繁多、小批量、多频次，体积重量差别很大，不同品类所需运输和仓储解决方案各异，跨境物流要实现一站式、门到门的服务，尤其需要做到国际段和国内段物流的有效衔接。跨境物流的发展仍滞后于电商市场的要求，货物积压、延误或丢失破损等问题突出，海量分散的订单下仓储体系不完善，面对客户多样化和复杂化的需求不能高效解决。还有一些国家当地的物流系统不是很发达，缺少国外的物流分配中心，导致消费者体验较差，配送时间长，包裹无法全程跟踪，退换货不方便，出现清关障碍等问题。



1.2　宏观环境与政策
中国的生意人都知道一件事，政策是导向，更是商机，可以说跨境电商是“中国特色的对外贸易”。庞大的消费市场及难以匹敌的制造业生态体系，是我国跨境电商引领全球的两大优势。基于这两个优势，国内电商和消费电子领域的成功案例中不乏像阿里、京东、小米等迅速崛起的顶尖企业。在全球经济的分工中，品牌、渠道和销售都在发达市场，我们的制造环节长期赚取较少利润，缺少话语权，资源支撑难以为继、各项成本上升，个性化消费导致产品周期大幅缩短，加工厂生存环境恶化。中国互联网经济占GDP的比重已超过欧美，但中国小微企业对GDP的贡献率为35%～40%，它们也是就业和创新的重要来源，而在德国，小微企业的GDP贡献率达52%，墨西哥为54%，法国为58%，意大利高达67%[5]。查验侵权行为的难度加大，通过网络跨地域、跨国界销售侵犯知识产权物品的违法行为目前不断出现，对外贸易核销监管难、外汇收支性质归属难。在网络直销模式下，个人涉外贸易经营无登记、无备案、无报关、无核销，直接通过个人外币卡账户结算，游离于跨境贸易物流和资金流监管体系之外。在新形势下，受全球范围内经济持续疲软、外需不振等因素影响，叠加国内要素成本上升、人民币升值及产品结构低端化等因素影响，我国传统的外贸优势逐步丧失。在外贸形势不断恶化的背景下，政策部门接连部署跨境电商出口业务规范，试图从政策面为出口业务注入源头活水，促进外贸转型升级。

外贸升级重获新竞争力
1.2.1　经济贸易环境
全球范围的经济持续低迷，欧、美、日增长乏力；依赖资源出口型国家，如委内瑞拉、俄罗斯、巴西等甚至陷入衰退；饱受战乱的第三世界国家，经济一直萎缩。在危机之下外贸受阻，我国中小企业纷纷寻找新的产品推广销售途径和交易渠道，电子商务以其低成本、高效率的特点进行网上产品推广销售和撮合交易，成为中小企业转型的首选。据数据统计，大宗商品价格走低、外需不振，2015年我国进出口“双降”趋势进一步延续，而基于跨境电子商务零售的外贸规模却不断扩大，2015年我国进口跨境电商行业交易规模预计约7600亿元，同比增长43%，出口零售交易额在外贸电商中占比由2010年的2%上升至8%。五年来的交易额年均增速CAGR为35%，2016年交易规模有望超1万亿元[6]，同期传统进出口贸易总额年均增速跌入冰点，跨境电商将成为我国外贸的新增长点。
当前，我国外贸发展存在的困难依然持续。据海关统计，2015年，我国货物贸易进出口总值为24.59万亿元人民币，比2014年下降7%，其中，出口下降1.8%，进口下降13.2%。纺织品、服装、箱包、鞋类、玩具、家具、塑料制品等7大类劳动密集型产品出口总值2.93万亿元，下降1.7%，占出口总值的20.7%。例如，与欧盟、日本双边贸易分别下降7.2%和9.9%。根据商务部数据，2014年我国跨境电商企业已经超过了20万家，平台企业超过5000家。2016年外贸又比2015年整体下降0.9%，出口下降2%，发达市场的贸易保护有抬头趋势，加之汇率失衡，未来形势仍然严峻，消费需求驱动下进口略增。

跨境电商交易额估值（万亿元）
我国2005—2016年进出口数据统计如下图所示。

中国2005-2016年进出口数据统计（万亿美元）
过去五年，我国进出口总值增幅甚微，但跨境电商的交易额却增长了200%，可谓逆势增长。近年来，中国互联网经济在GDP中占比持续攀升，2014年达到7%，超过美国，成为全球第一大电子商务市场；2018年中国电商市场规模有望占据全球一半的电商市场。上述因素，加上中国作为第一大贸易国及快速增长的中产阶级和市场消费能力，都将为中国保持在全球跨境电商发展上的领先优势奠定坚实基础。据统计，2005—2010年间私人消费对GDP增长贡献率为32%，而这个数字在2010—2015年间攀升至41%，成为拉动中国经济发展的重要力量。中国消费市场的“新三驾马车”分别是：上层中产及富裕阶层的消费者、新世代消费者和网络购物[7]。当今世界贸易环境正发生复杂的变化，世界经济缓慢复苏、发展分化，贸易保护、国际贸易格局和多边贸易规则酝酿深刻调整。近来，欧美谋划制定新的国际贸易规则，重握国际贸易的主导权，通过TPP和TTIP助推经济复苏，以分享亚太地区新兴经济体的增长红利，增加对这个地区的出口导向，重塑国际贸易格局。因此，要积极把握宏观战略导向，跨境电商是大势所趋，并创造了国际物流的巨大发展机遇。人民币在国内越来越不值钱，在国外反而越来越值钱，这对于跨境电商来说是双重绞杀。

资料来源：经济学人智库EIU及BCG分析
主要经济体消费市场规模情况

中美及全球外贸额占GDP的比重[8]
1.2.2　跨境电商的瓶颈
除了外部因素，跨境电商起步这些年也遇到了一些“成长的烦恼”，简单来说就是进出两旺、内外“双拥”：需求拥戴、通道拥挤。主要是结汇退税、海关监管、查验征税等政策导向，以及商品侵权、交易纠纷、国际物流与通关等方面的问题。一方面，主要靠商业力量去布局和推进，例如支付收款、侵权纠纷、海外仓、跨境配送等，这些影响市场发展的“运作瓶颈”，只要行业保持稳步增长，越来越多的资本和参与者加入，资源投入、模式创新、跨国合作等方式都会从不同角度逐步改善每个环节。另一方面，更大的不确定性则依赖于政府和法规政策。解决小包货物和零散订单的监管是一个全球性难题，观察旺季各国海关及邮政的积压就知道了。传统少量的2C类到个人的包裹或快件，各国进出监管大同小异，电子化程度不高，几乎很少针对自然人的报关和贸易监管，对大宗贸易也没有什么影响，国际贸易历经几百年规则演变也已成熟，一切相安无事。但跨境电商爆发后，全球小件包裹一路飙升，可谓量变引起质变，B2B贸易曾扮演的全球供应链中间角色被B2C侵蚀，个人物品和贸易货物的差异在缩小甚至难以辨别，如果简单地让电子商务绕过传统贸易规则，必然引发外汇、税收、许可、知识产权等一系列问题。当政府试图新旧手段并用或是去探索新政时，行业发展过速，“政策跟不上市场、市场跟不上需求”，消费者一端已怨声连连。从通关方式看，一般贸易，由于海关采取信用分级、分类通关、无纸化通关等便利措施，各项政策完善，通关效率比较高；而跨境电商B2C模式成交的商品以快件或邮件方式通关，按现行针对个人物品的非贸易性质管理，实际已经突破了传统非贸物品的范畴。说到底，跨境电商还没有绕开贸易壁垒，如果世界真的“天下大同”，那么做跨境电商岂不是跟国内做电商一样容易了[shu籍 分.享 V信jnztxy]。
出口方面，B2C直邮销往国外个人的出口商品，电商成交和结汇、报关、商检、退税等环节无法连通，拖累效率。例如，由于产品订单零星，单笔交易金额较小，且通过跨国快递或航空邮件递送，达不到海关报关价值，或很难拿到海关正式报关单，所以出口时大多不报关，海关仅对其进行上机检验和随机抽检，无法按照经常项目联网核查，且交易物品从全国各地海关属地出境，无法实现单货相符。而没有海关的出关数据记录，外汇管理部门就无法验证货物真实出口[9]，也就无法实现外贸核销和结汇，政府少了一块贸易统计，而卖家也就无法按常规途径结汇退税。到了境外，各国海关对小额贸易监管也很复杂和困难，小件征税、侵权抽检、走私查验等工作量加重，通关效率低。
进口方面，国内居民对于跨境网购涉及的热点商品的需求强烈，而B2B和B2C适用于不同税率，但终端的小商户和个人难以区分，在不同交易模式下，国内市场“境外化”，传统监管方式难以满足税费认定，部分电商存在逃漏税问题。脱离贸易税，大规模行邮进口影响贸易公平，冲击国内市场，政府在税收收入方面获利甚少。如海外购中，一些企业或个人伪报物品品名、夹藏、伪造购物小票，利用晚间进行通关，试图逃避关税，还有的利用分散到各地邮寄的方法，防止批量邮寄产生联号而招致海关怀疑以此避税。同样，跨境贸易的双方分属两国，小包裹给商检工作也带来了极大挑战，检验检疫机构难以全面获取商品和交易等数据，监管查验不足便会直接到达消费者手中，查验侵权行为的难度加大，用户退换货权益难以保证。这些都还需要管理部门权衡考虑，研究建立配套制度和高效手段。
此外，由于跨国交易没有地域限制，出现售后服务质量差、交易欺诈和网络隐私权等问题，有些消费者很难进行维权，卖家也可能因为买家的收货欺诈而遭受退款或重发的损失。这涉及了跨境电商的法律管辖问题，面对不同国家的客户、商家和平台，网购纠纷的责任界定对于卖家或买家权益保护方面还有争议[10]。这些年互联网创业最流行的说法是“哪里有问题、哪里就有机会”，监管的模糊阶段，正是市场野蛮生长的初级阶段，政策时不时来点利好之风。随着政策日益明朗、平台扮演强势规则管理者、物流业提供全程追溯等措施的到位，上述问题确实在渐渐消融。
1.2.3　政策红利
做生意讲究因势利导、顺势而为，对政策的嗅觉越灵敏的商人越容易成功，这一点在我国体现得更加突出。政府的倡导往往会成为新行业“风口”，跨境电商的飞速发展颇有中国特色。国内电商的蓬勃发展，离不开相当一段时间的宽松监管，而跨境电商对政策依赖度更高，尤其是进口，可以说是政府主动“搭台”的助推。针对制约跨境电商发展的问题，自2013年起，各级政府下发的促进外贸发展的相关文件中，均涉及跨境电商便利化措施，并作为一个常态事项，列入国务院对国际贸易的例行指导文件中。重磅政策文件接连出台，也刺激了配套措施的快速落地。在市场自由化下，基于“胡萝卜+大棒”的政策安排可以成为政府监管制度创新的权衡方案，在有限垄断与竞争、激励与税收、权威与市场中实现动态平衡有序。各级政府迅速出台相关产业扶持政策，包括建立适应电子商务进出口的新型海关监管、检验监管模式，实施相适应的税收政策。2015年以来，政策导向开始有所侧重，如B2B模式成主流、降低出口查验率、推动扶持企业走出去建“海外仓”。李克强总理要求“部署促进跨境电子商务健康快速发展，推动开放型经济发展升级”[11]：一是优化通关流程，对跨境电商出口商品简化归类，实施经营主体和商品备案管理，对进出口商品采取集中申报、查验、放行和24小时收单等便利措施；二是落实跨境电商零售出口货物退免税政策，鼓励开展跨境电子支付，推进跨境外汇支付试点，支持境内银行卡清算机构拓展境外业务；三是鼓励外贸综合服务企业为跨境电商提供通关、仓储、融资等服务，引导企业规范经营；四是鼓励跨境电子商务零售出口企业通过海外仓、体验店等拓展营销渠道，培育自有品牌和自建平台，促进外贸提速放量增效。
有关政策文件和核心内容

续表

自改革开放开始，试验试点已成为我国政策务实的重要实践方法。2009年以来，国务院及多部委联合分批确定了北、上、广、深、杭等53个城市为“国家电子商务示范城市”，2012年年底又确定上海、重庆、宁波、郑州、杭州5个城市开展跨境电子商务试点，后逐步推广至深圳等十余个城市。2015年3月，杭州跨境电商综合试验区获批，标志着跨境电商政策红利释放和运作模式的成熟，继而2016年国务院又批复天津等12个城市综合试验区。2013—2016年政策红利“窗口期”，政府层面一直在释放跨境贸易利好，针对以快件或邮件方式通关的跨境贸易电子商务存在的问题，由海关总署组织服务试点，至2015年年底验收及2016年4月新政推出，总结出几个方面创新及经验。
一是探索适应跨境电商发展的管理制度，建立进口阳光跨境网购渠道，从产业中长期布局，清理“灰色”入境，平衡进口税，产品追溯与监管规范，消费者权益保障，引导境外消费回流，倒逼国内产业发展升级，给予跨境电商税收上的优惠政策，通过企业和商品备案认证企业资质，对商品范围进行限定；二是通关模式创新，通过三单自动比对，实现分类通关、快速验放，降低海关通关压力成本，广州率先推出了“清单核放、汇总申报”的通关政策；三是技术手段创新，依托电子口岸协调优势，实现与电商、支付、物流等企业的业务协同及数据共享，通过多方系统对接，实现信息及时共享，通过无纸化申报和随附单据电子化，对交易、支付、物流和申报数据的交叉核对，提升监管效率和严密性。
产业政策往往都存在自上而下又自下而上反复修正的过程，不同时期的政策有明显的层级性。通常是某个市场先于政策，表现出独特的成长前景，政府希望培育这样的产业机遇。例如跨境，国务院确定总体方向，商务部和发改委等做计划指引，财、税、汇及海关总署等部委做顶层设计，各省商务厅、经贸委及属地海关等推进模式落地，实际执行过程要接触到城市级的商贸主管部门、口岸或监管区的管委会、区内海关及商检、保税区经营者等。因此，产业早期方向性的政策，往往会被解读成千人千面，操作层面不甚规范统一。如“外贸国六条”曾明确积极扩大商品进口，增加进口贴息资金规模，但在市场草莽成长和“浑水摸鱼”一段时间后，政府势必要再出新规以“校正”。市场赖以运作的规则基础，一旦随政策发生变化，连锁反应将远超预期。显然，不仅跨境电商，很多新兴行业都有这样的经历。经验证明，在市场经济及全球化趋势下，国家层面制定具有可持续的、制度性的产业政策，要好过短期倾向性扶持，而地方政府抛出的实惠，对于招商引资而言效果却立等可见。目前，政策的操作层面还有要细化的，出口无票免征还未大范围试行，退税门槛高，出口后免于征税，国税和外管有待突破，出口报关的商品编码没有简化归类、工作量大；各试点城市监管不统一，不仅造成“窗口”重复建设，而且增加企业对接成本；快件、邮件方式通关的跨境电商，还未很好地纳入贸易统计；跨境进口的达摩克利斯之剑“正面清单”仍悬而未决。
1.2.4　跨境电商“一带一路”
回到2013年跨境电商“元年”，适逢习总书记提出“一带一路”即“丝绸之路经济带”和“21世纪海上丝绸之路”的远瞻构想，市场发展与国家战略契合一致，通过双多边机制、区域合作平台探索国际合作及全球治理新模式。2015年国务院正式发布“一带一路”具体愿景与行动，强调消除贸易壁垒，大力发展电商平台[12]。共建“一带一路”旨在促进经济要素有序自由流动、资源高效配置和市场深度融合，共同打造开放、包容、均衡、普惠的区域经济合作架构，维护全球自由贸易体系和开放型世界经济，缓冲TPP及TTIP带来的贸易壁垒风险，推动区域中各国的自贸协定谈判，有利于我国建设国际经济、金融、贸易、航运中心，掌控国际贸易主导权、定价权和资源配置权。“一带一路”主要包括新亚欧陆桥经济带、中蒙俄经济带、中国—南亚—西亚经济带、海上丝绸之路经济带，沿线总人口约44亿，经济总量约21万亿美元，分别约占全球的63%和29%。从国外需求看，相关国家和我国经济互补性强，各沿线发展呈现较大的差异，洲际铁路运输线建成，运输时间和成本大降，有利于突破跨境电商发展的物流瓶颈。

“一带一路”
从产业发展看，跨境电商涵盖营销、支付、物流和金融服务的完整产业链，把投资和贸易有机结合起来，以投资带动贸易发展，积极同沿线国家和地区共同商建自贸区，加强信息互换、监管互认、执法互助的海关合作，降低非关税壁垒，共同提高技术性贸易措施透明度，提高贸易自由化和便利化水平。
1.北线，中国（东三省）—蒙古国—俄罗斯—北欧（波罗的海沿岸）
蒙古国人口约300万，人口少、电商体量小，网民约占总人口七成，年轻人是网购主要群体，性价比高的日用品是网购的重点商品。蒙古国物流配送体系尚可，其自2011年起实行户户通邮政，乌兰巴托等市内递送服务开始发展，基本能够满足网购配送需求，目前“中俄蒙跨境经济合作区”三方已签约。俄罗斯是跨境必争之地，规模可观、增速很快，我国网店在俄罗斯跨境电商中的份额超过2/3，占据主导，后文有详述。在北欧，电商在瑞典、芬兰、挪威、丹麦四国稳步增长，近年保持两位数增长，例如，跨境电商占瑞典网购额的三成，速卖通曾称，其在瑞典的在线购物应用中已经排到了第一。
2.中线，中国—中亚—西亚及中东—中欧—西欧
中亚五个“斯坦”国，发展相对落后，生活所需品严重依赖进口，网购算是刚刚萌芽，由于信息不透明和贸易水平落后，市场上存在严重的价差，电子商务的发展和渗透可以有效地解决这个问题。网络能够触及到传统进口市场无法满足的人群，包括女性（穆斯林禁忌）、小企业和乡村。据悉，哈萨克斯坦的B2C网站chocolife.me和吉尔吉斯斯坦B2B网站prodsklad.kg比较活跃，但还没有像样的纯电商网店。由于信用卡使用限制，网络支付存在很大风险，货到付款是目前主要的支付方式[13]。但借助移动互联和对外开放政策，跨境电商必将有重大改变。
西亚及中东，跨境电商正在爆发。中东电商市场从2011年的70亿美元到2015年突破150亿美元，年均增幅近20%。中东地区各国电商渗透率较高，阿联酋为46%，沙特为25%，科威特为35%，阿联酋是该地区最大的B2C电商市场。物流主要是汽运，支付约八成是货到付款。而以土耳其为首的西亚国家在电子商务方面的发展也值得关注，据悉土耳其7700万的人口中，网民比重超一半。
中欧包括德国、波兰、捷克及瑞士等8个国家，德国是龙头，也是欧洲电商市场增长的强大引擎，目前电商行业规模在500亿欧元。西欧，做跨境电商绝不可错过英国，2016年网络零售占英国总零售额的比例将从2010年的13.5%上升至23%，总值超过2000亿欧元。法国的电商发展也不逊色，势头要赶超德国。
3.南线，中国—东南亚—南亚—东非—南欧（地中海沿岸）
东南亚是全球B2C电商发展第二快的市场，印尼、菲律宾、新加坡、马来西亚等国家电商发展势头强劲，紧随中美脚步，这里将迎来电子商务的黄金时代。目前，这里网购仅占全部零售的2%，阿里、京东等中国电商巨头也潜入了东南亚，印尼电商网站林立，竞争也愈发激烈。物流体系相对健全，邮政和快递公司提供到门的递送，马来西亚、新加坡及越南等国的邮政小包在国际上还名噪一时。南亚，就看印度。纵观“金砖四国”，印度网民数仅次于中国，随着无线网络的接入及智能手机的普及，印度电商市场到2025年可以达到2220亿美元的规模。各大电商抢占市场，投资、融资、并购、扩大规模的步伐，并不是因为印度的电商发展水平很高，而是因为其具有发展潜力。
非洲，由于线下零售商店非常分散，没有大型商场，且产成品的匮乏，目前正处于一个经济高速发展的阶段，2015年17个非洲国家GDP增长5%以上。到2020年，52%以上的非洲人将有自由购买的能力，而这些群体会成为国际商品的主力消费群体，这是一个年轻的电商市场。2016年非洲移动用户数将突破10亿大关，智能手机和新一代网络的普及，将驱动非洲移动电商的快速发展。其中，很多中资外贸企业在肯尼亚。
南欧，大多数国家为发达国家，对3C、服装、家居及户外用品的需求量较大。意大利拥有4000多万网民，电商规模约为300亿欧元，增长率在10%左右，网购很普遍。而在西班牙，互联网及智能手机普及率达到70%，网络消费者超过1500万，电商市场的年增长率达20%，超过50%的网购消费者进行跨境消费，占商务交易总额的44.2%。西语系市场不容小觑，我国很多外贸电商都专门针对这个市场。
跨境电商成为新时期我国深化国内改革和对外开放的新窗口，通过打造一条“网上丝绸之路”，促进我国与“一带一路”国家的贸易往来和中小企业发展，增进各国企业和人民之间的互信合作和共同发展。而国家层面的协调，通过与相关国家推进跨境电子商务规则、条约的研究和制定工作，包括跨境电商通关服务相关的配套管理制度和标准规范、邮件快件通关商检的监管模式、产品质量的安全监管和溯源机制等，健全跨境电商国际合作机制，进一步促进跨境电商的国际拓展。在各种双边、多边谈判中，也考虑了我国跨境电商发展的实际问题，帮助国内企业处理跨境电商贸易纠纷。
1.2.5　互联网+外贸
“大众创业、万众创新”与“互联网+”行动计划在全国遍地开花，电子商务已不仅是虚拟经济，更是数字化的实体经济。百花齐放的互联网创业群体，“中国梦”迎来“众创、众享、众智”的时代。跨境电商是“互联网+外贸”的具体创新形式，为各种创新产品和服务创造了平台，提高了中小企业出口能力，降低了行业进入门槛，使得他们成为“小微跨国企业”；让我国消费者轻松、便捷地获得多样化的世界各地商品，满足群众对高质量消费品的诉求，也激活了一批最具创新精神的企业的成长，并帮助市场机制和有效竞争的形成。政府之所以选择跨境电商作为外贸转型升级的突破口，主要是出于贸易模式、技术提升及产品特征等方面的综合考量。跨境电商的发展有利于优化外贸产业链，帮助传统外贸企业转型升级，帮助创业创新和中小微企业快速进入外贸市场，捕捉市场新变化，打造更多国际品牌。

全球供应链价值曲线
根据世贸组织的报告，国际贸易的基础就是规则，是建立信任的保障[14]。跨境电商，让中国更好地参与到国际经贸治理中，参与到更多的数字商务市场中。过去，中国在整个经济贸易活动中经常陷入被动的局面，不能在复杂的国际经贸中掌握主动。信息经济下的“制造大国”更加国际化，开放互联的环境有利于用更低的成本覆盖更多的目标客户，让中国制造直接面向更充分的市场化竞争。另外，跨境电商为小企业和消费者迎来“普惠贸易”时代。互联网的蓬勃发展带来的商业模式、产品及市场结构的变化，使得国际贸易出现了新机遇和转型。消费者、企业和更多在传统贸易中的弱势群体都可以参与到国际贸易中来，获得更优质的资源、服务和多种多样的渠道，国际市场信息更加透明，贸易流程也更加方便。“普惠贸易”又称包容性贸易，是指各个阶层的贸易主体，尤其是贸易弱势群体能够参与到贸易中来的服务，其核心是有效、全方位地为社会所有阶层和群体提供贸易服务。我国正因为具有互联网技术和制造业基地的优势，才抢得先机与美国一道成为全球跨境电商中心。
跨境电商实现了小订单与小需求的对接，符合消费模式转换的新特点，满足了多元化需求。中国消费升级和高性价比制造业输出，“全球采购、全球销售、全球消费”！学者看到议题，创业者看到商机，“互联网+外贸”使我国对外贸易及进出口相关产业快速创新融合，跨境支付、外贸服务、物流网络等创业机遇成为对外贸易及口岸经济增长的新动力。



1.3　趋势与探索
跨境电商具有开放、高效、便利、进入门槛低等优势，它借助互联网技术实现商品和服务的跨境交易，冲破了各国进口许可的障碍，使国际贸易走向无国界贸易。中国跨境电商增长的动力将保持强劲，跨境出口是贸易的扁平化，处于全球价值链下游的OEM工厂和处于贸易弱势的小微企业聚集起来，拓宽了进入国际市场的路径，围绕品牌化、本地化、供应链等趋势，加快全球运营进程；当地方试点政策及口岸流程趋于统一完善，进出口跨境电商通道将更为顺畅，带动产业和就业发展，满足居民需求。

跨境电商发展的五大推动力
1.消费全球化
经济学里强调需求决定市场，跨境电商的产生就是跟全球大众的需求有关，网购已经成为全球性的消费习惯。我国传统中低端消费品制造能力非常大，供给严重过剩，但同类高品质消费品却供给不足，跨境电商为这部分需求涌向海外提供了渠道。我国外贸政策一直是“奖出限入”，多关注出口，出口可以带动投资、就业、拉动GDP。在消费带动的经济增长新结构中，进口市场将不被忽略，以进带出，通过大量引进高端产品，来倒逼中国制造产业升级。我国中产阶级的人数在未来20年将从2.3亿人增加到6.3亿人，在历史上出现一个庞大的消费者人群，他们愿意购买物美且价格适中的商品，青睐国际品牌的产品价值，出于对产品质量安全性的担忧避开选择本土品牌[15]。

电子商务实现“外需+WTO”及“内需+互联网”
需求驱动市场，传统外贸业态下滑。订单碎片化、去渠道化、消费者对产品种类的需求，以及随着互联网的发展，国与国之间的商品价格进一步透明。通过跨境网购，消费者发现在国外平台购买的商品即使加上运费和关税也比海外品牌在国内直销的价格便宜，平台售卖的商品种类齐全，商品品质普遍优良。互联网的应用及其交易的自动化可以使企业用更低的成本满足更多元小众市场和定制产品的需求。例如，亚马逊正在全世界范围内进行翻译工作，这意味着也许再过一段时间，当消费者进入亚马逊网站，就可以通过普通的搜索界面看到美国、日本、韩国亚马逊的价格。那么，全球品牌的价格策略就会被这样一个翻译工作全盘打破，国与国之间的汇率汇差会在一个互联网页面上全盘衡量比较，消费者能够在全世界范围内用同一种语言去比较商品价格。简单的一个翻译工作，未来可能给行业带来的革命是致命性的[16]。
2.产业升级转型
在十多年的发展历程中，网商从整个社会边缘逐渐迈向主流，网商的主体逐渐转变为主流行业的主流厂商，网商创造财富的能力不断得到增强并通过各种渠道为大众所认可，网上经商的企业和个人取得了不平凡的业绩。当汇率、劳动力、环境优势都不再具备时，中国外贸过去低质量、低价格的道路走不下去了，与此同时，大部分跨境电商企业还未涉及品牌化建设。如果把产品做好，让好的产品在各渠道出售，就会发现可以不用去做渠道了，专注做上游产品和供应链即可。出口卖家基于网络虚拟货架将产品推向全球市场，直接获得消费者的需求，更加精准决策其全球化的供应链策略，升级产品设计制造。同时，线下交付的物流和售后服务的生态合作网络，伴随着跨境业务流程实现全球布局。跨境进口形式更加灵活和阳光化，在资本推动、商品品质、消费观念、商家推广等因素作用下，在创造就业机会、提高商业效率、消费者实惠、以进带出等方面，对消费经济的影响也非常显著。
3.跨境运营全球化
跨境电商契合了“互联网+、自贸区、一路一带、亚投行”等国家战略的行动方向，借助互联网这个行之有效的“无边界”交流、合作及交易平台，为中国制造和出口贸易建立更大范围的宽松环境和国际舞台，助推了中国的全球化进程。互联网带来的商业模式、产品及市场结构的变化，使得国际贸易出现了新机遇和转型。但在新模式下，跨境电商还面临很多成长障碍，例如清关报税体系不成熟、全程物流时效体验差、售后服务和退换货不保障、供应链不稳定等问题。同时，消费者可以直接与全球的商户沟通，参与到国际贸易中来，并且获得更加多样化的产品和服务，实现全球性的消费。但是在线交易容易，产品交付难，而全程服务更难。跨境电商所涉及的三个核心即产品、运营、渠道，都需要企业运作得更加全球化、本地化，境外直采、海外仓出口都是基于更加贴近消费者的。跨境电商是全球消费市场的渠道和未来：消费需求潜力巨大，海外商品认知提升、海外品牌认知度提高，既是消费者的福利，也是企业品牌建立与全球化运作的契机，并对国家的国际收支平衡、维护汇率与经济稳定大有裨益。
4.资本驱动市场
电商大佬都将跨境电商相关的国际版块提升至战略位置，奔赴海外或全球布点；创业公司纷纷加紧融资步伐屯粮备战，一线的公司仍争相融资扩张，迅速崛起；海外电商试水国内市场，利用国际化品牌优势也来试图分一杯羹；物流及供应链服务商纷纷发挥自身行业优势，不断畅通流程，为行业发展保驾护航。在资本支持下，各路“玩家”棋逢对手，大佬小弟面对新兴市场都要从头摸索，竞争又共生，共同培育市场，向无量前途进军。各地政府扶持政策出台的节奏更加频繁，跨境电商所面临的支付、物流、报关报检等障碍正在逐步消除，国内外需求不断增加，市场正进入加速通道。在跨境网络交易及服务生态中，平台提供商居于核心位置，形成了自身对整个生态系统的巨大影响力，而各类基于平台的服务商同样迎来资本的热捧，他们对于交易的高效和顺利实现具有重要作用，持续不断的服务质量提升与运营优化，将增加平台对于买卖双方的黏性，产业生态更为完善，各环节协同发展。
5.泛红的蓝海
世界是蓝海，中国总是红海。跨境电商早期的蓝海市场让不少人在其中捞了一桶金，再好的蓝海也经不起船多，中国人多、做电商的多、做外贸的多、做跨境电商的也多，如今已不如当初那般轻松，行业洗牌总不绝于耳，一些领域翻为红海。如今的淘宝网，人人都可以开店，但不见得人人都能卖出去东西，每个分类都存在几个寡头，大品牌获得大部分流量，具有个人特色的小品牌或者个性化品牌或特殊品牌占据一席之地，小杂货卖家奄奄一息，可以说开店容易、其他免谈。跨境电商曾火爆到“商必言跨境”的程度，从政策到市场，从商家到消费者，从电商巨头到创业公司都想在跨境电商领域有所作为。但最火热的跨境电商也快要成围城，进口交易已经沦落成跟国内电商几乎无二；出口的一些热销且利润空间较大的产品，众多跨境商家都在销售，行业内甚至出现恶劣的价格战；进口试点城市在没放开前，保税仓常常处于爆仓状态，大批综试区放开后，各地必将涌现众多的保税仓和供应链服务企业，保税物流服务市场将趋于平淡。电商追根究底还是零售，抛开供应链能力来讲，零售的根本在于驾驭商品的组合，需要销售基因和运营技巧，线上电商看似模式很轻，但其对IT能力、供应链资源、营销手段等要求颇高。
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第2章　出口
最初，跨境电商出口起步于中小卖家在eBay上向国外消费者出售和邮寄低廉的中国制造商品，发展近十年来，这类纯粹的2C跨境零售出口已略具规模。这个市场究竟有多大？市面上很多行业研究估算太粗略。根据eBay财报，2015年GMV是800亿美元，结合其Top1000卖家中来自中国30%的占比；再算上超级卖家，如有棵树、傲基等业绩披露，各渠道销售占比，企业独立站总的贡献不足一成，Amazon、eBay、Aliexpress、Wish四大平台仍是主流，像DX和跨境通这样做到销售额几亿美元的少之又少；而四大平台中速卖通和Wish其实体量偏小，新兴Lazada、Cdiscount及Jet等比例甚微。这样综合估算下来，目前跨境零售出口合计应该不超过700亿美元。 

传统外贸与跨境电商对比 
当然，市场发展不能只看眼前的基盘，跨境电商的成长性是惊人的、前景是诱人的，大量中国卖家已蜂拥而至。国内电商中淘系、京东两家独大，而跨境电商发展多年，除了亚马逊似乎已有苗头自成一极，整体依旧处于群雄混战状态。或早或晚加入的，都还面临很多共同的行业难题。这也意味着如果诸障得除，有政策红利、供需两旺、资本涌入、物流及支付配套完善等多重因素驱动，市场仍将继续决堤放量，跨境贸易领域有产生巨头的空间。但是，电商领域的成功已不能寄希望于“赶早集”，大量商家涌入、产品同质化，跨境上半场已很快进入白热化状态，未来是品牌、运营、海外仓等因素的叠加。因此，既要研究宏观政策、中观模式，又要探讨微观运作。 



2.1　外贸环境

近年来全球贸易疲软，各国保守派的“逆全球化”势头给中国出口带来挑战，外需不振、外资及制造业向东南亚迁移、印度暗中崛起，在这样的复杂时代背景下，我国外贸传统竞争优势正在减弱，新的竞争优势尚未形成，正处于“青黄不接”阶段，产业发展面临发达国家和其他发展中国家的“双头挤压”，跨境电商的发展对推动我国外贸转型升级意义重大。从当前困境看，市场订单不足、利润空间变小、产品价值低端，这是困扰外贸企业发展的三大难题，也是外贸结构调整的关键。跨境电商的灵活性，恰好击中了传统制造业和外贸的痛点，企业借助这种新商业模式，扩展国际市场需求信息来源，建立互联网在线销售渠道，外贸链更加扁平化、减少中间环节，自主掌握营销渠道及需求反馈，降低交易成本及运营复杂度，有利于企业创建自主品牌，摆脱价值链低端的困境。跨境电商有望重塑未来全球经济贸易商业形态，创造互联网时代的国际经贸新规则。为此，在政策面上，深化区域通关改革、加大通关作业无纸化、优化监管查验机制、加快电子口岸建设等便利化措施全面展开。而当企业在着力延伸品牌化、线上B2B、产品多元化、新兴市场、移动商务等热点时，应对贸易摩擦、内外贸结合及精益化运营的挑战也愈发突出。 
2.1.1　重塑全球供应链
跨境电商推动了全球价值创造要素重组，帮助传统外贸企业实现转型升级。一方面，缩短中间供应链，将节省下来的成本用于增加企业的研发投入、创建品牌、提升质量、完善营销和售后；另一方面，在当前全球贸易“小批量、高频次、碎片化”的背景下，推动生产制造企业实现“数据化、在线化”，直接掌握大量真实的国外消费者数据和国际市场需求，通过“产销消”（生产—销售—消费）对接，运用C2B定制模式和建立柔性化的生产供应链，实现智能化生产和产业转型升级，优化供应链，省去中间商，降低成本。当然，转型并不是指工厂都直接转型做电商，这并不适合所有的企业，把产品交给电商与传统分销没太大差异。传统生产型转型更多的是设备升级、产品设计的演进，可以更多地采取工厂和跨境电商合作的方式，毕竟跨境企业有更多的经验和资源，可以帮助工厂更快地把产品推销出去，跨境电商也是一种线上贸易分销。 

资料来源：刘挺翔，“跨境电子商务发展”，大龙网，2015年5月；本文整理 
外贸订单市场分布与趋势 
在传统的国际贸易中，中小微企业抵抗国际市场风险的能力较差，在供应商选择范围、贸易渠道、贸易谈判上都难以与大企业相抗衡，在竞争中往往处于劣势。互联网的出现及其带来的商业模式的创新，如平台的出现、平台信用体系的建立，使得中小企业可以通过网络与全球的贸易商联系，与大企业站在相同的平台上进行竞争，甚至个体商户也可以参与到国际贸易中来，人们可以直接通过网络购买所需要的国外产品，国际贸易的覆盖面更加广泛，贸易秩序也更加公平。在传统外贸条件下，出口商品需要通过层层供应链才能到达消费者手上，制造商的利润被多重环节稀释；而在跨境电商模式下，国际贸易供应链更加扁平，一些中间环节被弱化甚至被替代，这部分转移出来的成本变为运营、平台费用及消费者优惠。尤其是中小微企业，其借助跨境电商平台参与全球贸易，直接面对客户，构建自己的贸易网。但客观地说，当所有的中间商让位于信息服务商时，交易成本攀升，基于信息资源的垄断也不容忽视，信息的成本并不比传统生产要素的成本低，很多跨境卖家何尝不是中间商。 

跨境电商帮助“中国制造”利润回归 
当前，跨境电商正在引发全球经济贸易的巨大变革，大幅减少和消除国与国之间的贸易成本和障碍，使国际贸易逐步走向无国界贸易，同时催生出符合未来互联网时代发展要求的国际经贸新规则。一些主要国家更是在世界贸易组织、区域经贸合作和自贸区等机制谈判中，意图影响和主导国际电子商务规则的制订和发展。例如，欧盟提出要实施“单一数字市场战略”，TPP中设定了单独而详细的《电子商务》章节。在巩固“中国制造”地位的同时，提升处于“微笑曲线”两端的设计、研发、营销等能力，加快技术、品牌、服务出口，实现向“中国创造”的转型升级[1]。 
2.1.2　延伸普惠贸易
在过去几十年中，全球化在一定程度上促进了全球经济的发展，但是更多地帮助了发达国家，体现了大公司的利益，众多发展中国家和广大小企业的利益和诉求没有得到充分的体现。如今，国际组织不再讲跨国企业了，中小企业已经成为现在全球贸易的主力军。国际贸易的主力军95%以上都是中小企业，是普惠贸易的发展趋势。首先，跨境电商帮助发展中国家弥合数字鸿沟，特别是对于一些发展中国家的中小企业，可以有与发达国家相同的机会参与全球价值链，通过提高自身在全球价值链的参与水平，提高国内增加值在全球价值链中的比重，增加了高附加值产品和服务的出口。其次，跨境电商助推全球企业网上信用体系。因各种贸易因素制约，“信用”始终是海外买家下单时最关键的考虑因素。长期以来，信用积累和展示是全球中小企业实现“卖全球”的瓶颈，也是实现跨境B2B在线交易的巨大障碍。特别是小微企业很难向国际客户展示自己的诚信状况，无法获得国际订单。基于跨境电商的闭环式交易，以跨境电商平台为中心整合上下游产业链，形成生态圈，打通供应链和交易场景，为平台提供数据积累，根据贸易企业基本资信和历史交易数据等综合信息，逐步建立起全球企业网上交易信用体系。基于此，跨境电商不仅可以促进包括货物和服务在内的国际贸易发展，还可以带动物流、金融、仓储、信息服务等相关产业，从而构建一个完整、丰富的跨境电商贸易服务生态，创造出新的税源和就业，推动人民币的国际化[2]。 

传统“贸易链条”向“网络交易平台”转变 
事实上，当前的国际经贸规则已经滞后于全球互联网经济和电子商务的快速迭代，电子商务时代的国际贸易新规则，要让自由贸易和公平贸易成为全世界每一家企业和个人享有的基本权利，帮助促进全球范围内的创新、创造、创意，保障自由开放、普惠利他的全球数字经济和电子商务市场[shu籍 分.享 V信jnztxy]。 
2.1.3　全球贸易便利化
互联网与数据是跨境电商发展的技术支撑，并给传统企业和贸易体系带来了系统性变化。贸易便利化（Trade Facilitation）是指使用新技术和其他措施，简化和协调与贸易有关的程序和行政障碍，降低成本，推动货物和服务更好地流通。通俗地讲，“电子化”即以电子形式进行贸易数据交换，无纸化贸易、单一窗口是实现贸易便利化的重要手段。“单一窗口”是政府贸易监管机构在进出口流程中要建立基于网络的一站式服务系统，以便让进出口商可以方便地一次提交所有的贸易数据。马云倡导建立e-WTP（Electronic World Trade Platform，世界电子商务贸易平台）既是惠及发展中国家和中小企业，更是看重全球互联和数据沉淀。阿里巴巴集团已经正式成为全球最大的零售体，实现了电子商务“弯道超车”，证明了新商业模式的成功。电子商务贸易规则的制定并不困难，难点在于零散的操作层面，全球面对电子商务带来的诸如关税与税收、统一商业代码、知识产权保护等一系列新问题，唯有数据共享，实现全程电子数据的监管。近年来，我国各个试点城市在海关程序、检验检疫、外汇税收、负面清单制度等领域积极探索，通过“先行先试”和“由点及面”的方式，积极引领制订跨境电商国际规则，抢占全球互联网经济发展的制高点。



2.2　如何做外贸出口电商
外贸工作很辛苦，电商运营更辛苦，两者加起来的跨境电商是怎样一种体验？既有时区、语言和法规等外部因素，又有加班、日常和年末这种旺季的过劳节奏，同样还有物流企业，不得不说从业者都是挣的辛苦钱。精通贸易整个流程的外贸经验者切入跨境电商比较容易，但操作仍比国内电商要复杂些，如巴西奥运营销机会、英国脱欧英镑下跌扫货、美国大选配套产品设计，以及宗教禁忌、汇率波动、极端天气、航空罢工等大事小事无不需要考虑，是全天候、全方位的运营。跨境电商是微缩的国际贸易，若是新手，准备做这门生意就要考虑更多，从选择产品品类、供应商，到多平台运营、跨境支付、收款结汇、跨境物流，再到各种外贸风险防范，以及掌握平台服务等级考核，等等。虽然个人或小团队SOHO从事跨境电商很容易，但从平台规则及长远发展看，仍需以常态化的正规公司来运营，特别是采购、税收、账户、运费、法律事务及其他方面的要求。如果是制造工厂或品牌企业，首先要考虑的不是“卖什么”，而是“到哪卖”，还要进行卖家痛点调查、产品研究、广告营销、建立客户群、OEM等，想要日营“千刀万欧”，其他运营过程仍需统筹考虑。 

跨境电商出口需要考虑的事项 
以最简单的三人组投入为例，也要分配很多角色。大型跨境卖家已经细分到拍照摄影、定制设计、多语言翻译、直通车、SNS营销、ERP、收款、客服、数据分析、仓储库存、物流跟单等更细化的环节。而且，电商一旦起步，就要持久地关注和不懈的投入，三天打鱼两天晒网是不可能有订单积累的。另外，有资源、有条件的，就要进行多渠道分销、多平台运营。跨境贸易中有一个“软三元”概念：一件零售价四元的商品生产成本仅一元，剩下的“软三元”则分布在供应链各个环节，精益化运作也是利润之源。流通环节的梗阻，即使跨境电商转移到了线上看不见的环节，没有30%毛利支撑将近乎于空转，而缺乏运营技能、不懂平台规则、盲目铺货和无度营销，都是马失前蹄的大忌。

三人组分配一般角色 
2.2.1　外贸出口电商模式
通俗地说，大部分跨境电商的运营就是买货、卖货，有时谈模式有点太学院气，卖家体量不同，可选择的模式并不多，小卖家平进平出挣点物流费也司空见惯。如果非要总结，大概有批发零售、自产自销、代运营（TP即Third Partner）、贴牌（OEM/ODM）和代发货（Drop Shipping）等几种类型。
批发就是基于一定销量的线上经销，以囤货形式低价进货，B2B及大部分卖家会用到这个模式。为了能以更优惠的价格买到商品，要尽可能大批量买进，但需要有足够的销量来弥补前期投资采购、库存及物流等沉没成本。在应对旺季和促销，以及多品类陷阱时，很多卖家都难以承受现金流之重负。而买进后，如果再转卖给其他卖家，通常利润较低，但这已成为很多大卖家的重要业务，即代发货及二次经销。 
自产自销很容易理解，就是M2C，设计、生产、销售、运营等一体化，最适合品牌商。看起来流通环节大减，但从社会化分工角度看这种情况并不普遍，前面提到，升级转型不是OEM都来做电商，工厂要做的还是降本提质。因此，很多制造商及品牌商直接把线上外贸零售渠道托管出去，即找专业电商公司来代运营。从事代运营的电商公司通常会代管多个上游品牌，被授权全权打理线上店及多平台管理。 
贴牌制造就是花钱委托OEM工厂生产商品或ODM，再贴上自己的商标。委托方可以用很低的价格拿到商品，然后以高价出售。这时卖家就是品牌方，需要控制整个供应链，从设计、找工厂、品控、仓储到运输，但利润也高。产成品可自销，也可卖给批发商或代发货商，以带来更多销量。这种模式需要很大的前期资金投入，制定相关的资金计划，并保持与制造商之间的稳定合约[3]。 
代发货指别人负责给卖家的订单发货，通常是卖家和制造商、批发商合作，后者给卖家提供商品图片并报价，然后卖家把这些信息刊登到自己的网店。卖家主要负责销售，制造商或者批发商则负责履行订单，将商品发给客户。很多卖家最喜欢这种方式，不备货、低投入、低风险，不用管库存和物流，基于货源的供应链整合服务平台，大大降低跨境电商的门槛，带给中小卖家很多便利，海量货源可供分销。但供应商库存不足或延误发货，常会影响客服质量和店铺声誉等，而且低门槛意味着竞争、同质和低价。 
2.2.2　国内地区分布
下面介绍跨境电商后端的产业支撑。商务部数据显示，20多万家参与跨境及贸易的企业，基本上都集中在广东、福建、上海、浙江等地区。在2012年以前，跨境电商的参与者主要以小微的“草根”企业、个体商户及网商为主。此后，传统贸易中的主流参与者如外贸企业、工厂和品牌商家开始进入这个领域，并逐渐走向规模化运作，卖家所在地由东南沿海逐渐向内陆地区辐射。在亚马逊公司发布的2015年跨境电子商务趋势报告中，卖家地域分布前十的省份，粤、闽、浙、苏沿海四省共占七成，而卖家集中度高的Top10城市有深圳、广州、金华、杭州、上海、北京、东莞、福州、佛山、厦门，均是制造基地或国际空港。不难看出，外贸前沿的珠三角仍是跨境热土，如同线下的“广交会”在走向线上。 

庞大的经济基础、高度集中的生产制造基地、丰富的外贸人才储备、超前的电子商务和创业意识，以及便利的物流基础设施成就了广东省居于出口电商卖家首位，品类丰富及完善的产业链是其显著的特征。“全国跨境看广东、广东跨境看深圳”，深圳外贸出口连续22年全国第一。深圳跨境电商发展迅速，拥有独立B2C企业和大卖家超过5000家，占据了全国跨境电商的半壁江山。2009年深圳获得国家发改委和商务部批准，成为首个“国家电子商务示范城市”，中国城市电子商务发展指数深圳第一[4]。截至2015年，深圳拥有1.5万家物流公司、300多家供应链企业，集中了全国80%以上的供应链公司总部，跨境电商创新突破不断。深圳政府制订了推进跨境贸易电子商务服务试点支持方案和扶持政策，参观一下深圳华南城电子商务产业园和前海湾保税港区，全国最风云的跨境大咖差不多都可以见到了。除了深圳，周边的广州、中山、珠海、东莞等都是制造基地和跨境电商聚集地。 

深圳跨境电商试点 

深圳强大的制造业生态系统优势 
其次则是长三角地区，那里拥有发达的轻工业基础，产业集群效应表现突出，服饰、鞋帽和家居类产品销售领先。2015年，浙江全省实现跨境电商出口超40亿美元（仅是通关统计的），约占全国16%，居广东省之后列全国第二位[5]。其他产业带，如运动鞋服为主的福建省拥有丰富的货源采购和出口优势，同时厦门港为出口提供运输资源，促使福建省成为出口卖家的集中地。中西部地区，以湖南、河北、河南、四川代表的省市正在快速发展，安徽、湖北和重庆等相对较内陆地区汽配产业很好。阿里巴巴、eBay等平台近年大力开发国内产业带优势，形成江苏海门家纺、浙江温州鞋靴、广东顺德“家电之都”、辽宁兴城“泳装之都”、福建石狮纺织服装、四川成都武侯女鞋、浙江湖州童装、河北平乡童车、河南许昌假发等，搭建了产业带跨境电商专区。eBay推出“企业入驻通道”，强化同一个地理区位上的产业集群，有助于创业者、研究机构和投资者形成合作，进而推动创新。强大的产业集群是创新成果的摇篮，世界上许多国家曾尝试打造下一个硅谷。然而，自上而下、政策推动的方法大多以失败告终，硅谷的形成离不开创业文化、学术和商业生态系统，以及必要的人才积累。出口电商运营中心向中西部转移是未来趋势，将为出口电商的发展增加新机会。 
2.2.3　学习超级大卖家
早期有出口电商经验的一批卖家建立了自己独立的B2C外贸电商网站，这批网站多以3C电子产品或服装起家，凭借中国制造红利及初期低成本流量，后成长为超级卖家，是行业的领航者。如果说大部分中小卖家“寄生”于平台已身不由己，那么有些超级大卖家已经成长为“铁帽子王”。老牌跨境电商B2C玩家，集中在十年前起步，可以说踩准了点、把握了时机，也经历一番拼搏，成为行业佼佼者。如不是这两年集中亮相上市、并购或拓展进口，很多真的是游龙深潜，多站、多店、多平台，浏览他们独立的多语言外贸零售网站如临异国，在各大平台“排物布店”驰骋无度，前端市场了如指掌、后端供应链不动声色，这种近乎隐蔽式经营，厚积之后方渐露峥嵘。有些卖家倒下或被并购，多半是实施了错误的战略或重大政策，否则先入者的优势很难被突破。 
最近三年来，出口跨境电商市场份额日趋稳固，超级大卖家有兰亭集势、DX、环球易购、有棵树、百事泰、三态、傲基、价之链、大龙网、米兰网、赛维、纵腾、数码时代、浩方、丹宏昊天、深圳联科、Anker海翼、易唐网、四海商周等，其中前八家已上市。但跨境B2C市场变化太快，很难说各家处于哪个梯度。行业中收入规模20亿元以上的公司有5家左右，10亿元收入规模的公司约有10家左右，1～5亿元规模的公司有几十家。在控制货源的大卖家中，环球易购2015年以37亿元收入位列第一，市场占有率也只有1.23%。他们都在卖什么？可以说什么都卖，3C、服装、家居、玩具、汽配、成人用品等。从年报上看，在盈利指标上体现出营收增长快、毛利率高的特点，毛利率均位于40%以上。公司卖家，非电商平台，本质上是自营赚进销差价，考验的是对效率和成本的把控。目前，行业相对分散，市场红利仍在，供应链管理能力较高的公司，有望借助资本控制更多的上游资源，通过规模效应不断发展壮大，最终围绕“品牌与供应链”竞争。由于大格局并没有改变，目前大卖家都处于比较稳定的增长态势，基本上是每年翻倍或50%以上增长，基于价格、流量、服务等要素占尽优势，加之更多卖家的加入，这个需求敞口已非常拥挤，所以中小卖家急需寻找细分和差异化。在很多小卖家还被平台的重复开店惩罚得焦头烂额时，大卖家的“多平台、多店铺”就没有停止过。以最新上市的深圳赛维网络为例[6]，根据其财报，自营独立商城DressLink、NewDress、DressGal等占总销售额不足10%，而在亚马逊上的销售额占三成，各大平台开通多达252个子店铺，还拥有女装服饰类品牌、内衣品牌、家居服品牌、情趣用品品牌、男装品牌、家居品牌、电子品牌等，如Zeagoo、Finejo、Acevog等。独立站多是这些大卖家的，后文有述，可以说这些大卖家就是线上经销商和零售商。虽然业内疾呼没有产品技术积累和品牌的外贸B2C前景是暗淡的，但这种低买高卖的销售亘古未变。 

猛虎架不住群狼，某些领域平台未必占优。其实，专业大卖家已不满足于原来的闷声发财，逐渐开始了资本市场的布局，在目前所谓的“创业资本寒冬”背景下，跨境电商行业仍然大受资本青睐，未来的变化必将更加迅速，行业相应的商业模式也将向更加专业化和多元化的方向发展，进出口通吃，小型卖家生存空间进一步被挤压。因此，看跨境行业的发展，一看平台，二看龙头卖家，他们基本代表了趋势。 



2.3　线上B2B业务
先说B2B，因为从发展趋势和政策导向来看，这或将成为跨境电商的新主流，成为对贸易经济带动面最大最广的业务模式。据统计，2015年中国B2B电子商务市场交易规模达11.8万亿元[7]，跨境电商占外贸进出口的比重大约是17%，其中90%都是B2B模式，跨境零售部分只占外贸进出口的3%左右。笔者推测跨境电商占总体外贸的比例没那么多，传统贸易的量级仍是绝对大头。同时，B2B在线采购正逐渐成为全球采购的主流趋势。据行业预估，2020年美国的B2B市场规模将会达到9.4万亿美元，而B2C市场规模大概为3.8万亿美元。传统B2B业务，核心在于两端的企业而非网络平台和C端，相对交易特征是“低频高额”。这种模式成功的关键是高效匹配和安全保障。高效匹配的困难来源于需求复杂性，B2B商品类目类型复杂、具有定制性，需求匹配与业务承接周期长，买家和卖家区域分布、身份类型、经验及能力状况加剧了这种复杂性。而B2B信用问题更突出，建立跨国信任难、链条长、资金占用多，在安全保障上（信用、质量、资金、物流）都需要系统性突破。重点发展跨境电商B2B，这符合我国外贸稳增长、调结构的需要，也有利于降低监管成本，提高通关效率[电子shu 分享V信shufoufou]。 
国外消费者选择跨国采购的原因无外乎是本国采购不到或节省采购成本，寻找更丰富的产品来选择。对于传统的外贸单，企业先后要完成市场调研、样本设计、参加展会、询盘报价、审订合同、改进产品、租船订舱、制单结汇、融通资金和售后服务等一系列操作，要协同多方面专业人才组成的团队（外贸外语、国际商法、制单结汇、财务会计、风控审计、仓储物流、展览设计和系统服务等），因此有一定规模和复杂度的工业品B2B不会被线上平台取代。但不得不承认，传统外贸的B2B信息服务已经饱和，线下展会逐年在走下坡路，尤其是消费品，正被B2C冲击得丧失活力。而跨境电商B2C已经开始“血拼”，这是传统外贸所恐惧和抵触的，也是他们想转型线上的困扰。 
2.3.1　线上B2B业务发展阶段
单纯从运作层面看，其实传统外贸比跨境电商简单，没有订单的时间更多，可以去外贸展销会或发布线上供应信息，有了稳定客户后，以阶段性的大单来支撑，不用天天挂念线上销售订单。专注行业多年的外贸企业，都会在货代、银行、保险、海关、商检、税务、商会、仓储物流等诸多领域积累大量宝贵的资源，尤其是商誉影响和信誉资源。这些有形无形的竞争力一旦搬到线上零售就要重新积累，而且还不一定能比小卖家们做得好，毕竟平台的规则不会单独向谁倾斜。跨境B2B电子商务没有B2C发展得那么迅猛，最早起源于黄页信息展示，发展到目前倾向于完整的交易闭环实现，并走向大数据整合的全环节服务。目前，信息展示服务仍是外贸B2B平台的主要内容，如阿里巴巴、中国化工网、中国制造网、马可波罗、环球资源、GMC环球市场，国外的美国MFG、沙特TradeKey、韩国Ecplaza/EC21、欧洲黄页EuroPages等，针对用户推出的会费、竞价排名、黄金展位、站内广告等盈利内容，仍聚焦于信息展示，将线下信息转移到互联网上，模式核心是占有大量的供应商和产品信息，买家的询盘/询价量是关键指标。撮合交易一旦完成，其他环节都是传统的下线操作。而另一方面，DHgate/eBay/Osell等B2B Marketplace偏向综合交易。这两年B2C大龙网转型B2B业务，线上分销、线下布局全球网贸会。线下渠道采购周期长，采购商一般会提前一年半载进行采购，往往还是有针对性地去适应一类目标客户群，这类“标品”更新换代慢。线上渠道完全不同，企业推出新品，让用户在更快、更短的时间内体验新的产品，受众更是无边界，超过世界级展会。然而，外贸企业与外国采购商通过线上进行产品展示和交流，线下按一般贸易完成货物进出口，本质上仍属传统贸易，该部分以货物形式全部纳入海关贸易统计。此外，为外贸企业提供进出口服务的平台公司帮助中小企业商品进出口，在实际过境中都向海关进行申报，通关商检、结汇及退税等方面的运作相对成熟和规范。 
跨境电商B2B平台分类

对B2C来说要以产品服务为主，平台开店，用户不太需要过多了解卖家，而B2B是尊重两信一保即“信任、信用、售后保障”的，产品信息流只是一部分，B2B是基于商业信誉的。后来，以敦煌网为代表，在供需展示的基础上，瞄准了小额批发模式，开始切入保障交易。买卖双方直接通过平台完成订单、付款、发货、收货、评价等环节，实现在线交易闭环流程。这种小额交易更接近于C类，风险度更容易让买方接受，平台以此开始提供增值内容，如会员资格、竞价广告、交易佣金、支付结汇、外贸信贷等，还有线下会展、期刊、交流会、外贸大学等服务。中小规模跨境批发业务在未来会更加受追捧。近来，以阿里一达通为引领，基于系统或人工的信息撮合，进行供需匹配和在线交易，将B2B电子商务的供应链、支付、通关、物流、金融信贷等一系列服务打通，实现线上交易和外贸服务一体化。现在各类B2B平台趋向于“近生产端、近加工端、近消费端”，综合类B2B电商面向中间交易市场，垂直类B2B电商面向行业细分领域。此外，在B2B电商外围，还有营销推广、行业分析、关键词竞价、点击付费等衍生信息服务。 
目前，跨境电商政策主要针对B2C，而B2B基本是按照传统贸易方式，跨境B2B模式发展形势大好，但仍亟待深化改革、完善服务生态，在创新模式、成功经验、政策制度等方面，还处于探索过程中。小批量B2B同B2C边界的模糊化，给监管带来一定难度。跨境电商B2B相关环节的技术标准、业务流程、监管模式等方面先行先试，杭州的试点举措略具借鉴性，包括制定B2B业务和企业的认定标准、制定申报流程和便利化通关措施、建立线上信用保险制度和支付体系，以及建设海外仓和公共保税仓等配套设施等。 
2.3.2　跨境B2B市场
在外贸线下模式较为成熟的情形下，撬动线上化、建立业务闭环面临很大挑战，但采购商的在线采购需求正驱动线下贸易商挪到线上。截至2015年年末，阿里巴巴B2B平台上的国内供应商在百万级别，国内采购商有上千万，海外采购商则高达上亿，采购商数量远远多于供应商数量，市场潜力可观。海外B类买家遍布全球，主要的海外买家来自欧洲、北美、中南美。询盘量最大的外需十大市场依次为美国、英国、印度、加拿大、俄罗斯、澳大利亚、德国、奥地利、马来西亚和巴西[8]。其中，美国仍是中国最大出口国，询盘量远超其他国家，美国50%的企业会将一半的采购放在互联网上进行；59%的采购商开始将在线采购作为企业的主要采购方式；B类买家单次购买金额是个人买家的5倍，年均贡献是个人买家的45倍；纠纷出现情况低于个人买家11%，退款率比个人买家低34%[9]。非洲和“一带一路”沿线国家制造业正在崛起，东南亚、中亚、中东欧、南美洲等新兴市场增速很快，机械、消费电子、服装、汽车摩托车等产品海外需求较大，运动健身娱乐行业成海外商机。 

阿里巴巴国际站海外买家地域分布 
中国制造业与贸易的成功主要归功于广泛、全面性的生态系统——覆盖率完整的供货商网络、庞大且熟练的劳动力、现代化的物流基础设施。制造企业推动工艺流程创新，并保持独特的规模优势，供货商网络规模大、范围广，可辅佐生产企业迅速响应客户的需求变化。中国有超过14万家机械供应商、7.5万家通信设备制造商、10.4万家交通运输设备制造商，规模超过日本5倍。而中国庞大、灵活的劳动力队伍让企业能以其他国家难以企及的速度扩大生产规模。中国有1.5亿制造业工人，远多于美国的1400万、日本的900万、韩国的400万，是越南低成本制造新生劳动力人口的三倍[10]。这个生态系统还包括由高速公路、铁路、机场构成的现代化交通网，确保全球各地需求的高效对接。如今贸易下滑，经济下行压力大，中国制造的出口优势减弱。以劳动力成本计，波士顿咨询的研究表明，中国相比美国的制造业成本优势在过去的十年间（2004—2014年）从14%下降至不到5%，这个变化将促使企业重新评估它们的制造业选址，从而导致全球经济发生巨大转移。美国的制造业成本优化提升明显，已成为发达经济体制造业成本最低的国家。大量的美国企业正在将其制造业迁回，进而提升了美国本土的采购需求。
将通关、贸易统计、结汇退税等成熟的线下流程，与B2C灵活的线上匹配、支付、物流、评价、服务等结合，促进外贸发展，这可能是发展跨境B2B的主要初衷。因此，如果能从B2C积累成B2B，操作起来是否会轻松得多？首先，B2B电商平台正在迅速成为品牌、批发商、分销商和制造商销售的主要渠道。外贸数据里B2B始终是主体，在工业经济不景气的大环境下，针对“互联网+传统产业”，国家推动供给侧改革也是B2B电商发展的契机。这两年无论是内贸还是外贸，电商B2B突然异常火爆，深受资本追捧，也许是B2C已被“玩坏”，而B2B体量太大又成熟度不足，资本市场嗅觉总是最灵敏，现在中小企业B2B电子商务处于风口，投融资环境较佳。网络竞争力的积累也非一朝一夕，既然是一个趋势，出名要趁早。其次，B2B的客户体验越来越趋同于B2C的用户体验。得益于互联网基础设施的成熟，以及搜索、支付、移动、物流等技术的迅猛发展，国际贸易形态正在深刻变革“全球实时供应链”，小批量、高频次的采购形式正成为贸易主流，B类采购商对于供应商的要求也越来越高，与个人消费者对B2C的要求变得非常接近，不仅要求有更丰富的商品选择、价格更有竞争力，还需要在订单履行、物流、客户服务上有更快的响应。最近，亚马逊公司推出了B2B平台，这对许多制造商和分销商来说是一个可怕的消息，其要求7×24小时网上订单服务。再次，就是B2B平台的推波助澜，纷纷向交易与综合服务化升级。很多B2B平台目前充其量只是一个中介，发挥撮合的作用，类似于“网上广交会”，是供需双方沟通的桥梁。供应链、支付、物流、信用、保险、信贷等其他诸多环节都不在线上范畴，即没有实现交易线上化。现在他们试图向大宗交易平台转变，为境内外商户提供供需信息、网络营销平台的同时，帮助双方直接完成交易及支撑服务，创造信用保障。 
2.3.3　平台措施
过去，平台只知道供应商和产品信息，采购方只能看到询盘问价情况，无法知晓是否成交、如何成交、成交价格、付款方式如何，而没有这些数据支撑，就无法进一步提供通关、结汇、信保、融资等服务。外贸综合“交付服务”平台，要迈过关键的“交易”门槛。大额外贸B2B难以实现闭环的根本是，平台、卖家、买家三者之间存在繁杂的跨国责任追索，传统复杂的贸易规则很多都是来处理这些违约风险的。早先敦煌网成立，志立于提供跨境B2B交易服务；阿里巴巴从信息平台向交易和综合服务转型；2015年亚马逊公司开发Amazon Business（亚马逊商业采购站点）开放给第三方厂商和卖家使用，期望把B2C的购物体验复制到公司采购中来。但真正的“命门”在于数据，包括供应商及产品数据、买方需求数据、交易数据，一旦获得后两种数据，平台就会为这个客户推荐所谓优质供应商、增加广告机会，然后进行评级和增加询盘数量；同时推荐物流渠道，比如集拼更经济的线路、海外仓等；最后，根据资信情况进行金融增值服务，如流水贷（信用融资）、信用证融资、赊销保单融资等，这是众所周知的套路。但问题在于贸易商并不想拱手让出客户数据。现在，阿里巴巴基于一达通的交付数据推出了贸易融资、信用贷款和阿里信保、一拍档等服务，打造一个外贸领域的生态系统，并集成更多的配套服务。如物流，提供海运拼箱整柜、空运、快递、陆路联运等，形成“下单—报关报检—收结汇—平台垫付退税款—外贸服务补贴款发放—结算”。阿里一达通的基础服务是免费的，还给予一定的补贴！这个举措完全颠覆了传统的外贸代理业，毕竟其为客户办理报关、报检、结汇、退税等手续时有一定的成本。亚马逊B2C就是这个路子，用流量支撑。现在，“烧钱”的互联网模式的基础服务是“流量入口”，一旦免费开放，大量的中小企业涌入一达通服务平台，这将衍生出巨大的增值服务市场：物流和金融。聚集几万家外贸企业的需求，去跟相关的物流公司、金融机构谈判，以获取更低的费率[11]。 
阿里巴巴是目前全球最大的跨境电商生态，1999年就已经有跨境出口电商平台，其国际B2B市场核心业务包括：商机搜索与浏览、专用域名与商铺、供应商认证、网商活动与培训、线下会展及刊物、管理软件和贸易通等。阿里巴巴集团的跨境板块，已经初步发展形成国际B2B（出口Alibaba.com、进口内贸批发1688.com）、国际B2C（速卖通Aliexpress、淘宝海外、天猫国际）、国际支付（国际版支付宝及ESCROW）、物流（菜鸟网络）与外贸综合服务（一达通）等各类应用与服务互动发展的跨境生态圈，参与者多（买家、卖家、平台、服务商）、关系复杂（信息、交易、服务、监管）。 

阿里巴巴集团的国际化布局及大数据战略 
关于B2B付款安全，传统信用证专业性高、时效低，而T/T电汇缺乏保障。B2B支付着重解决资金的支付安全和分账问题，需要革命性改变。第三方支付对B类企业而言不太合适，B类的交易大多是大宗商品，交易周期长、过程复杂，很多企业需要买家货款来组织生产，押款的方式会造成卖家资金紧缺。避免押款的方式，而是通过对供应商企业授信的方式给予保障金，在交易过程中，卖家使用保障金来保证这一笔交易，如果卖家出问题，使用保障金直接向买家赔付货款，之后平台再向卖家追索货款。交易数据作为未来企业信用的参考标准，为企业与银行、担保等金融机构的交易提供融资信用凭证。买家免去了验货验厂的流程，信任这个“中介”就够了，既保障安全又提升贸易效率。 
2.3.4　外贸综合服务
外贸服务流程复杂，中间商较多，中小微企业很难直接参与到外贸中去，这就需要建立外贸“中间平台”，通过互联网技术实现业务流程的标准化和规模化。国务院在“外贸国六条”中正式提出“外贸综合服务企业”这一概念，表明政府首次明确了一达通、广新达等外贸B2B服务商作为服务机构的身份，支持它们为中小民营企业出口提供融资、通关、退税等服务，而过去他们在监管上一直被视为单一的贸易企业。外贸综合服务企业是指：为国内中小型生产企业出口提供物流、报关、信保、融资、收汇、退税等服务的外贸企业。外贸综合服务平台主要是为出口企业提供通关、结汇、退税的一站式服务，并在此基础上提供相应的物流、金融等增值服务的模式。外贸综合服务的实质是对接贸易监管机构关、检、税、汇等部门，形成便利化的“单一窗口”。政府愿意推动能够提供集约式、一站式服务的综合服务企业的发展，将分散的中小企业进出口的资源进行整合，化零为整，将繁杂的外贸流程化简，改变风险的结构，平台对信息流、物流和资金流的情况全面掌握，这样就可以建立信任体系，使得参与外贸的主体在享受便利的同时也得到一定监管。 
B2B平台与外贸综合服务的打通或许是完善B2B业务闭环的关键，能在一定程度上拉动企业在达成订单后仍然将后续行为留在平台上。跟早期一达通类似，市场上还存在很多进出口代理和环节外包服务提供商，如中建材易单网、贸促会、易链通、慧贸通、万事通、广新达、自贸通等外贸综合服务平台，除了不掌握线上交易，他们也可提供码头、物流、通关、结汇、退税、融资、信保、保险、赊销、外汇保值、代办证照等一系列线下解决方案，例如跨境BBC海外仓出口退税及结汇提现。各类平台拥有交易数据及企业信用记录，未来金融机构与他们的合作将更加紧密，而电商平台在其中的话语权也会逐渐增强。[image: 图像] 
外贸企业的核心是客户资源，传统外贸也不一定贸然全依托于平台。回头来看B2C电商的经验教训，获客成本不一定会因为网购下降、依赖性和低利润令人头疼。平台垄断亦非好事，良性市场，无论线上下线都需要百家争鸣的竞争格局，建立竞争的多平台机制很有必要。另外，再次强调的是，标准化程度高的产品“上线”较容易，专业产品或工业级产品，包括很多技术细节或售后服务，未必显著有效。对于大多数外贸B2B来说，询盘到销售这个过程的时间会比B2C要长很多，这中间的客户关系维护、销售技巧和专业水平都是成功的要素。其中，增加店铺流量、提升流量转化率、询盘转换为销售，与B2C运营和营销方面存在一些差异。 
另外，还有几个趋势需注意，一是很多的企业通过分销的方式实现全网平台的铺货，B2B分销已经占据传统B2C出口电商的重要业务比重。二是有些行业垂直和分销B2B平台的兴起值得关注研究，通过聚焦优势品类，在产品和服务上专注各自行业特点，形成专业壁垒，例如Vendor Express是亚马逊把第三方卖家转为自营供应商创建出来的新平台，商家通过这个平台可以把产品卖给亚马逊，而Amazon Business也正在中国区招募商家入驻，帮助中国企业进入全球商业采购市场，实现“中国质造，货通全球”，还有支持制造型企业的“制造+”项目。三是“B2B电商平台+社交模式+大数据+移动商务”，通过这些外贸平台可获得询盘，但要找到精准国外买家，还要再加上Facebook、Twitter、Linkedin等社交媒体营销这些新兴渠道，联系沟通潜在的大客户。移动端采购的兴起，倒逼企业必须跟上移动解决方案，数据显示，美国50%以上客户下单的决策来自于移动端，29%在线采购的成交额直接来自移动端。 

一般出口分销平台流程



2.4　跨境B2C出口主流市场
人口、消费水平、物流经济配送范围是决定电商市场的几个基础要素。网络无界，理论上好东西可以全球通卖，但世界上200多个国家和地区，物流、支付、通关、法律等各种因素制约重重，目标市场还是有限的。贸易难做是因为跨国的人际差异大，民族特性、国民文化、经济条件、消费习惯、政策法规等都需要深入研究和判断。生意一旦触及终端消费者，线下交付能力更要好好掂量。2015年，我国对外最大的几大跨境电商目的国是：美国16.5%、欧盟15.8%、东盟11.4%、日本6.6%、俄罗斯4.2%、韩国3.5%、巴西2.2%、印度1.4%、其他38.4%[12]，包裹流向欧美实超七成。各主流跨境市场片区概况是：北美、欧洲依旧强势，东南亚、东欧、中东发展讯速，巴西、俄罗斯言者必争，非洲、印度值得期待。 
不同发展水平国家电商消费特征


跨境电商出口分布 
全球1/3的跨境在线买家集中在北美，网民多、能消费，这一点美国确实是“老大”。欧洲市场成熟、经济发达，有多达3亿的在线购物用户，电子商务为欧洲贡献了大约5%的GDP。欧洲相对发达的地区，线下商业、服务业的人力成本较高，这为跨境电子商务提供了非常好的价格优势，例如，法国2014年电商市场规模达到575亿欧元，同比增长19%，占法国GNP的18%。至2015年年底，欧洲B2C网站数量已增至75万个左右，并以每年15%的速度增长。由于各个国家资源禀赋不同，不同国家消费品供需之间会存在互补性，因此通过跨境电商平台可以有效地分配资源。出口跨境电商的目标市场正向小语种、发展中国家转移，在这些市场具有一定技术优势。新兴市场机会巨大，新兴国家可以说是中国跨境电商卖家的新蓝海。拉美是继东南亚之后的又一个新兴市场，超过40%的年均增速使之成为全球跨境B2C电商增长最快的地区，东盟、巴西、俄罗斯都是这两年的热门。 

巴西及俄罗斯的电商市场评估 
2.4.1　地区拓展的考虑因素
欧美为主的成熟市场尽管增速略慢，但庞大的基数仍然确保了两个市场总共超过30%的新增市场交易额贡献。据估，到2020年，它们仍是全球第二大和第三大跨境2C电商市场。而美国不仅是跨境B2C电商的重要市场，同时也是全球跨境B2C电商最重要的货源地，在很多国家，美国都是消费者跨境购物的第一产品来源国。从PayPal最新报告可以看出，英、美、德、法等国的跨境潜力还很大，跨境购远不如国内购物多，土耳其、印度、东欧、南欧等地也值得开拓，而日本貌似出奇的保守。如何看一个地区跨境电商市场的现状和潜力，有几个方面要考虑。 

各国网民跨境网购的比例
一是市场空间，跨境网络零售依赖庞大的海外目标客户群，通俗地说要有足够人口基数构成的“消费”。无论是新兴市场还是发达国家，消费需求是第一考量。美国是第一大市场，这是由其发达的消费型社会决定的，没有电子商务前美国的门店零售也很好，跨境渠道的小众产品供应和物流便利，满足了更广泛的消费需求。人少人稀的经济体的消费者也有跨境需求，但很难带来规模效应。 
二是当地产业结构，产业结构失衡会造成对进口消费品的强烈需求，例如依赖资源和初级产品出口的拉美和中东地区，以服务业为主的发达小型国家，以及前苏联体系下消费品工业相对欠发达的中东欧国家。生活必需品的不可获得性带来强劲和持续的市场需求。同时，这些新兴市场较为薄弱的线下零售业也为跨境B2C电商在这些地区的发展留下了广阔空间。 
三是基础设施条件，在所有的新兴市场里面，物流、支付、通关等问题突出，欠发达地区很多消费者没有信用卡，运输的可靠性、清关的时效性、配送的及时性都很难保障。毫不夸张地举例，一件衣服送到巴西买家手里可能已经换季。好在移动技术的发展和智能手机的普及在一定程度上弥补了欠发达地区互联网发展滞后的数字鸿沟，印度、东盟、南美等地消费者都开始借助移动互联直接获得商品。 
四是制度便利化，新兴市场虽然潜力很大，但市场“不规范”的挑战要比发达市场更难处理，市场监管和法律规范等都还有较大差距。北美自由贸易区NAFTA及欧盟数字化单一市场（Single Digital Market）都非常有利于跨境电商的发展。然而，在新兴市场设立海外仓是业内公认的风险课题。 
另外，还要注意利用语言文化的多样性。多语言网店很必要。据查，兰亭集势网店有27种语言，非常注重小语种的市场突破，速卖通、大龙网等这两年都在深耕俄语市场，而傲基电商初期专注小语种市场，并以德语网站为主导，其他小语种独立站coolicool及efox-shop系列有15多个语种分站，以Aukey品牌为例，在法、意、西等“小蓝海”中占国内外贸B2C行业第一。 
2.4.2　美国及北美
在全球，中美绝对算得上是互联网经济体的“双子星座”。据美国商务部统计，2015年中国首次超过加拿大成为美国最大的贸易伙伴，中美双边货物进出口额为5980.7亿美元，占美国全部进出口额的比重为15.7%。根据KPCB报告，北美电商市场占全球电商交易的1/3，每年增长速度在15%，在线占总零售的10%，而增长曲线尚未出现任何放缓迹象。美国电商市场2016年估计销售额将达3500亿美元，最大的500家电商市场份额占84%，Amazon就独占四成份额。美国电子商务的销售额在2017年有望达到3800亿美元，而加拿大届时也能达到440亿美元。根据Internet Retailer的数据报告，美国第三方市场的交易量已经高达1000亿美元，总量也相当惊人，其中前十大电商第三方平台数据如下表所示。 
亚马逊的GMV已经是其他另外9家平台GMV的两倍，FBA仓配与Prime会员助其一骑绝尘。北美占据了Amazon全球业务一半以上的市场份额，拥有大批稳定的、具有较高消费能力的Prime会员，是全球卖家业务发展的主力市场。但各个平台的货品差异正在趋向缩小，曾经Sears最流行的品类是草坪和园艺、Newegg的3C产品、Esty的手工制品等，他们也在努力扩展卖方品类。而近期Walmart斥巨资收购刚起步的第三方电商平台Jet.com，显示出这个零售业老大对电商市场不计代价的押注。美国不仅电商平台发达，支付、物流体系也最为先进，三大快递巨头垄断包裹派送，专线或海外仓尾程都还需要依靠他们，而中美邮政双边共创的e邮宝，覆盖范围广、性价比高、时效可靠，是跨境电商的主要物流通道和明星产品。 
十大电商第三方平台数据

2016年2月美国总统签订了一项新的法案，将美国邮递进口商品的免税额度翻了四倍，提高到了800美元，而加拿大的免税额度只有20加元。这进一步刺激了美国消费者通过跨境电商平台进行网购，包裹进口量大幅增加。在免税额度内，消费者无需支付美国进口关税，降低了中国卖家出口贸易成本；物品无需办理进口正式报关手续，减少了繁杂的单证流程，加速美国进口海关清关程序及门到门总体转运时间，提高卖家账户物流表现；卖家可以更好地管理供应链和控制库存成本，将价值更高的货物用更多国际直发的模式进入美国市场[13]。虽然最近美国一直呼吁制造业回归，但中美经济贸易方面有着很强的互补性，一个制造、一个消费，其国内市场所需要的日用消费品主要靠进口，从服装、家居、玩具到小五金、家电等，消费品进口需求量都很大。对于未来，Forrester研究公司预计到2020年，美国线上浏览并购买商品的消费者数量将达到2.7亿（2014年美国人口为3.19亿），交易总量将达到5230亿美元，主要的活跃人数将转向移动端。 
2.4.3　英国
作为出口路向第二大目标市场、欧洲第一大电商市场，英国网络消费者已超过4200万人，在非食品销售方面，每6英镑消费额就有超过1英镑来自网购，2015年网络消费和去年同期相比增长了13%，而整个零售业增长还不到5%[14]。整个欧洲，八成英国网民经常在网上购物，是欧盟28个成员国中比例最高的，英国人均网络消费额接近1200英镑，将超过美国。究其原因，作为英语国家，它是Amazon、eBay等美国电商巨头最先进军的市场，英国本土网站吸引着很多国外消费者来购物，比如北欧消费者用得最多的外国网站就是英国的，中国消费者也热衷于“英淘”。美国两大信用卡组织也占据这里的支付行业，英国人比其他欧洲人更常使用信用卡，智能手机的使用率也是欧洲最高的。另外，商品在英国国内运输距离短，邮政和快递服务便捷高效。当然，作为老牌的资本主义国家，其市场规范性、开放度和民主法治等成熟度也非其他地区可比，国内卖家的欧洲海外仓很多都选址英国。 

资料来源：欧洲电子商务协会
欧洲电子商务市场概览
英国对跨境电商本身没什么管制，但对产品始终保持高标准的规范要求，跟贸易没什么差别，这让习惯于山寨和做仿品的国内卖家一度难以适应。英国贸易标准局TS要求所有进入到英国的产品都必须符合健康和安全要求，如有关产品结构和稳定性等，有时需要向授权检验机构提供资料，以证明完全符合标准。跨境圈里常提及的TS检查，就是TS经常对量大、危险高的品类进行优先检测，如热卖的3C类、带电产品、玩具及平衡车等，一旦查出不合格，必须出具第三方检测机构产品验证报告，而那些欧盟CE认证标签、英文版使用书、是否符合给儿童使用等都是必须的，要证明产品进行过全面检测，可以确保安全。 
对英国市场物流清关的合法化也是一个风控点，要综合考虑时效好、清关优、派送稳的物流产品，如商业快递专线，其时效高，逐票商业清关，是贵重产品首选；邮政是平价之选，承运清关有优势。乐天英国是仅次于Amazon.co.uk和eBay英国的第三大在线市场。 
2.4.4　德国
从购买力的角度来看，德国不仅是欧盟人口最多的国家，也是欧洲最大、世界第五大的经济体。德国电商市场也相当发达，是中国在欧洲第二大电商市场。除了Amazon和eBay，德国本土还有Zalando、Hood、Hitmeister、Yatego等几个在线交易市场。营销可通过比价网站idealo、billiger等在市场中增加知名度，更具本土化，反映出产品的专业性。德国网上用信用卡比较小心，流行的支付方式是PayPal及银行转账支付。 

服饰/体育/家居等三大品类卖家销售占比 
德国是一个著名的退货消费国，特别是涉及到衣服和配饰，希望能够得到退货保障，虽然没有法律明文规定，但是德国人通常认为40欧元以上的货物是免费退货的。由于这个消费习惯，所以有一个本地退货地址（海外仓）很重要，可以提升客户体验并控制退货的成本。德国本身也是制造大国，参考Statista.com退货率数据，注意选择合适的产品线，如Otto上最畅销的是家居用品。德国VAT起征点是10万欧元，如果销往德国的产品在一年超过了这个量，那么就要在德国本地缴税，聘请会计师或者这方面的服务商。德国的物流业连续多年被评为全球最发达，本土配送基本无障碍，除了大件，大部分网购产品还是免费运输的。用德语运营很重要，消费者都喜欢用自己的母语阅读说明书和其他信息，在线服务也更有亲切感，网站上注意添加IMPRESSUM版权声明，使卖家看起来像个正规公司。德国也是众多海外仓在欧洲大陆的优先选址。 
2.4.5　俄罗斯及俄语市场
眼下各大平台正角逐俄罗斯。俄罗斯国内重工业和轻工业比例严重失衡，我国的纺织品、消费电子和手工艺品广受欢迎。据俄邮（Russian Post）称，在俄罗斯的海外网购市场上，将近1亿包裹进口，来自中国商品订单比例超过80%（实际中国商品可能达90%），只有4%和2%的包裹分别来自欧洲和美国。据俄罗斯电子商务企业协会数据，2015年俄罗斯电商市场总额达7600亿卢布，其中跨境电商占30%，并保持20%以上增速，居民在国外网店的订单数量增长了88%。即便在2015年整个中俄贸易下降27.8%的背景下，中国对俄跨境出口电商还是保持着30%以上的增长速度。 
速卖通是俄罗斯访问量最高的电商网站，高于本土的Ozon.ru和eBay。其他知名电商有：Ozon综合电商及家电、220-volt及Citilink家装家电3C、Exist及Emex汽车零部件、Lamoda及Wildberries时尚鞋服及化妆品、KupiVip潮品折扣、Utkonos食品电商、UMKA垂直批发、Avito分类信息等，都较具影响力。小米联合顺为资本投资了首家利用本地网红流量资源的C2C电商平台Tobox.com，但Amazon尚未进入俄罗斯。在营销方面，Google基本统治西方搜索市场，但俄罗斯Yandex独树一帜，是本地最大的网络门户，该公司推出的购物网站提供商品查询和价格对比服务，收入主要来自点击费用和成交佣金。这里社交网络也很发达，SNS普及率达42%，VK最流行，另外Odnoklassniki市场占有率也排在Facebook之前。 
物流是拓展俄罗斯跨境电商的主要障碍，几大国际快递价格奇高（偏远服务费），不能带电带磁、清关手续要求高，自己走货即便货代实力很强，扣关退货也很常见。主要是当地缺乏成型的快递物流体系，与电商飞速发展不匹配。“最后一公里”最难，地广人稀，与当地邮局和快递合作，在莫斯科、圣彼得堡等大中型城市，网购妥投时效一般都要在10～20天，消费者勉强接受，而在远东和新西伯利亚地区，配送时间几乎没有保障，包裹经常需要自提，不能派送到门，甚至过期都未到货。很多卖家寄希望于海外仓，事实上还很难全面突破，从那边华侨商贸城的经历看，市场制度和法规保障还很欠缺，经营风险极高。近来，俄罗斯专线、边境仓等模式很火爆，邮政仍是最可靠路线。
俄罗斯在线零售占整个零售的份额为2%，比起中美动辄10%还有很大空间，加之日趋普及的智能手机的使用，预计2017年将达到1.3万亿卢布。另外，全球有超过3亿人使用俄语，俄罗斯跨境市场竞争已经非常激烈，其他俄语国家市场还较少被关注，很多地区商品还比较匮乏，中亚及东欧的俄语市场也值得考虑，包括一定比重的B类客户。 
2.4.6　巴西及拉美
拉美市场对中国商品也有很强的刚需，巴西是金砖四国之一，是人口大国，经济规模是南美第一，互联网和智能手机覆盖率很高，电商增长速度在全球仅次于中国，已成为跨境电商的一个大金矿。2012年中国首次取代美国，成为巴西最大进口国来源，2014年巴西全国电商GMV达到350亿雷亚尔，增长率为21%。巴西网购者年龄60%在35岁以下，里约、圣保罗等地人口最密集又非常年轻化，需求喜好趋向于服装、化妆品、手机、电器、家具等产品，特别是对手机和平板电脑需求很大[15]。根据PayPal报告显示，巴西是对中国在线出口商品需求增长最快的国家，近5年增幅将近7倍，达到120亿美元。 
巴西进口清关及税费情况分类

巴西不是WTO成员，其海关与税务体系是联系在一起的，税收采取分级征收管理，种类不少还挺高，至少有7种不同的营业税，而且是累积缴纳。与跨境电商最相关的有三种，一是关税属联邦税，一般消费品，进口关税II可达20%～30%不等，工业品税IPI约10%；二是州政府的商品服务流通税ICMS，类似增值税，在17%左右，各州略不同；三是清关环节税PIS/CONFNIS，也是联邦税，约在2%～10%之间[16]。所有快递寄到巴西的包裹，收件人在巴西当地的VAT号码必须填写在运单和商业发票上。巴西当地税号分为CNPJ法人和CPF私人，是纳税人的凭证。法规要求网购包裹邮件100%纳税，但属个人物品且货值低于50美金的可予免征，巴西邮政拥有简易代征税系统。空运到巴西的物品，除了各类禁限寄，目前有圣保罗GRU/VCP、里约RIO、库里蒂巴CWB等四个机场接受快递清关，邮政要求CN22/CN23报关单，商业的则需要CP27。2015年突发新政，不管什么货物，IPI和ICMS都要交，不再免税，一般包裹收取5～10美元，这对跨境电商打击沉重，并造成大面积包裹积压延误。而针对价值3000美元以上的商品，征收60%的进口税，买家需提前付这些税项，否则货物清关会延误。总体上，南美国家的税费都是很高的，根据不同的产品，税费百分之几十甚至上百。正因为清关、缴税、物流等问题，很多卖家无奈含泪放弃了南美市场。 
拉美地区幅员辽阔、基建落后，运输缺乏连贯衔接，国外商家可能要与无数物流公司接触，既复杂又费时，即便与熟悉这个市场的当地物流供应商合作，提供快速配送服务也仍有难度。新兴平台Linio（西语系阿根廷、智利等）大力招商，Linio成立于2012年，现在有2000多名员工，平台的物流解决方案采用商业快递。公共部门的腐败、政局动荡、货币贬值等风险因素也是涉足这个市场要充分了解的。由于地理位置和共同的语言及文化，智利、阿根廷、乌拉圭间的跨境电子商务都非常有潜力，买家也会从邻国搜索产品。魅卡多（MercadoLivre）是巴西本土最大的C2C平台，1999年成立于乌拉圭，相当于中国的淘宝网，聚集超过6万卖家和1.6亿注册用户，相当于拉美50%的互联网用户，业务范围已覆盖巴西、阿根廷、墨西哥、智利、哥伦比亚等19个拉丁美洲国家，近3年来的年复合增长率超过20%，还提供MercadoPago支付工具。利用好这个平台有利于了解南美各类物价指数、消费趋势、付款习惯等市场信息。做好巴西的电子商务，还可以进一步拓展全球葡语七国，如Zalando、Euronics、IBS等都是葡萄牙消费者常用的线上购物平台。社交媒体在拉美非常受欢迎，是网络营销的重要渠道。拉美这一片跨境电商蓝海必定是卖家出海远征的重要之地，拉美市场等待黎明前的爆发。 
2.4.7　东南亚
紧跟中美脚步，东南亚现在正站在电子商务黄金时代的风口浪尖，似乎已经做好准备将成为仅次于中国和印度的第三大电商市场。美国eMarketer公司预计，未来40%以上的B2C电子商务业务将发生在亚太地区，东盟的六大体即新加坡、马来西亚、印尼、泰国、菲律宾和越南，加起来的网络零售总额到2018年将达到345亿美元，而在2013年仅为70亿美元，每年规模增长70%～80%都是正常的，甚至翻倍。东南亚有将近6.2亿人口，2015年可支配收入超过3000美元，网络渗透率为32%，大约有将近2亿的网络使用者，未来3年内将增长至2.94亿人，网络购物渗透率将达48%。预计，随着智能手机和无线移动网络的普及，电子商务将迎来爆发式增长。所有欠发达地区的消费者面对的最大挑战之一就是分布零散的零售行业，除了一些大城市，各地消费者的购物选择都极其有限。此外，东盟地区还是世界上最大的智能手机市场之一，移动客户端交易额占全球电商交易的40%。这是东盟地区电商发展的一个关键优势。该地区有别于其他区域市场，本土电商发展得更好，Lazada、新加坡Qoo10及Shopee、越南Weshop等发展迅速。综合来说，经济增长及结构转变、数字化生活方式、年轻一代等是这里电商爆发的主因。2015年年底，“东盟共同体AEC”正式建成，东盟单一市场雏形初现，促进货物、服务、资本和技术劳工在区域内的自由流动，跨境物流的作用也日益凸显。中国是东盟最大的贸易伙伴，东盟是中国第三大贸易伙伴。在发达国家需求低迷的情况下，中国和东南亚彼此成为对方外需的重要支撑，东盟是“一带一路”战略的重要落脚点之一。 
现今，虽然该地区网络购物的比例仅占零售业的1%，但未来5年可能达到中国式的两位数的比例，预计B2C未来数年将保持两位数的增长。基础设施差距制约了跨境物流的发展，东盟各国的邮政行业发展情况存在较大差距，但基本上与各国的经济发展水平相吻合。由于信用卡普及率非常低，有的国家超过70%的人没有银行账户，有信用卡的人更是不到5%。对此，Lazada自建电子钱包helloPay，提供货到付款或到附近便利店自提等服务。其他支付工具还有UP2ME、TrueMoney、PAYSBUY、LinePay和AirPay等。新加坡是东南亚最热衷网购的国家，加之资本和技术资源的聚集，在东南亚处于电商领导地位。印尼的人口基数大，随着互联网的普及，在线购物者将从其庞大的人口基数中产生，预计未来三年印尼电子商务的销售额将占到东南亚国家的1/3以上。 
京东悄悄进入印尼并且上线了JD.id，阿里巴巴收购Lazada并向新加坡邮政投资，为天猫和淘宝网打通了进入东南亚的道路。电商的发展趋势是从P2P到C2C再到B2C，最终成为品牌直销网站（Brand.com）。美国沿着Craigslist和eBay到Amazon，最终到品牌直销网站如Nike、J.Crew和Apple官网[17]，中国也将发展出许多独立的市场品牌官网。今天的东南亚正沿着类似的趋势，分类信息OLX、Tokopedia及Qoo10等2C网站风头正劲，11street在马来西亚做得比较大，游戏巨头Garena麾下Shopee一开始做本地C2C，后来做移动端社交B2C。东南亚并没有出现中国电商这样的寡头割据，东南亚是海外华侨华人的主要聚居地之一，更是海外华商经济实力最为强大的地区。过去，华商们利用其与中国的特殊纽带关系，成为中国与东盟各国经济、文化交流和联系的桥梁与载体，本土化运营还应借助他们。除了马来西亚邮政、新加坡邮政，还有商业公司如Citylink、GDEX、被Toll收购的DPEX和印尼RPX国际空运SkyNet。
2.4.8　印度
据了解，印度在线零售市场规模是中国的1/90，网民规模是中国的1/3，正处于中国、南非、巴西当初的电商市场起飞临界点。印度人口世界第二，但很快将超过中国，在2015年互联网普及率只有15%，远低于中国的50%和美国的90%，网购人数占比则更低，意味着人口红利将是惊人的。印度的在线零售业保持45%的年平均增长率，美银预计印度的网购市场到2025年将达到2200亿美元。地广人稠，这种经济人口和地理状况正好契合电商网购的草根性、便利性、高效快捷、商品价格低廉等特性[18]。随着印度网民的认知提高和网购成本减小，以及全球各大电商在印度布局，再加上社交媒体的广泛使用，这些势必推动印度电商的起飞。
目前印度电商市场有三大巨头，分别是Flipkart、Snapdeal和Amazon，但领导者尚不明朗，均有背后投资。Snapdeal最初是一个团购网站，2012年转型成为电商平台；Flipkart是以网络书店起家的，其自有物流体系，明显提高了印度现有的物流网络效率。来自中国的互联网企业也在过去一两年时间内加速了在印度市场的布局，2015年阿里巴巴集团入股了Snapdeal和印度最大第三方支付PayTM，小米公司上线印度官网并通过本土电商卖手机，百度也试图投资折扣电商Mydala、订餐网站Zomato、票务网站BookMyShow和在线超市BigBasket等。沃尔玛则在投资京东后又以10亿美元入股Flipkart，Amazon还在犹豫投资谁，可预见“三国杀”还将持续。近期，Amazon决定在印度设立除美国以外的第二大全球交付中心。 
印度电商市场情况

Source：Merrill Lynch Global Rearch,company & press reports，2015 

印度互联网渗透率及主要电商平台市场占比 
虽然在2014年，印度的互联网渗透率仅相当于中国2008年的水平及美国1996年的水平，但这里年轻人占总人口的比例非常高，移动电商的销售比高达45%。无线互联网和手机的覆盖率正增长，PayTM成为最大的移动电商与支付平台，有超过1.3亿注册用户，2015年GMV达35亿美元，月交易量超过7500万美元，其中60%的交易量来自移动端。对大多数印度人来说，电子商务并不是一种候选购物渠道，它往往是唯一的选择，而且往往只能使用手机上网。与我们随处可见的超市不同，印度的实体零售商较为稀少，电子商务市场仍然较为碎片化。印度规定，外资持股零售比例受限，迫使外商寻找本土合作伙伴，而各个地区的商品和服务税也各不相同。企业急切想要夺取市场份额的原因在于印度电商市场未来的发展潜力。但地域广袤且多语言、基础设施破落和官僚市场令人苦不堪言。伴随电商的火爆，物流商机也不可小觑，除了GATI、DTDC等领先跨境快递，本土Delhivery仓配及Gojavas快递获得投资后发展迅速，空运有DHL旗下的Blue Dart及FirstFlight比较成熟。比邻的巴基斯坦也是人口大国，但电商发展远不及印度，是较好的中国商品输出环境，值得进一步研究。 
印度本土著名快递物流公司

资料来源：MOSL，http://www.motilaloswal.com/ 
2.4.9　中东
中东自古以来就凭借战略要地成为国际贸易要塞，这个地区给人的总体感觉是消费能力高但物资缺乏，因此人们跨境网购的热情非常高，客单价较高。中东地区的跨境市场集中在以色列和沙特阿拉伯，Amazon来自沙特的网站访问比例占0.6%，国家排名第21，而eBay来自以色列的网站访问比例也占0.6%，全球排第11位，兰亭集势、敦煌网、速卖通来自中东的流量也占到了一定的比例。Souq、Cobone和Sukar是中东当地三个最大的电子商务网站，中东版亚马逊Souq最大，拥有600万用户，并且每月能达到1000万的独立访问量。除了沙特，阿联酋、卡塔尔等海湾富国的民众也热衷于上网购物，其互联网渗透率和手机持有率都达到了70%以上，50%的人通过互联网购买商品和服务。阿拉伯国家是一个大市场，斋月已经成为海湾地区消费者网购的一个高峰，预期整个中东地区的网购规模将在未来两三年里迅猛增长。中东主要是偏远区域快递到不了，配送不易，因此物流专线也十分盛行。世界知名物流服务商Agility公司在2016年推出的Agility新兴市场物流指数排名显示[19]，阿联酋仅次于中国排名第二，其中基础设施、交通、海关和边境管理、物流供应商、货代、船公司、航空货运公司和分销商各类因素，在“连通性”子项排名中位居第一，其他排名靠前的“海合会”国家还包括沙特、科威特和巴林。除了各国邮政，Aramex是本土快递王，DHL及TNT等国际专线也占据主流。这里不缺钱，需求尚可，好像独缺少互联网“氛围”。
2.4.10　非洲
从表面上看，非洲的经济发展较为落后，各种基础设施不健全，由于跳过了PC时代，非洲的移动互联发展得不错，加之工业制成品匮乏，普通民众对日用品需求很大，为电商发展提供了市场契机。不过基于商贸领域的交流旺盛，网络在线支付不够普及，还有大量货到付款；而小件物流方面，邮政首选，四大快递较贵，以DHL略为优，拼箱航空专线和当地华人清关公司也是不错的选择。 
尼日利亚国土不大、人口过亿，依靠石油出口，国力殷实，拥有非洲大陆最大的网民数量，网购增长极快，电子商务发展算得上蒸蒸日上。本地目前主要有几类电商平台，首推被Naspers多次注资的Konga，市场占有率较高，并已与商业银行合作推出了KongaPay在线支付服务。其次是Jumia，目前其业务从尼日利亚扩展到周边9个不同的非洲国家，基本上维持两位数增长速度，并开始在中国进行招商。另外，还有Kaymu平台，采取B2C与C2C相结合的经营模式。Kilimall和Kikuu是我国企业投资创建的面向非洲新兴海外市场的B2C购物平台，具有开拓性，值得推荐。Kilimall发展迅速并开展招商，通过建构自营物流加第三方的配送体系，实现快速送达和货到付款，并与当地移动运营商合作实现手机支付的交易闭环。Kikuu隶属我国广州集酷，已接入MPESA和TIGO Pesa等非洲本地的在线支付。这些平台后端的招商和国货供给问题不大，要做大的关键还是前端推广，流量即平台。另一个市场是南非，其相对成熟，Takealot是当地网络零售商领头羊，2015年收购Kalahari电商网站后，地位无人能撼。另外，Bidorbuy、PicknPay、Zando等购物平台也深受南非人欢迎，其他还有eBay曾联合搭档MallForAfrica公司拓展非洲市场。 

中东及北非供应链风险因素 
到新兴市场做生意，贸易风险是头等大事。例如，2016年尼日利亚经济受石油拖累，汇市失控，货币贬值近半，南非经济低迷，爆发排外动乱。在2015年，安哥拉税务总署规定，由于持续的外汇紧缺，政府允许运抵到安哥拉的进口货物无单放货[20]。这种无正本提单就放货，在外贸实践中属于根本违约。因此，在新兴市场做贸易，先款后货、务必谨慎，否则可能面临货款两空。 
2.4.11　澳大利亚
澳大利亚消费者大量购买其他国家的商品，在很大程度上是因为较低的关税——低于1000澳元免征。澳大利亚国家银行称，2015年澳大利亚的网络零售消费量年比增加10%，达到了176亿美元，63%的澳大利亚消费者跨境网购，跨境消费率排名世界第一，其次是加拿大和俄罗斯。澳洲三大电商网站是Amazon、eBay和Gumtree（eBay旗下的一个分类的广告网站）。澳大利亚是典型的西方社会，由于其独特的地理和社会环境，其电子商务发展远快于其他西方国家。由于地广人稀，澳大利亚的消费者都能接受较长的配送时间和较高的邮费，需求集中在东岸城市群。很多本地电商，例如服装零售商The Iconic、每日限量优惠网站Catch of the Day等，都要求达到一定的订单数额才能包邮。除了悉尼、墨尔本等大城市，很少有当日达的快递。普通邮包也没办法追踪，派送效率很低。查无所踪、丢包破损率估计是发达国家市场中最高的了。本地物流服务值得探索，如仓库租赁商、物流运输公司，甚至呼叫中心等。澳大利亚专线物流很走俏，直飞四大城市，就近派送，可提升派送时效。澳大利亚海关扣关一般占少数，主要问题是怀疑低报、瞒报，所以客户如实申报即可。由于是孤立的大陆，所以这里检疫条例严格，有些产品申报较为敏感。 
2.4.12　日本
日本有1.2亿人口，电商市场很大。毗邻中国、具有地理优势的日本已逐步发展成为中国企业出口颇具增长潜力的市场。跨境电商卖家很早就在日本乐天、雅虎开设账号直邮出口，做得很好的卖家有很多，这也印证了日本市场的大有可为，乐天进驻商家也达到5万家，卖得最好的是3C产品。日本不少年轻人非常依赖网购，Amazon往往成为他们的首选，高居榜首。日本是个岛国，物流相当成熟，配送质量和速度都非常稳定，除了冲绳及四国岛外，一般物品都可在一至两天全部签收。日本口岸清关很麻烦，海外仓补货不当有风险，因为日本海关对货物进关要求非常严格，不够专业或没有按照要求去申报货物，会经常碰到查验及扣压，从而产生很多费用及延误，此外缴纳关税、仓储服务费也会比较高。海关征税分进口关税和消费税，不同品类的关税的税率不同，消费税为8%，申报金额在1万日币以下一般不会被征收关税，但形式发票上一定要注明CIF，否则运费跟产品申报价加在一起申报。通常，很多商品都要有日本检验及许可证，操作烦琐，尤其对儿童用品及安全卫生商品要求非常严格。 
日本没有突出的第三方支付平台，直接银行转账及信用卡付款的方式非常普遍。日本快递主要就是三家，即雅玛多、佐川急便和日邮。消费者对于配送时间的要求相对较高，因为这里的快递业太发达了，物流精细化管理程度冠绝全球，“定时配送”全面普及。使用FBA，中国卖家能够为日本消费者提供优先级别的当日达、次日达配送服务。部分服务可指定配送至便利店或者是车站前的收货柜。对于日本这种老龄化社会，电商的存在还有一层社会意义，即每日送餐送货，可以缓解老人的寂寞，并能及时发现意外情况。



2.5　选品SKU
选择要卖的产品俗称选品，而业内常把单品种类等同于物流仓储里的SKU（StockKeepingUnit）。对于大多数自己不设计、不生产的经销型中小卖家，选品可谓攸关成败。这里其实涉及了很多方面的工作，如市场分析、供应商管理和采购计划等。产品能不能卖得出去、卖得畅销、卖得挣钱，都要从产品的生命周期、利润空间、成本价格、市场份额、受众人群、发展趋势、供应商资源、竞争程度、平台规则、地理节气等多个方面去衡量。查看各大平台的跨境出口报告、行业情报和关键词分析，选品一直是跨境电商中谈论最多，也是最核心的话题。在电子商务中，标品是质量服务为王，非标品得长尾者得天下[21]。跨境电商整体是非标品，因此要考虑如何增加长尾的覆盖。正是基于哪个平台或店铺支持的SKU越多，用户的选择性就越大，最后获得的流量和转化可能就越大，加之再追求销售市场的多元化，向新市场渗透、区别供应对待，那么众多卖家和B2C独立站的运营能力会逐渐触及SKU管理的临界点，就算Amazon和JD也无法无限制地扩张自营SKU，因为库存视角的SKU数量与供应链质量是电商运营中的一大矛盾。产品一旦花钱采购进来后立即成库存，而零售业的核心指标就是低库存、售罄率、周转速度。根据《2016年Amazon卖家痛点调查报告》，大部分卖家还没开展在Amazon销售的原因是，近一半的卖家没有合适的产品而停止开展销售。
由于线上竞争白热化，所以行业已进入依赖数据分析的精细化、专业化、垂直化选品阶段。选品分三级，行业、类目及单品。大部分卖家还是专注于具体类目或不同店铺的侧重，即便同一类产品也有不同平台营销的方法。选品方法有很多种，平台本身提供很多信息，例如eBay每月发布全球热卖商品月刊，总结点销量高、需求大的商品及各地潮流趋势。通过浏览平台在售热销的产品，了解不同目的地市场的消费者偏好，也可直接进店评估竞争对手的销售情况，还可利用各种调研工具，如Terapeak、TrendsAmazon、数字酋长等。

卖家为什么停止在Amazon销售 
跨境出口选品变化

产品结构还决定了物流产品的选择和管理，按照长尾理论和其他营销理念，20%的产品可带来80%的销售额，剩下20%的产品实际上是长尾产品，产品的销售具有随机性；所以产品结构的划分直接影响到库存的配比，后面在海外仓管理环节中将略作介绍。务必注意禁售清单，除了侵犯版权、商标或其他权力的物品被禁止出售外，各大平台对仿货、复制品、赝品、未获销售许可及中国与目标市场法律所规定的禁运或限制进出口的商品或服务也在禁售之列。 
2.5.1　跟卖“跨境一片红”

选品跟卖主要方式 
我国很多工厂是集生产、研发、制造和设计一体的，但是他们在欧美市场没有渠道，只能做代工。而卖家什么都懂，也有渠道资源，就是没有产品。选品的核心要求是能够卖出去。如何快速产生订单？招商经理会“赤裸裸”地告诉新手，在Amazon上就是跟卖。跟卖就是模仿，即“中国式采购思维”，这种方式成就了很多知名的公司，比如QQ、ZARA、韩都、小米等。每个领域都存在一些靠“跟卖”完成创新的公司。对于小卖家来说，什么好卖就卖什么，靠高速周转来卖货，靠眼力来选货，资金要求小、运营成本低，在第三方平台操作比较多。“跟卖”没有明确的品类和品牌的要求，只为卖货。这种跟卖就是完全跟着市场的热度来完成销售，打爆款、只卖热品，品类上以大品类为主，卖家手里一般有多个店铺，各个品类都有。爆款是卖得非常火爆的商品，高流量、高曝光量、高订单量就是它的具体表现。跟卖看似容易，其实周转要求颇高，反应要快，一旦发现爆款，马上就要抢货、抢上架、抢推广，而这样的操作方式在大一点的公司是做不到的。大公司从发现爆款到上架开始卖的时间可能是1～3天，这就是小卖家的“点”，通常他们不备货，直接去市场抢现货。市场上刚推出的新品，供应链暂时缺货，大公司的慢反应就是这些小卖家存在的空间[22]。跟卖最大的好处是减少对市场的预热，利用别的品牌知名度快速让用户认知商品。 
2015年出口跨境电商卖家品类分布


亚马逊卖家选品调查图表 
跟卖不等于做仿品，是业内比较默认的竞争策略，无论是服装行业，还是3C行业都有模仿，有的进行微创新或改进升级。比如中低端婚纱是非标品中的战斗机，商品重量轻、设计感和时尚感强，而且起订量低，使其成为外贸市场一个长久不衰的吸金品类。盲目跟卖的热销产品，在功能和造型上模仿甚至抄袭爆款，只在外观设计上略作改动。但这种做法风险很大，国外成熟的电商平台对产品的知识产权、盗版侵权都有严格规定，企业可能会因侵权受到被仿企业的投诉而令产品下架甚至深陷诉讼责罚的泥潭，教训不胜枚举，大卖家尤其承受不起。跟卖还有一个动机是拼价格，雷同越多，互“杀”越狠，越是期望走量，越要“杀”低价，造成很多跟卖产品赔本赚吆喝。越是标准化的产品，如电子类、汽配、家居和运动器材类等，越是跟卖的重灾区。尤其当前各项营销和运营成本的高企，卖家围绕着市场的销售价格区间反复测试，在标题、关键词、页面、图片、本地派送等相同条件下，除了每个跟卖竞争账号绩效表现不同之外，大家唯一能做的就是看谁的运营费用低。想做好跟卖，需要对品牌、供应链、知识产权商品进行全方位理解，根据要跟卖对象是否有品牌保护，对商品进行改动设计和推广，在各个环节规避品牌商家的侵权问题，确保法律风险可控。客观地说，跟卖好似长跑里的跟跑，无关对错，市场就是这样，只是要谨慎对待这样的策略。如果只是一味盲目跟卖、不顾销售容量，很可能跟到沟里去。若不关注产品，把主要精力都放在营销上，本末倒置，那么对行业发展也是不利的。 
2.5.2　自建商标与品牌
从淘宝网到天猫，对于跨境零售出口，中国供应商一定要有做品牌的理念。有些卖家很烦“被跟卖”，有很多传统外贸企业、工厂、国内电商企业都涌入到跨境电商，简单在平台上开个店，却发现卖家太多，大品类产品红海一片。随着平台主体竞争的加剧，更多新的平台出来，导致流量成本高涨，生存环境开始恶化，从三无产品转向有性价比的品牌产品，平台的规则接下来也会越来越严，粗放式增长将转入精细化经营。要么是从品牌商、厂商等处获得授权和商品，以自营卖家的身份在平台上售卖，即授权经销；要么创建自有品牌（Private Label）获取更高利润。在Amazon百万级卖家中，九成都有两个以上的销售渠道，有56%的卖家有自有品牌，其中贩售自有品牌占其整体销售量低于30%的卖家为最多，达27%；另外，自有品牌占整体销量的30%～70%、70%～100%的卖家分别是9%和10%；而全部销量都来自自有品牌的卖家则占9%。耳熟能详的案例有跨境起家的Anker电源上市、号称中国最大跨境快时尚SheIn融资，品牌的建立过程不是一朝一夕的，更多靠用户口碑的积累，最终靠品牌取胜。然而，这是一个品牌过剩的时代，面对强势的欧美同类品牌，中国跨境电商创牌之路将会异常艰辛，大部分品牌行为仅仅是补充产品范围。至少，注册商标有备无患，建品牌（哪怕伪品牌）反跟卖，保护好自己的品牌，是在亚马逊平台上最官方的防御性措施，可以避免被投诉侵权或者卖假货，减少他人跟卖，避免被拉到价格战中。在亚马逊品牌备案后，会得到品牌GCID代号，可用来取代UPC通用产品代码及EAN国际物品编码。 
品牌在溢价、复购率、可持续经营等方面优势明显。有品牌的选品，要打造主营产品线和爆品，就是卖家当前手头上有什么资源，就把它作为主营产品线，集中精力打造，而不是打一枪换一个地方。通过分析毛利的产品构成，研究哪些产品占到总毛利的80%，那么这些产品就是你需要打造的爆款方向。不惜代价打造爆款，尤其是在亚马逊。除了靠品牌自有的号召力之外，此类产品可以是非标准化和主观性产品，且是高毛利、竞争对手相对少的小众市场产品，在特定的用户群的市场缝隙中获得发展。选择好爆款后应该全力以赴去做好推广，分析出产品的赢利能力、点击率和转化能力、单品的客户价值，最终通过爆款给店铺带来持续盈利能力。有资源能力的，还要走设计品质路线，深入供应链前端。比如，同样是卖衣服，由于肥胖体型增多，欧美对加大号需求持续增加，款式设计更是供不应求（非简单的大号牛仔、更不是卖麻袋），美国东部地区更为集中。因此，选品、定价、营销、配送等各方面是关联的，与多元化的世界做生意，地域、文化、季节、人种、习俗等各方面因素都要了解。 
如今，服装类产品强势崛起，3C类产品沦为跑量产品，利润了了；电子烟、假发曾经之暴利俯拾皆是，大量卖家蜂拥而至，现在风光不再；家居产品将成为下一个红海。与2012年相比，2015年中国卖家所售品类数增加了87倍，海外热销的中国商品也在不断变化，目前很多畅销单品集中在平板电脑、智能手机、扫地机器人、蓝牙耳机、无人机等更具科技含量的高端优质商品。行业的前行者已经证明，要做好跨境电商，必须先做好产品。平台不是唯一的，品牌却可以让事业长久。 
2.5.3　定价与差异化
定价是考虑客户群、限货、库存周转、处理滞销等实现利润最大化的过程。各大平台排名的参考指标不尽相同，销量、价格及关键词这“三板斧”始终是硬招，而影响销量的最关键因素是价格。我国深圳和义乌的货源很多，都在同一个地方拿货，同质化严重，价格战司空见惯，定价几乎变得很粗暴。在实际电商运营中，首先要弄清几个价格的关系，有针对性地对不同定位的产品采取不一样的定价策略。上架价格（List Price）即销售价格，折后价（Discount Price）等于上架价格乘以折扣，成交价格（Order Price）等于销售价格减去营销优惠（满立减、优惠券、议价优惠等），即用户在最终下单后所支付的价格。其次，考虑标价率（Mark-up Ratio），它等于销售收入与销售成本的差再除以销售成本。Amazon上的百万级卖家，有45%的标价率落在10%～25%，另外25%～50%占23%，而标价率50%以上都是个位数，大概反映了大卖家的盈利水平。而成本至少包括产品进价、国际运费和平台佣金，跨境物流成本最高达40%，对定价影响非常敏感，而物流又与产品有关。为此，市面上出现了智能定价工具，提供动态、实时自动监控产品调价及低价保护。 
小件与大货在出口零售上的运作差异


跨境选品定价的波动 

Amazon与Walmart的不同选品策略 
例如，大货跟小件对商家的能力要求完全不同。做小件出口零售的卖家可以直接从国内发货，大货产品因为质量和体积限制，只能采取海外仓模式当地发货，逼着卖家在海外建点。这要求大货卖家在生产、运输、目标市场海关税务、产品认证、售后服务、目标市场财务等链条上进行全盘操控，难度和复杂度都非常高，做大货的卖家数量比小件卖家少得多。小件对于卖家而言最重要的能力是控制SKU数量，很多小件卖家SKU有上万之多，做大货的卖家SKU则少得多，其更注重备货、物流及库存等供应链能力。在品牌建立上，大货比小件来得简单，品牌影响会比小件更加持久[23]。定价还取决于边际需求，《小众行为学》里说：“基本的便宜货满足了人们日常需求后，人们愿意去搜索更独特、更与众不同、精心设计的商品”。标品是标准化或规格化的消费品类，该类产品有明确的规格、型号，不同的销售渠道不会影响其用途及价值，常用低价策略；非标品与标品含义相对，没有统一衡量标准和固定输出渠道，产品特性和服务形式相对个性化，溢价会更多。但随着消费者需求的变化，标品与非标品的区分将变得较为模糊。对比亚马逊和沃尔玛，线下零售霸主和在线零售巨头，这两家企业都位列Gartner全球供应链排名前列，已经在零售市场“互相伤害”。然而他们各自所专注的领域却不同，在同一条需求曲线上，沃尔玛所关注的是“流行产品”，而亚马逊的成功则更多地来自于其覆盖的“长尾小众市场”；不同还体现在他们各自的供应链运营重点上，前者倡导“天天平价”，通过其卓越的供应商管理和高效运营，达到成本领先优势，而后者宣扬“购物便利”，通过提供丰富齐全的商品，以及便捷可靠的物流配送，在客户体验上占据优势，显然网购所获得的价格可能未必是最好的。线上线下，两者都在努力缩小之间的差距。另外，定价太便宜的东西包邮是“包”不住的，何况各大平台都要求物流可追踪。产品要做盈利规划，不做无规划的定价与促销，价格战没有最低、只有更低。 



2.6　多平台运营
无利不起早，大集团在跨境电商中领先布局，其他商家更要为自己的未来布局。可以说，现在跨境电商平台已经扮演了一个超级角色，在这几大“市场”里做生意“不服不行”。看看上市的跨境通、有棵树或百事泰等财报，毛利率高达50%～60%，但净利润率逐年下滑至

亚马逊对物流服务的限定 
个位，全被平台佣金、物流费用、职工薪酬这三大块吞噬，平台垄断已渐成事实。那么平台怎么挣钱？俗称“流量变现”：自建小网店好比马路边摆摊，能不能碰到顾客并取得信任全看运气；而进驻平台那就是在商场有个柜台，好歹看起来正规、人气足，但想要谋个好位置（曝光率）仍然要下本；当然，独立站做大了就成了街边专卖店，经营好了也不输平台。进了平台之后，店铺租金、成交费、刊登费、广告费、特色功能费等就扑面而来了。究其原因，是互联网信息的过剩和冗余，反而让流量日渐稀缺，太多的信息推送让消费者深感选择障碍，好像是经济学里的信息不对称不存在了，实际上信息匹配仍难化解。相比于传统外贸，依托于平台的规则和信用，跨境电商的买卖过程沟通大为减少。

亚马逊卖家的多渠道选择 
评价电商平台大小的主要指标是GMV（Gross Merchan额，这与平台的用户访问量是正相关的。跨境电商不像国内的淘系一家独大，各大跨境电商平台都发展了很多年，各有特色，不同平台的客户群黏度不一样，尤其是目标市场国家、目标客户的区别，选择多平台同时运营的策略要有一定针对性。春秋五霸、列国诸侯，如今能数得上的每个平台都是一本书，每个创始立业都是一段故事。根据调查，绝大部分线上卖家，都是多渠道销售，不仅国外电商平台多元化，而且品牌独立站份额也很大。Amazon是自有品牌的首选销售渠道，即便如此，73%的Amazon卖家还在eBay开店，还有近1/3自有独立站。 
“平台经济”近来很热，大家都想搞成平台，成为众星捧月，甚至上升到产业经济的角度，主宰卖家的“生杀”大权，对生态经济呼风唤雨，重塑国际商贸流通的利益分配。其实，开网店跟农贸市场的摊位颇为相似，营销、管理和运营等也有很多相近之处，不得不说，很多原理性的东西（赚钱的方法）在互联网上并没有改变。跨境电商综合交易平台集线上交易服务、营销售后、供应链与物流、金融保险、交易保障机制为一体，“平台交付”的最大特点是将商品贸易与流通服务分离，通过平台整合交付服务资源，形成规模效应，降低交易成本，而更多的衍生服务让传统企业的内部管理职能开放出来。 

跨境电商销售平台主要运作规则 
平台主要围绕数据做文章，买卖双方累积的交易和评价信息变成商业信用最有力的证明，排名和信用体系改善订单获取及商家融资条件。一个电商平台就是一个供需集市、一个市场小生态，自有其运作管理的规则，建立一种“优胜劣汰”的平台竞争机制。投资者乐于赚快钱，但唯有遵循市场规则才能长久，在网络平台上做生意也一样，打擦边球、侥幸心理、不够诚信，早晚都要付出代价。当各大平台被各种“中国制造”的良莠不齐的货品所充斥时，平台推出的“整风运动”一波未平一波又起，误伤无辜在所难免，完全能自证清白的大家也心知肚明。也许这就是定位，无牌仿货、跟卖随俗、低质低价的东西。可谓，一言不合就关店。这很明显，支持品牌制造型企业的转型，平台规则趋向于更加犀利。 
Amazon有严格的商家管理和优质的客户体验，适合高品质、有品牌的商品，得益于注重品牌和FBA物流体系，这几年保持两位数高速增长，但开店成本不低；而作为跨境电商鼻祖的eBay开始进入单位数的爬行增长，已被前者赶超[24]，eBay、速卖通的盈利模式接近，靠搭建卖场聚集流量赚取交易佣金和广告费，低端产品的竞争激烈，更适合高性价比的产品销售；Wish作为新星崛起，依靠算法带来精准的推送能力，90%以上的销售在移动端完成；阿里上市之后，速卖通发展提速，正在快速抢夺线上市场。多平台管理，有些卖家可能认为很容易，稍做修改的产品信息在几个不同平台上更新即可。在实际运营中，往往要花时间依赖外贸ERP及客服等工具，否则卖家就要面对超卖、服务响应不及时、被停销售权等风险。不同平台、不同时期还有此消彼长的情形，以及各个平台不同的客户群和目标细分市场。互联网之快意沉浮，不同地区新兴第三方电商平台遍地开花，“眼见他起高楼，眼见他宴宾客，眼见他……”多平台运营除了要防范平台自身风险，还要慎重前往，如Ensogo成立于2010年，定位为社交化电商平台，五年后发展正盛时突然“关门”。其实，新兴平台提前入驻经营，都是害怕错过下一棵摇钱树。 
2.6.1　eBay
分类信息网站Craigslist及eBay是电子商务的鼻祖和先锋，开创了如今的线上交易框架。当年，C2C模式被淘宝网击退后，eBay跨境电商领域卷土重来，瞄准的是中国跨境电商零售出口业务，率先帮助中国卖家建立一个直接面向国外终端消费者的网上销售渠道。2010年，速卖通AliExpress横空出世，又瞄准了eBay这块“饼”，这些过往桥段值得回味。开始，双方的交集并不多，eBay主要面向欧美海外成熟市场，而速卖通起家并流行于像俄罗斯、巴西等新型经济体，可谓相安无事。作为全球商务的领军者，eBay帮助全球消费者随时、随地、随心地购买他们所爱、所需的产品，因此eBay平台上的产品多样化、种类繁多。eBay财报显示，2015年GMV约820亿美元，其中59%的交易在美国以外的国家完成，而跨境交易占比超过20%，SKU超过8亿美元，卖家数超过2500万美元，全年活跃用户1.62亿美元。可以说，消费者需要和喜爱的任何产品，在eBay上都可以找得到。全球旺盛的贸易需求是eBay二次大发展的根本原因，在eBay上跨境贸易比例一度超过20%。而eBay作为一个2C的电子商务平台，平台服务佣金、广告是主要的营收手段，将近一半的盈利来自PayPal，另外超过一半的盈利来自于本身。近来，由于购物体验弱化致增速放缓，风头完全被Amazon盖住。eBay真正强势和盈利多的地区是美、德、英、澳、加、法等欧美国家。在中国卖家眼中，这些国家都是买家；而实际上，这些地区贡献了众多的卖家，是eBay的重要利润源。2015年的Top1000卖家中，中国位居榜首，最热门的15种品类目录，1/3是出口欧美。eBay平台上既有成本较低的产品，也有高附加值的产品，而产品销售趋势主要受市场趋势、买家需求影响，但总体而言产品本身特性及性价比受到更多消费者的关注。


eBay上的典型卖家 
全球eBay店铺Top1000排名

资料来源：WebRetailer
2016年eBay热销目录Top Categories

按覆盖面来说，eBay仍是全球最大的电商平台，在俄罗斯、巴西、以色列、西班牙、挪威、阿根廷、意大利、希腊、瑞典等国家也有不俗的表现。欧美成熟市场，具有人均购买力强、网购观念普及、消费习惯成熟、物流等配套设施完善等特点，消费者对于产品质量、买家体验都有比较高的要求，卖家除了要选择高性价比的产品之外，还要提供堪比“零售标准”的服务。新兴市场发展潜力巨大，但语言文化、物流通关、市场规范、法律法规等跟成熟市场有很大的不同，卖家为单笔交易付出的时间和人力成本相对较高。卖家进入市场前，需要先熟悉市场状况，从自己熟悉的产品品类开始销售[25]。 
eBay跨国电子商务物流产品介绍

此外，eBay上B2B商品销售总额每年达40亿美元，产品SKU超过700万。eBay还为卖家推出很多便利化措施，如Seller Hub卖家营销工具服务；综合物流项目GSP全球运送计划：卖家只需要将产品发到英国配送中心，eBay负责后续履行；与万邑通Winit合作的全球海外仓服务。 
2.6.2　Amazon
Amazon成立于1995年，在20多年间，股价翻了700多倍。目前Amazon是跨境电商中实力最强、人气最高的平台，全世界有14大站点，125个运营中心，可以覆盖185个国家和地区的运输和消费者。在Amazon在华业务低迷的背景下，做跨境电商成为正确的选择。2012年年底，Amazon推出“全球开店”业务，中国卖家可以直接将商品销售给全球3亿活跃用户，截至目前，已开放了美国、德国、英国、法国、意大利、西班牙、加拿大、印度、日本与墨西哥等十大站点，覆盖了当今全球热门、成熟的电商市场，全球Amazon上的第三方卖家已多达300万家，占据其全年销量近一半。Amazon的运营哲学是以极致的用户体验拉升流量而驱动营收，高品质、服务好的店铺能够获得更多的流量倾斜，其店铺推荐系统中用户评分权重更高。在这样的机制下，全球开店增速一直行业领先。因为其鼓励卖家做自己的品牌，以及商品质量和FBA仓配服务，用户体验佳，欧美客户最愿意消费，所以客单价高，反过来促进更多优质中国卖家的加入，生态圈形成良性循环。三年间，至2015年借助Amazon“全球开店”走向国际市场的中国卖家数量增长了13倍，中国卖家在北美地区的销售额增长超过10倍，Amazon中国区团队更是扩大三倍，大力培育中国卖家。知之有限，Amazon可研究的东西太多，下面简要介绍几个方面。 

亚马逊“全球开店”策略 
一是运营安全，诚信经营，远离侵权和刷单。提到Amazon，卖家第一感觉是高毛利与封账号，爱恨交织。世间没有无缘无故的爱或恨，Amazon打假一直都没有停止过，对知识产权的保护日趋严格，因此卖家不要生猛地往枪口上撞。若被判为假货，没有授权、无法证实是正品，实物与产品描述不相符或其他问题将导致被投诉，收到警告进而引发账户暂时受限，只要高度重视，及时回复和改进，提供尽量完整的申诉资料拿回账号的可能性比较大；但是，如果说了不做将会被判为不诚信，那么账号就离“挂掉”不远了[26]。另一种，比卖仿货和假货更可怕是账户关联，被关联基本上就可以放弃抵抗了，申诉基本无望，余款打水漂，账户被永久移除销售权限。而未曾遭遇此劫的卖家，不要幸灾乐祸，如果等到问题集中暴发，那么伤害将是致命的。总之，一定要提高警惕，Amazon可以收集连贯的历史数据来预测未来的销售、大数据分析，数字本身说明一切，它判定的标准就是商户具体而真实的经营活动，封店全是“后台机制”，作弊难逃其咎。 
二是畅销排名，提升业绩。销量与排名是一个马太效应，排名高意味着曝光率和可信度。大多数的品类都有Bestsellers Rank畅销排行，No.1就意味着在该商店同一个产品类目中近期销量最大。而排名又是基于销量的，回复询盘的速度、退货及退款率、评价评级、配送时间，以及卖家订单不良率、订单取消率、订单迟发率等因素，间接影响销量。低价和高排名赢得BuyBox继续提升销售概率。据统计，Amazon上82%的购买都是通过BuyBox完成的，这是一个复杂的滚雪球机制。当然，产品的排名在不同的地理市场会有所不同，而且规则变动与整顿较频繁。发FBA会提高获得购物车的几率，且有流量倾斜，客服售后等比较省心，卖家在参考Top100选品的时候若看见“Sold by Amazon.com”最好主动绕过FBA。北美市场的中国卖家还可申请加入Amazon Exclusive“独家计划”，获得品牌建设工具、独家专卖店销售权、专属营销支持及品牌保护整合方案，提升品牌专业度。
三是关于FBA（Fulfillment by Amazon），仓配一体、销售地出仓。物流改变电商，在Amazon体现最为直接，体验至上的FBA成为其巩固市场份额的关键手段。10年前，Amazon针对第三方卖家发布了里程碑式的业务FBA，从此一发不可收。如今，卖家中有79%的人使用部分FBA服务，44%的卖家使用FBA完成90%的销售，27%的人完全使用FBA。百万大卖90%的销售额都是FBA来完成派送的，有1/3的百万级卖家FBA商品占总收入的90%以上，个人品牌对FBA更加依赖[27]。FBA非常重视准确性和时效，通过美国本土优势，为Prime会员提供免费的两日达服务，中国卖家可直接获益于Amazon多年运营积累的高品质客户群及良好的支持服务，要知道2015年全球范围内Prime付费用户增长比例超过50%！近期，Amazon推动跨境物流“龙舟计划”（Dragon Boat Consolidation），目标实现“产地入仓、销售地出仓”战略，通过集约化干线运输取代小批零散邮寄，平台全程统一负责集货出口、拼箱拼柜、进口清关、运抵FBA仓库、配送到终端用户，取代物流乃至各地区跨境贸易的中间商，成为物流中枢。简单地说，就是把FBA头程也做了。由于供不应求，FBA正加大力度整治退货库存、滞销产品，即便花钱也不允许超期存放。Amazon习惯于任性地“惯纵”消费者，如直接向消费者送预付费退货标签，一定程度增加了卖家成本，单价15美金以下做FBA已不太划算。为了保证订单时效与物流追踪率（Valid Tracking Rate），很多卖家转向操作更灵活的第三方海外仓。 

亚马逊卖家中心及物流渠道选项 

亚马逊“龙舟计划”主要流程示意
在物流方面，Amazon可能会有更多颠覆性的动作。2015年，Amazon花在物流上的成本约115亿美元，其中快递上的费用高达42亿美元，占其净销售额5%。Amazon从自己的“痛点”中看到了被快递巨头把持的行业中蕴藏着巨大可提升空间，也意味着新的商业机会和未来业绩新的增长点。由此，Amazon积极投资于其物流平台，砍掉中间环节，取而代之创建自有服务体系，租赁飞机、自建车队、开放全球一百多个物流中心、建立海运预订公司、无人机送货、尝试Flex众包物流，这背后的逻辑，真的要创造物流业AWS？如同在“云计算”领域，从线上零售一举占据IT，将企业的资源能力发挥至极致，并富余输出。也许再过几年，全球物流“老大”不是DHL或UPS，而是Amazon。似乎这种积累的物流优势即将媲美其云计算能力，而2016年旺季来临前FBA居然爆仓，货多得无法上架！另外，金融服务很快会与物流齐头并进，向卖家授信放贷及提供消费者和税收方面的咨询服务[28]。Amazon持续扩大其私有品牌，同时推出M2C“制造+”战略，助力传统大型零售和制造业直销自有品牌，打造一个供应链整体交付网络，控制着商品从中国的工厂到欧美消费者的流动。
云计算、电商、物流，三大支柱相辅相成，围绕提高客户体验这个中心，不断地扩展上下游业务范围，以前外包的，现在搞自建，自建方案运营流畅之后，就做成一个平台对外开放销售：Amazon已不仅是一家巨无霸电商平台，而且是一个庞大的生态体系，里面涵盖电子商务、物流系统、工业智能、支付系统、云计算、文化娱乐、互联网服务（IMDB电影数据库、Alexa网站排名等）等，包罗万象。
2.6.3　速卖通Aliexpress

速卖通跨境电商服务体系 
Aliexpress跟Alibaba的区别就是零售跟批发。速卖通起步于2010年4月，目前服务覆盖全球二百多个国家和地区，通过重点国家的精细化运作，在俄罗斯、巴西、西班牙、美国等国家取得快速发展。以前，速卖通是一个C2C的平台，低价低质、鱼龙混杂，在2015年年底升级转型做B2C。阿里巴巴集团还是看准了国内产业升级、制造提质的趋势，通过打击假货、炒信、欺诈、劣质的措施，淘汰了重复开店、重复铺货及“玩票”的商家群体。提高平台门槛，企业和品牌才能够入驻，剔除了一些个人卖家和铺货的卖家，也希望像Amazon一样做精品。根据阿里集团公告，速卖通2014年GMV约为230亿元，营收为9.8亿元，其交易中大约65%通过国际支付宝交易，据此推算平台佣金比率约为4%[29]，当年首次启动跨境“双11”购物狂欢，到2016年“双11”，出口共产生3600万笔订单，增长5倍，50%的交易量均来自移动端。速卖通海外独立买家数已达1亿，交易量排名Top5的国家为：俄罗斯、美国、西班牙、法国和英国[30]。 
菜鸟海外仓及干线资源


速卖通跨境电商支撑体系
阿里巴巴集团要实现“全球买”和“全球卖”的国际化目标，将速卖通打造成面向全球市场的在线零售交易平台是关键，曾经在美国打造的11Main跨境电商平台已经放弃。除了当前的国内零售出口，速卖通下一步是扩大到当地卖家来服务当地买家，最后是从“货卖全球”转化到“货通全球”，所有卖家都可以把货卖到全球，而提出的“大数据赋能”中小企业与B2B平台战略并无二致。速卖通转型B2C，似乎是重复天猫之路，抛弃小卖家、御磨杀驴，但在行业大背景下，要帮助中国的中小品牌在全球市场完成转型升级，首先要完成平台自身的转型升级。第一是产品升级，所有商家必须以企业身份入驻，不再允许个体商家入驻，产品要有品牌，在这个政策下至少原1/3的商品被下架。速卖通分为八大经营范围，下设十八个经营大类，按照经营大类对入驻商家收取年费，提高准入门槛；同时，通过“年费返还”措施，鼓励优质商家，如年交易额6万美元以上，服务指标达标，返还100%年费。第二，通过多项动态指标考核，持续优胜劣汰，打击假货、炒信、欺诈、劣质等过度无序的平台竞争乱象。第三，全球化布局离不开物流，提升物流保障，取消不可追踪包裹运输。速卖通背后的物流支持主要依托于菜鸟平台，菜鸟提出跨境第四方物流“无忧物流”，代表商家和消费者跟物流商谈判，获得更加优惠的价格和服务，并基于物流数据的分析和预测，为商家选择更好的物流渠道。例如，提供交易商品进入菜鸟合作仓库，加入线下实物开箱检验，实现线上线下双重管控。同时，开辟更多跨境物流合作渠道，菜鸟平台通过与中国邮政建立战略合作步入万国邮联网络；大量集货后商业专线直运到俄罗斯，配合电子清关技术，提升了通关效率；在莫斯科火车站开速卖通展示店，现场扫码预定；联合香港邮政、新加坡邮政、7-11、全家、CircleK等，为港台及新加坡等地消费者提供自提点。
2.6.4　Wish
争夺跨境电商的主导权，eBay垂暮壮心不已，Alibaba正决心与Amazon对决高下，新晋少壮Wish悄然崛起。Wish主打移动端，是纯粹的第三方集市平台。这家成立于2011年的硅谷创业公司，起初只是一家毫不起眼的图片社交应用。直到2013年，平台加入商品交易功能，将中国商品销售给美国用户。这个改变使得Wish成为跨境电商移动端的一匹黑马，当年交易额达1亿美元，如今更是飙到30亿美元，盈利模式是按交易额收取15%的固定佣金。在廉价商品方面，Wish与速卖通有类似的目标消费群，关键词和页面是按照Amazon的模式做的，在用户界面按移动端的性别和爱好进行推荐，类似eBay的“Collections”喜好收藏模式[31]，当搜索产品时，主要以销量和收藏度来做权重排序。除了师法多派，Wish出奇制胜必有独门绝技，最大的特点就是移动端，98%的订单量来自移动端，即便打开其PC端网页版也异常简洁，只提供搜索栏供你选择，连品类目录表都没有。由于移动设备显示屏展示有限，因此用户无法进行价格比较。想在Wish平台上通过低价产品博得更多关注的几率相比其他平台小很多，所以卖家在选品方面不能一味地选择低价产品，要建立适合移动端的产品线。 

Wish平台排名算法示意 
Wish另一个旗帜鲜明的特点是其精准营销模式，通过用户的注册信息，对过往浏览信息进行分析，推测用户的喜好。使用Wish的移动App就会发现，它会自动推送某个类目下的热门收藏，同时还会根据用户之前的搜索和阅览习惯推荐产品。其中，热门收藏的产品就是卖家选品的参考。正由于Wish通过自身系统算法给用户推荐精准的商品，不同于其他平台的卖家需要买广告位、买流量，因此Wish的流量分配更加公平。Wish成功后，又接连推出了5个细分市场App，即电子3C产品Geek、母婴产品Mama、化妆品Cute、家居类产品Home和质优价平产品ScreamPrice。购买目的不明确的碎片化浏览，消费冲动性和欲望性会很高，视觉范围又很聚焦，无法更多地依靠记忆比较，是移动端转化率高的主因。 
然而，新平台的成熟度还有几道坎要迈。首先，移动化已成为各大平台甚至品牌商的标配，如BellaBuy、StyleWe、Chic Me等专注移动端跨境App或多或少都模仿了Wish的路线，如何保持这个独特优势，必然需要持久的技术跟进。其次，用户体验与低价产品之间的博弈，客单价太低导致产品质量得不到保障、所选物流效率低下，为此Wish增强了知识产权保护及严厉的惩戒制度，“Wish邮”在强化物流方面，增加延误保险及海外仓补贴等政策。最后，高额引流的用户很难产生二次消费，Wish是从Facebook广告中诞生的，用户因为拿到了5美金的礼品卡，就去Wish上买东西。因此，新平台对社交平台的流量依赖性很强，依赖不断的活动、促销及广告投入。随着社交媒体的商业化，纷纷推出自己的电商平台或购物选项，Facebook与电商平台Shopify合作推出购物功能、投资Farfetch，Amazon下Quidsi进军Facebook，竞争关系日渐显现，Wish地位失宠。在2015年，为了增进互补性，Wish获得了来自京东的投资。 
2.6.5　敦煌网
敦煌网于2004年创立，在创立伊始就确立了“促进全球通商、成就创业梦想”的使命，致力于打造一条网上丝绸之路，立意之高、颇具远见。作为中国首家整合在线交易和供应链服务的B2B跨境电商出口交易平台，敦煌网率先开启了跨境电商交易的创新模式和“为成功付费”的盈利模式。经过10余年的积累，敦煌网目前已实现120万家国内供应商、3300万种商品在线，拥有全球230个国家和地区的1000万买家，每小时有10万买家实时在线采购，每3秒产生一张订单[32]。 
敦煌网经营模式

企业级采购商比个人采购商更具有价值，企业级采购订单客单价、数量级和交易额都是个人用户无法比的。敦煌网海外买家中，批发客户多，采购量大。比如，玩具行业批发类商品占66%，在消费电子行业中，平均订单金额可达到296美元，手机屏幕2014年的平均采购额在890美元以上，VIP大买家平均每月采购额超过6万美元。买家重复购买率高，纠纷率、退款率低。敦煌网服务对象定位主要是全国B类供应商，基于平台化运营，提供卖家一体化服务。支付DHpay对接全球30多种支付方式；物流DHlink在线发货，支持EMS、UPS、DHL等20多种物流方式，也可提供仓库及集运服务；信贷DHCredit与金融机构合作，提供融资保险等增值服务。当2C类跨境电商火爆时，经销商批发环节也出现了碎片化小额买卖的B类商家，成为敦煌网可以促使双方在网上达成交易的最初条件。如今，敦煌网加速向大贸B2B转型，如划分行业经营类目、调整平台佣金体系、设立批发通道和建立线下支付通道等。敦煌网主要有两种盈利模式，一是佣金收入，交易成功之后，向买家收取一定比例的交易佣金；二是服务费收入，向企业提供集约化外贸综合服务，同时继续发力移动端和多语言市场，开拓了新渠道、新流量，增加多语言站及海外仓功能，力争本土发货。是否向B2C兼顾，作为一个交易平台，取决于平台定位和商家诉求两方面。 
传统外贸和新跨境电商对比

2.6.6　海外本土电商平台
近年来，众多国外的新兴平台来华招商，有的算是新兴，有的只是不曾为广大卖家所熟悉。有很多新秀都是师出同门，互联网“山寨之王”德国Rocket Internet公司，是全球最成功的初创企业孵化器之一。东南亚Lazada及Zalora、印度Jabong、拉美Linio及Dafiti、中东Namshi、非洲Jumia和Kaymu、俄罗斯Lamoda、巴基斯坦Daraz等，都是仿造创建的。建议不要过多押注那些小众平台，可以看看Alexa或Google网站流量排行，很多还在造势阶段，能转化为订单的不多，主要参考流量趋势。有些专业垂直分销平台，电子、家居及宠物用品等可以考虑，如Newegg、Etsy、Overstock、PetWholesaler等。 
下面里挑几个典型企业略作介绍。Lazada成立于2012年，总部设在新加坡，目前开设了印尼、马来西亚、越南、菲律宾、泰国和新加坡6个站点，年经营额已达10亿美元，日均访问量400万，入驻商家数超过2万，仅用三年时间便成为该地区最大的电商平台。2015年，Lazada开始在中国大陆招商，后被阿里巴巴集团收购了控股股权。Lazada从自营模式和销售3C产品起家，并逐步扩充品类，涉足第三方开放平台业务，还自建物流和支付体系，似乎把先行者们做过的事都做了一遍。自营零售只占30%，第三方市场占70%并继续提升。小米、联想等品牌已陆续与其建立了分销合作。另外，还有2015年才成立的移动电商平台Shopee，其在东南亚和中国台湾增长强劲，类似本地淘宝网和Wish的复合体，注重移动购物及社交互动，目前已成为台湾地区排名第一的移动购物平台，已有赶超Lazada之势；Qoo10是一个综合性的B2C平台，可谓新加坡版的淘宝网，发源于韩国，以廉价商品出名，在亚洲6个国家和区域共有7个购物站点，试图成为一个全球化的电商平台；Zalora也是一个有特色的时尚平台，主要做时装、鞋子、配饰等，主攻东南亚、中国香港及中国台湾的市场，有自己的品牌，也有国际品牌，允许第三方商家和时尚设计师入驻销售。 
全球主要国际贸易零售平台


Lazada业务板块 
日本Rakuten（乐天株式会社）是一个全球化的电商集团。总部位于法国的Priceminister深耕法国市场15年，在英国和西班牙两地发展跨境电商事业，2010年被Rakuten以2亿欧元收购，也已来华公开招商，成为乐天欧洲旗下最大的电商平台，拥有超过2200万的会员，每月独立访客900万。另外，Buy.com、Play.com等都是乐天旗下的子公司。乐天在东南亚的运营模式结合了B2B和B2C，模式过重，经营不善，2016年初关闭在马来西亚、新加坡和印尼的站点。乐天后续的策略重点是在全球范围内推出C2C移动电商服务，也就是第三方交易平台。 
Cdiscount是法国第二大的电商网站，以低价批发形式为主，仅次于Amazon.fr和FNAC，增长势头强劲。其依赖丰富的产品、低廉的价格及良好的客户服务而赢得法国消费者的青睐。平台要求卖家有法语客服，提供类似FBA的物流服务，买家可以加入会员，一年只需要19.99欧元即可享受免费送货服务。其在非洲进军法语国家，推进国际化。另外，波兰的Allegro在东欧，BOL在荷兰、比利时及卢森堡等地也是领先的平台。 
美国Newegg由华人企业家Fred Chang于2001年创立，总部位于洛杉矶，主要从事电脑、消费电子、通信等3C产品的网上销售，商品种类高达六万种，是全美规模最大的IT数码类网上零售商之一。如今品类扩展到汽配、家电及运动类等，重新定位为科技产品线上购物平台。平台无上架费及月租等，商品成交后才需支付佣金（CPO交易模式），统一所有品类为12%。沃尔玛从2009年起允许第三方卖家在Walmart.com上销售自己的产品，但招商门槛较高，美国公司、本土发货（海外仓）、年销售额在100万美金以上、已并购的Jet.com第三方综合电商平台可以尝试。 
京东觊觎跨境电商良久，终于在2015年6月18日将海外销售平台（joybuy.com）正式上线，开放俄语和英语两个海外站，以电子3C产品为主，目前重点向俄罗斯市场发力，将与速卖通的“主阵地”竞争。俄罗斯境内物流不畅，能否延续在中国本土高效的物流及快速响应，还需要观望。Mercado Livre是拉美地区最大的电商平台，于2007年在纳斯达克上市，覆盖13个拉丁美洲国家。Souq.com在中东的发展值得期待，当前正处于有流量缺产品的阶段，卖家少，平台管控比较松。Zalando作为德国乃至整个欧洲最大的在线零售商，主营一切与时尚装扮有关的事物。Jumia成立于2012年，是尼日利亚最大的电子商务零售公司，目标是打造本土的“亚马逊”，目前在当地建有仓库，提供多达十万种不同的商品，用户数突破了50万，覆盖周边12个国家。Trade Me是新西兰最大的电商平台，创立于1999年，用户450万人，大部分新西兰人通过Trade Me网购，比重将近50%，而亚马逊占7%；1/3的交易来自奥克兰地区；申请简单，不需要有当地公司或银行账户。 
2.6.7　独立网店
外贸跨境B2C有两大线上渠道，即第三方平台和独立商城（含移动端）。知名的独立网店基本都来自超级大卖家，为了品牌建设和缓解平台束缚，塑造精品门店。大部分有一定的垂直性，典型的有DX为代表的3C派和以兰亭集势为代表的婚纱派。当初，大卖家往往是从一些特定产品领域或擅长的国家做起，例如有棵树开始于航模零配件，之后又根据市场的变化拓展到无人机零配件及机器人零配件等领域，有独立站容易体现专业性。少数大站品类扩充成为综合网店，个别有能力的又开放成集市平台，所谓店中店。在美国，中产阶级与市场信用度双高，个性化消费催生了垂直独立站的需求，美国独立网络零售商高达60%以上，而中国只有10%左右，大部分通过第三方集市，中小微流通及制造企业涌入开放平台提升信息获取能力和交易效率[33]。这就是阿里所谓基于“信息经济基础设施”的跨越式机遇，基于平台，摆脱“大生产、大品牌、大流通、大物流”。对卖家而言，第三方平台的好处就是流量便宜，坏处是你做得越大，战略隐患越大。第三方平台有成熟的规则，首要是保护买家利益，最大程度保持公平竞争。 
自建站的意义不能简单理解成销售，因为在线就意味着处于在推广和信息传播的状态，因此第一功能是信息传播，其次才是成交，而且独立站利润稍大。第三方平台资金结算较慢，单个账户能做到的业务规模有限，且旺季上量难度高于独立站。从Channel Advisor数据来看，年底旺季独立站同店增速达到60%～80%，远高于平台商铺，主要原因在于平台会有意平衡不同卖家的流量分配，防止一家独大。 
1.兰亭集势
作为“中国跨境电商第一股”，兰亭集势是中国外贸电商的缩影，成立于2007年，2013年6月6日兰亭集势在美国纽交所挂牌上市。坊间，2009年创始人郭去疾从Google中国辞职，去苏州虎丘考察婚纱市场后，发现便宜的国内婚纱在国外量价双高，遂决定深入跨境电商这一行当，后来进行品类扩张，目前销售品类涵盖服装、电子产品、玩具、饰品、家居用品等14大类，SKU近70万，并拓展了不同品类的细分网站，拥有27种语言版本网站。据其年报，服装品类销售额占比36.2%，电子及其他一般商品占比63.8%，以欧美为主要市场，南美洲新兴市场占比日益提升。目前，兰亭集势主要靠产品采购及销售产品中间的差价来盈利，由于主营品类竞争大、低价及运营成本高，最近几年表现的增量不增利。在产品采购方面，兰亭70%的商品直接从工厂进货，实现了从工厂到网站再到消费者的最短销售链条，达到较高的毛利率水平。品牌化方面，推出自有品牌TS（Three Seasons），专注于女性时尚服饰；移动化方面，推出移动应用App及移动社交类的婚礼策划应用InTime，上线Sale Clock的闪购App等；国际化方面，引入奥康国际参股，打造传统行业“互联网+”战略新优势，建立两个海外采购中心，推出全球时尚开放平台战略，外部商家无须缴纳年费，以佣金模式销售额的15%作为分成。 
兰亭集势旗下子品牌及网站

2.跨境通
真正在国内上市的第一家跨境电商是百圆裤业并购的环球易购。在更名跨境通后，又连续投资了前海帕拓逊（出口跨境孵化了多个3C品牌）、广州百伦（出口综合服务）、深圳通拓（大卖家）、跨境易（进口通关物流和分销）、易极云商（进口供应链）等多家跨境电商企业，势头直盖兰亭集势，问鼎行业第一。其销售20%在第三方平台产生，80%来自于旗下名目繁多的独立站，多个站的同店销售额都在业内领先。例如，Gearbest（最大的3C站）、Sammydress（最大的服装站）等多个垂直型电商平台，单站日浏览IP已超过百万，合计SKU大于25万，服装品类占比约70%，商品单价约10美元，海外仓有9个左右，约5万平米，库存周转2.5～3个月[34]，注册用户约有4000万，客单价50～60美元，转化率在1.5%左右，重复购买率在30%～40%之间，2015年已成为国内最大的出口B2C跨境电商[35]。进口电商方面，跨境通搭建覆盖自有平台（五洲会海购）及第三方平台、移动端、微商、O2O线下体验店（20家）的跨境进口电商体系，布局甚广。 
跨境通业务模式

除了专注3C的GearBest，环球易购站Everbuying规模也很大，其销售覆盖全球200多个国家和地区，单站超过600万注册用户，实际购买用户超过200万。另外，还有服装服饰类8家网站，以及多个小语种分站，如西班牙语igogo.es等。跨境通足够大，精准地定位于渠道卖家，目前仅需开拓产品品类，用户或流量增长就足够保障规模增长，继而开展供应链金融、跨境物流及配套运输等建设。 
3.其他
“北有兰亭、南有DX。”DX在香港上市，主营标准化低价3C电子小件产品，是这个领域当仁不让的“老大”，最高峰期一天12万票，由IDG投资。DX是国内第一家真正意义上的外贸B2C，创始人陈灵健早在2007年年初就从eBay平台上撤出来做全网生意，以超前的技术架构、强悍的价格战能力、超低的人力成本和四两拨千斤的网络营销技术迅速崛起，2010年销售额即达到2亿美元。 
DinoDirect（大龙网）是重庆外贸B2C“大哥”，成立于2009年，做虚拟游戏币起家，自卖同时也给别人做代运营，获多轮VC投资，擅做EDM营销，多开发非英语市场，覆盖俄罗斯、巴西、印度及欧、美、澳等六大国家和地区，销售的主要产品是电子类、服装类及园艺类。大龙网自称，目前采用的是跨境O2O模式，从B2C转向B2B，在全球拥有10余家分公司、20多个海外仓，自有支付“大龙钱包”（Dino Wallet）。从产品供销看，除了自营自采B2C外，还通过OSell跨境O2O网贸会进行B2B招商，各大跨境试点城市多有大龙网的影子，尝试物流集货及联盟海外零售体系，解决跨境销售“最后一公里”服务的问题。 
福州纵腾是一个超级大卖家，业内盛传的eBay第一，运作沉稳，搭建了很强的海外供应链体系及跨国物流解决方案，在海外仓运营行业首屈一指。米兰网是成都外贸B2C“一哥”，定位为服装全球行销平台，获有红杉投资。PatPat专注跨境母婴玩具类。深圳通拓主营3C，多平台大卖家，采取低价战术。ChinaBuye和LighTake是由DX分离的最初期的创业团队创建的，初具名气。BuyinCoins源自上海，在外贸B2C领域少有的华东大卖；Banggood是广州名企，eBay达人邹氏双雄旗下的独立站，发展很快；PandaWill采用免费试用策略，消费者提交的产品试用报告发表到社交网站，营销高明；TinyDeal（数码时代科技）是深圳专注做独立3C的名站，网站看起来有点简朴但是订单很多。SW-BOX专注手机配件，不跟风杀价，客单价较高，网站用户体验度极强，选品独到、新品上架快，注重内容。炽昂科技从eBay开始做，从纯粹独立B2C做到每天万票，一度是DX的强有力竞争者。Chinavasion是大型3C类B2C，其B2B2C做得不错，走精品路线；品牌Anker案例耳熟能详。SheIn来自南京，是时装品牌站，网站走朋克风，板块分类清晰，营销手法是提供免费试穿。深圳矽递科技是一家致力于促进开源硬件发展的服务型企业。 
4.如何自建独立站
有独立站的大卖家，大部分都曾师从eBay。时过境迁，略感悲伤地说，B2C电子商务已经是一个赢者通吃的商业游戏，其他没有大量雄厚资金或者没有“傍上”金主的商家倍感焦灼。自建商城并不求流量而在于为品牌背书，而且需要耐心经营，逐步建立品牌影响力，一旦拥有搜索排名，将是强劲的支撑。独立站需要提供一整套交易支付、物流、纠纷处理、售后客服等功能，有些功能可采取接入第三方和自有服务结合的策略。对于建站，国内外有很多软件工具。Amazon上的境外卖家，在自有平台中，Magento和Shopify分别占43%和35%，支持多语言的产品描述，提供无缝式库存管理等，基于CMS扩展插件WooCommerce、Drupal及LMShop也颇受欢迎。支付方案方面，可集成第三方支付网关或信用卡，如PayPal、AmazonPayments、支付宝、ProPay、Carte Bleue和2Checkout等本地第三方支付等，或直接使用第四方聚合支付Stripe、Braintree、BlueSnap、Borderfree和Global-e等。而物流产品的选择，线下更加多样灵活，性价比第一，关键是提供用户可追踪状态信息。自有网店并不像现有的电商平台一样已经拥有大量的客户流量，而是需要下更多的功夫开发潜在客户。在推广方面，很多外贸独立站沿用低价吸引策略，跳出率较高，普遍达到40%，用户黏性及复购率不高。平台商铺作为销售主渠道，除了跑量还是重要引流渠道，如店铺装修提示，或在发货包裹里放一张B2C商城的宣传单，帮助自有商城免费推广。 
品牌认知度低、缺乏固定用户群、营销引流成本高企，是所有独立站面临的通性问题。吸引客户并建立信任，核心是看起来像“本地化”，复购率则基于完美的用户体验。多国销售时，产品详情、网站内容和服务条款等体现当地语言风格；用本币显示价格并用本地支付方式；海报文案内容反映当地的文化，去中国风格，从字体、设计、颜色、排版上符合海外用户的审美；按照目标市场的规定制定条款、隐私政策、保障条例和退货政策等。总之，围绕着一个真正合格的外文电商网站来展开。 



2.7　网络营销
整个行业竞争已经过了产品之争，进入一个需要靠精细运营的时代，流量运营与广告投放则尤为重要。营销这门学问也是博大精深、门类荟萃，从市场理论角度看，销售漏斗、科特勒及4P经典概念都非常有指导意义。但电子商务的营销实战性很强，市场变化快、竞争激烈且技术更迭迅速，营销的渠道、内容、形式和传播等都在无休止的进化，很难说此刻的手段明天还能奏效。跨境电商的营销（主要指出口，进口与国内几乎无异）因为语言、地理、习惯和文化等因素，又呈现出更多的国际化和海外本地化特点，是完全基于互联网络的营销。题外话，七大广告媒体市场，即网络、电视、报纸、广播、杂志、售点、户外等，如今网络独占多半份额且还在高速增长，虽然电商公司贴在地铁和灯箱里的印刷广告依然随处可见，但大家很清楚哪里有更多的受众和更好的传播。由于电商普遍对流量过度期待，以流量带动产品曝光率（viewer）、点击率（watcher）及转化率（conversion），很多电商都是“死”于对前端营销的肆意挥霍，以及后端供应链的不匹配失控。除了获取流量，活跃用户量、转化、留存、复购、GMV等指标才是效益的最终体现。 
互联网的媒体属性、可检索、可分享都让网络营销成为一个独立的营销分支，以各种途径引流量到网站和App中来，留住客户并转化为交易。曾经一度盛行的依赖技术伎俩，主动地将硬生生的广告推送给目标受众人群，比如网页弹窗、垃圾邮件、视频中插入广告等，这种推式营销让人反感，日渐被舍弃。舒尔茨在《整合营销传播》里讲述了病毒式营销传播，创造兴趣点，让营销成为从引爆点开始的自发式传播，而非过去的压迫式信息推送，从说服到倾听。因此，现在更强调拉式营销或内容营销，通过创建目标受众有兴趣或有价值的东西，吸引消费人群过来，比如点击付费广告、促销券、软文、信息图等，通过优化用户的访问体验，提高用户访问量并留住用户。 

流量拉动与供应链支撑 

互联网营销分解树
2.7.1　海外营销推广方法
网络时代，信息已经过度化，海量的数据充斥着消费者的视线，加剧了用户的选择障碍，可以说互联网没有彻底解决经济学里供需信息不对称的问题。如果说线下商店最重要的条件是选址，那么线上商店则是流量，引流也就成了重中之重。形象地说，去Facebook发布个帖子、在Youtube上传一段视频、去Instagram和Pinterest发布几张图片，都可能引来客户。但随着跨境电商业务在境外的拓展和深入，商品供给日趋同质化，低价策略泛滥成灾，海外营销推广的成功与否直接关系着卖家的销量和口碑的传播。简单重复的粗放式垃圾信息引流，已经被精准营销和整合营销取代。大卖家能够有效地利用各种营销工具，使得供应链和团队管理上更加精细和高效，例如自动比价功能，在采用同样的营销方式下，大卖家的效率是一般中小电商的5～10倍。而小卖家容易陷入价格战和同质化竞争当中。网络营销就是在彻底搞懂产品和受众的基础上，善用平台、搜索、数据及模型分析等工具，掌握用户行为和需求，让内容传播的影响力和转化效应最大化。方法论的第一步是市场研究，做电商的都感觉线上用户的忠诚度很低，因为选择更容易、诱惑更现实，针对碎片化的消费行为，用户很难锁定。因此，更要了解用户需求，了解核心消费者是谁，他们在特定消费场景的购物路径是怎样的，存在哪些关键痛点，针对痛点提供解决方案，消费者才会对零售商品牌产生兴趣，有忠诚度。第二步是优化内容，例如打造爆款、在平台快速排名、店铺装修、商品刊登、产品拍摄与处理、文案及促销活动等。第三步是借助搜索引擎、平台营销、邮件、付费流量、行业社区、意见领袖、优惠诱惑、社交媒体、网络广告、小语种与移动电商等工具，形成网络整合式营销。第四步是动态持续，最近网络营销的关键词是大数据、跨屏、程序化[36]，每个阶段都要为它设计对应的内容，掌握传播发生、接触、发展、爆发的过程和要素，以便引导目标受众人群进入下一个阶段或环节，最终实现购买。
海外营销推广方法


整合营销的SIVA及4R理念 
整合营销需要制定一套策略，否则散兵无章，是无效进攻。将目标客户、营销组合手段、ROI、人力和资金等安排好，转化率低的话，要及时分析问题。海外推广是一项繁杂的工作，如果你的思路清晰，其中的乐趣其实还是很多的，尤其是当你掌握其中的技巧和方法，做起来就会更有意思。 
2.7.2　网络广告
网络广告传播性好，网络技术可以帮助广告主选择用户、跟踪用户，多方面掌握用户资料，然后有的放矢。网络广告是否能引起人们的直接在线购买是评价网络广告的核心指标。网络这种全天候、全球性的市场交流媒介，不仅能帮助企业建立品牌认知度，还能吸引人们来仔细打量一种产品、促成购买。信息只有引起消费者的兴趣或满足某种现实需要才能一步步吸引消费者深入点击。因此，引起消费者的兴趣、满足消费者的需要是广告成功的一个重要因素：吸引人们注意它、点击它。吸引消费者有意注意的程度水平是评价一则网络广告心理效果的重要指标。网络广告的投入相对来说成本较大，但效果也是立竿见影的。网络广告的收费方式有几种，如按效果付费（CPM）、按点击付费（CPC）、按每行动成本（CPA）等。 
网络广告的形式

网站有了流量，下面就是如何把流量变成交易，提高询盘转化率。首先是店铺内容，网店设计的不好，客户“跳出”肯定是瞬间的。买家都希望看到有设计感的网站布局、高品质的产品照片，以及清晰的使用功能展示，因为买家并不能拿到实物来检测，所以更关注其他购买者的评论和准确的产品说明。因此，优化图片及标签、优化列表和提高评论内容的质量非常关键，移动用户体验也一样。其次，需要对流量用户进行细分，毕竟每个进入网站的用户的需求不同。收集必要的用户信息，针对不同需求的用户有相应的登录页面，对于有CRM客户关系管理的公司，每个环节都可以列出客户相应的数据，进而深入挖掘。最后，要不断总结营销的重点应该放哪里、预算应该放哪里、获得的回报大概有多少。 
2.7.3　邮件营销
邮件营销是电商最常用的推广方式，投入也最小。构架好且完善的系统邮件，是提升用户体验及增强用户信任度的最佳窗口，可以带来更多的交叉销售机会。Amazon非常注重邮件营销，其邮件营销涉及日常促销推广、售后服务、顾客消费体验等客户销售过程，并且基于客户、数据、渠道之间的大数据营销应用也使其走在了精准、个性化营销的前沿。要强调的是，一是特别注意用户收到邮件后的感受，从用户的审美和视角出发制作邮件，例如邮件标题的吸引力、内容设计的美观度等。邮件标题中明确表明身份或添加品牌标识能让收件人放心打开，邮件内容应当展示清晰，包括产品信息、优惠活动、活动截止时间等，这些都直接影响邮件转化率。二是基于会员生命周期管理，推送每个周期相应的智能个性化的邮件，促进新用户的转化，并实现老用户的再营销[37]。三是欧美多国都有十分严格的隐私保护条例，避免企业投递垃圾信息或侵害用户隐私，刑罚最高可判5～10年监禁及高额罚金。跨境电商企业开展海外邮件营销时，务必要了解并遵守相关国家的法规制度，发送许可式邮件并在邮件中添加退订链接，以减少投诉发生。邮件营销比较成熟，市面上邮件营销外包的解决方案有很多。 
2.7.4　搜索引擎
搜索引擎是营销界的“杀器”，是站外引流的主要渠道。搜索分为被动和主动两种，对应的营销方式是搜索引擎竞价（PPC）和搜索引擎优化（SEO）。PPC就是购买关键词，而SEO就是网站不断优化内容与结构，获得更好的自然搜索排名结果。SEO无成本，但却是一项长期的工作，需要商家长期的投入和关注。要符合搜索引擎优化标准，页面结构布局、高频关键词及长尾关键词、外链和内容链接、产品命名、展现效果、重复内容、内链与外链等，有很多非常具体的内容和交互设计。通常，电商访客转化率为1%～3%，不同的访问渠道、关键词及目标内容，其转化率是不同的。 
Google个人消费品搜索量与流量成本

关键词是搜索引擎的语言，是SEO的核心，因为在线销售一般开始于搜索，顾客会用自己的母语进行搜索，而搜索习惯是由语言驱动的，关键词是找到信息的秘钥，引导网购者到达指定的网络商店。一是关键词查询，准确的关键词将会对提高品牌曝光率、增加订单起到事半功倍的作用。可以通过谷歌关键词规划师、关键词设置及排名优化来提升产品站内检索排名。除了Google Adwords外，Wordtracker、Wordze、SEOBook等工具也经常被卖家使用，可以显示特定关键词的相关词组，用来查搜索排名，哪个关键词排在搜索引擎或站内搜索前面，以及寻找长尾关键词。二是通过关键词趋势了解流行产品，成为选品和定价策略的参考，关键词趋势类工具有Google Trends、eBay Pluse、Trends Amazon等，以及第三方调研及分析词工具如Terapeak、爆款易、Amztracker抓客、数字酋长、物托帮、易麦宝、Malllib等。三是针对性地抓取站内搜索，调查站内竞争对手的销售数据情况。 

SEO方法分解
除了比较流行的关键词工具外，Google本身是一个庞大的营销机器，有多种营销功能，基于Google生态的营销占据很多卖家的主要营销支出。另外，还有一些常见的搜索引擎如Bing、Yahoo、AOL、Yandex（俄）、Goo（日）、Naver（韩）等。最后，强调创造移动优先体验，加大对手机移动端的倾斜，根据美国comScore分析，移动端网购M-Commerce占总的eCommerce搜索比例已达35%，并且还在增长[38]。

谷歌Google跨境电商营销工具
2.7.5　平台营销
通常，站内引流的付费广告，引进流量多而且精准，点击成本不高，转化率相对较高。例如，很多美国人在线购物时，会直接去Amazon搜索而不是用Google，以78%百万级卖家使用比例获得压倒性的差距，第二、第三名分别是：Google Adwords搜寻广告为37%、Google Shopping为31%。依靠数据和技术，Amazon已是名副其实的互联网广告帝国。Amazon站内广告系统提供关键词竞价及品牌认知宣传，凭借多年积累的消费者购物行为数据，卖家靠这样的生意规则刷关注、刷交易，大品牌刷影响力、刷传播。速卖通与eBay等，也提供类似营销联盟、店铺首页、橱窗、直通车等付费广告。至于站内搜索排名，又回到了老话题，标题优化、店铺装修、视觉美工、文案设计等，每个平台都有自己的独门算法，但无外乎是若干权重因素的组合计算，违规率、有效跟踪率、签收率、订单缺陷率、退款率（拒付率）、反馈及时率等指标更关键。以进销差价盈利模式为例：营业利润=（售价-成本）×数量-引流成本-管理费用。引流成本如今已经很高。卖家引流能力越强，客户基数越大，精准营销能力越强，引流效率越高、成本越低。

电商盈利公式示意 
2.7.6　社交媒体

社交媒体营销 
社交关系SNS营销，实现了营销的精准化、个性化和场景化。如今，社交媒体的影响力大家心知肚明，连美国总统选举都要得益于社交网络。国外的社交网站用户活跃度很高，人们会借助社交平台来晒自己的产品收藏或购物记录。商家会借助社交网站的分享和互动特点来推广品牌，从而形成很好的口碑传播。社交媒体优化SMO，微博、视频、问答社区、图片、街拍、兴趣讨论组、专业人群等，富有创意并即时互动。社交互动、优惠导购网站及站外促销造势，抓KOL（关键意见领袖，Key Opinion Leader）是一个不可缺少的元素。除了单纯吸引用户点击，社交媒体营销可以根据用户的性别、身份、学历、消费习惯、爱好等信息推送目标商品。为何当用户打开Wish客户端时呈现的内容会因人而异？因为在用户注册时这些信息都会通过Facebook关联过来，这些引流过来的用户，Wish会抓取有价值的数据做记录，之后给潜在的消费者“打”上标签。当用户登录Wish时，用户可能会购买的商品就呈现在他的面前了。Facebook于2016年10月在其App上推出了Marketplace，但仅限英、美等几个国家，模式与eBay相近，可分类搜寻商品，也可以自行拍照、上传、发送自己想出售的二手物品，可私信卖家砍价，还能看到卖家的资料以评估信誉。Pinterest已经超越Facebook成为电商网站的头号社交流量来源，图片社交平台以瀑布流的形式展示图片内容，获得超高关注度。另一家作为以图片分享为主的社交巨头Instagram，互动性更强，很多世界500强公司也会使用其发布照片和视频来进行宣传。LinkedIn作为全球最大的职业社交网站，主要是由公司对公司的用户组成，它致力于向全球职场人士提供沟通的平台，更具专业性，可以提升企业知名度及品牌度。俄罗斯VK及校园Odnoklassniki社交网站在当地占主流地位。轻博客Tumblr相比Twitter能够呈现的内容更丰富多样，可以建立营销博客或企业自己的官方博客。 
社交媒体平台有一定的相似性，但Facebook跟Twitter、Pinterest跟Instagram也各有所不同，区别就是目标受众的不同。例如，Pinterest有1亿的日活跃用户，八成为女性，图片量达到了5000亿张，90%的图片都是女性创建或分享的。视频营销适合中型以上的企业，知名产品的广告一旦成功，口碑的影响力不可估量。视频广告一定要有创意，这样才能“病毒”式传播，吸引眼球。问答Quora形式多样，文字图片和视频都有。至于软文营销，很多商家在利用行业社区做产品推广时会随意打软文广告，其实软文在质不在量，这种零成本、长期收益的软文营销非常适合中小型电商企业。 
2.7.7　其他
国内电商刷单很常见，跨境电商“炒信”没有出路。平台规则以销量定排行和曝光率，导致了刷单炒信，通过虚假交易获得良好评价、商品销量、店铺评分、积分等不当信用利益。其实，很多卖家早期都用过Gift Card刷单，成本低，少数用真实的银行卡。通过虚开买家账户，然后用VPS主机分开批量刷、代发空包，刷单机构甚至还可通过跟卖列表提高产品排名。如今，各大平台都在依靠数据分析来打击刷单，从IP、转化率、评论、页面停留、账号新旧、物流跟踪等多个角度，很容易分辨，即便向第三方“送产品换评论”也已经被Amazon禁止。当然，也不要把营销想得太文雅，为了增加曝光率，依靠多账号，早期在eBay做起来的大卖家，账号无不十几个以上，一个物品在一个页面有一半是他们的，还不算重复刊登，别的卖家没什么曝光机会。还有用虚拟机及多USB网卡进行关联店操作促销的，增加关注、收藏或订阅，这样风险太高！依靠合法技术来支持营销，例如评论和反馈是影响买家下单最重要的决定因素，市面上有跟卖软件、抓取评论分析软件、抓取竞争对手库存日间差分析热卖产品的软件。 
另外，要重视促销，促销占据跨境电商销售非常大的比重，促销方面的招式和手法很多，套路之一是先提价、再给惊爆价，就是为了造势，通过一时“秒杀”引来关注。战术要有针对性、技巧性，你永远很容易获得低价的信息，但永远难买到低价的产品，限量、导购都要用好。整个第四季度是全球零售业的旺季，欧美的假日季包括感恩节、黑色星期五、网购周直至圣诞节和新年，不可错过这段时间。 



2.8　运营及供应链管理
这是一个过剩的时代，说完信息过剩，再说供给过剩。太多可选采购渠道，如淘宝网、义乌商品城、华强北、在线1688批发、微信行业社群等。选择供应商贵在能长期合作，除了关注产品质量及稳定性，卖家还要考察供应商的售后服务、库存管理及持续新品研发等能力，避免订单断货、服务断档。最好能获取产品授权书，以减少很多不必要的产品侵权问题。书本上的精益化SCM，在中小跨境电商那里是理想化。供应链协同管理，要把供应商、制造商、仓库、配送中心和渠道商等有效地组织在一起来进行产品的制造、采购、物流及分销，各方进行统一运作规划，企业间信息实时共享，即时响应订单与需求的变化，降低总量库存、消除浪费。现实是，很多批发采购就赚个国内快递与国际运费的差价。 
2.8.1　外贸ERP管理
零售的核心是供应链管理[39]，跨境电商是绕不过供应链的。简单而言，跨境电商卖家日常的后端管理大致可分为：获取订单、订单分配、打单配货、库存维护和结算统计等。至于整个流程怎么串联才能效率最大化，通常需要借助ERP软件。电商稍微做大一点没有软件辅助管理是不可想象的，就算使用Excel达到专家级别也头疼。绝非夸大，在如今这个“软件定义的世界”，任何行业包括跨境电商，只要能熟知或掌握其核心软件，便直接让你的业务水准向高级进阶！ 

一般外贸ERP功能模块 
跨境电商ERP功能已经相当全面，又不同于传统SAP/Oracle那种重型ERP，也非普通进销存那么简装，这种轻量级的端到端、具备互联网特征的管理系统，适合团队和小型企业。深度对接主流跨境电商平台API、连接众多国际物流渠道，支持从产品采购、商品管理到抓单、发货、库存、物流、售后、结算、统计等外贸零售全流程、一站式、智能自动化管理，极大提升运营效率。当然，由于管理的精细度不同，很多大型外贸企业或大卖家，最终还要自建定制化管理系统。选一个上手的ERP软件，首先要支持多平台、多店铺同步管理，一个账号多平台，解决多店频繁切换，批量、智能地完成所有日常操作，如大数量级SKU维护、同步自动刊登、自动订单获取及异常价格预警。其次，在物流管理方面，所有订单自动根据规则分配给相应的仓库配货、相应的物流方式获取面单和跟踪号，打单配货，支持多仓库、多币种、多物流公司、多物流产品、多运费模板等，兼容海外仓，自动申明发货、上传平台物流追踪号，追踪物流状态。再次，严谨的线下进销存管理，如采购、出入库、盘点、报损、缺货、对账及实时库存统计等，及时获取缺货及自动生成采购单，进行自动库存维护、库存安全及自动采购建议。最后，就是可集成，如客服、人力、财务、仓储及邮件等外部系统。 
市面上流行的外贸EPR系统很多，包括通途、店小密、赛兔、马帮、芒果店长、速脉、全球交易助手、懒人、ECPP、4PNT、Ibay365、结绳记事、富商等，下载并操作一下，出口跨境操作细节便知八成。还有一些分销代发平台也提供部分ERP功能，如好东西网、诚佰忆等，适合于小卖家和新手兼职使用。 
2.8.2　本地化运营
商业战略有时候根本不需要什么华而不实的商学院教条，网络虽然无界，但落实到具体运作层面，全球本地化这个概念永不过时，本土化是跨境电商可持续发展的关键。世界是多元化的，存在很多不同的宗教、语言，东南亚在服装方面比较保守且具有宗教特色，在非洲也一样，这里有英属、葡属、法属殖民地，各色人种。跨境电商要想做大做强，最终必须走出国门，提供本地化服务，才能和国外同行同台竞技。跨境商家都在尝试开展本地化运营，包括本地化服务与营销，尽可能靠近消费者，做好“最后一公里”服务。比如，大龙网、米兰网、兰亭集势等都在国外开设体验店，京东也在俄罗斯建立仓储运营中心，大卖家也纷纷在海外建仓，在本地发货与派送，提升账号绩效表现。 
本地化的客户服务对增加客户忠诚度来说极其重要。快速回应顾客问询及反馈是让用户铭记店家的一大法宝，借助客服邮件智能回复机器人和使用当地语言则能锦上添花，而一个本地化翻译好的优质产品销售页面，跟一个未经处理的页面，转化率差别极大。欧美消费者习惯了线下零售近乎无条件的退换标准，而这种机制又大大促进了消费。然而，中国跨境电商依然处于小众市场，主流渠道不畅，网购最大品类服装，跨境占比仍很小，究其原因退换货比例太高，跨境卖家很难处置。平台eBay监管下每年处理超过8千万件网上争议，我们还需要尝试各种本地化策略，单靠仿牌维持，依然是任重道远。 
2.8.3　人才与管理
当今，大部分行业都是自由竞争的，创业成功并非易事，对于火热的跨境电商也不例外，没有想象中那么轻松。很快这个行业的集中度会提高，跑得更快更早的公司，通过持续借助资本的力量，去进行外延式的扩张，以及内部管理修炼，比拼势必惨烈。想做好跨境电商，到底哪些因素最重要呢？答案是人和团队。再宏伟的事业也是一件件具体事务堆砌起来的，每个环节的提升，都需要专业化人才来操作。跨境电商和国内电商从岗位上讲没有什么区别，都需要有技术、营销、运营、采购、物流等几大职能模块，但几乎所有企业都缺“跨境人才”“外贸+电商”的复合型人才非常稀缺。只有储备人才，才会有未来，人才都是培养的！最快补充人才的方法还是靠企业的专业化培训与实践。而搭建团队，首先要把自己考虑进去，如果你不了解跨境电商、不了解平台规则，就没办法选择需要的队友。 

跨境电商行业人才管理趋势[40]

跨境电商运营管理岗位设计 
企业成长的不同阶段要相应地在产品、组织、模式等方面进行变革，单纯的不断增加选品终会达到企业资源和结构所能掌控的极限。一是人员扩张与管理要同步，IT系统里有数据孤岛，经营上存在“运营孤岛”，要避免体系冗余、各自为政，失去电商市场灵活的运作和决策。二是不管企业拥有多大的实力和资源，电商或物流的主要竞争力源自效率和成本的控制，需要注意电商发展的节奏，过犹不及，很多明星企业都是“死”于盲目扩张而弹尽粮绝。三是大幅扩张的同时，放慢脚步做内部流程梳理，“系统化操作、数据化运营”，强化流程的自动化。四是绩效体系，电商是一个人才流动频繁的行业，灵活的激励必不可少。运营之外，有机会还要比拼金融运作能力，获得投融资、稳住脚跟。 
管理的关键是落实，未必所有团队都有超凡的勤奋和力度。电商和物流都是执行力很强的行业，很多企业成功并无高大上的战略，求生搏死是首要，“活着”就是一个奇迹，强执行力和高效管理常常无往而不利。 
2.8.4　申报及退税
在传统的出口流程中，每票货物都要填写报关单，再由海关核放。对于零散的跨境电商包裹，如此逐票申报几无可能。自2014年起，以9610海关监管方式开展电子商务零售出口试点，除了企业备案，还历经了两次优化。第一阶段，“清单核放、汇总申报”，进口和出口、B2B和B2C均未进行区分表述，海关按企业报送的清单进行实时核放，企业则需每月将清单汇总成报关单。第二阶段，“清单申报、清单统计”，2015年10月，《中国（杭州）跨境电子商务综合试验区海关监管方案》通过了海关总署的批准，杭州启动了新出口试点办法，对不涉及出口征税、出口退税、许可证件管理且金额在人民币5000元以内的跨境电子商务零售出口货物，企业可以按海关税则“四位”品目简化申报，不再按月汇总报关，海关按清单实施清单统计。取消汇总后，简化效果还是相当明显的，大量包裹填10位海关编码很麻烦。另外，在试点城市，小包直发通过“单一窗口”，可降低出口商品查验率，也便于实现汇总出口退税的落地。 
传统外贸企业在拿到增值税发票之后，货物报关出口、回款结汇的同时就可以申请退税。国家鼓励出口，先征后退，退的就是采购成本中的进项税额，这里面有好几个点会成为“额外收益”，一些贸易商的利润甚至来源于此。不一样的商品将缴纳不同的税额，一般情况下在13%～17%不等，而与之对应的退税比例则分别是货值的5%～13%。然而，跨境电商零售出口的退税政策[41]，规范性要求并无实质性改变，且跨境电商第三方平台也不适用、无法代办。退税流程其实很复杂，监管审核严格，要收齐按规定需向主管机关提供的退（免）税申报凭证和资料，需要海关、外管、税务、银行等几个部门跑，占据企业财务部门人员大量的时间和精力。外贸电商从业者基本是小型公司，不掌握退税方面的专业沟通和流程规范，难以操作。 

退税所需要的条件 
什么条件下电子商务出口享受退免税呢？根据规定，享受退税的四种必备条件[42]，一是电子商务出口企业属于增值税一般纳税人并已向主管税务机关办理出口退（免）税资格认定；二是出口货物取得海关出口货物报关单（出口退税专用），且与海关出口货物报关单信息一致；三是出口货物在退（免）税申报期截止之日内收汇；四是电子商务出口企业属于外贸企业的，购进出口货物取得相应的增值税专用发票、消费税专用缴款书（分割单）或海关进口增值税、消费税专用缴款书，且上述凭证有关内容与出口货物报关单（出口退税专用）上的名称、数量、单位等有关内容相匹配。享受免税略简单，一是办理税务登记，二是有出口货物报关单，三是购进出口货物取得合法有效的进货凭证。根据《出口退（免）税企业分类管理办法》，出口退（免）税企业分为四类，不同信用等级享有不同的退税便利，如果出口企业为小规模纳税人，均实行免税政策。然而，过去很少有出口跨境电商愿意去足额报税，麻烦半天退的税额还不够填“阳光化”增加的税负，加之上游采购渠道为节省资金也不主动提供增值税发票；并且，跨境支付脱离传统银行，收汇并核销更无可能；最终不征不退，保持“潜水”，隐性地享受了免税政策。 

外贸综合服务商通过“分送集报”助跨境电商结汇退税 
跨境电商如何操作退税呢？在全面营改增的推动下，越来越多的上游供方企业有较多的增值税发票可以流转至电商卖家，所以很多卖家可以拿到17个点的增值税发票，从而有条件足额退税。化解出口退税难题，目前最简单的方式是通过外贸综合服务企业“出口退税外包”。中小企业将自己生产的货物名义上销售给外贸综合服务企业，外贸服务企业以自营方式出口的货物，可按9610“分送集报”跨境电商自营出口的规定申报退（免）税[43]。第三方代理出口货物退（免）税实务流程是：出口退税备案→申报→审核→境外收汇→结汇→税款退付→退税清算。例如，北京版外贸综合服务平台“京贸通”，主要向中小微企业提供融资、通关、出口退税及物流、保险等外贸服务，可提前向入驻企业垫付税费、赊销。在通关操作中，商品可以用北京金隅商贸有限公司的名义完成全国各口岸海关、商检的申报，提升退税效率。通过BBC海外仓或监管仓备货模式，货物申报出口到海外仓，也能配合外贸出口拿到退税的关键凭证出口报关单，再操作退税。总之，电子化通关、无纸化办税，仍是未来提高申报通关与退税效率的关键。



2.9　跨境支付结算
跨境支付结算指不同国家和地区之间的资金跨境转移行为，涉及不同资金结售汇与收付汇。如跨境网购时，由于币种不一样，就需要通过一定的支付系统和结算工具实现两地间的资金转换，最终完成交易。理论上，银行、卡组织及第三方支付等金融机构都能实现这个过程。跨境电子支付结算，包括对“外汇”的支付和收取，目前以第三方支付的发展最有活力[44]。 

收付汇及跨境支付收单 
国内电商常用的第三方支付收付款，也叫线上收单，中间交易担保并收佣，是基于本币的结算服务。而跨境支付牵扯到外汇兑换和资金流动、交易结算和银行间结算及国与国的金融服务结合，其交易的安全性、便捷性及监管要求等要更复杂。一方面支付机构在跨境外汇收支管理中，承担了部分外汇政策执行及管理职责，与外汇指定银行类似，但支付机构主要为电子商务交易主体提供货币资金支付清算服务，属于支付清算组织的一种，又不同于金融机构。在某种意义上，借助支付渠道和结算工具实现资金跨国转移的过程中，很多传统外汇管制被削弱。另一方面，传统外汇管理体系已难以适应跨境网络交易，在碎片化方式出口的情况下，外汇收支监测难以获取资金划转的真实交易资料，不少资金流动游离于监管之外，一定程度造成贸易额、结售汇及国际收支统计的数据失真，给地下钱庄留下生存需求。因所得税、流程慢等问题，尽管有阳光结汇通道，但不少企业仍不配合使用。 
2.9.1　跨境支付政策
法规建设没有及时跟上市场步伐，过往，中国跨境电商的支付环节几乎被未取得国内支付业务许可证的外资支付机构垄断，部分国内第三方支付虽早已涉足跨境支付服务，但其中多数是通过和银行、国际卡组织或者境外第三方支付机构合作，将货币兑换和付款流程由其托管银行完成，这样支付流程复杂且时间较长。相对于货物流通，国际间资金流通受到国内更严格的管控，但随着跨境电商政策的宽松，跨境支付市场也松绑了。从2013年起，陆续有一批第三方支付机构获得跨境支付业务试点资格[45]，规定参与试点的第三方跨境支付机构可集中为电商企业办理跨境收付及结售汇业务，在政策上首次允许非金融机构进行在线货币汇兑和国际资金清结算。2015年又将支付机构跨境外汇支付业务试点范围由上海、北京等五个地区扩展至全国，在资金额度上，将网络购物单笔交易限额由等值1万美元提高至5万美元[46]。 

跨境第三方支付数据流程 
跨境支付市场规模与整个进出口贸易额直接挂钩，盈利模式主要是手续费、汇兑费，暂不允许赚取结售汇差价。基于第三方跨境支付机构平均1%～1.5%的费率，以及适用于第三方跨境支付的场景比例，预计2020年将达到650亿元[47]。事实上，像支付巨头PayPal的费率可达到3%～4%，加上电商市场的发展，规模应不止于此。中国人民银行《支付机构跨境外汇支付业务试点指导意见》，允许支付机构为跨境电商交易双方提供外汇资金收付及结售汇服务，支付机构办理“贸易外汇收支企业名录”登记；不符合国家进出口管理规定的货物、服务贸易，不得提供支付服务；在银行开立外汇备付金账户；按照银行提供的汇率标价，不得自行改变汇率价格；定期向外汇局报送交易信息情况，对每月累计收付汇总额超过等值20万美元的客户交易情况要报告，随时报告异常或高风险交易。跨境支付机构严格履行交易真实性审核职责，境内机构和个人不得以虚构交易获取或转移外汇资金，不得以分拆等方式逃避外汇监管。对国家而言保证了税收，更便于数据监控。 
除了一系列的制度出台，2015年由中国人民银行主导的人民币跨境支付系统CIPS上线运营，减少了跨境支付及清算的节点，实现高速结算通道，支持跨境货物贸易和服务贸易结算、跨境投融资和跨境个人汇款等离岸业务。在政策上，还需要取消企业分类管理，明确结汇必须的有效电子单证，允许企业按需申请结汇。 
2.9.2　购汇付汇
外汇管理局统计的数据显示，跨境支付里80%还是付汇需求。留学、海淘、出境游，这三大需求为主。中国与英、美等国间的跨境互联网商务规模在2018年将激增至3070亿美元。过去，海外购物需要使用Visa等双币卡消费，这部分跨境交易被国际支付清算的卡组织占据，国内支付“近水楼台”也只能看星星。购汇是资金向外走，因为消费主体在国内，所以政策和监管的手段都容易奏效，只要管住中间机构，国家对通道的松紧仍然可控。央行数据显示，人民币已成为全球第四大支付货币，加入SDR成为第三大储备币种，人民币国际化对于国人海外购来说，省去了部分中间费用。除了政策因素，还有一个客观因素就是从境外购物，无论线上线下，开始都是走别人设计好的支付通道，很多境外购物网站都只支持PayPal或信用卡。也就是近年，银联大范围出海，支付宝和微信支付也在欧、美、日、韩等市场落脚，虽然主要还是国际信用卡组织的通道，但情况在慢慢变好，如SaSa、Gmarket、JPmall、Gilt等网站已经支持支付宝或银联。 
典型第三方支付的服务内容

《互联网周刊》2015年中国跨境支付企业Top20

第三方跨境支付还有很多，十多家机构成为首批获得跨境电子商务外汇支付业务试点资格的企业。《互联网周刊》罗列了2015年中国跨境支付企业TOP20，大部分是跨境付汇。那些在国内电商网站买进口产品的支付都不是跨境支付，没有换汇过程，但其上游采购就要涉及跨境了，大宗采购进口往往涉及“进口付汇”及“核销报审”等流程，不多讨论。拥有一张通往跨境支付的准入牌照在很大程度上能使支付平台具备强劲的增值潜力，打开一个新的市场空间。 

跨境第三方支付购汇付汇流程
2.9.3　收款与结汇
结汇是指将外汇收入出售给外汇指定银行，银行按一定汇率付给等值的本币。过去贸易外汇收入主要由银行收单后结汇，外贸企业通过境内的外币账户收款，银行根据报关单等凭证结汇。而跨境电商卖家多以直邮方式发货，无法按照一般贸易申报出口，收款多使用第三方支付或离岸账户，结汇时就无法提供出口核销单等凭证，高频、小额、逐笔结汇会导致工作烦琐、费用高昂，很难走通。目前，个人境内身份证结汇是外贸小卖家最主要的结汇方式。按照国家外汇管理政策，个人年度结汇总额仅为5万美元，需要借用亲朋好友身份证的方式来突破额度限制，实际操作并不方便。政府试点的境内个人投资者计划（QDII2），有额度突破，内外双账户用于办理境外资金收付、结售汇，未来或可尝试。当然，出现短期人民币下行波动的，也可选择暂时收汇不结汇，降低汇差汇损。 
跨境电商卖家结汇方式对比

注：一般情况下，钱庄汇率＞中间价＞现汇买入价＞现钞买入价 
对于大中型卖家来说，“地下钱庄”颇受青睐。“地下钱庄”是指一种游离于金融监管体系之外的非法金融组织，从事非法买卖外汇、跨境资金转移或存储借贷等业务，在我国已有几十年的历史。“地下钱庄”因无手续费、高汇率、结汇快等优势成为外贸结汇的一大通道。据了解，目前这类组织主要存在于沿海省市，例如很多口岸城市的“金融服务公司”。在黑市结汇产业链中，外贸卖家首先要将需要结汇的钱转入钱庄的海外账户中。钱庄收到钱后，会通过自己的国内账户，将以一定汇率折换出的人民币转账到卖家的国内账户中。钱庄获取大量外币后，再利用汇率差倒买倒卖、帮助洗钱等方式获利；并通过虚假外贸交易、人工运输现金出入境等方式平衡手中的人民币及外币储备。黑色渠道简单高效，但蕴藏着诸多风险，钱庄卷款潜逃、被严打没收、无法正常做账，一旦案发或被工商查处，卖家将承担极大的法律后果。 
“地下钱庄”之所以成为冒险选项，根源仍在于跨境电商无法便利地报关、结汇。目前，政策突破点在第三方，政策允许由境内符合试点要求的第三方支付机构到外汇备付金银行进行批量代理结汇，第三方机构肩负监管职责，提供每笔小额交易的完整记录，确认每一笔资金的合法来源流向，规避洗钱等风险。除了前面说的，外贸综合服务企业通过货权转移、分送集报，完成集中收汇、结汇和退税。从各路资本来看，跨境支付已成为私募PE及风投的重点。 

钱庄换汇的产业链 
2.9.4　外贸B2B支付与收款
对比线上支付，传统贸易自然就是线下操作的多，由于是大宗交易，依托商业信用，多以先付款后发货的方式，这对卖家来说是最安全的。通常，有以下几种付款方式。 
电汇（T/T，Telegraphic Transfer）算是最早的跨境支付方式，直译为电报汇兑，汇款人将款项交给汇款银行（汇出行），通过各种结算通道（主要是SWIFT协议）送达目的分行或代理行（汇入行），指示汇入行向收款人支付。电汇全球通达、提现方便，3～7天到账，但出于安全考虑，买家一般只电汇到对公账户，还分预付、即期和远期等类型，小额交易不太适用，各种手续费较高。 
信用证（L/C，Letter of Credit）指银行信用介入国际货物买卖价款结算，买家把钱存在银行，然后委托银行按照一定的外贸流程，预先设定好受益人、交易方式、所需单据等要求，卖方根据信用证要求出货并把单据寄到对方银行，银行按单放款，不受单方面要求影响，对两边都有保障。这里买家要开不可撤销信用证，流程对单据要求比较高，还有交货期等问题。很显然，这种方式过于复杂，完全不适合个人买家。 [image: 图像]

外贸传统电汇收付款 
托收结算（Collection）包括D/P付款交单和D/A承兑交单，是指出口人在发货后，开具以进口方为付款人的汇票（随付货运单据），委托出口地银行通过其在国外的分行或代理行，向买方收取货款。托收费用通常要几十元，支票价格低廉，可用于付款和收款，可通过各大银行收取买家寄来的支票，但收款周期很长，一张支票从美国寄到中国，再从中国寄回去，周期以月计，还有丢失风险，有索回期限的陷阱。 
以下几个概念乍一看云里雾里，总之都是为传统贸易设定的安全交易流程。权当复习一下外贸实务，不再赘述，而且跨境电商生意做大了有些方式还是务必要通晓的，国际贸易的核心内容就是一堆通行法则。过去银行的中间角色现在已被平台接管，如Alibaba及敦煌网，支持电汇、信用卡、Skrill、银行转账、西联汇款等多种主流线下或线上付款，他们在多国开通本地的银行账户，接收买家付款，完成收款确认后卖家即可发货，买家收货确认后，即交易完成，卖家在平台上发起提现。西联汇款得著名的特快跨境支付，可在全球大多数国家的西联代理所在地汇出和提款，手续费由买家承担，收款人凭汇款人提供的编号即可收款，卖家未领取款项，买家随时可撤回，手续费适中，不适合频繁小额交易，中小额B2B批发、传统外贸行业、留学支付较多。速汇金汇款通达150个国家和地区，国内有很多的合作银行及代理点，单笔限额1万美元，即时到账，但只适用个人。瑞士铠世宝快汇费率为2.5%，无开户费及使用费，多币种提现，无提现手续费，偿付速度2～3天，支持网站集成支付网关。 
对于B2C独立站，当然也可以使用这些快汇或转账方式，只是先款后货的方式买家不易接受，而且资金到账及对账方面要麻烦些。 
2.9.5　海外本地支付
海外本地支付，简单地说，就是各个国家有类似支付宝一样覆盖率比较高的支付方式，宽泛地说还包括电子钱包、信用卡、在线网银、线下转账、预付卡、现金支付、手机支付、货到付款等多种本地主流的支付习惯。全球各地的人们在网上购物时使用的支付方式不尽相同，开外贸网店要针对不同地区的客户使用相应的收款方式，正所谓要赢得客户，必先了解客户。本地支付在当地都有很大的市场占有率，本地化的语言和熟悉的付款流程，让在线购物变得更快捷和安全，用户拒付率低、支付成功率高，减少跨境欺诈，适合作为跨境支付收款工具。然而，在金融发展还不够成熟的地区，货到付款仍普遍存在。例如，东南亚网购以COD为“大头”，但COD必須依赖当地物流企业协助，付代收手续费，如果物流也不够成熟或还无法达到，那么电商真的就无解了。境外做COD一定要跟大型电商平台合作，他们有能力协调物流资源。这里主要探讨的是银行卡与第三方支付，可用在线方式。 

Aliexpress巴西及eBay美国的本地化支付 
银行卡除了线下POS刷卡交易，就是在线网关支付，实现全球范围内收单及资金结算。世界六大银行卡组织，即银联、Visa、MasterCard、AEX、DinersClub和JCB，其成员行遍布全球，包括了大多数国内外银行[48]。而境外当地卡（含预付卡）就更多了，如美国Discover、英国Maestro/Solo、西班牙4B、爱尔兰Laser、法国Carte Bleue、丹麦Dankort、意大利CartaSi、中东CashU及Onecard等。在西方国家，主流的付款方式还是信用卡，用户群大，而且链接个人信用资料，更安全，许多发卡银行都提供红利点数、现金回馈等消费奖励，加上如果出现消费纠纷，对消费者保护机制较高，因此，信用卡是很多人网络购物时付款方式的第一选择，又以Visa和Master信用卡最流行。跨境电商独立站接入这些国际卡的支付通道意味着获得最广的受众，可直接与国际信用卡组织或境外银行合作，开通信用卡支付的端口，缺点是接入方式及安全要求比较麻烦，需预存保证金，收费较高，一般2%～4%，且一般多由企业负担，加之黑卡蔓延，屡有盗刷，存在拒付、欺诈等风险，好在信用卡发源地美国是风险最小的地区。 
全球数得上的第三方跨境支付多达几十家，具备银行卡交易、处理在线汇兑、转账汇款、国际结算等服务能力，如英国Payza、俄罗斯Qiwi及WebMoney、荷兰iDeal、德国Sofort、澳洲POLi、波兰Przelewy24、印度PayTM、巴西Boleto及Pagseguro、欧洲Paysafecard及Trustpay等。这些组织可以处理支持多币种的银行卡或储值卡，赚汇差或扣点手续费，或有支付牌照，或兼顾线下汇款及线上支付。 

典型境外第三方支付 

DX独立站集成的支付服务
PayPal在支付领域最大、最具盛名，是小额跨境贸易工具中最常用的收付款方式，覆盖eBay、Wish等大平台及各类电商交易网站，国外买家使用率达到80%以上，用户基数大，遍及全球。无开户费及使用费，手续费在4%左右，每笔收取0.3美元银行系统占用费，提现至美国银行账户免费，提现人民币每笔35美元，费用由商户出。PayPal在线付款方便快捷，广受信赖，非常适合跨境电商小额交易。主要缺点是手续费高，对消费者过度保护，卖家（商户）账户容易被冻结（只要有人投诉，就可能被封），账户容易被拒付，发了货又被退款，商家利益受损很大。 
著名的Monerbookers更名为Skrill，是世界上第一家被政府官方所认可的电子银行，支持50余种欧洲各国流行的支付方式，从银行上载资金免费，网络实时地进行收付费，从信用卡上载资金3%、发钱1%，取钱到银行或通过支票取钱为固定手续费，以E-mail为支付标识。其他的方式还有：CashU在2002年兴起于阿拉伯国家，支持多币种，账户以美元计价，在中东、北非和独联体等国家流行；Qiwi是俄罗斯最大的第三方支付工具，类似于支付宝；WebMoney成立于1998年，是俄罗斯及周边俄语市场主流的电子支付方式，速卖通已经开通，系统可以在支付过程中自动兑换货币；支付宝在国际市场的接受度正在打开，值得观望。 
还有一类技术公司，专业做支付网关及跨境服务，俗称聚合支付，整合各种信用卡及海外本地支付，如Stripe、Ping++、BeeCloud、欧付宝AllPay等，优劣点都很突出，覆盖的范围不够，结算中间插一手，方便整体对账，支付网关集成简单。 
2.9.6　跨境电商收款
跨境电商贸易体系主要依赖于平台，平台又主导了跨境支付体系。大平台都有多种支付通道，成熟稳定，本地化体验好。相比外贸批发或内贸渠道，跨境电商的一个优势是现金回款快，如Amazon包裹签收后只要14天就可回款，没有压货和坏账风险。那么，商家如何收取自己的货款呢？平台一般认定两种收款方式，银行卡和第三方。开境外银行卡收款比较直观，适合已有一定交易规模的卖家。如美国银行卡，接收美国站的款项无任何费用，但卖家要有美国公司才行，国际转款手续费为45美元，无汇损，接收其他国际站点款项时，本币转美元入账会有汇损。同样，中国香港银行账户，卖家也要在香港开设离岸公司，香港本地银行收费少，开户速度快，账户功能齐全，比较适合国际支付，接收电汇无额度管制，接收海外款项有汇损，再从香港账户汇到内地账户二次汇损，而且转到内地较为麻烦。美国和中国香港对于银行账户监管非常严格，如果长期有大金额入账的话，银行很可能会认为账户风险过高而关闭账户。第三方收汇的资金流程大概是，首先电商平台在每个周期给支付机构进行付款，付款到第三方指定的结算银行账户里面，随后卖家从第三方后台进行提现操作，而第三方通过银行间结算通道将货款提现到卖家的香港或内地银行账户。
亚马逊第三方收款有几种，卖家要基于业务流水规模及站点所在国来选择收款渠道，亚马逊后台货币转换时一般会扣除3%的汇损。Payoneer总部位于纽约的在线支付公司，为全球客户提供美国银行/欧洲银行收款账户，用于接收欧美电商平台和企业的贸易款项。费用不高，单笔不超过2%，多币种账户，个人和公司身份均可申请，分有卡和无卡账户两种，俗称P卡，转账无汇损，提现到国内约1～2个工作日，结汇无限制，入账费用1%（欧元和英镑入账无费用、满20万美金可免），电汇收取1%～2%手续费，有卡用户也可以选择使用卡片在ATM机上取现或消费，但万事达卡会收取汇损。账户绑定欧美银行账户，合规性好，可像欧美企业一样接收汇款，并完成线上的外汇申报和结汇，适合单笔资金额度小但是客户群分布广的跨境电商卖家。WorldFirst是一家注册于英国的顶级国际汇款公司，提供24小时中文客服，个人或公司身份均可申请，俗称WF账户。提现时WF会自行打到卖家绑定的银行卡里，无年费，在国内可以提现，没有提款额度限制，每次转款汇损在1%～2.5%左右。PingPong卡是主打安全和低费率的国内本土收款平台，亚马逊收款费率为1%封顶，暂只有美元收款。亚马逊UK还可以使用CurrencieDirect简称CD卡收款，是欧洲投资集团Palamon旗下的一家货币兑换及支付公司[49]，多币种账户，个人和公司身份均可申请，无年费，欧洲收款优势较大，汇损在1%～1.5%左右，提款无额度限制，卖家可在后台绑定国内银行卡进行提款，但需要VAT增值税号，否则有停账号风险。对于多店铺，可通过多收款子账户进行绑定实现。
跨境电商收款比较

续表

对于速卖通，卖家需要设置人民币和美元两个收款账户。买家不同的支付方式，其货款将打入卖家不同的收款账户。买家通过信用卡支付时，根据国际支付渠道不同，款项会以美元或人民币的形式进入到国际支付宝账户；买家通过T/T电汇时，款项将以美元的形式放款到客户的国际支付宝账户；然后分美金提现和人民币提现，操作简单，提现人民币到支付宝是不收手续费的，但提现美元要收取15美元一次。 

支付宝国际业务发展历程（资料来源：易观智库） 
eBay主要收款方式是PayPal，分为电汇和支票提现两种。电汇提现速度快、安全性高，我国大陆用户可以直接提现至我国大陆银行账户，费用包括提现费、银行收费、退还费（无法入账），不同币种有不同的最低提现金额。支票提现费用较低，但等待周期长且可能有邮寄丢失的风险。Wish在2014年与PayPal产生隔阂之后，目前收款方式有Payoneer、联动支付Umpay、PingPong、易联支付PayEco和Bill.com等。以PayEco为例，直接用人民币结款，款项可直接到国内账户，手续费在1%左右；据了解，流程大概是美元先转到香港监管账户，再转到广州监管账户，最后以人民币转到商户的银行账户，因此要5～10个工作日才能入账。Bill可以提供电子转账或支票，电子转账仅限于美国境内的个人，ACH处理时间是3～5个工作日，按笔收费，支票手续费更高。Lazada平台目前指定P卡为国内电商收款渠道，可一户多店收款，每周打款，无入账费，结汇直接人民币提现至银行卡，有1%～2%的手续费，平台自有HelloPay支付，但尚未成熟。 

第三方跨境电商收款服务的主要资金流 
平台及收款机构的合作、服务及费用等内容经常有变化，上述简介仅为参考，务必以实际运作为准。 
对于独立店的支付与收款，PayPal与信用卡通道一般必须接入，重点国家接入当地主流支付方式，可以覆盖更多潜在用户。如此多的支付方式，如何快速接入？有能力的当然可以直接对接API支付网关，直接收款或使用类似Rchange，完成电子货币的兑换，或者借助支付通道，集成网关提供外贸收款服务，如钱海Oceanpayment、Payssion、iPayLinks、鼎付Gleepay、钱宝Globebill、广付Widelypay等。自建平台的卖家则要在支付平台的选择上进行深入比较与选择，通道再好用，资金安全是首位，收的钱越多风险越大，有些通道有资金清零的风险。千万要小心“仿牌支付通道”，正品品牌商的投诉不断增多，品牌商会向卡组织或银行投诉，当投诉达到一定量，收单行迫于压力，会对仿牌通道进行冻结整改，进而导致支付通道的崩溃。这些“小知识点”对跨境电商卖家是很有用的，通道的稳定性和成功率关系到订单的实际转化率。 



2.10　出口物流模式
跨境电商中“电+商”能力缺一不可，“电”的能力主要是指服务设计、营销、引流等电商运营能力；“商”的能力主要是指产品、供应链及仓储物流等管理能力[50]。而物流作为支撑，首先要看“物”的属性及要求，再定“流”运作模式及操作。目前看几大平台的客单价（订单平均交易额）都不高，Amazon最高才17美元，这充分显示出大部分中国出口B2C类产品的低价属性，对物流及其他方面的成本管理至为重要[51]。跨境物流时间长且浮动范围大，跨境电商由于涉及不同国境，情况较复杂，且各国间政策差异较大，很难像内贸电商一样通过自建物流的方式来解决跨境电商的物流问题。对于跨境物流的选择，卖家首要看性价比，其次是可跟踪、时效好、安全等因素，当然差异化产品另当别论。UPS调研报告指出，中国出口制造需要放弃低价策略，提供更高质量的产品与附加值，物流在其中作用重大[52]。根据浙江口岸的抽样，通过国际快递、邮政小包等国际行邮方式，直接投送到买家手中的物品约占65%，经过报关纳入海关跨境电商出口9610项下统计，只占10%，其他通过国际大宗货物运输的方式运到海外仓，再由当地物流企业配送的物品占25%。这些直观反映了当前跨境物流市场的分布：邮政包裹依然是量最大的出境渠道，其次同门e邮宝依然是最稳定、最优质的跨境物流产品；中国香港、新加坡、比利时等邮政小包产品，盈利能力不容小觑；亚马逊FBA布局全球，头程集货与运输刺激了专线服务；俄速通、顺丰等专线小包崭露头角；海外仓似乎要成为跨境物流梗的一剂解药。

低价产品影响物流模式选择 
2.10.1　物流痛点及选择
跨境物流，每逢旺季卖家可谓悲喜交加，爆仓、线路拥堵，海关严查、清关迟滞，仓位骤减、运力不足，投递不力、包裹延误，导致客户投诉与差评剧增，售后一片狼藉、无力回天，影响账号运营。迫于无奈，平台也只能推出旺季物流延误卖家免责的保护政策。跨境电商市场，两股角力在挤压物流服务的提档升级。一是产品竞争延伸到服务层面，买家对物流的需求表现得越来越关切，时效慢、清关难、无法退回、丢失破损、无法全程追踪，直接殃及买家对卖家的评价。另一方面，物流费用会侵蚀卖家的利润，在低价和频繁促销之下，毛利率在15%以下是死亡运转，在25%以下将出现资金链问题，只追求物流低价成为众生相。然而，跨境物流是一整条服务链，包括清关、仓储、空运、海运、配送等诸多环节，大部分物流企业规模小、功能单一，单一环节的表现也许过关，综合表现就差强人意了。因此要选择合适的物流方式，要从航空禁运、带电限运、价值、重量、体积、数量等货物特点，兼顾买家可承受时长等诉求，趋利避害。
选择跨境物流的几个约束一是价格，普包都是只看价格，专线、头程及海外仓也“渐落平阳”；二是时效，欧美的物流市场很成熟，只是淡季怕罢工，旺季运力紧张要用组合拳，而新兴市场更大程度上是这些地区国内物流体系尚未建立或太薄弱，如俄罗斯、巴西、印度等都还主要依赖邮政的普遍服务，头程集货尽可能快，尾程配送只能等；三是质量，物流三害指延误、破损和丢失，不求最快、但求最稳，绝大多数卖家只有在这方面吃过亏才会有所领悟，低价换低质贻害无穷；最后是服务，渠道功能是否全面，业务规模与整体实力为证，例如网点分布是否够广，是否有一套无缝对接上下游的系统等，务必要提供物流状态追踪。 
跨境出口运力通道是保障，不能运输即意味着不能买卖。传统国际物流，海运拼柜及多式联运成本最低，批量贸易货物为主；小件到门主打空运，细分有商业快递、邮政包裹、拼仓\包仓\包板等。跨境物流在原有各环节物流功能基础上进行了拼装，并组合了各国境内物流，形成了多种服务产品。比如，Wish有近120种物流发运方式[53]，速卖通仅东南亚就有邮政、圆通海外、顺丰海外、递四方、乐趣购、酷悠悠、大韩通运等十多个跨境物流合作伙伴。其他平台也类似，物流产品一旦建立，往往具有通道的公共性。2014年全年，美国订单量占敦煌网全部订单量的42%，成为物流发货量最多的国家，就平均妥投周期而言，四大快递3～4天，一般快递（含E邮宝）9～14天，平邮小包16～22天[54]。 
物流主流渠道对比

还有一类物流服务平台，如锦程、沃行、货兜、兰亭智通等也提供跨境物流管理，比对不同供应商的价格、服务，可拿到优惠报价，支持在线下单、结算及查询等功能。 
2.10.2　邮政包裹
邮政网络覆盖全球，中国卖家有60%以上的包裹是通过邮政网络发出的。卖家都能理解电商微利环境下对物流成本的控制，饰品、配件等特轻小件不带电且非紧急要求，邮政包裹别无他选，有些偏远小国、岛国走小包最省运费。邮政渠道包括国际小包、大包、e邮宝和国际特快专递EMS等，个人邮包形式通过万国邮联体系UPU出口发货。邮政国际小包分为普通空邮（Normal Air Mail，非挂号）和挂号（Registered Air Mail）两种，价格实惠，通关便捷，国际段均走空运，前者不提供跟踪查询服务，后者付10元挂号费可跟踪查询。重量要求在2Kg以内，体积要求非圆筒货物：长+宽+高≤90cm，单边≤60cm。时效性要求不高而大于2Kg的偏重货物，可走邮政大包，运输方式分别为空运及水陆运，价格比EMS低，不计体积重量，没有偏远附加费，相对于商业渠道有价格优势。 

最受卖家欢迎的物流方式 
邮政小包在全球仍是一种普惠的公共递送服务，邮路模式属于低速、低价模式，是轻小件运输的最低物流成本方式，没有挂号的“裸邮”是行业的最低价。邮政小包这种没有附加服务的“倾销式”物流，虽然便宜，却损害了消费国物流商和卖家的利益，如网络运力、处理场地及人工成本等因素，投递慢、不可追踪是最大问题，多国邮政不提供入境小包的妥投信息。而挂号查询没有时间保证，如中国香港邮局查询期是1～3个月。无法查询又不提供赔偿，卖家客服压力会骤增，能否从平台收款全凭买家信用。碰到圣诞旺季的时候，人力、运力紧张，配送用时更久。为此，各大电商平台对不能追踪经济产品的封杀，将给平邮小包造成不小的打击。清关方面，邮政特有的CN22报关单，各国驻邮办海关查验比例较低。但量变引起质变，在俄罗斯、巴西等国，海关已经有所行动，拦截了大量的跨境包裹，欧盟也开始在税收方面向小包施压。邮政小包还分中国邮政小包和外邮小包，以新加坡、中国香港、德国、瑞士、荷兰、英国、比利时、马来西亚等邮政小包最为常见。大卖家会直接送到中国邮政分局，有些卖家会为了折扣把货交到外邮代理。外邮小包利用全球邮政网络共享能够覆盖全世界大多数地区，价格优势不明显，上网速度会晚1～2个工作日，中转丢包、难跟踪、价格波动大。 
邮政包裹的分类及纠纷订单率

E邮宝是中美通道的不二之选，是邮政针对跨境物流市场的创新产品。2010年，中美邮政推出“国际e邮宝”，双方ePacket协议保证，从中国到美国的400g以内的包裹可以享受到特价优惠。该业务第一阶段限于为中国eBay寄件人提供发向美国的包裹，后拓展至20多个国家。覆盖范围最广、计费简单、清关能力强，能最大限度地避免关税，是其成为跨境物流第一的独门优势。国际e邮宝通常7～15个工作日即可完成妥投，头程在国内段使用EMS网络进行发运；出口至境外后，通过境外邮政一类的函件网投递邮件；通关采用UPU电子报关体系，保障清关速度，每一票都投递到门，全程可追踪。时效和价格较为平衡，发往美国的订单中，e邮宝一直是绝大多数卖家的首选，1Kg以内价格基本追平全折的挂号小包，2Kg左右更加便宜。就订单纠纷率而言，e邮宝的纠纷率全平台最低，只有1.3%[55]。更多卖家倾向于选择可追踪的物流产品，e邮宝成为最佳标配。EMS是邮政的快递产品，高价快速，清关能力强，一票一件货物，不超过30kg，不计量体积重量，运费比商业快递便宜，速度接近商业快递，可追踪查询，最大优势是可免费退回，一般特殊物品走EMS是B2C不错的选择，相对有安全保障。若卖家的货物在国外被扣关，EMS可以帮买家免费运回来，其他大型快递公司帮卖家运回来要多收货物从国外运回来的运费，而且是不打折的，价格高得看不懂。 
在运营中，邮政会先将邮件在海关过机、铅条关封，发至航空口岸，再把各地收的货按照目的国打包成大的总包，安排航线，即交航发运。交航后还有一个交机安检环节，不同于邮局安检，邮政倾向于查验有没有法律禁止货物流出，而机场主要从运输安全性方面检查，因此货在机场仍可能被退回。到达目的国后接着就是清关，目的国内的邮政转运、分拣与派送。很多欠发达国家的物流基础设施较差，只能提供最基本的邮件服务。邮政在很长一段时间都是主流的物流方式，占据跨境电商递送渠道的最大份额。 
2.10.3　商业快递
UPS、DHL等跨国快递公司拥有全球网络和代理清关资质，针对跨境网购的国际快件业务非常高效、安全，且能提供全程跟踪查询，从美国到中国的全程寄递时限约为3～7天，相比邮政渠道，商业快递报关程序复杂，查验严格，关税征收概率较高。货值高、时限高，2Kg以上的大包及重货等可以选择此类方式发货。DHL发往欧洲、日韩的价格较有优势，在西欧国家通关速度最快；FedEx及UPS美国路向时效性强，东南亚国家能达到隔天送达。但四大快递（DHL、UPS、FedEx、TNT）渠道对产品要求高，仿牌、含电、特殊类产品基本上都不能递送，这导致他们目前只占很小的一部分市场份额。价格是最大问题，即使企业能够拿到很好的折扣价，也还是很高。他们收费名目繁多，如偏远附加费、清关费、燃油附加费、更改地址费、住宅交付附加费、高托运申报价值附加费、纺织品费用等，一旦出现偏远地区附加费，其价格是相当惊人的。常态使用此类递送渠道发小包的商家非常少，对价格不敏感的高价值商品毕竟是少数。为此，DHL eCommerce针对小于2Kg的小包邮件推出的德国小包物流服务，实际上是一种挂号小包专线。
没有海外网络，我国快递企业一直无法独立承担全程寄递，我国约80%的国际快递业务由几家大型国际快递巨头掌握。从事这方面业务需要有国际快递业务经营许可和报关单位相关资质。近年来，我国快递布局跨境物流，顺丰的国际线路多一些，“三通一达”起步稍晚，多采用邮路合作模式，弥补对方在我国境内揽收范围不足的弱点，同时利用对方的区域配送能力。民营快递的服务与邮政网络相比尚存在诸多差距，通达范围有局限性，与境外寄递企业之间的合作过于松散，短时间内无法与万国邮联框架下的多边协议抗衡。 
出口易部分热门海外专线示意

2.10.4　专线与集货仓
专线物流也是现今跨境电商国际物流较常使用的一种运作模式，主要是指在国内仓库集货，批量直接发往特定国家或地区的专门设计的国际运输线路，时效性强、方便快捷，区域针对性也较强，集包集货，具有比一般快递更优化的计重计费方式。因此，海外专线模式一般来说也是针对需求量大、热门的线路，需要一定的货量来分摊成本，实时出货不会带来产品过期、过季和库存积压等问题，可以视为跨境出口直通车。 
专线运作，由于是分环节的专业分工，谁是运作主体取决于资源整合能力，最终主导商品的全程门到门物流服务。首先，专线要考虑国内网点分布，国内揽收和上网速度要快、集中，从成本考虑，国内仓与货源及航空口岸的距离要适中，确保国内段时限可控，如新兴的边境仓。这个集货仓可能由电商平台或第三方物流企业提供，接收到货物后便可进行处理。其次，头程多采用全货包机运输，节约时间，价格和耗时均介于邮政小包和国际快递之间。但空运代理市场秩序混乱，市场半透明的价格和不确定的服务使其稳定性不高，特别考验专线公司的仓位议价能力。头程到达城市离客户地址较远，也会影响全程时限。再次，清关方面专线快递比较专业，采用大包DDP交货清关（所有费用发货人承担）较顺利，如果国外有贸易公司配合清关，那可能会在更大程度上降低清关成本（针对起征点低的国家），SKU要归类，清完关后进行拆包配送。最后，货物分拣完成后一般由当地邮政或快递负责接收派送，很多区域快递如澳洲Toll、中东Aramex、日本OCS、印度GATI等，货物送达时间基本固定。专线针对某一个国家或地区的跨境电商来说是比较折中的物流解决方案。解决好国外清关、和当地邮政或快递合作，是专线服务的两大关键链条，大部分国家基本都形成了一些专线通道。例如，针对发往俄罗斯的小包，有E速宝、赛诚、俄速通、速邮宝、燕文等产品。寄往美国的专线服务，包裹到达美国后，进入当地FedEx和USPS派送网络。在专线竞争中，主要体现在“专”上，兼顾规模经济性及点到点线路时效性，但拼抢货源及航空资源常引发倒卖发货及邮包的不良现象，令发货人受损。 
商业渠道常见交货方式

另外，专线还引申出跨境电商的仓配一体模式，与国内电商类似。跨境电商B2C平台主导在全国几个城市建立大型仓储中心，卖家将货物发至平台指定的仓库，当海外消费者通过B2C电子商务平台下单后，平台直接将订单传递给仓储中心，然后仓库进行拣选、包装、发运，货物通过平台的合作物流商发送至目标国家或地区，最后运送到目标顾客手中。 
2.10.5　中欧国际班列
中欧铁路班列也是一种专线运输，目前，中国到欧洲的国际集装箱班列已开11条线路，以出口产成品为主，从阿拉山口或满洲里出关。5年来，全线年运送的集装箱量从1500箱增加至3万箱，对比中欧海运每年1400万箱的运量来说，占比仍小，“渝新欧”和“郑欧”班列成长最为迅速，年开量达150班[56]。“渝新欧”（重庆-杜伊斯堡）开通于2011年，是最早开通的国际集装箱班列。班列由重庆始发，在阿拉山口出境，途径5国，运行平均时间为16天，比从铁海联运节约了20天左右，运费也贵了一倍，货源以中国西部及长江以南区域为主，如果目的地是中亚和东欧，则性价比将更高。运出去的“重庆造”IT产品占了50%，其他40%来自华东、华南等地区，同时运回来汽车整车、零部件、化工原料、食品等消费品。2015年6月，蜜芽网在重庆开仓，部分德国进口商品通过渝新欧线路运抵重庆，是国内跨境电商首次采用国际铁路运输货物的先例。据报道，一罐奶粉用火车从德国运到杭州“蓉新欧/义新欧”运费2块多，空运要花5块多，虽然慢10天左右，但相比海运来说时间缩短20天。电商对价格敏感，保税备货还是可用的。能否成为常态，进出口方面都还有潜力挖掘。“郑新欧”（郑州-汉堡）开通于2013年，全程15天，目前运输的货种以纺织服装产品为主。其他还有“合肥-汉堡”“成都-罗兹”“苏州-华沙”“武汉-波兰”“义乌-马德里/伦敦”等线路也在这期间运行。 

几条中欧班列开办情况
陆路铁运是比海运更安全的运输通道，可大幅缩短中欧距离和运输时间，随着中国沿海加工业向中西部的转移，中欧陆运的重要性会越来越凸显。但目前，整个欧亚“铁路桥”运能偏低，途径国家的线路基础设施薄弱、站场线路紧张、换装能力不足，国际联运机制不完善，结算收费给托运人增加了成本。沿途通关手段不够完善，否则运输效率还能够进一步提升。与海运相比，由于通道少，经营垄断性强，市场化程度低，存在承运与转运手续繁杂等弊端，货主关心的跟踪查询还未完全解决。根据国家发改委《中欧班列建设发展规划（2016-2020年）》，运输能力将从目前的2000列增加到2020年的5000列。 
2.10.6　境外配送
任何物流方式，最终都无法绕开境外的末端配送，俯视全球物流网络，“最后一公里”的运作既是最简单的，又是最难的。各国情况各异，全程时限差异很大，新兴国家和欠发达地区基础设施短板明显，几乎没什么可选择的服务。而发达市场，从投递上来说，邮政及快递的投递分层服务做得很好，一分钱一分服务，完全差异化。例如在法国，用户可以选择物流送货上门、送货到旗下的门市或派送点自取，送货上门（home delivery）又分为标准、跟踪和签名，另外预约、消息通知、查询等客服也比较到位。而在美国，电商大部分使用“老三家”，美国邮政USPS收费相对便宜，小件300g平均起步价3美元、2～8个工作日送达；如果选择商业快递送货，价格就会贵得多，如UPS有陆运和航空两种，陆运不保证时效，一般为3～8天，价格一般为5～10美元。如果选择FedEx航空件，则有次日达、次晨达等多项服务，当然价格也要高5～10倍。签收方式默认都是送达通知，即把快件送到客户住宅附近即可，可以是门边，不是默认本人签收的。本人签收、他人代收、改址、定时配送都属于附加服务，需额外付费。另外，欧美很多快递休息日是不送货的，如果需要休息日送货，也需要加收费用。基于这些服务标准，以及消费者市场教育足够到位，在本地配送方面，电商平台往往能够提供较多的可靠选项。例如，消费热情于平安夜前一周集中爆发，2015年的平安夜，FedEx和UPS的妥投率分别为96.2%和97.7%，上述两家企业和美国邮政在当日共处理超过6000万件包裹，比平均日处理量增加了70%。这也意味着，即使妥投率达到99%，依然会有60万件快件延误。另外，发达市场突发情况，主要受到运能不足、极端天气、罢工等影响，因为劳动力行业工会的强大，罢工运动在航空、交通运输及物流业屡试不爽。 

在eBay平台上美国用户可选择的配送服务 

资料来源：DHL，Shop the World!Consumer attitudes towards global distance selling, 2015 
世界各国快递配平均时效 
每个市场都有一些本地配送商，相对能够提供性价比高的服务，如英国Hermes、日本黑猫、韩国三友、法国DPD等公司，他们都是自己国家（地区）里面的“地头蛇”，不管价格、速度还是清关能力都要比其他公司优胜，配送交给他们往往是唯一选择，也比较稳妥。 
2.10.7　特殊区域出口
保税出口，按“整进散出、汇总申报”的模式进行。整进是指整批出口货物填写备案清单或出口货物报关单向海关申报进入园区。散出是指个人网购后填写清单向海关申报并由电商企业提供税款担保，海关先凭清单分批分散出园区。汇总申报就是定期将清单汇总后，填写出口货物报关单向海关申报，个人网购商品涉及许可证管理的可免许可证。保税集货出口模式指运营企业采用货物B2B“整进”保税区集中备货、分拣包裹后B2C“散出”离境的运作方式，“批次进出”可以直接缩短国内出口货物通关的时间，从而节约整体物流成本。不需要集中报关，每批货物入区后即可退税。海关特殊监管区域现有六种模式：保税区、出口加工区、保税物流园区、跨境工业园区、保税港区和综合保税区。出口监管仓库和保税物流中心属于保税监管场所。出口企业报关进入国家批准的适用出口退税的特殊区域后，需要销售给特殊区域内的单位或者境外单位、个人，才可以办理出口退税。有时出口企业实行“一日游”业务，将货物运到特殊区域内的物流公司，企业虽然报关进入上述国内特殊区域，但货物没有销售给特殊区域内的物流公司，这种情况不适用出口退税，视同内销征收增值税。单纯报关进入保税区不适用退（免）税，以“1210”海关监管方式开展跨境贸易电子商务零售进出口业务的电子商务企业、支付企业和物流企业应当按照规定向海关备案，并通过电子商务平台实时传送交易、支付、仓储和物流等数据。 
2.10.8　退货
卖家怕冻结账户、怕平台跑路，还怕退货！退货最常见却又是像口香糖粘脚一样的难题，总得面对。现在是买方市场，每个平台都想讨好买家，以便吸引更多客流。在遇到纠纷时，几乎所有的平台都倾向于保护买家，碰到恶意买家想吃霸王餐，或者明明是物流已经显示签收了，买家却说没有收到，还去申请索赔……没有物流跟踪信息的情况下只能认栽，虽然对方可能是打着退货的名义，想要退点钱回去。当然，真实的电商退换货市场是存在的且很大的，任何一个地区，哪个物流企业要是能把退货和RMA做好，至少1/3电商市场是它的。退货主要受消费习惯、文化和法规政策等方面的影响，根据DHL报告，德国和奥地利的整体退货率高达13%，而意大利和日本退货率则低至2%，中国退货率略低于全球平均值。 

资料来源：DHL，Shop the World!Consumer attitudes towards global distance selling，2015 
各国网购退货率水平 
卖家说自己的客户要退货，自己退给对方5美元，他就不退货了。买家退货卖家会亏得更多，这样退点钱就不会亏那么多。卖家也不能把买家惯坏了，搞得所有的买家都来要求退点钱，整个市场的气氛都不对。究其根本，大部分的跨境电商卖的是低价产品，让客户从国外退回的成本可能要比产品价值还要高，更不用说产品进口税或者返修费用等其他成本，得不偿失。即使有海外仓接收退货，如果不能二次销售，销毁还要承担环保费用。不如直接告知客户送给他当礼物不用退回了。非邮政渠道出去的货物如果必须退回，通常也是选择香港地址，在此不再详述。跨境电商逆向物流，目前可践行的解决方案是海外仓及本地倾销。 



2.11　出口市场风险管理
跨境电商是无法复制的“淘宝”。进入国外市场之前，要向熟悉目的国家税收和关税制度的专家或业内人士咨询。主要问题就是知识产权，在我国，知识产权的保护和重视程度不够，而外国对知识产权的保护是不遗余力、无休止的，电商平台及海关对此管得越来越严格。速卖通新规定，除了商标注册、品牌备案，要求经营珠宝首饰的商家要持有权威机构认可的材质鉴定证书。在向“中国质造”转变的过程中，保持成本优势的同时，还要重视知识产权保护及质量安全，货物被扣罚带来的损失猝不及防，影响不可估量。 
2.11.1　知识产权
当跨境卖家好不容易完成订单的运输和配送等过程后，到头来产品质量和侵权问题仍无法回避。热销的无人机、平衡车、婚纱等都曾因专利和质量问题在欧美清关和销售时遇到了麻烦，让很多卖家感受到最大的外贸风险就是手头上的货。有些产品，其成本约为跨国企业同类产品的一半或更低，质量则相当于七八成，品质基本能够满足境外较低收入消费者的需求。但是，发达市场对消费者权益和知识产权的保护法制化程度高，不存在含糊的概念。因此，选品把关要慎重，产品和采购渠道要正规化，避免侵权，品质要合格。知识产权包括商标权、专利权和著作权，世贸组织《与贸易有关的知识产权协议》规定了海关应执行的“边境措施”，大部分就是扣留查没，而且不限于“严进宽出”。 
抄袭盗取商标的途径早已不可行。有些国际品牌，专门委托律师事务所大面积在第三方电商平台上维权，牵连中国卖家账户众多，并形成常态化，随时出动就查处一批卖家账户或独立站。迫于品牌方压力，国际反假冒联盟（IACC）暂停了阿里巴巴成员身份。2012年，为了应对来自中国的假冒伪劣婚纱礼服，图片侵权、盗用设计、仿冒牌等，美国婚纱与礼服行业协会（ABPIA）成立，其主要任务就是利用法律手段打击销售这些产品的中国外贸电商。2016年年初，中国婚纱礼服行业遭到美国地方法院的起诉，波及网站4000多家，连德、法、意、俄等小语种网站都有涉及，挂靠在美国Godaddy下的域名均被转走[57]，简直是釜底抽薪！其他奢侈品，如手表和珠宝很容易被假冒和侵权，瑞士钟表业联合会每年都会举办打假活动。按照欧美政体，三权分立，法院的权力极大，跨国诉讼周期时间长，沟通又不是那么顺畅，一旦“挂号”束手就擒的居多。常见的还有，外箱有蓝牙标志，会发生清关问题导致海关扣关；在电池上贴安全标贴，要准备好安全认证FCC相关文件；如果不是自有品牌，则需要提供品牌授权书文件副本，假的授权一旦被海关查获，除了扣货还要罚款；盗图、货不对版等虚假营销的侵权，也会被平台重罚。在Facebook上，很多独立站通过盗图、广告轰炸、提供PayPal和诺顿的安全保证图片，吸引消费者购买，结果名不副实就被投诉，而有些企业甚至被一些Instagram明星称为是“图片掠夺者”[58]。平台账号及PayPal等支付账号都是要花钱来养的，触犯规则后不是被冻结就是被封锁。行业也在不断呼吁产权、专利意识、主动维权等，但所有企业觉醒、整个大环境的改善也非一朝一夕之功。
2.11.2　海关查验与扣货
海关几乎是全球物流运作中唯一无法完全掌控的环节，但各国海关能力差异很大，根据国际快递协会（GEA）分析测算，海关业务能力指数每提高1分，可使一个国家的贸易增长4.4%～5.3%[59]。由于货物通常需要快速放行，所以通关手续会影响交付的速度和可靠性，国际快递尤其依赖于通关效率。海关查验是指海关在接受报关单位的申报后，依法为确定进出境货物的性质、原产地、货物状况、数量和价值是否与货物申报单上已填报的详细内容相符，对货物进行实际检查的行政执法行为。查验目的是为检查单货是否一致，检查有无瞒报、伪报和申报不实等走私违规情况。只要不是禁限寄及非法出境物品，政策上支持贸易通关便利化，降低出口平均查验率，推广“双随机”措施[60]，出口海关扣货的几率比较小。

海关能力评估模型 
美国海关及边境保护局（CPB）2015年查获的假冒产品数据

但进口查验就不同了，2015年美国政府共计28865次查获到假冒产品，其中绝大部分假冒产品来源于中国。假冒产品数量增长了25%。在九大最常被查获的假冒商品中，高档服装最后，价格高、有利可图，想购买高档服装的欲望推动了假冒市场的发展，80%的仿牌服装来自中国。许多美国消费者希望买到最新的产品，于是刺激了购买和生产假冒电子产品，也体现了这方面中国创新能力的觉醒。另外，海关扣货后，清关费是根据申报价值计算的，申报价值越高，清关费越高。商业快递比EMS扣货率要高很多，重货、电子产品被扣的几率就相对较高。进口国海关扣货引起纠纷退款，最终卖家钱货两空。除了侵权，还有一些申报禁忌，申报信息、装箱清单尽可能准确完整，货物的数量、单价、总价、币种等，以及产品的材质、名称、用途、成分、部件要标明。申报价格和估价不一致、品名和产品不符、申报清单不详、私人物品货值太高，违反当地国家规定的一些相关政策等，都可能被拦截。海关对于重量级货物和贵重物品，一般查的很严。卖家要多了解各国的政策，欧盟区包裹时常因低申报被查；俄罗斯海关查货很严，快递方式基本上每件都会被查；美国、澳洲等国免征额度高，避税相对容易，而南美、中东则相对困难等；美国、日本等国对于个人用品、电子类、儿童玩具等产品查的很严，而且美国对所有进口产品都要求必须注明原产地，传统工贸企业都熟知这个情况，原产地标签“MADEINCHINA”是必须的，加拿大海关要求的是每个独立产品上或者独立外包装上都要有原产地标识，如果你只在外箱上贴，那么这笔货只能以箱为单位出售。
发货方式及是否缴纳VAT

2.11.3　关税及VAT
网络交易的虚拟性使企业享有很大程度的免税环境，各国对在线跨境贸易的消费税或增值税征收存在着较大争议，国际避税手段五花八门，获取税收证据和开展稽查都有困难。增值税（VAT，Value Added Tax）是如今跨境卖家不可逾越的一道门槛。最先提出的是英国，任何个人和公司在进口商品到英国时，海关会对其商品征缴进口税，包括关税（IMPORT DUTY）和进口增值税（IMPORT VAT），在eBay和Amazon上没有VAT税号的卖家，可被移除销售权。理由是，一些非欧盟国家的海外贸易商逃避支付英国境内销售增值税，削弱英国本地的在线和实体零售商的业务。而且手段又准又狠，直指电商平台，如果不配合进行处理，可被视为对VAT负有连带责任。卖家被要求进行真实、及时、准确的税务申报，如果故意延误、错误或虚假申报，都可能受到英国税务及海关总署（HMRC）对包括货物查封、向平台举报封账号、罚款在内等不同程度的处罚。在这个政策下，对于已经使用英国海外仓，但没有注册销售VAT的卖家，如果继续销售，将属于非法运营。对于直邮，按规定低于15英镑的货物入关时免交VAT，但累计一年销售额超过7万英镑，则要注册VAT且都要进行申报。卖家的成本上升是必然的，不仅有税，还有代理申请、季度申报等后续税务会计费用。由于税法的复杂性，Amazon推出了泛欧计划，缴纳八千欧元可包一年的会计处理费用。近期又试点了简化全球销售计划（Simplify Global Selling），Amazon.co.uk充当中间贸易商，卖家只需拥有英国VAT，Amazon按照报价购买卖家的库存（类似VMI，客户下单后），转售给德、法、意、西等其他欧盟用户。 
其实，从国际贸易的角度看，跟他国做买卖总要有税这个问题，关键在于交税的多少，不必纠结于该不该交。在欧洲，根据欧洲的远程销售法（Distance Selling Regulation），只要货物在欧盟国家销售，超过了该国远程销售免税金额的规定，就要按当地VAT税率来缴售后税。VAT销售增值税和进口税是两个独立缴纳的税项，货物销售后，商家可以申请进口VAT退税。目前Amazon在欧洲5个国家站点，各地VAT税点分别是英国20%、德国19%、西班牙21%、法国20%和意大利22%。欧盟正在针对跨境电商贸易的VAT规范统一立法，VAT一号通全欧，跨境卖家将按季度统一向欧盟报VAT税。另外，根据中欧世贸项目计划，2021年起所有进入欧盟的国际邮件必须进行电子数据预报关，或取消22欧的免税额，执行统一的欧盟海关代码。乍一看，赴欧跨境将避税无门，但欧盟单一电商市场的建立将整体利好跨境电商运作。 
不同国家的关税情况

海外仓卖家要注册属于自己的唯一VAT号，才能缴纳相关税费或申请退税，第三方不能帮代缴或冒用。物流货代注册VAT代客人清关，不同卖家货放在一起清关，万一殃及池鱼就惨了。只申请不申报或零申报也有信用风险，没有纳税记录，之后可能被税务机关调查欠税追溯，并处以其他处罚或采取强制措施。对于多账号运营的人来说，使用同一个VAT号码可能会造成账号关联。在美国，赦免电子商务销售税（Sales Tax）的好时光也即将过去，Amazon已在26个州向消费者代征销售税；俄罗斯海关总署提议将个人免税进口额由每月1000欧元降至22欧元，完全取消“自用商品”申报，参照商品对进境包裹征收增值税和由海关编码确定的关税；而南美各国关税更是惊人。未来，其他国家可能会效仿英国，要具体了解、及时跟进、随机应变，各国的基础税率/WTO税率、最惠国税率、优惠税率等可查询各国关税网址。 
2.11.4　电商欺诈
网上有时会遇到欺骗买家的无良卖家，但很少有人知道，买家也可以欺骗卖家。除了消费者容易买到假货，零售商也会遇到“假退货”，在收货环节，有无理由退运、拒收、掉包或谎称未收到等。第一，骗子在退货时把真货换成假货，欧美消费者的“过度保护”，几乎是无理由退货，节假日退货欺诈已经从零售业渗透到了电商，可以轻易获得网站的全额退款。第二，收货后在争议（纠纷）的商品后写上产品损坏或有缺陷，在谷歌上搜索卖家的信誉和类似产品的不良照片，指明是他们的失误造成的损坏，让卖家返还100%的商品价值，等同于完全免费提货，或者在争议（纠纷）时与卖方讨价还价和索取尽可能多的“补偿”。第三，谎称未收到货，因此卖家不能过度节约物流费用，无跟踪物流几乎无法避免这类敲诈！还有，以出差评敲诈，留言购买的产品坏了，以求卖家自愿返现一部分。最后，是被打假，如美国打假专业户GBC公司，专门针对中国卖家赚法律官司钱，一旦被盯上，打越洋官司费时费钱，放弃应诉又意味着平台账号甚至网站被封，钱被划走，最后只能破财消灾，花钱和解。 

美国益百利Experian公司，用“bad transactions”统计了2015年的电商欺诈率，分析了货运和付款欺诈在各地的发生频率，美东及若干州市，欺诈分子在高风险地区进行欺诈，欺骗当地卖家发货，然后在低风险地区收取欺诈货物。非洲的电商几乎都充斥着欺诈行为，该地区的电商欺诈率是全球平均水平的10倍之多，南美地区的欺诈率是全球平均水平的3倍多，亚洲处于全球平均水平，欧洲欺诈率比全球平均水平低。欠发达地区，要充分利用第三方支付提供的防欺诈服务，屏蔽掉恶意诈骗或有风险的订单，尽量减少运营风险。独立站不得已，可以采用“地域屏蔽”（geo-blocking）措施。 



2.12　趋势展望
跨境电商已经到了产品、运营、营销等综合能力的比拼阶段，这也意味着挣钱的开始是投入，投入的开始是风险。品牌化、新兴市场（多语种）、多品类（长尾SKU）、移动化、物流解决方案、进出双通道、海外仓、卖家分化，这些关键词将成为未来一段时间跨境出口的显著特征。 
一是多渠道运营，多平台、多国/多语种、多流量来源。把握移动跨境电商的风口，用户黏性很高，从周人均打开次数上看，Wish平台多达37次，下一个颠覆性平台仍是移动端。做专业化的精准渠道营销，研究平台间竞争，以及转化率、利润率、库存周转及可持续经营等核心命题，提升运营能力仍是重中之重。 
二是品牌化，跨境零售以成本优势为基础的低价倾销难以为继，品牌提升是趋势。品牌一直是“中国制造”恨铁不成钢的痛点，但第三方平台正逐步“天猫化”（向B2C转型），优质的品牌资源在出口电商快速增长的过程中已成为稀缺品，是维持较高复购率的重要支撑。跨境电商形态上参差不齐，不会因为通过网上交易就改变它的质量和服务，要基于品牌做极致产品，更加回归专注产品与服务的提升。 
三是新兴市场兴起，发达市场增速步入平稳期，产品品类和销售市场更加多元化，新兴市场需求高速增长，小语种市场变热，以及新兴市场中的第三方跨境电商平台，潜力市场宜提前布局。当然，欧美等发达市场仍是重点，不可偏废，只是这里的经营合规性趋严。 
四是出口B2B仍是主流，转型综合贸易服务，跨境电商B2B模式是传统出口贸易流程的电商化，一方面源于政策导向的支持，同时基于跨境电商模式的外贸服务可拓展更多销货渠道及增值服务。 
五是资本蜂拥而至，行业热潮引发各路资本竞相追逐，出口电商公司也陆续登陆新三板，资本的推动也会带来行业的快速洗牌，加快两级分化。供应链管理能力优秀、资本实力雄厚的公司将持续扩张并购，小卖家要在夹缝中求生。资本的力量不可估量，资本运作主题会变，但出口跨境电商增长的势头不变。 
六是本地化及模式创新，跨境品牌进入欧美主流人群的后援支持要跟上，海外仓布局加快，本地支付、本地物流、本地售后，实现全渠道运营及全球分销。各地政府频出新激励措施，如退税补贴、国际航线补贴、抢出口货源等现象还是有的，使国际物流商、外贸服务商、国际货运代理人等泛跨境圈的企业嗅到其中的商机。在出口货源地方面，中西部地区正在快速发展，产业向中西部转移从而带动外贸转移是必然趋势。 
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第3章　进口
单纯从量级来说，跨境电商进口不过是杯水兴波，但这两年红极一时。群众的眼睛是雪亮的，内外差价、商品质量、食品安全等多种因素，已经无法满足大家对品质及生活方式提升的追求，消费升级也迫在眉睫。广泛而强烈的需求，前所未有地开辟了一个个新行当“海淘、代购、转运……”。据统计，2015年中国35%的网购消费者曾以海淘的方式购买商品，而2014年这一比例仅为26%[1]。人民意志不可违，鉴于中国特殊的消费环境，理应适当增加消费品进口，政府也决心要促进消费回流国内。于是进行政策面利好，运作合法化、简化通关流程、降低税收等一系列措施让更具性价比、更多优质商品通过跨境电商渠道进来。很快，那些强调安全性的产品，如食品、母婴、生活用品，以及其他国内外价差较大的品类（如服装和消费电子等）遂成为在线跨境被购买的主力。前文提到，中国跨境电商加速渗透进出口贸易，比例在10%～20%，进口电商又只占其中少数。据估算，纯跨境进口零售交易B2C的规模又只占20%左右，虽然保持了近60%的增长率，但整个“盘子”不够大。 

中国跨境进口零售电商交易规模 
政策一旦决口，各路“豪杰”都相中了这一处“风口”，跨境进口行业崛起之速，出口格局不稳，进口鏖战正酣。然而，随着前端流量平台的强势进入，上游供应链逐环节不断重构，曾经对模式的摸索和创新日渐坠入同质化竞争，进口看起来更像是国内电商和传统电商的新鲜补充，或是一个组成部分。一边重装贴身互搏，一边又裁判令响，政策查漏补缺，受2016年“四八新政”影响，无论是行业还是企业的估值都有待商榷，跨境进口似乎不那么气势如虹了。但事分两面，前些年的筚路蓝缕，早期海淘的五大障碍：语言、支付、物流、清关、售后，已经基本被攻克，多渠道、多品类，直邮或保税，试点城市全面铺开，都预示着跨境进口的日趋成熟。2015年的淘系“双11买全球”活动，超过3000万国人在当天购买来自100多个国家的商品，接近全国出境人次的1/3，“买遍全球”此言不虚。 



3.1　跨境进口的驱动力
人类已经无法阻挡中国游客“攻占地球”的脚步，在国外中国游客被称为“行走的钱包”。2015年中国GDP增长率为6%，而出境旅游支出增长率高达53%[2]。首尔乐天、新罗免税店里80%的销售额都是来自中国消费者。为什么大家要去国外旅游购物，为什么会有海淘？消费者永远跟随着三个东西走：价格、质量、服务体验。作为一个既定事实，无关爱国情怀，需求是市场第一驱动力。原因显而易见：国内供给不能满足需求，屡遭质疑的食品安全和假货问题，国际品牌定价歧视和中国较高的关税及流转税，以及居民收入的提高，消费升级拉动对海外高附加值及多样化商品的需求。根据商务部数据显示，2015年我国出境游人数达到1.2亿，境外消费1.5万亿元，其中一半用于购物，规模占全球第一且还保持20%以上的增速，平均海外旅游占到其个人年度开支的25%。2015年中国消费者全球奢侈品消费达到1168亿美元，买走全球46%的奢侈品，76%的消费发生在境外[3]。另外基于海淘APP统计，从消费偏好看，海淘用户对提高生活质量方面的消费需求比较高，对母婴用品、食品、化妆品等海外商品需求强烈，同时还比较倾向欧美大众、时尚和高端等品牌，女性约占60%。根据PayPal预计，2013—2018年中国人均海淘金额由1.2万元提升至2.78万元，年复合增速18.28%。诸如此种，眼看如此庞大的需求游走在外，吸引境外消费回流成为扩内需的重要方向。政府力推进口跨境电商阳光化，不得不推进、顺势利导，通道打开进一步释放了需求。跨境电商消费习惯逐渐形成，培养了年轻化、高学历、以女性为主的海淘群体，人口红利升级是消费领域中产意识的觉醒。
3.1.1　需求驱动
著名经济学大师萨缪尔森说：“市场经济的最终两个主宰是消费者与技术。”过去的消费者更多的是为了满足自身的实际需求而消费，偏向于购买性价比高或者促销产品，即花最少的钱买到一款符合需求的产品。随着消费能力的提升，部分消费者走向了品质消费：介于“屌丝经济”和“符号型消费”之间，不仅仅停留在纯粹的实用层面，也不盲目追逐名牌傍身，更能彰显个性和价值观，从满足基本的生活需求发展到彰显个人品味及个人情感的需求。用户群受教育程度普遍较高，呈现“频次略低”但“客单价更高”的特点。三成跨境网购购物者在2016年的购买频率达3～5次，频次为国内网购的76%，但客单价要高出一倍。消费升级的现象和高端单品的市场占比显著上升，在与健康相关的品类中表现尤为明显[4]。 
一是产品质量。消费意识提升，出于对安全健康、正品保障等的担心，“信任危机”迫使了消费者的海淘进程。2008年，三聚氰胺事件，国人对国产奶粉失去信任，开始从欧美等购买进口奶粉，德国Aptamil、荷兰Nutrilon等长期被抢脱销。2014年，曝出国内品牌卫生巾含荧光剂事件，来自日本的Laurier、COSMO、NaturaMoon等品牌又成为当年海淘搜索关键词。健康第一，消费者对于品质安全的关注远远大于价格，母婴、化妆品和健康食品三大类始终占进口主流。2015年“双11”，天猫有5000多个海外品牌参与，其中母婴成交占比30%，美妆占比22%。而每年“3·15”曝出的各类触目惊心的造假卖假，消费者对国货只能怒其不争，到海外各大品牌官网选购。欧美国家对假货惩罚力度很大，更是将食品、用品安全列入刑法，加之劳动力稀缺、昂贵，在美国绝对不会有人为造一双假耐克而不顾代价。 
二是消费能力提高，追求品质消费。跨境消费主力——中产阶级崛起，收入增加、人民币升值，生活水平提高，消费观念升级，出境游及留学人数攀升，对国外商品更了解，更加关注生活品质及多样性。2015年我国人均国内生产总值约合8000美元，有中产阶级消费能力的人在2016年达3亿，达到中等发达国家水平，消费升级逐渐旺盛。国产的品类、功能和使用体验，有效供给不足，境外新供给“释放”消费潜力。轻奢品、马桶盖、炊具及各类进口生活用品，在C2C平台上热销。北上广深这些一线城市是整个跨境进口的主力，在十大海淘城市中，上海位居榜首，成交笔数占全国12%，北京紧跟其后占11%，其次分别是杭州、广州、深圳、成都、南京、武汉、天津和苏州[5]。群体消费能力超过国内电商，平均客单价高。 

货物监管模式下的税率及税费 
三是价格差（税）。由于国外品牌（尤其是奢侈品和化妆品）进口后在中国零售的价格显著高于在海外的购买价，即使考虑海淘的行邮税和物流费用，价格优势既然明显。其实海淘最大的差价是在于税。线下进口与电商价格差异显著，主要源自税收政策、缩短渠道层级、品牌价格歧视等，价差的60%～70%来自进口环节税收。随着近两年国内奢侈品市场增长放缓，消费日趋理性以及电商全球化的兴起，国外品牌的差异化定价已难以持续，高端品牌全球化定价将是大势所趋。 
四是需求多样化。通过互联网购物、具有广阔视野、注重生活品质的“80/90后”新消费者，受过良好教育、收入稳定、年轻化等特征，被定义为iConsumer“新时代消费者”[6]，大部分进行过海外购物。消费主义的兴起，消费者的购买需求已逐渐从标品爆款走向个性化、差异化，消费更为大胆，对价格的敏感度有所下降，从高端奢侈品或大件商品，到牙刷、杯子、指甲钳等生活日用品。某些品牌和商品仅在国外有售，偏好产品稀缺，国内没有引进。 

2014—2015年中国奢侈品消费支出比较 
五是网购平台、支付及物流的便利化，商家有意加强推广，相关进口网站都有通俗易懂的打折信息、海淘教程，消费群体通过网络社交圈分享海淘心得。仅一个美亚Prime直邮就能覆盖到生活各方面。2013年是一个拐点，这一年中国的整体电商市场交易额超过美国，移动电商甚至达到美国两倍。消费者市场培育初见成效，二三线城市的消费群体开始大幅度增多，不辜负众多平台斥巨资做大范围的宣传推广。在2010年，私人消费仅有3%来自线上，而至2015年这一比例已上升到15%。预计到2020年，网购达到近10万亿元人民币，占总体私人消费的24%。电商平台给中国用户跨境消费带来巨大的便利性，大大降低了国内用户跨境消费的门槛，随着用户需求的进一步释放，进口市场仍将继续保持快速增长的态势。 
3.1.2　政策驱动
政策，是跨境电商进口发展的最大变数。直觉上，出口终究才是中国跨境电商的主战场，只有出口才是政府及政策极力呵护与扶持的领域，但市场不会用脚投票，敦煌网在出口领域耕耘10年，其估值却被成立1年的跨境母婴电商蜜芽轻松反超，有颗树、跨境通等从跨境出口大拿反来趟跨境进口的浑水。当然，进口同样重要。一是利国，搭建一个互惠便捷的消费渠道，助力市场升级，促进国内产品升级，需求放大、阳光征税。二是利民，促进消费，二三线以下城市没有机会购买进口商品，线下百货公司和专卖店国外品牌少，为跨境电商打开无限购物渠道，以提升国内群众的生活质量和消费能力。三是利地方，跨境试点城市及保税备货等模式，电商、仓库、包装、物流及园区等相关服务，带动大量的就业机会。各地政府纷纷响应，推出各种项目和优惠政策。四是利商家。海外商家可以通过跨境电商轻模式、低门槛快速试水中国市场，以往海外商家进入中国市场，审批许可流程非常复杂，化妆品要拿到前置审批差不多要一到两年时间，成本高昂。而国内众多电商公司很快推出国际版块和全球购的服务项目，降低了进口商品的成本，能够给消费者更好的购物体验。国外品牌增加在中国市场的投资，市场发展和创业机会增多，促进了国内电商发展。 
过去，中国消费者跨境购物困难较多，主要是托人从海外代购，或海外电商网站海淘通过中间转运商邮寄回来，或直接出境旅游时大包小包地买一堆东西装回来。每年万亿元消费发生在境外，出入境检查，海关商检完全没有这样的人力和精力去逐一检查，大量的进口国际邮件以个人物品申报也无法准确核实，该征的税收一分钱也收不回来。物品灰色进境、信息不透明，消费端的走私倾向终于难以回避。政府决心建立彻底阳光化路径，引导消费和产业升级，多管齐下顺利“招安”。 
一是渠道合法化，海关总署发布2014年第57号文件，增列两个海关监管代码，用到进口即“9610直购进口”和“1210保税进口”，政策明朗化后，一改过去消费者单方面的参与，大量跨境电商进口商悉数登场，实现政策引导市场手段刺激产业结构升级。这个阶段跨境电商进口实际按物品行邮监管而非货物一般贸易监管，绕开了商检手续，大幅丰富国内消费者购物选择。普通贸易进口，在商检环节，商品必须贴中文标才能在国内销售，但在跨境电商试点中，全外文标也可以直接在境内销售。 
二是降税，有了正当渠道，税费太高大家肯定不愿用，要“放水养鱼”，原则上个人网购有金额及数量限定，但行邮税率有免征额，降低部分消费品进口关税，以及拆单避税等合法技巧的运用，对供需双方刺激都很大。近年来进口消费品关税多次调整，2015年6月降低部分服装、鞋靴、纸尿裤等日用消费品的进口关税税率，2016年10月又大幅调整护肤品、化妆品消费税，平均降幅超过50%。 
三是电子化通关，“阳光化”就是全程运作向政府与海关透明化，实现全程信息的“可视、可溯、可控”，跨境电商的电子化数据是容易获得的，海关与所有物流、邮政及电商平台合作，建立一套新型的数据监管通道，2015年支付宝等26家支付机构获得跨境牌照，便利了跨境外汇支付的监管[7]。 
第四步“纠偏扶正”，跨境保税备货进口，由国内发货，大大降低了物流成本，操作效率和客户体验飙升，规模之大对内贸影响初露端倪。以进口保温杯为例子，关税24%、增值税17%，行邮税仅10%，中间税差巨大，新模式变相让一般贸易洗成跨境电商进来。2016年4月财政部、海关总署、国税总局联合发布了《关于跨境电子商务零售进口税收政策的通知》，海关总署公告2016年第26号《关于跨境电子商务零售进出口商品有关监管事宜的公告》，实施新的跨境进口税收政策，增加商品正面清单，调整个人交易限值，取消免征税额，同步调整行邮税政策。新政在一定程度上引发了进口电商的动荡，资本降温、单量下降、平台倒闭，整个行业短时间“别有幽愁暗恨生”。不论时机是否得当或是否矫枉过正，规范是迟早的，新事物摸索的过程难免历经波折。海关总署公告2016年第75号又新增“1239，保税电商A”监管码，意味着非试点城市只要具备监管条件都可以运营跨境电商保税进口。 
3.1.3　什么值得买
“她时代”——女性成为家庭消费决策者。进口选品，母婴、保健品和化妆品，一度是驱动跨境电商进口的三驾马车。目前，国内自营跨境进口B2C商家大部分是以这热门三大“爆品”为切入点的，德国进口长期是“八成奶粉二成辅食捎带一支锅具”。从2016年亚马逊公布最受欢迎的跨境品类：电脑、鞋靴、服饰、厨具、手表、美妆、个护健康、母婴、玩具、旅行箱包来看，国内消费者对海外商品的需求远远不仅是热门的三大品类。模仿式消费正向个性化、精致化、多样化转变，也促使跨境电商进入精细选品阶段。从需求来看，发达市场的高品质商品仍是大众追求的重点，美国是消费大国，全球供给、物美价廉。日、韩文化潮流影响甚广，韩服及化妆品炙手可热，日本岛内市场萎缩，中国无疑是一个巨大宝藏，2015年日本企业通过跨境电商在中国销售超过8000亿日元，这和同年中国赴日旅游购买销售总额差不多。欧洲和澳洲，看起来已经像是中国的奶粉基地，其实在三聚氰胺事件之前，国内对进口母婴产品的需求量是很小的，可以说，是安全问题让进口母婴迅速崛起。而意法名牌服饰与奢侈品，已是中产家庭的常见消费品，消费者通过跨境电商购买奢侈品，约占中国奢侈品消费额的12%[8]。中国是服装生产和出口大国，但是品牌意识不高，加上长期以来形成的对欧、美、日、韩时尚潮流的崇拜，使得进口鞋、服、箱包类一直稳居榜首。另外，中国消费者的健康意识日益高涨，购买各类产品以治疗常见不适、提升精力并增强免疫力，这一趋势由多股力量同时驱动，消费者收入增加、城市化带来更多压力、人口老龄化、层出不穷的食品安全和质量问题等。与其他国家和地区的消费者相比，中国消费者的健康意识尤为强烈，愿意支付溢价来购买品牌产品和优质产品，中国保健消费品市场的潜力巨大。 

天猫进口前十国家及特色 
进口电商热销品类及消费关注点


跨境电商进口商品分类占比 
从海淘及直邮角度反映的需求，还有很多“长尾需求”，跨境网购要讲潮流、讲新鲜感、讲体验，内容迭代与消费者需求之间的同步平衡，新品同步、全球同步、时尚同步，这些都是最容易赢得跨境增量市场的切口，具有刚需、高频、大流量等特点，是大多家庭单位接触海淘商品的起点。但自营跨境电商很难做，无法简单按照内贸那样直接从境外买来兜售。首先，跨境电商进口都是先从热门品类切入，母婴类产品是跨境电商交易的最重要品类，成为跨境电商进口的主要推动力，跨境母婴电商一直是投资的热点，“高烧不退”。而且，整个跨境销量都聚焦在一小部分的大品牌，主推其他品类的风险比推标品的风险更大，以价格战吸引流量、开社区增强用户黏性、扩展商品品类，成为垂直类特别是母婴电商突围的三剂良方，筑高竞争的护城河。但是，爆品比例太高，供应链压力小，经营风险大；品类越丰富，客户越便利，广铺商品线的弊端也是致命的，会出现库存与服务跟不上。要想利润高，要以消费者个性化需求为核心，爆款标品只是引流的手段，形成品类丰富而成熟的跨境进口生态。精细化、差异化的选品取决于能否建立境外品牌的深度合作关系。现在每一个供应商和海外的品牌方都想将长尾产品切入中国消费者，让中国的消费者能够认知他的品质和品牌，所以在这个过程中需要很多推手。几乎所有B2C模式的跨境电商都要去争夺这些品类，例如京东全球购、考拉、蜜芽、达令、聚美、小红书、宝宝树等都在秣马厉兵，这些有钱、有流量、有资源、有谈判能力的大佬们纷纷介入，已经抬高了B2C模式的门槛，这就涉及运营模式了。 



3.2　进口2C主流模式
过去跨境电商企业很少，整个市场氛围也没有营造起来。这两年，无论是大型跨境平台，还是独立网购商城，都已经达到了一定的数量规模，可以营造出竞争的氛围和模式的突破。市面上对跨境进口的模式划分没有明确的维度，将电商运营模式与物流、通关及营销模式结合，可形成运作变化和模式之多。如果只看跨境电商交易，包括海外代购C2C、海淘B2C、海外自采自营B2C、第三方平台C2C/B2C、自营+第三方Hybrid混合等模式。而从供应链、订单履行及跨境物流运作看，有平台直发/直邮、直购转运、海外仓备货直邮、保税区备货等，还有其他导购/返利、特卖会和社交、海外商品闪购等相关运营模式。其中，B2C自采模式是早期跨境电商进口创业的热门选项，也适合传统行业内的企业转型跨境电商，拥有采购优势，但后续发展模式过重遭遇资金链压力，很多又从全量备货向“混合制”转向。而以Amazon海外购Prime直邮免运费为标志，可以预见越来越多的境外品牌店或电商平台会开启直发直邮通道。 
从技术角度，还有各种海淘应用，以满足用户跨境购物为出发点，涵盖导购、电商、支付、转运和物流等多个环节，经市场运作演变，衍生各种细分领域，逐渐成长为用户跨境购物的重要渠道和平台，例如覆盖率较高的母婴应用以社区与电商类为主。 

跨境电商进口经营模式分类 
3.2.1　完税直销
在讲海淘之前先说一个更常见的进口形式，那就是正常通关、商检、缴税入境的一般贸易进口。在跨境电商这个概念没热之前，包括商场超市和线上销售，进口产品一直都存在。通关过程，货物按贸易申报过检，缴纳进口税、增值税等。目前，进口零售电商市场B2C只占三成，内贸电商的规模较大，2015年占85.7%[9]。单依靠纸尿裤、奶粉、化妆品，根本撑不起进口市场的大盘，表面热闹的跨境电商并未左右大局。[image: 图像] 
品牌官方门店销售的进口商品，部分京东、苏宁、我买网等网上超市销售的快消品，也是先按照贸易的方式批量进口，再销售给消费者，区别是有的网商是自己在海外直采、自主通关及物流，有的网商则是向中国境内的贸易商、代理商采购已经通关进境的商品。传统外贸进口模式，在防止假货及质量溯源上具有显著优势，进口企业的合法授权经销及海关商检的合规检验检疫，个体用户的维权完全遵循国内消费行为。而对于跨境电商中的境外直邮而言，进口商品的真假合格难辨，消费者退换处理及维权都比较困难。常见的燕莎、新光、世贸、久光、百盛等高端商场里大量的进口品牌，然而中国消费者在奢侈品等领域的高端消费外流情况率创纪录，奢侈品牌目前在国内门店的销售倒挂严重，门店变成广告牌和形象店。近年，反而是进口精品超市渐热，比如华润Ole’、V+、blt布点较多，永辉BravoYH，大润发RHLavia，百佳超市Great及Treat店，上海高超CityShop，北京华联BHG及翠微商超、杭州Choice西选、南京精品Brisk店、绿地商业G-Super等，主要集中在一二线大城市，并以进口食品及日用品为主。 
贸易进口模式，流程清晰运作成熟，但投入更重，要压库存、压资金、压应收，传统进口渠道商的日子并不好过，国内线下零售增长乏力还要面临电商冲击。通常，进口商品终端价=完税价格+渠道成本+品牌溢价，在网络条件下境外线上零售价非常透明，零售端趋紧，进口商的利润空间被挤压得越来越狭窄。如今，跨境电商让传统进口贸易迎来创新，进口网购平台逐渐增加，众多的进口采购商也加入进来，保持规模化进口优势，向上游采购、授权代理、供应链金融及物流等终端服务延伸，快速送达用户。 
3.2.2　海淘及转运
广义海淘包括跨境直邮、代购、水客及跨境电商网购等个人进口形式，但主要是指境外网购B2C模式，这里的B可以是境外品牌商或网购平台。简单说，就是国内消费者直接到外国电商网站上购物，然后通过转运或直邮等方式把商品邮寄回国的购物方式。除部分可直邮品类之外，海淘大部分是借助转运物流的方式完成跨国收货。转运物流，顾名思义就是中间倒一手，当境外电商不提供跨国递送时，消费者用转运物流公司的境外仓库地址作为下单收货地址，转运公司代消费者收货后，再通过第三方或转运公司自营的跨国物流将商品发送至中国口岸，清关后境内配送。这种方式意味着可以买遍全球，而不受网站国际运输条款的约束。几年之前，人们要跨国网购还没有像现在这样方便，靠着翻墙和翻译软件连蒙带猜地看懂外文网站，支付要用双币信用卡，把东西买回来也不简单，下单地址要填上仓库地址和自己的账户编号，等物流公司凑够一批再打包运往国内，好不容易十天半个月到了口岸，可能还要卡在海关好几天，不幸的时候还要提供身份证及购物小票等申报信息，补交税费。如果收货后，发现有什么不满意，或者运输途中有什么损坏，消费者也只能自认倒霉，因为退换成本太高。显然，这样的海淘门槛太高，即使知道从海外网购划算，海淘多数还是局限在一个小众的范围内。 
海淘进口方式分类

转运物流公司在海淘中扮演着重要角色，转运物流全程时效2～3周可满足绝大部分用户的诉求，日韩转运最快已达1周内，并在收货、打包、运输、清关及配送等各环节具有可靠性，主要赢利点就是处理和运输费。此外，“被税率”是海淘群体评价转运公司一个重要指标，这取决于其使用的物流渠道及清关方式，排除个别铤而走险的“灰色通关”，正常通关其实区别不大。面向个人邮递物品清关方式，邮政包裹税率更优惠，流程更简单，但海关难以支撑巨大的入境包裹量，谎报、虚报现象存在，且需要收件人自行申报交税；快件及跨境直购方式，均要电子化强制清关，信息全透明，包裹清关阳光化。课税的区别是：跨境综合税11.9%，个人行邮税大部分15%～30%（税额50元以内免征）。 

进口转运物流操作流程 
目前，大部分用户对跨境网购的了解不足，造成跨境海淘用户在整体网购用户中的比例较低，27%的网购用户在2015年内进行过“跨境网络购物”，总体占比较少。PayPal的2015年跨境电商报告显示，美国和中国已经成为全世界人民海淘前两位的目的地，分别占25%和19%。“爆品”已经让位给跨境保税进口，海淘剩下的是满足用户“按需所购”，或小众需求，用户关注的是国内外品牌的差价、新品及促销，海外经销商和国内代理商的差价。“非标品”价格敏感度略低，未来几年内海淘仍然是必然的存在，质量无保证、物流无保障、无法退换货等问题也会得以改善。随着更多外国品牌、跨境电商、技术型代购及转运物流的加入，新手可以更轻松地加入海淘，例如，转运物流直接与境外线上电商合作，中文购物页面、快捷下单转运，手机支付、自动申报及转运过程追踪，购物体验完全本土化，物流及清关由专业公司完成。海淘的替代性是海淘的升级，个人代购、水客代购、商业化代购、海淘工具等，在国内电商平台上买的保税进口产品，狭义来说已不是海淘。而境外网店也将积极促进海淘直邮，毕竟让消费者过来海淘，是境外大量中小品牌获取国内消费者的第一渠道。 
3.2.3　代购与海外买手
海外代购又称“海代”，由代购商、第三方平台或朋友圈代为国内消费者购买商品并通过跨国物流送达，大部分做法是代购方提供新品或优惠信息供消费者选择。海淘是直接交易，而代购更像是一种服务或转售。代购在跨境电商中具有很强的灵活性，能及时发现国内外价差、新品及促销等信息，全球代购市场的规模大概为800亿～1000亿元[10]。过去个人形式的代购很难形成较大的规模，简单从线上选购或店面扫货都是非常态的“跑腿”服务，而且是专注代购某一国本土品牌商品。由于涉嫌私人贸易，例如空姐海外代购被判刑的例子，个人代购存在法律政策风险，而且需求来源、建立信任都是问题，往往局限于熟人朋友圈口碑传播。随着淘宝全球购、洋码头、海蜜、淘世界等海外代购平台和海淘APP不断涌现，代购便搬到更开放的平台上来。代购平台可以解决服务规范、资质审核及交易保障等问题。入驻平台或被主动招募，部分代购人开始以另一种面貌出现海淘“买手Buyer”，这是在20世纪就存在的词，原指高端市场的“时尚贩卖者”，海淘买手是筛选境外商品放到平台上向消费者售卖，类淘宝的C2C模式。这些买手与传统代购的区别在于，他们更多的是替用户发现和挑选货品，不像线下代购那样用户选好产品再去帮助购买。 
海淘买手逐渐开始团队化运作，专业化经营，采购、客服、打包发货等环节精细化分工，并对选品能力、资金沉淀能力等都提出了更高要求。买手既可以负责货品采买，也可以参与到品牌宣传、产品定价、店铺管理、商品促销等多项工作中。美国世界知名品牌最多，线上和线下零售都很发达，买手最热，做得早的话，更是容易“抢占山头”。 

洋码头运作模式示意 
对跨境电商进口企业而言，拓展长尾品类最快的方法就是C2C招买手，打开供应链和选品的宽度，平台效应可以满足碎片化的用户个性需求，形成规模。最早2007年淘宝全球购上线，上面各种小散代购，但行业交易规模第一；各品牌各具优势，比如洋码头“海外买手制”与现场扫货直播APP都颇具创新，新晋买手数量多；达令的买手团队是官方选品导购，街蜜代购为买手提供统一的物流转运平台；聚合更多国家的买手是平台竞争力的关键。代购C2C模式也有一些缺陷，商品价格透明、利润薄，汇率波动、门槛低，买手流动性大，售后客诉量大、物流时效不可控，还有硬伤“正品难保证”。但随着有些公司化大代购在向“代购经销商化”转型，由街边“扫货”向买手或物流商批量扫货发展，批量扫货后再一件代发给代购或国内电商，而海淘转运的部分功能也被兼容，海外代购已演化成跨境电商的外挂军团，上游集中化的经销代购将成为一种稳定的供给渠道。台湾跑客帮、韩品代购、美国购物网、买对网Myday等专业代购公司，在系统及运作本地化方面的创新，可以进一步研究，帮助用户更快地选到想要的商品[11]。 
3.2.4　海外电商B2C直邮
海外电商直邮，实则直接把转运和代购都兼容了，线上渠道成了国际品牌测试中国市场的实验室。在中国没有分销体系的海外品牌商或零售商，最好的办法就是开通直邮。如果海淘转运是起步者，买手代购是领跑者，那么海外直邮B2C就是颠覆者。“直销、直购、直邮”的典型玩家是Amazon，实现全球购物体验一致，货源真实、物流可溯，全球同步价格与促销。海外电商的优势在于，具有全球丰富的优质品牌，难点在于对本土用户消费需求的把握和转化销售能力，以及部署新的跨境供应链物流体系。境外的品牌和电商平台嗅到了其中的商机，纷纷推出了中文网站。 
一类做法是效仿Amazon，例如诞生于1837年的法国最大时装类购物网站La Redoute开通了中国电商网站，并提供了上万余件商品，包括男装、女装、童装和家具用品等，中文站产生的订单均由La Redoute总部仓库直接发货，物流采用直邮的方式，且支持银联、支付宝等国内主流支付方式，并配有专门的中文客服，消除了语言障碍。其他可直邮的属美国最多，如百货Macy’s、鞋包Endless、家居Overstock、钟表AshFord、保健品iHerb等。另一类，如Walmart等选择曲线进入中国，主要是入驻天猫或京东。京东全球购2015年4月正式上线，推行“自营+平台”模式，陆续与合作方联合推出“eBay海外精选、韩国Lotte馆、日本Rakuten市场、Walmart旗舰店”等频道，消费者可以直购这些海外平台上优质商家的商品；而Carter’s、Swisse、Target等入驻天猫国际，各家物流模式都差不多，都是直邮或先到保税区。 
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传统进口与海淘对比 
毫无疑问Amazon最为财大气粗，2016年10月亚马逊宣布对中国用户开放Prime会员服务，一经入会，亚马逊所有海外订单，包括海淘及代购常“串门”的美、英、法、德、日等分站，单笔满200元人民币，就可享受全年无限次免费直邮中国，同时国内订单也是全年无门槛免运费，非常了得。 
3.2.5　自营B2C模式
在互联网领域但凡以自营标榜，靠的就是烧钱，而以平台自居的大部分就是招商，再拔高到生态的就是跨界混合。这几年进口跨境电商高速增长，自营B2C是主要推动力，延续的国内电商购销模式。若论区别，主要在供应链与物流上，大部分以“自营直采+保税备货”为主，“海外仓寄售+直邮”为辅。例如，部分亚马逊的进口自营，在上海自贸区设立仓库，以保税备货，将商品内销全国；小红书、菠萝蜜等，也是保税、直邮两手抓，在中国香港及日本、韩国等地设海外仓；京东、苏宁等偏综合类电商，则是贸易完税进口+跨境电商进口双通路。这几年自营跨境电商竞争愈发激烈，各路大神小仙一路斗法，前端获客和后端拿货都需要大量资金做支撑，“融资-烧钱-融资”成了不得不选的路径[12]。 

先说京东、网易考拉等重量级玩家，“豪门企业”在资金、流量、供应链等方面都大大强于创业型企业，采购、物流、支付等都有自己的一套体系。重金砸向团队、货源、物流，无论是保税仓还是海外仓广泛布点，商品来源距品牌商较近，不能拿授权也可以从代理拿货，对商品质量把控较强，在品类上也可以横向铺开，比较容易丰富销售线。他们初期无不采取补贴血拼策略，以爆款吸引客户，给其他商品带来关联流量。同样套路PK下的创业帮，也开始尽量避开太长战线，从垂直领域切入。垂直类最大的优势是对特定人群的了解和深入服务，选品能力和转化率较高；但痛点也很痛，品类受限，只能以爆品标品为主，爆品标品毛利空间现状极低，资金压力巨大，搞定上游供应链、物流及保税仓储，做营销、打价格战补贴用户，都需要钱，尤为依赖资本持续注入。

京东海外购用户群分析示意
垂直自营会集中于某些特定的领域，如母婴、服装、化妆品等。母婴类最容易赢得跨境增量市场的切口，具有刚需、高频、大流量的特点，是大多家庭单位接触海淘商品的起点，也是吸引转化流量的必备品类。例如，蜜芽初期GMV增长之快，月复购率高达70%[13]。但由于品类单一，受政策影响较大，体量小又很难与供应商合作，上游供应链不稳定，价格透明，最后都是亏的。不得已，独立跨境电商平台要另辟蹊径，开始不同方向的差异化竞争，寻找高毛利或现货品类。在选品上，大平台主要是做标品，打造个性化爆品不够灵活。而独立平台在非标品方面嗅觉灵敏，在用户体验、运营灵动性、商品展示以及形式创新等方面有优势。例如在需求获取方面，达令的“直采自营+买手制”来甄选“新奇特”产品，透过技术手段在各大社区、论坛、贴吧、电商等网站抓取时下最热门、关注度最高的产品或关键词，并形成列表发送给境外专业买手，作为其选品的依据之一[14]。 

代理海外品牌直营B2C运营流程

达令自营采购模式
从每年“双11”的销售数据来看，母婴产品仍然是海外购销售额的中坚力量。在各大进口平台，如当当、聚美、小红书、宝贝格子、西集等，爆款的销售额占比很大，非标品及非爆款品类都仍未发力，市场还有很多未被发掘的领域，比较适合深入精细运作，也是留给创业公司的最后窗囗期。进口电商，虽然竞争激烈但格局尚未定型，通过跑马圈地，熬死对手，拔刀四顾舍我其谁，市场就是你的了，“剩者为王”。因此，互联网赢者通吃的魔咒又显灵了，“大佬”介入、门槛抬高，靠烧钱抢市场的模式过重，创业者不要轻易入场，除非你找到了不是钱能轻易搞定的破绽。 
3.2.6　平台招商
进口跨境电商能算得上综合平台的不多，但占的盘子不小。2014年天猫国际上线，陆续引进了上百家海外店铺和数千个海外品牌。相比淘宝全球购，天猫国际要求M2C商家入驻必需要有海外的零售资质，目前已经涵盖美国Costco、英国Sainsbury’s、日本AEON、德国Metro、澳大利亚Woolworths、西班牙Dia等20多个大型商超。天猫国际战略的方向是“品牌、分销、大贸”，摸索全球直供、海外直营、全渠道分销等多套解决方案，让跨境进口平台模式作为全球商家进入中国市场第一通道，并逐渐在阿里体系内建立起一个可支持零售、分销、全渠道、量贩快消、大宗批发的全球供货中心[15]。天猫在跨境物流方面，通过和自贸区及各大跨境试点城市合作，储备了巨大保税仓资源，在欧美等多地建立海外仓。除了交易平台化，还有运营平台化的“天猫海外直营店”，商家将产品发送至天猫仓库，天猫全权负责所有运营工作，发货及一切售后服务，商家倒是很愿意与之合作，自主性比纯供货商更大，还能得到天猫的扶持。进驻大平台的弊端是，天猫国际、京东全球购两大“流量入口”都有排他性政策，寄人篱下必然就会受制于人。阿里和京东开放一切商品、流量、物流等资源，生态嫁接延展，跨境也被纳入这一线上商贸体系。
淘宝全球购已覆盖近100多个国家，经过海淘爆发性增长，数百万款海外商品在售，已进入了“无奇不有”的阶段。洋码头2011年才上线，有C2C个人买手，还有商户M2C，其特点是，自建跨境物流体系比较早，在全球设有10个分拨转运中心，覆盖主流海淘市场，上游及国际段有贝海国际速递完成，商品到达国内后由合作快递完成配送。作为平台模式，重点在于售前的引流招商，帮助海外零售商直销给中国消费者，模式轻且有沉淀资金，主要做的就是拉升成交量。海豚村、京东和苏宁的海外购属于“自营+招商”，自营为主、平台为辅，发挥其供应链、资金链的内在优势，同时通过全球招商来弥补国际商品资源上的不足。自营是流量创造者，第三方则是利润贡献者。品牌招商方面须平衡规模和质量，“大B”数量有限，引入的难度较大，“小B”数量虽多，但平台对其质量把控较难，需要在一定程度上介入物流和售后服务。 
对于海外直采特卖，唯品会是电商领域的一朵靓丽的“奇葩”，不是平台胜似平台。特卖会非常符合海淘的特征，货源采购通常都是不确定的，卖完结束、好卖再来。唯品会海外精选自建跨境专属仓，懂得挖掘海外的优秀商品，涵盖化妆品、服装、箱包、母婴等各种品类，特卖容易产生复购率，每天都有新商品、新鲜感。它与自营的最大区别是供应商压货，自营B2C都是先买后卖，特卖会是最大化地利用现金流“早收晚付”，这才是跨境特卖模式的核心价值之一[16]。由于走量很大且有足够的利润空间，业内效仿者众多，但学会的不多，这需要很强的海外货源及供应链掌控，若没有最低折扣，很难做起来。 
3.2.7　返利导购
网购的优势已演变成巨大陷阱，信息不对称变成信息海洋无所适从，导购的价值在于节约时间和金钱。社交导购类的代表都是小而美的公司，小桃酱、55海淘、海外E购、极客海淘等，提供海淘资讯、导购、返利、社区分享、销售提佣、商家优惠券等。不同导购网站的流量、转化效果有差异，而各品类、各电商平台的返利比例也不尽相同，与客单价、折扣率等有关，返利比例在2%～10%之间。这种模式很轻巧，就是一种海淘网购辅助服务，赢利模式也简单，所以模仿者众多。从消费心理学上讲，消费者购买前总希望了解更多的商家或产品信息，导购社区积累的攻略成为可信的途径。导购也遂成为品牌、电商及转运等获取站外精准流量的渠道。一类如什么值得买、北美省钱快报、美国Ebates等，定位于帮助消费者做购物决策，通过购买、评论和分享等把用户与优惠、海淘、众测、咨询、原创分享和商品百科连接，增强消费粘性，与各大网站合作可进行连接跳转。平台提供返利和折扣信息，商品评价、使用体验由用户分享、编辑推荐，商品的爆料会结合商品热销度，分类标签化推荐，导流网站海外B2C电商为主。赢利主要有三块：效果广告、交易佣金及厂商推广。另一类，如海淘神器、易海淘、瓦拉淘等浏览器插件，提供海淘网站的翻译、比价及运单提醒等便利功能；而么么嗖、Hai360、海淘城等，是通过系统自动抓取海外电商网站信息，通过翻译、语义解析等处理，提供中文下单；银联海购则是发布银联卡境外网购的优惠信息然后跳转。 
最新潮的导购模式当属线上真人“网红”导购，传统导购是“由物到人”，都是基于商品的价格或新意驱动，而新导购模式是达人（网红）主导一种社交网络关系的推荐，无论他们是用图文还是视频，都只是内容驱动的形式[17]。导购平台通过引入海外的高质量网红或顶级买手，制造时尚干货，引导消费者的购买。常见的，穿衣助手、美丽说、蘑菇街等依赖网红、自带流量，将社交媒体上知名美容彩妆达人、服饰搭配达人、时尚博主、人气美女主播等人群搜罗运营起来，编辑进行包装推荐，突出时尚生活元素与青春气息，在社会化媒体渠道进行传播，获取流量。与此同时，导购网站来自社交媒体的竞争更直接，诸如Pinterest及微博，在有了人气与粘性后，很多社交网站或APP都接入外链转身导购，考虑到网红的大量粉丝，一并附上的购买链接点击率是惊人的。 

什么值得买运营模式示意 
由于用户基数大、黏性高，不少导购打起代购和转运的主意，试图打造一站式海淘代购模式，由轻转重，合作海外电商、入驻转运物流、商品库接入，或直接将国外电商平台的商品抓取，再编辑成中文展现给消费者，同时将支付、转运等服务集成在后台，为消费者提供一个全中文的本地化购物体验。典型的是“社区赋能电商”小红书，从全球购物社区转变为社区跨境电商，模式的核心包括UGC用户生产内容、移动社交网络分享以及跨境电商选品。当前端社区聚拢了数百万海淘用户后，它开始打造闭环，启动跨境电商自营，布局、招人、自建保税仓、开通海外直邮、报关、物流，运作流程烦琐，被用户需求推着往前走。但社区黏性太高，内容引导消费、自然转化，购买力惊人。小红书在产品端打通了社区和电商，用户看到的笔记商品在福利社（小红书电商平台）中有销售，就可以直接进入商品页面购买，在商品详情页面也可以看到来自社区的真实的用户笔记。小红书用户中50%是“90后”，90%是女性用户，每天可以产生超过3万条购物笔记，借助笔记的口碑推荐，用户下单的转化率为9%，远高于代购的2%。因此，它继续保持导购社区的特性，构建消费类内容原创平台，增强用户回馈和内容激励机制。 
3.2.8　跨境电商的其他参与者
其他行业也有不少配角相中了跨境进口的热闹，供应链和物流企业最多：邮政电商品牌“邮乐网”上线海外馆，提供直邮或完税进口商品，以及“中邮海外购”转运平台；圆通快递旗下电商平台“一城一品”、韵达速递的“优递爱全球购”与商家合作开通海外直购、直邮模式；顺丰开通“丰趣海淘”上线“海外直邮+保税进口”以及“海购丰运”的物流转运服务；中外运开通“阳光海淘”香港直邮及跨境物流服务；嘉里大通上线KerryGO一站式进口购物站。很多传统零售和分销企业也涉足跨境进口，比如步步高的“云猴全球购”，背靠大润发的飞牛网也在2015年9月上线了环球购业务，海宁皮城的“漂洋过海”中韩直邮，重庆百货“世纪购”依托重庆保税区优势上线保税进口商品，广百股份“广百荟”上线跨境购及完税进口商品等，而且很多线下业务，除了日常用品之类的进口商品以外，战线也已经燃烧到生鲜冷链进口食品了。另外，出口电商大拿跨境通“五洲会”、有棵树“海豚供应链”也开启进口业务。试点城市的综合服务平台，如宁波跨境购、上海跨境通等提供跨境通关窗口的同时，还提供一站式跨境网购交易。 
3.2.9　跨境电商O2O
网购不仅是年轻人的市场，低价不是网购唯一目的，独特的产品及一致的服务是更重要的驱动力，将内容与商品相结合，全渠道购物融入消费场景，线上线下互为补充。O2O的本质应是供应链的管理，无论是传统零售还是纯电商企业，只要涉及O2O，就应该站在供应链的视角考虑问题，思考如何交付消费所需；就消费者而言，O2O就是一种体验，店铺实物购、样品卡片购、手机或店中店触屏购等都可以，没有特别的限定。国内阿里玩转新概念“新零售”，美国Amazon已向实体店铺网，成立实体书店“Amazon Retail”，以弥补电商的体验不足，事实证明Amazon Fresh生鲜配送和Amazon Go食品超市，都广受好评，通过增加与顾客的接触，提升品牌感知度，而且又赚钱。国内电商O2O如火如荼，结果证明，在服务性消费领域，如旅游、餐饮、票务、租赁等较有发展，BAT也多把这一领域作为投资重点，美团、滴滴等甚至成长为新的巨头。而跨境电商主要是进口商品消费领域，国内O2O像良品铺子这样成功的很少，没有太多成功企业可借鉴。最关键的是限于监管政策要求，进口跨境电商实践O2O只能让客户到店体验，不能现场买货自提，网上下单通关后配送，操作层面一直很狭隘，只能算是探索。如果线下店能让消费者直接购买或者提货，则属于完税贸易商品，跟商超购买并无差异，并非跨境电商的原义。洋码头、聚美、天猫等在跨境电商O2O领域进行了摸索，推出了“机场提货、前店后仓、闹市区体验店、境外自提”等O2O模式。 

保税区体验店，完税提货+线上购买保税发货。此前，跨境电商保税线下店的合法性一直备受争议，财政部、海关总署、国家税务总局联合对外公布，在严格执行货物进出口税收政策前提下，允许在广东、天津和福建自贸区海关特殊监管区域内设立保税展示交易平台。保税区店铺采用仓储式超市，融合展示与购买功能，可充当存货仓库，并展示跨境进口商品，或直接向消费者出售完税商品。如果通过跨境电商方式购买，通常是在店内浏览商品的同时用手机扫码下单，虚实结合，下单支付（含税）完成后，消费者提交个人信息，跨境电商后台向海关进行申报，海关系统自动进行消费者购买合法性校验，审核通过后，订单信息会转入保税仓进行发货。 
目前，腾邦国际的海捣网在深圳前海、厦门、青岛、昆明、成都等多地试点跨境电商体验店，加拿大商超Americo在北京、福州、宁波、天津等地开跨境进口体验店，永辉超市“全球购”体验店落户福建自贸区，以及享有政策优待的杭州“跨贸小镇”商业街区能够现场快速清关。总体来看，让消费者去跨境电商实体店体验、触及商品，如果只能看不能买则太“鸡肋”，进店转化率并没有想象那么好。因此，线下店能让消费者直接购买或者提货非常有必要，即完税进口商品与线上跨境电商结合，满足用户购买商品的实惠与便利，这就是核心。说到这，能提供多种一般贸易进口商品的供应商，非各大零售商超莫属，家乐福、麦德龙在其电商平台上引入了大量欧洲进口商品，沃尔玛在其APP上推出覆盖全国范围的跨境电商服务“全球E购”，天虹商场及物美超市等都推出店中店的跨境进口专区。 
不同网店及模式

免税店提货。2016年2月新颁布的《口岸进境免税店管理暂行办法》在国内广州白云、杭州萧山、成都双流等16个城市增设口岸进境免税店。中国境内免税店有6种类型：①进出境口岸免税店，②供船免税店，③运输工具免税店，④外交人员免税店，⑤外汇商品免税店，⑥海南岛的离岛免税店，全国大概有262家，主要设在北京、上海、深圳、珠海等几个城市进境口岸。免税税种：关税、进口环节增值税和消费税。以国旅日上、中免商城两家主导，在上游供应链方面，拥有绝对控制，国际上绝大多数的奢侈品牌都是其供应商。线上下单、机场提货，以天猫的环球免税店项目为代表，通过引进各国免税店直接入驻，实现O2O跨境购物体验：消费者在出国前、出国中，通过天猫国际提前购买海外机场免税店里的商品，在归国时，直接去机场免税店自提。其实，早在2012年韩国乐天免税店就推出了中文版购物网站，中国游客可以在上面提前购买免税商品，结束在韩国的旅游回国时方便领取。然而，免税店一般都在国际机场的境内关外，并非是日常消费可以触及的。例如海南离岛旅客中的岛外旅客进行免税购物时，一年内将不再受免税购物次数的限制，只要年度免税额不超过1.6万元即可，旅客也可以在离岛免税商店开设的网上购物平台进行选购，凭身份证件和登机牌在机场隔离区提货点提货后携运离岛。 
进口跨境电商与线下实体商家合作，推广社区直销，日本KWE于重庆约一百多家罗森便利店内展示洋货铺上有售的商品，罗森按照实际销量收取手续费；苏宁易购则将其O2O触角延伸到海外，通过收购日本零售连锁乐购仕Laox布局跨境O2O，其电商平台的商品可以在乐购仕门店出手，而乐购仕则为其国内平台供货；境外提货，携程网推出“随行购”，线上购买并预约提货时间，游客回程前会有人把其购买的商品送到酒店或机场的提货点，供游客带回，对于要为朋友代购的游客来说，可以不需要金钱往来了。 
3.2.10　进口跨境营销机遇
不论是线上还是线下，集客引流提升交易额是零售根本，进口跨境电商的营销与国内电商“手法”非常接近，当然方法论与出口跨境电商营销也是相通的，具体操作略有区别。目前，国内跨境电商“正规军”在经营模式、平台运作及物流配送方面日益成熟，营销成为最能“看得见”的比拼，营销措施贵在快准狠，冲击势广、余味绵长，否则容易模仿。 
一是社交媒体。在移动互联网时代，人群的垂直细分，人与人之间相互的影响力和连接都被放大了，要利用社交属性强的特征，引入消费场景。电商与粉丝的即时互动，粉丝经济已经成为共识，更能贴近精准营销。微信、微博等SNS平台让线上流量变得更为碎片化，但名人、网红、达人、大V、KOL等引流和影响力资源，随时都可能引发传播效应，并成为强效而长期的站外引流。而购物场景的多元化，又意味着营销场景的多元化，但务必注意聚集焦点。 
二是移动化。移动端购物早就已经不是趋势了，就是现在，跨境网购移动端比重竟超过80%，在PC时代汇聚大规模流量的规律，在移动电商时代有了新变化。淘宝VR虚拟购物、波罗蜜的移动视频互动、洋码头的买手直播，通过身临境外的体验式让其在国内引爆。移动端跨境电商进口是重要发力点，甚至是可以超车的地方。跨境电商APP体量虽小却是市场的前锋，Higo平均每周人均开启24次，小红书平均开启22次，小红书订单100%来自移动端，移动端的用户粘性都很强。 
三是垂直化。区域垂直、品类垂直、人群垂直的专业化是不能做大足以做强的唯一选项。中国消费者跨境网购交易频率指数较高的国家，都是被热衷于上线国家馆的跨境电商平台所推动，随着选品更加分散、非标，居民海外网购目标国/地区正趋于分散。而国内消费人群正由一线向二三线城市延伸，下一级城市的消费者对外国品牌的了解渠道少，这对进口电商来说无疑是个利好机会，网易考拉的数据显示，二三线城市用户的海淘消费份额占比为64%，已经超过份额30%的一线城市用户，成为海淘的主力军[18]。而三四线城市消费可获得性更弱，展现了巨大的消费能量，拥有进口商品的大型商超，成为跨境电商B2C的线下市场。 
四是服务。通常，促销打折成为电商运营的核心工作，进口电商们偏好利用SEO、网络广告等推广营销，利用抵用券、专享红包等吸引用户注册或下载APP，然后通过电话号码注册，绑定会员便于后期短信营销。但单一的价格战营销，对维护客户难能持续。要把潮品播报、全球直供、售后无忧等服务，作为打动客户的营销卖点，进行策划包装。例如Amazon，在对顾客的营销诉求点上标榜：纯正海外购、实时国际价、跨境及时到、服本地化，充分利用了其全球商品采购及配送网络优势。大部分平台支持短期内无条件退货，但缴了税，退货门槛太高，多是电商自己内部消化，无法重新销售，而且要谨防买家“正品掉包”。 
五是造势策略。电商企业的网络营销覆盖远超传统渠道，营造氛围或营销事件，更善于最大受众范围的宣传，大型网购节日已经影响了整个零售及物流业。所谓跨境进口，卖的就是洋货，自然少不了引进“洋节日”，继“双11”后“黑色星期五”“感恩节”“圣诞节”等，都已被大家瞄上，在这个旺季大促档口，借机抢用户。与巨头抢流量的获客成本日益水涨船高，要设计不同品类占比、价格区间，爆款、引流款、利润款三个层次，滞销品及时清仓。 



3.3　进口电商格局
海关总署一纸新政，跨境电商新政让不少玩家黯然离场，与其说是竞争洗牌，更像是搭台不稳造成的“踩踏”。但国内在线零售格局几乎已定，规模效应愈发难破，曾经撑到C轮的明星项目“蜜淘”难逃厄运，自营类巨头逐渐由垂直向综合发展，国内电商寡头的入场，让市场迅速进入胶着态势，战略性亏损不过是资本暴力驱逐对手的委婉说法。从市场格局来看，进口电商的参与者有平台系、独立系、创业系、零售系、亚马逊及海外系等，第三方入驻型平台属天猫国际一骑领先，买手型的独树一帜，体量和资金量相对大的独立平台，特色的创业型垂直平台，以及行货普货与跨境电商混卖的零售大卖场。 

而从整个产业生态链而言，还有贸易、金融、物流等相关行业，进步斐然。共同推动了社会的消费升级，以及整个零售业的整体价值升级和成本结构优化。未来跨境电商竞争格局重在两极，一是“得流量以揽天下”，二是“得供应链以令诸侯”，供应链强健、产品线丰富，流量转化成销售。天猫和京东主要优势还是靠流量带动增长，亚马逊则采取稳健策略，依靠自身全球采购的供应链优势，其他跨境电商则艰难支撑。 
3.3.1　先行者：买手大军
中小微商及分销商，专注单一区域或品类，依靠第三方平台入驻，毛利走低只为营生，但他们对引导消费者及培育跨境市场起到关键作用。在淘宝、洋码头、街蜜等上面的高质量买手，也有一大批忠实的“拥趸”。扫货直播，买手们更容易让消费者尝试新的非标品，业界曾经有一句话：1000个买手都在推同一个产品的时候，这个产品一定会成为爆品。也就是说，在塑造爆品的能力上，现阶段买手的影响力甚至比B2C平台强[19]。但买手质量的参差不齐，让代购信用一直受到质疑，如不能退换货、假货、假小票、翻修货、偷税漏税、虚假营销、炒作爆款等，但又不得不承认，商品丰富度和实时性上买手是无敌的，许多海外难买的好东西只有买手买的到。买手是靠粉丝在生存，失信造假，生意必不能长久。为了拿到充足的款式和足够的折扣价，职业买手一般会和品牌专柜的销售建立良好的关系，斗智、斗勇、斗体力，拥有很强大的“情报网”。货源有限的品牌折扣商品都能提前知道款式和数量，以便进行抢购和部署，以防当天限购。不少大买手学会提前大量备货，顶级买手则建立专业的团队运作。跨境电商进口B2C是不会取代C2C的，买手这个行业也在不断升级。洋码头剑走偏锋是跨境进口里极少数走C2C的，依靠移动端海淘、扫货直播、主打非标品等创新体验脱颖而出，聚集了数百万海外认证买手，值的期待。他们是起早贪黑的行业先行者，勤劳的人从未落下。 
3.3.2　探路者：独立自营
自营这种较重的模式虽然投入成本较大，多出于对供应链的掌控需要。网易考拉、唯品会、聚美优品等，跻身第一梯队。考拉海购依托母公司网易7亿用户的资源倾斜和流量导入，拥有强悍的后台及前端，独有“媒体+B2C电商”特性[20]，订单量一度稳居第一，拥有海外团队，掌握海外货源，鲸吞杭州、宁波、郑州和重庆等试点城市20万平方的保税仓，并继续在宁波扩建25万平方，保税仓总面积在跨境电商中排名第一。聚美是电商中快速转型跨境进口的成功案例，以日本、韩国美妆产品快速切入跨境，跨境保税进口一度居全国第一，聚焦化妆品、母婴及奢侈品三大品类，在郑州保税区拥数万平米保税仓。进口跨境电商也许是国内电商最后一次混战，也是改写国内电商格局的机会和新增长点。实力派“内功”略高一筹，少壮派“招式”不济，风光一时的蜜淘，从落败到倒闭表面看是融资问题，实质上是盲目扩张导致现金流等难以持续，频繁低价促销的经营策略，通过单一爆款低价、折价销售来获得消费者的关注，在一定程度上抢占了市场，但正面硬拼是不具有可持续性的。不同于本土电商通过频繁打折促销来帮国内厂商消化库存，进口供应不稳、库存率较低，而且大多都是现金交易，物流周期又长，功力架不住招式，必出现断货、断流等“内伤”问题。行业的探路者必然要历经艰辛，马拉松式持久跟跑贵在掌控节奏。 
3.3.3　领跑者：境外平台与品牌
其他境外品牌商网店和电商平台，以及所有被中国消费者访问到的境外购物频道，都是站在行业需求的制高点，商品是他们的第一优势。绕开复杂的海淘过程，诸路烽火无不伺机而动。如果说有哪一家电商拥有把全世界的商品带到中国来的能力，非亚马逊莫属。海淘用户大部分的目的地都是亚马逊在全球的各个站点，分析全球用户的访问来源，就显示了需求来源。2014年“双11”，亚马逊中国上线“海外购”，用户无须跳转到美国亚马逊网站，直接中文搜索、浏览海外商品。2015年后，亚马逊打通了中国和美国商店的账号，国内用户可以直接购买亚马逊全球的商品，下单支付便捷，流程与国内购物一样，2015年中国消费者在亚马逊全球站点购物花费总额同比2014年增加了6倍多。亚马逊在京津沪等地的运营中心，直接对接海关系统，以保证通关时效，并设立独立的Prime包裹处理区域和快速处理通道。对海淘来说最难控制的跨国运输部分，在亚马逊不过是左手倒右手，无须经过转运公司，这些都是竞争对手所无法企及的。虽然有些品牌商不情愿跨境电商破坏其销售体系和供应链，制定全球的价格体系也是一个挑战，但二三线中小品牌及大型商超的跨境动机更强。例如M&S、eMart、JCPenny等国外传统零售日子也不顺畅，如果在中国没有合资或合作影响，则挺进方式更加直接灵活。沿途危机四伏的领跑者，把握方向感最重要，中国欢迎你。 
3.3.4　主导者：零售与平台
淘宝、京东、苏宁等国内电商巨头，采取不同形式涉水跨境电商，以维系现有的江湖地位。流量、资金、供应链、海外拓展能力是跨境电商起步的必备要素，大佬们的困难主要是后两者，海外供应链问题是所有跨境电商的共有难题。天猫国际的招商模式一脉相承于国内，以开放的平台战略和流量资源优势吸引商家入驻，以平台商家的成长来反哺平台的壮大。阿里的零售业务未来将聚焦四个方面：提升消费者体验、繁荣生态、赋能商家和升级消费。洋品牌从海外引入国内，如果只是简单地入驻平台，脱离有效的本土化运营，恐怕只会沦为品牌展示。因此，通过大规模引进TP第三方运营服务商，来帮助国际品牌更好落地。天猫国际供应链和物流体系依赖于菜鸟物流及保税仓等支撑，TP同样采取入驻模式，对服务商的资质有相应的标准要求，就像淘宝店铺养活了一批店铺代运营机构一样，供应链和物流配送的运营商也将成为猫国际电商生态的一部分。银泰、天虹、广百等传统零售商业绩一路下滑，转型O2O并覆盖跨境商品已成事实。行业的主导者不求最快，但求最稳，不管谁去开荒，只要是块好地咱就跟去占上。 
3.3.5　颠覆者：创业帮派
巨头可以通过渠道与补贴的方式把价格压低，但创业公司经不起长时间消耗。巨头的加入让跨境行业过早陷入恶化的价格战，初创企业受制因素太多，供应链正在构建、运营仍处薄弱、资金还没到位、海外尚未拓展。虽然，在行业培育期，市场足够大，为创业公司的成长留下不少机会，很多公司也寻找到自己的一席之地。不利的是，对零售这一最强调规模效应的商业领域，新进入者门槛极高，加上线上流量被垄断，引流成本极高，跨境电商的获客成本行业均值已经达到百元，而缺乏赢利环节，让企业无法自身造血成为致命的打击。据估计，创业型线上跨境电商的流量成本普遍占到GMV的20%甚至更高，京东号称全品类综合毛利率12%，即使Costco毛利率也不超过15%[21]。经济下行、资本寒冬、流量陷阱、沉重的跨国供应链和政策的不确定性，使得有充沛“余粮”的巨头或“独角兽”才不用担心生存。没有好装备的新手要在混战中求生，这个Game如何Play？只求战神谋圣相助，依靠专业化团队，田忌赛马，必出险招；否则，唯有傍大树。要做行业的颠覆者，必然要舍生忘死只求一搏，最后发现还是活着最重要。 
3.3.6　谁会是赢家
人民币贬值，上游采购价上升，下游不断流血促销“自杀式”抢用户，大多数爆品都是吸引流量的炮灰。大型电商平台的流量集聚短期不会改变，但移动化已试图让流量碎片化，未来的跨境进口，供应链垄断还很难，谁在海外的供应链有优势，谁才能脱颖而出。没有谁可以采遍全球，到每个国家或地区都可以做到供应链比较优势，以点到线的垄断。而面对资金周转不灵的尴尬，就只能小范围谨慎经营，较强的融资能力是持久战的必要保障。团队要有跨境电商基因，有擅长运营和海外供应链管控的人，有行业格局观和正确的战略落地。拥有良好的地方政府及海关关系是加分项。电商模式生来各有特色，最终却越长越像，剩下的可行模式一定是通吃型。初期，“大哥”和“小弟”的起跑线没有差太远，最终还是会回归到零售层面的竞争。另外，能不能淘金谁也不确定，但卖铲肯定有市场，物流及供应链服务商要趁着行业整体向好的趋势，忙前跑后，利用物流优势积极探索前端贸易、分销及供应链金融等其他领域。与其说是市场淘汰赛，不如坦诚说是自己淘汰自己，无论什么样的市场总有人做得好，也有人做得差。在万亿级的跨境市场立足，难说谁会是固定的角色，今日泗水亭长，他日破楚称王，Take it easy，拥抱变化。 



3.4　进口通关便利化
进口通关的问题远比出口复杂，每个国家都是对进口贸易管得更严。传统国际邮件方式的进口，通常限于居民互寄个人物品，缺乏电子化手段进行监管，如果全部跨境进口B2C都按传统邮件方式通关，没有电子凭证，海量邮件将难以全面监管，容易造成走私漏税情形。同时，各地海关进出口监管方式及力度不统一，存在监控盲点，如查验方式、查验力度与查验效率之间的匹配。而按一般贸易方式通关，现有通关申报、查验流程只适用于B2B大宗货物，不适用“量小、品杂、单多”的B2C模式。因此，针对跨境电商的海关监管模式应运而生，即直购和保税。 

海关通关一体化战略部署 
在详解两种新模式之前，先介绍一下我国的海关管理体系和流程。目前，中国海关正在全力实施《海关全面深化改革总体方案》，预期在2020年完成，届时货物通关将更加便捷、高效。全国通关一体化改革主要由“两中心、三制度”构成——风险防控中心、税收征管中心。3个制度分别是创新报关审核、税收征管的管理模式，以及创新协同监管制度。改革明确的方向正是“一次申报、分步处置”，从“先审后放”向“先放后审”，加快通关便利化。“一地注册、多地申报、全国报关”实现报关企业在一个直属海关注册登记后，无须再设立跨关区分支机构，就可以到全国所有海关、所有口岸和海关监管集中的地点，实现“全国42个海关如同一关”的格局。根据贸易及物流特性选择，通关一体化有5种：口岸清关、属地申报口岸验放、属地申报属地放行、转关和区域通关一体化。在海关特殊监管区和保税监管场所也能适用区域通关一体化，目前很多外贸企业已经用得很熟，而跨境电商本就和保税、特殊监管区密切相关，了解一下区域一体化通关很有必要。目前，国内已实施京津冀、长江经济带、东北地区、丝路经济带、泛珠江三角洲区域等五大区域通关一体化。 
3.4.1　海关及进口查验
海关的基本职能包括税收征管、出入境监管、保税监管、进出口统计、海关稽查、知识产权海关保护、打击走私、口岸管理等，跨境电商涉及的就是进出境货物的监督管理。与海关一起工作的检验检疫独立于海关的部门，由商品检验、卫生检疫、动植物检疫等三个部分组成，检查人员和货物是否符合卫生标准，与跨境电商有关的是商检。边检即边防检查，主要是对出入境人员及携带物品的检查；而安检主要是查违法物品，保障交通安全。既然是监督管理，那么就要查验货物，商检是查质量卫生，具有一票否决性，不合格即无法入境。而海关查验是要确定申报的真实性，商品的归类、价格及产地等信息，落实国家的税收和贸易管制措施等情况。因此海关查验相对复杂，在申报环节和查验放行环节，只要海关关员在进行人工审单时认为报关单申报内容不清楚，或有任何疑问，便可以人工操作下达布控指令，查验货物是否单货相符，贸易类会出具《海关查验通知单》，而邮件、快件以及跨境电商等小件，流水线直接操作。查验可以分为人工查验和机检查验，可以抽查或彻底查验。查验比例及布控的策略，海关会根据企业的通关历史记录、信用等级、商品的风险水平等因素调整。如今，报关有点像公司的会计管理，可以自己操作也可委托报关行代理，2014年“简政放权”海关总署废止“报关员”资格核准，只要备案即可。总之，进口申报环节很重要，无论是哪种通道都务必“按期、如实、规范”。 

进口跨境电商产品通关进境渠道示意

个人行邮物品申报查验法律责任示意 
3.4.2　进口通关模式
在出现跨境电商之前，邮件、快件及贸易是三类合法通关形式，水客、灰色渠道及走私等非法渠道也是存在的。随着进口包裹量剧增，相当一部分跨境电商进口就被扣上了“灰色海淘”的锅。货物及个人物品类快件在通关中几乎每票必检，经海关审核无误并符合有关规定的，海关在申报单上加盖放行章，但不能排除低报漏报货物价值来逃税的情形。邮件的申报和查验流程相对简便，海关对个人邮递物品实行抽检查验，清关抽检率具有随机性，只在超出“自用、合理”标注等情况下，才申报纳税等海关手续。海关因人力、物力、效率等因素，无法逐票对每个零碎的邮包进行拆包查验判断货值、商品种类是否符合监管要求，而且还要断定是否是个人使用还是转手倒卖，因此包裹有个综合抽查率，意味着部分的海淘快件邮包可能不被征税，便形成了基于这些漏洞的“灰色清关”。同时，正常通关流程的拥挤也在一定程度上刺激了非法渠道。 

通常存在的六种进口货物形式 
各国海关对于进出口实物都有“货物”和“物品”的划分，两者按“是否有贸易属性”区分，纳入不同的监管框架和制度流程下，申报要求、进口税率及法律责任。入境商品清关的基本原则是对个人物品免征税、少征税，对贸易物品在符合国际贸易规则的前提下合理征收。货物，采取贸易B2B方式下的监管，通常为“一关三检”，海关根据不同货物征收关税、增值税、消费税，商品须申请商品检验、动植物检疫和卫生检疫，单证必备、税费必缴，关境监管的税收风险更多在于货物同报关单不符，通过企业信用管理及抽查来规避。物品，采取行邮（行李和邮件）方式监管，个人物品进口要“如实申报”，原则上须按法律要求主动申报，按章缴纳“行邮税”，个人享有免征额，但尺度上突出“自用、合理数量”，越界则会被视为“货物”。 
跨境电商不是一般贸易，因为进口一方是消费者，消费者购买商品不是为了贸易或转售，而是自用；但跨境电商也不是个人寄送的物品，是电商企业的一种进口贸易销售行为，现有的个人物流监管流程也无法适应如此大规模。2014年56号文执行之后，标志着跨境电商的合法化，享有税收优惠和新通关便利。跨境电商两种进境通关模式“直购和保税”都是基于电子化。海关商检与电商、支付、运输渠道及仓储企业的系统对接，多方协同作业、信息共享，利用企业、商品、用户等信息备案，“电商企业提供的报关单、支付企业提供的支付清单、物流企业提供的物流运单”三单信息一步到位，自动合成清单、集中向海关申报，实现跨境电商进口的“一次申报、一次查验、一次放行”。新模式下，跨境电商的全程信息向政府与海关透明化，便利居民海外购物、实现进口散件阳光纳税，帮助政府利用大数据实现科学、透明、规范的管理。 
3.4.3　跨境电商新流程
跨境电商试点在几个城市启动后，由于各项监管流程的细节尚在探索中，海关总署也没有统一版的系统平台，新系统仍需靠总结试点经验来建设，于是乎各地电子口岸或经贸委组织下的类似“中间业务平台”应运而生，即跨境电商公共服务平台，也即后来所说的跨境电商“单一窗口”。各地通过公共平台的搭建，使之成为电商、支付、物流、仓储、邮政、消费者与海关、商检、国税、工商、外管及相关政府机构之间信息共享的桥梁，完成企业备案、商品备案、订单、运单、支付单、物流状态及消费者身份等统一信息交换并在电商外贸统计、辅助查验、风险管控、结汇退税、地方补贴等管理方面发挥了重要作用。 
中华人民共和国广州海关企业注册登记业务申请书

资料来源：广州海关，http://guangzhou.customs.gov.cn/ 
以跨境直购进口为例，整个运作链条分为几个环节：海外商品集采、国际物流（包括海外集货仓、海外清关以及干线物流）、进境报关报检清关流程、国内快递的落地配。运作的前提是相关企业及商品信息都在海关或跨境电商服务平台提前进行备案，不少地区商检、海关是独立的，能进入的商品各地政策也有不同。当用户下单付款后，国内跨境电商企业会产生订单及支付数据（或支付企业提供），为了申报通常还要消费者提供身份信息，物流企业根据电商企业传输过来的数据，产生运单数据，此为“三单”，数据会全部传输到企业备案的跨境服务平台，服务平台再将数据传输到海关管理平台（海关内网），“三单”和“申报单”进行数据对碰，然后海关开始审单。同时系统布控，海关抽出进行现场查验，比对数据、实物等各项信息。正常订单经后台对比后被“数据放行”，完成清关，反馈结果会从管理平台经由服务平台，发送给申报企业。实物清关放行后进行派送签收。 

跨境电商公共服务平台

跨境电商直购进口流程示意
商品备案后，在进境申报环节，申报企业必须填写HScode，海关以此计算税率。申报主体，通常保税进口为监管场所企业，直邮进口为国际物流商。用户收到的包裹里通常附有《跨境贸易电子商务进出物品申报清单》，上面不仅包含了消费者购买商品的清单编号、订单号、订单信息，还有商品进境和报关的海关名称、商品原产国，以及身份、税费等信息，这张清单海关持有一份，消费者一份，表示所购买的商品是经过合法报关清关、商检检验、海关审核的。无法提供“三单”电子信息的跨境电子商务零售进口商品，按规定以一般贸易执行。理论上，对于发生在那些没有与海关联网的电商平台（外国电商网站，如SkinStore）上的交易，如果快递、邮政企业能够统一提供“三单”信息，代传并承诺承担相应法律责任，那么也适用此政策。 

跨境电商保税进口的数据流及实物流 
保税进口复杂在于增加了一个进保税区的环节，与出区的申报信息要求类似。按跨境电商新政要求，保税进口商品不仅要备案，而且如果不在“白名单”里，还要像传统贸易一样向海关提交进口许可证件，申报清单内的商品不再免于检验、检疫，直购商品免于验核通关单。办进口许可证与电商市场发展，完全不在节奏，所以目前受行业呼吁暂缓执行。但长久来看，入区申报不会仅仅像现在这样只备案即可，尤其对于非试点城市，如果要做跨境电商保税进口，则完全可以按海关1239监管码的新流程来操作。 
在征税方面，早期的跨境电商税就是行邮税，税率低于贸易综合税，因此商品价格优势凸显，成功引导了跨境电商进口的飞速发展。电商惯用的分单形式达到免征额以下，使实际承担的平均税负进一步降低。试点城市属地海关会为每票税额50元以上的订单形成一份税单，然后按月为电商企业形成一份大税单。这种模式下的进口电商，若定性为个人物品则不允许再次销售。而实际上许多海淘店类以小型的贸易商，打擦边球，从海外进货、在境内转售。 
3.4.4　行邮税如何计算
行邮税，顾名思义，就是行李和邮递物品进口税的简称，它是关税、进口增值税及消费税三者合一的替代税种。“行”指的是入境时旅客随身携带的行李物品，“邮”指的是通过邮政渠道从国外邮寄到国内的物品。在跨境电商的直邮业务中，涉及的是“邮”而非“行”。由于，它针对的是非贸易属性的进境物品，税率普遍低于同类进口货物的综合税率，征了行邮税其他税就不征了。行邮税只针对个人非大宗物品，根据海关相关条例规定，对超过海关总署规定数额、但仍在合理数量以内的个人自用进境物品进行归类、确定完税价格和使用税率，进而征收行邮税，税额若不超过50元，行邮税是免征的。行邮税计算公式较为简单，不同物品税率不一样。为了保持与贸易及跨境电商综合税之间的平衡，海关总署2016年第25号公告（关于《进境物品归类表》和《进境物品完税价格表》）确定，税率由原来划分的四挡改为三挡，略有提升。这两个表，就是对进境物品进行归类并确定完税价格和适用税率的标准。据了解，早期国内物资商品匮乏，经邮递渠道进出境物品总量较小，从照顾侨眷出发，海关根据国家整体政策，对进出境个人邮递物品给予一定幅度的免税优惠。根据形势发展，行邮政策几经调整，随着国内商品极大丰富，大部分进境邮件个人物品不再用于亲友间馈赠，而是个人消费。 
表：个人邮寄物品进口的规定

通常，国内消费者因旅游、出差、留学等原因到国外，在国外顺手为自己或亲朋购买的东西，然后携带进入国内的，即所谓的“人肉代购”，都是以出入境旅客行李的名义通关进境的，根据海关总署2010年第54号文《进境旅客所携行李物品验放标准》免税额度为5000元。另根据财政部《口岸进境免税店管理暂行办法》，允许个人在口岸进境免税店增加一定数量的免税购物额，连同境外购物额总计不超过8000元则享有进境免税优惠。海关要求这种随身行李的物品，以“自用、合理数量”为限，超出这个限度的就需要办理手续和交进口税。事实上，各海关人力有限，除了深圳、珠海等边境口岸，常规过关检查相对弹性，很难对低频进出境的个人造成太多影响。然而，现在很多海淘及代购买手大量使用邮政包裹寄回国，甚至为了降低邮费成本而和海外邮政公司签订代理协议，用邮件方式通关。如果进境被海关抽查到，发现超出了免征税额，就会征收所谓的行邮税，但有些经营进口货物被拆分成多票，伪报为个人物品，利用个人物品免税额优惠规定，通过邮递、快件渠道进境，逃避海关税收和贸易管制，即所谓“灰色通关”。海关总署2010年第43号文《进出境个人邮递物品管理措施》规定邮寄进关的物品都应纳税，只是自用、合理、经核算税额50元以下等这些条件下予以免征；限定物品价值。海关核算标准并非按照采购小票上的价格，而是依据“完税价格表”。超出规定限值的，按照规定，应退运手续或者按照货物规定办理通关手续；当然，如果邮包内物品无法分割又属于自用，超出限值也可按个人物品手续办理通关手续。 
2013年跨境电商试点开始，政策上同意入境时已有订单且收货人为个人的，适用行邮税。这让合理避税公开化，例如，保税进口通过对大额订单拆单、销售价格较低的商品等方式，使商品免征税避税。虽然海关总署对试点城市一再强调跨境保税进口的“四限”：限品种、限企业、限金额、限数量，并禁止非试点城市运营，但行邮税明显的优势一定程度冲击了传统贸易。为此，考虑到国内市场的经营秩序，以及关税政策间的平衡，跨境电商新税制产生了。 
3.4.5　跨境进口税详解
进口缴税主要有三种，关税、增值税和消费税。关税，是世界各国海关对进出境的货物或者物品普遍征收的一种税，关税和非关税措施是衡量一个国家市场开放度的主要标志，关税又分进口税、出口税、过境税，按从价、从量等方式征收。进口增值税，即进口环节征缴的增值税，是以环节增值额为征税对象的流转税。消费税，主要针对小部分高价值的进口消费品，个别还要加收奢侈品税。不同的进口方式，纳税种类会有差异，传统贸易口货物通常要三税合缴。因此，单纯说关税下调惠及国内消费者，实际自中国加入WTO后关税已下调不少，但很多商品反映在终端价上的折让却不够惊喜，因为还有其他税种，若该商品渠道商或品牌溢价较为强势，那么降低关税的举措对于终端价格的影响微乎其微。 
不同通关模式进口税计算方式

备注
从2016年4月8日起，经国务院批准，财政部、海关总署、税务总局联合下发《关于跨境电子商务零售进口税收政策的通知》，为避免工业原材料等商品通过跨境电商零售进口渠道进境，扰乱正常贸易秩序，同时便于日常征管操作，对跨境电商零售进口实施新的税收政策及清单管理。跨境电商不再适用行邮税及免征税额，关税暂设为零，暂按法定应纳综合税额的70%征收。单次交易限值为人民币2000元，个人年度交易限值为人民币20 000元，超过单次限值、累加后超过个人年度限值的单次交易，以及完税价格超过2000元限值的单个不可分割商品，均按照一般贸易方式全额征税。与同期发布的新版行邮税及贸易综合税对比，跨境电商新税总体有升有降，比如奶粉、纸尿裤等爆品，按传统贸易综合税率约30%，而跨境电商新税11.9%优势明显；行邮税15%有免征额，两者优劣要看商品完税价而定。一般贸易申报价格为进价，还有进项发票冲抵，而跨境进口征税的税基是按照销售价来执行，虽然11.9%看上去比一般贸易低，但优势已经缩水，反而变成一般贸易分流了跨境电商。另外，跨境电商完税价格包括全程运费，计税基数大于行邮，用外贸术语来讲，以前的离岸价FOB纳税改成到岸价CIF纳税，纳税成本将最终转移到消费者头上，部分电商依赖物流企业代缴税款，增加了物流企业的资金压力。
不同通关模式下的税率对比

新政的出发点主要是对试点经验的总结。一是政府没得利，影响长期税收总量。2015年全国税收收入约12.5万亿元，其中进口三项税合计约1.5万亿元，占比约12%，作为重要税源，影响国库可是大事。新税与一般贸易税率接近，并取消免税额，最大限度地解决国家税收流失问题，让一般贸易和跨境电商这两个进口通道更加公平。二是冲击内贸市场。一般贸易进口商经过多年经营，获得进口品牌的代理授权，要花巨资和长时间铺设分销渠道，并承担约30%的进口贸易税。跨境电商渠道的低价倾销和近乎不受限制的清单，玩坏了这一格局。保税进口，实际上属于商业贸易，“保税进、行邮出”的政策先例属于“破格”试点。较高质量和较低价格的优势，长期看可能会倒逼我国生产企业提高产品质量，但短期内会使得中国增长乏力的实体经济受影响。三是操作规范化。跨境进口在2014年大规模兴起后，在国家海关监管政策不明朗的情况下，通过拆单、分包、冒名等攫取“灰色税惠”，各地管控程度不一，税差带来套利机会。政府为跨境电商量身定做的“单品税”，减少各地操作差异化，鼓励传统进口企业向电商转型，征税对象转向电商企业。 

跨境电商网站直接代征税及年度个人额度海关查询 
但政策对跨境电商依旧保持积极态度，重申“循序渐进、适时调整、逐步推广”，与原行邮税限额相比，跨境进口单笔交易额放宽了一倍，对于低价高频的商品来说，不啻以是一则福音，省去了个人物品50元以下免税的分拆烦琐，既节省了时间和包装浪费，也很绿色环保。虽然实行了年度合计封顶，再资深的“剁手族”用上全家的身份证消费额度也够了[22]。同时，为了增加有效供给，2016年9月，财政部取消部分化妆品消费税，利好日化线产品，关税提到了15%，但跨境电商综合税，整体降了一半。而且，对于自海关放行之日起30日内退货的，可申请退税，并相应调整个人年度交易总额。 
3.4.6　检验检疫与正面清单
跨境进口新政所涉及的税制变化，虽然上涨了一些，但行业普遍尚能接受。除了新税制，还有一个变化是“商品清单管理”，这一发堪比吹灯拔蜡。税改前跨境电商只有一张“负面清单”，上面写着什么商品不能进口。官方说法是，进口高风险电商商品实施第三方检测结果采信制度，低风险的只需提供销售证明或者合格声明[23]。税改后，变为“正面清单”，规定只可以进口什么商品，即以财政部发布的“跨境电子商务零售进口商品清单”为准。表面看“正面清单”统一了各个口岸可清关的产品，产品细分将更规范，能提高进口通关效率。但“正面清单”要求进境须查验“通关单”成了这次新政的症结所在。“通关单”即入境货物通关单，是国家质检总局授权的出入境检验检疫机构依法对进境货物签发的已经办理报检手续的证明文件。向海关报关时须提供通关单或单号，否则将予以退单处理。进口商想要取得通关单，须提供原产地证、合同、发票、装箱单、运单、相关许可/审批文件、食药监部门颁发的相关检疫证书等单证（化妆品还需提供中文标签样张、外文原标签和化妆品成分表等材料），填报《入境货物报检单》向国检部门报检，建立商品底账。和海关查验相比，进出口检验检疫更侧重对货物本身的物理、化学特质的检验，以判定其风险。进口电商商品及其包装物、铺垫材料、运输工具、集装箱的检疫查验及除害处理等工作按照相关规定执行。报检通过后，国检部门才会出具《入境货物检验检疫证明》及《入境货物通关单》。 
据统计，清单内约36%的编码在“法检目录”内，需要凭通关单验放，其余都不需要通关单即可办理海关通关手续。但与跨境电商海量的进口品种相比，这清单上的货品仍十分有限。以前很多可以在跨境电商进口的商品，如今都榜上无名，这意味着，都要既包括申报时的备案资料（如卫生证书等），又包括具体的检验检疫实施（如抽样查验等）。然而，进口化妆品、食品及保健品等商品还须在食药总局注册备案，办理手续时间少则数月，多则一年以上。而且，大多数跨境电商企业难以达到与海外供应商直接合作的要求，那些市场采购、批发商拿货的中小型进口跨境电商，多为海外扫货，即采购团队或买手在海外商超、卖场等地大量购买商品，这种模式显然无法取得原产地原产地证及合同等单证，这将迫使大部分商品不得不下线。因此，“通关单前置”成了这次新政真正的杀手锏。国检、海关为了弱化通关单对行业的影响采取的做法是：一是对跨境直购进口免于签发通关单，二是将通关单的签发环节设定在入保税区的“一线”，避免在“二线”出区时对小包裹逐个签发，并将通关单无纸化对接海关，提高通关效率。 
《关于跨境电子商务零售进口税收政策的通知》发布后，影响超乎预期，“要求2016年4月8日后启运的跨境电商进口商品，须满足正面清单及清单备注要求”，一时间风声鹤唳，行业信心受挫严重，供应链渠道受到很大冲击。新政实施半个月后，宁波、杭州、深圳、郑州的进口B2C跨境电商订单下滑比例均超过60%，国外澳洲奶粉市场经历恐慌，A2/SW/BM等几家股票大跌，德运CEO被迫离职，爆品花王纸尿裤进价一度腰折，可见中国跨境市场对国外品牌影响之大。政策不得不急刹，协调内容出台，正面清单制度暂缓一年，但仅限于前期获批的十个跨境试点城市，第二批试点不在其中。朝令夕改，其实政府颇为为难，其本质在于，该如何确定进口B2C跨境电商这个新兴业态的本质，同时保证税收公平、贸易公平、消费品质量安全可追溯，需要高度的智慧。2016年11月商务部又临时通知延长跨境电商零售进口监管过渡期，显然还没有成型的手段。过渡期之后，正面清单也只适合那些国内电商有大规模需求的品类，当然也适合一般贸易进口，对于跨境长尾小众产品，履行注册和检验等手续依然困难重重，很少有跨境企业能达到一般贸易的通关单要求。达不到规模经济，跨境电商也不会轻易被挤向贸易。未来，跨境进口的商品要按照“货物”来监管，保税进口的监管近乎与一般贸易画上了等号，让跨境电商失去准入门槛低，长尾产品将直接被切除，加剧同质化竞争……根本来说，进口零售渠道还是要趋于公平，线上线下不会永远是两种态势。 
3.4.7　进关“无间道”
政府加强了对跨境电商的监管，不少人预测这一变动利好直邮。但政策的方向是明确的，双管齐下，同步加强防范和打击“灰色海淘”。国务院发布《贯彻实施质量发展纲要2016年行动计划》，明确指出“加强对跨境网络交易中邮递、快件渠道的监管，严厉打击利用电子商务平台以及跨境电子商务中邮递、快递渠道实施的走私违法活动和通过‘蚂蚁搬家’等方式进出口侵权假冒商品的违法行为。”核心要点是希望从业者走正规的跨境“三单对碰”通关。转运公司提供的“冲关包税”，即基于个人包裹的海关抽检概率，或报关的时故意低报，政策较松的时候就可以过，严的时候会被扣下，再重缴。此类非常规清关方式，不多讨论。 
中国香港是个好地方。作为自由贸易港，毗邻深圳，除了烟、酒等个别物品外，入港大部分商品并不征税，很多诸如电子产品、奶粉等商品的价格都比内地便宜，于是就有了“港转”及水客人肉托工，专业的“水客”往返于中国香港和内地，代购代运，从中赚取差价或工钱，甚至形成了避税产业。“人肉代购”超出限值的应该交进口税，如果刻意逃税不交，就可能会构成走私，走私进来的商品即所谓的水货。还有以直通车等方式运到深圳走私的通道，整车包裹从中国香港拉过来，直接交税清出来，运作不明、风险很大。“港澳自由行”实施的十年间，内地旅客在中国香港购物消费增长了5.3倍，2013年由于内地旅客的购物消费撑起了中国香港1/3的零售业[24]，但“一签多行”和自助通关E通道，水客多次往返深圳与中国香港两地，加重了走私泛滥。水客“化整为零”将私货带入境内，再在境内“化零为整”重新包装后销售牟利。一时间，中国香港各大超市、便利店的奶粉频繁遭到“水客集团”扫货倒货，出现供应紧缺，严重影响到本地居民的正常消费，最后逼迫中国香港限购。至今，仍有许多进口商先通过海运等方式把货物批量运输到中国香港，如全球各地采购国际名牌奢侈品，再通过各种途径运输入关，最后在内地的豪华门店或电商等渠道销售。如今，中国香港旅游业热度下降，很多实体店下滑严重，但“水货客”现象说明境内海淘及跨境物流存在巨大需求，这里线上销售仍有巨大机会。
常见灰色通关及非法走私方式

合法渠道或时效不足，或成本高企，若正经报关交税进来，那么很多商品需要交40%以上的税，食品奶粉及化妆品等备案商检流程又长。有些进口商便铤而走险，大宗地下走私入境，不仅严重违法，还存在黑吃黑私吞货物的现象。没有合法性即没有安全性，没有安全即没有一切。所以，进口商真正能做的是基于各口岸的政策稍微差异，合规地把当地政策红利运用到极致。 



3.5　物流渠道
物流是跨境电商最不可控的环节，进口也是。相关领域的物流企业包括贸易商、国际快递、邮政包裹、转运公司等。客观地说，国内的消费者已经被淘宝和京东等平台国内物流的出色体验给惯坏了，但为了获得心仪的进口商品，海淘消费者普遍降低了物流体验的预期，跨国收货大部分时长在两周左右，1周以内的不足10%。完税进口的传统贸易物流是批量运输，时效慢但可控。而跨境电商进口易出现丢件、损坏、甚至掉包等问题，对于奶粉等食品还可能因为运输存储不当而变质，主要因为涉及的物流形态和运作环节较多。由于电商订单已形成，消费端的收货紧迫性，国际运输的组织更加灵活且不可控因素增多，加上进出口海关管控等因素制约，至今为止还没有哪家跨境电商或相关物流企业能彻底保障全环节如同国内物流一样顺畅。跨境物流与其通关方式密切相关，通过商业快递的方式运输入境，以快件通关；发运邮政的国际包裹，则按个人物品行邮通关；直购进口可能用到海外仓与集货运输，保税进口则离不开保税仓，两者都是三单对碰清关；所有物流渠道一旦入境，国内段物流基本等同于国内快递，时效方面比较可靠，就看价格与地域的差别。 
跨境进口物流服务的每个环节的时效性或许可控，一旦串联起来就可能衔接“梗阻”。国际运输段，海运时间太长，而且奶粉等一些食品不适合走海运，一般会选择空运。当然，保税进口大批量提前备货，一定程度开拓了跨境海运和洲际铁路运输。到了国内，清关速度与各物流公司实力有很大关系，机场转关时，从国际机场到保税区这块，最短也要一两天，流程没打通，排队也能耗死人。由于产品属性和运营模式的差异，还不存在完全替代的物流渠道，消费者及进口电商企业也会各取所需。 

3.5.1　邮政国际邮件
准确的“直邮”是指收发两端都是邮政，通过万国邮联的渠道传送数据，由两地邮政进行收寄、运输、清关和配送的交接承运。跨境电商新政推行以后，直邮迎来了一波反弹，大量海淘转运选择邮政包裹，以个人物品形式邮寄回国。作为第一跨境物流通道，邮政有几大突出优势。 
一是广泛性，邮政在大部分国家还是专营的，网络发达，境外发包找个邮局简单便捷，到了国内可投递到门。行邮通道是按“负面清单”管理[25]，可邮寄商品范围广。二是安全性，有各国邮政信誉背书，国际干线运输以航空直航为主，两端海关及交接有专门通道，确保了邮包操作可控。邮政不属于快件，但个人物品禁限寄的法规是通用的。三是报关手续简单，邮政报关不是快递走的商业报关，邮办海关简称邮关，是隶属于海关的一套独立监管通道，邮政向海关提供进出境邮政业务单证，包括收发邮件路单、封发清单、CN22/23报关签条及报关单等，即可批量清关。收件人收到邮政通知后要如实申报进口物品，由本人或代理人至报关大厅填写《进境个人邮递物品申报单》，提交相关材料并交税，如收件人身份证、购物发票或其他购物凭证。或直接去邮政EMS官网及微信查询预约，完成在线申报及税费支付后，EMS投递上门。这些手续相对快件要简便很多。四是运费低，邮政包裹资费普遍低于商业物流。当然，还有一点就是低税的吸引力。 
邮政包裹在海关属于进出境个人物品监管范畴，不纳入贸易统计，行邮税的好处已经说过，是国家对个人的普惠关照。因此，中国海关明确要求，禁止物流企业代理境外邮政包裹入境时使用邮关，只有外国邮政自己承揽的，并按照万国邮联规定单式交由EMS在国内投递的包裹可以使用邮政清关，即必需邮政企业端到端的服务。然而，每年有上亿元的国际邮包涌进来，在既有清关逻辑下，几乎不可能实现完全的阳光化[26]。 
通常，海关对邮件总申报单先预审，将明显要交税的挑出来，再布控过X光机，同屏比对发现情况再进行查验。查验力度直接决定通关效率，有时严打非法代购及走私，很多口岸应税50元以上物品，都要开箱查验；超限值的，即便用户愿意交税从邮关转普货通关也颇为复杂，要委托清关公司；如果是婴儿奶粉，申报时甚至要提供收件人小孩出生证明或户口簿；如果申报时弄虚作假，则涉嫌蓄意走私违法。同时，行邮通道的处理能力有限，一个口岸一天能处理邮件量跟海关人员及设备配置有关。随着海淘市场引爆直邮，通道堵塞，严查则加剧堵塞，这一点也是邮政包裹时效问题的关键环节。例如，日本邮政不堪重负，规定进出口单次超20万日元的物品加收海关申报手续费。清关上独一无二的便利，个人行邮受到全球法律保护，作为法定正规的国际物流渠道，邮政这条路通路始终是首选。 
3.5.2　商业快件直邮
进出境快件，也称商业快件，是指进出境快件运营人以国际快递形式承运进出境货物、物品。我国海关将进出境快件分为三类：文件类，是指法律、法规规定予以免税且无商业价值的文件、单证、票据及资料；个人物品类，是指海关法规规定自用、合理数量范围内的进出境个人物品；货物类，超过个人物品限值类快件。商业快件清关流程规范，要求逐件清关，每个包裹的申报信息都要由报关行录入海关系统，提供收件人的身份证信息，所以相对严格。快件营运公司在特定时间内，根据货物属性向海关递交三类快件报关单，不同于邮关的个人申报，快件是由运营人代理货主完成清关手续，并缴纳关税，海关税票上的抬头是快件公司，当然快件公司会向货主收取。 

根据《进出境快件监管办法》各类快件报关单的单式及证件要求不尽相同，海外电商直发中国或转运物流，主要以B类个人物品类申报通关，快件运营人向海关提交B类报关单、快件分运单、收件人身份证影印件和其他单证。B类快件的限量、限值、税收征管等事项，海关标准与邮政渠道类似，若购买价格是《进境物品完税价格表》列明的完税价格的两倍及以上或1/2及以下的物品，进境物品所有人应向海关提供真实的购物发票或收据。开箱查验时，无小票则按完税价计税。小票或其他购物凭证必须是海关认同的，否则海关还会按完税价计税，无规定完税价格的海关会参考市场购买价值进行估价。事实上，据海关总署对国内5家最大的商业快件公司调查显示，其中95%以上的快件商品是按照进出口货物向海关进行报关，海关纳入货物统计范畴内，仅有不到5%的比例是按照个人自用物品向海关申报[27]，大量快件是C类入境的。 

商业快件现场海关审价征税操作流程 
案例1：客户申报内装2罐0.9千克的奶粉，总计1.8千克，申报价格为120元/千克，总价值为216元；系统执行完税价格为200元/千克，2罐×0.9千克×200元/千克＝360元，对比用户申报价格，其在实际完税价格360元的1/2和2倍之间，则系统默认将总价值调为360元，此时将产生关税＝360×15%=54元。 
案例2：客户申报内装3罐0.9千克奶粉，总计2.7千克，申报价格为95元/千克，总价值为256.5元；系统执行完税价格为200元/千克，3罐×0.9千克×200元/千克＝540元，申报货值低于完税价格1/2，则系统仍按256.5元计算税金，此时产生关税＝256×15%=38.4元，低于个人物品50元的免税额，可免征放行。但如果海关开箱查验，内无购买凭证或不能证伪，海关会要求退单或按完税价格申报，届时产生关税2.7×200×15%＝81元，不予免征。 
C类监管方式为“一般贸易”，要按进出境货物规定缴纳税款。有些清关难度大的货物，快件运营公司也搞不定，需要客户自己去找报关行自清关。如果货值超限，只能从快件转D类一般贸易普货清关，由货主提供相应的单据，以自己的名义向海关申报清关手续，海关出具的税票则是货主的抬头了。虽然同属贸易监管，对于散货和跨境电商这类比较急需的包裹而言，快件比大宗贸易更能体现灵活高效的优势。DHL、FedEx等四大快递的第一优势就是快，当然价格也远高于邮政和华人转运，国际段运输起重、续重计价高，每个快件还有信息录入费、清关及配送等其他费用。即使通过一些代理，能够拿到一定的折扣价，但动辄上百元的运费还是海淘一族难以承受的，市场使用率不高。 
3.5.3　集货与转运
集货与转运是目前流行的跨境物流运作形式，性价比优于纯国际快递，它突破了邮政包裹、商业快件、海外仓及国际空运等传统模式，是一个组合形态。前几年，大部分境外电商不支持跨国直邮，转运公司借机成长起来。这一运作模式的核心是利用国际物流的断层，抓住了环节规模效应。选取合适的集货仓库，揽收足够量的包裹，批量发运降低航空订舱成本，到国内再转廉价的快递配送。中国与欧美等地的贸易不平衡导致物流资源也是失衡的，中国出口的空运仓位很紧张，但回程运能很多。从洛杉矶到上海的空运价格低至5元/千克，这与大型快递的报价简直是天壤之别。成本与规模优势是很多低廉的华人快递存在的基础，他们的主要收益来源于运费、打包及存储等费用，清关费及关税多是透明的。搭建一套基于互联网的用户、订单、收发货管理系统，签约合适的货运代理发货回国。根据入境口岸，通常有若干线路回国，甚至港澳线经转。除了海淘散户，随着跨境电商企业端物流需求的积累，这类快递的效率和体验也在快速改善。很多转运公司逐渐向综合国际物流服务提供商发展，如海带宝首家依靠海淘转运上市。 

转运的左膀右臂是运输资源和通关能力，清关仍是在贸易或物品清关的大框架下，主要通道就是快件进口和跨境直购进口，都需要收件人上传身份证。为了帮助客户合理避税，境外都会为客户提供多件合并或混装分箱等服务，限定同一收货人每天只能有一个包裹，对于单价较高超出海关限额的，每个包裹限发一件，降低被税风险。实际上，由于电子化过关操作困难，监管套利越来越少。为了拓展进境口岸，如非试点城市，有条件的都可以多尝试当地各种清关流程。海关非联网的跨境电商，理论上可通过快递代传三单数据，但电商网站、支付等仍要在跨境电商通关服务平台做商务备案。 
境外集货更接近于海淘的本义，商品囤积于海外，品类更丰富，与用户需求的多元化、个性化趋势相匹配。这种物流运作有利于长尾非标及高价位商品的进境，客户群正日益广泛，宝贝格子等跨境电商非标品已达八成[28]，“本地化采购+海外仓集货转运”已成行业新标配。对于物流企业而言，满足和经营用户的需求，关键是对物流资源整合及成本控制，依赖系统集成上下游及电子化通关。 
3.5.4　海外仓与香港仓
由于新政施行，所有试点城市跨境保税进口都遭到了滑铁卢，谁都意想不到前线攻城略地的时候后方失火，直接刺激了直邮及海外集货仓，很多跨境电商在中国香港和海外建仓。大量“货庄”涌入中国香港拿仓，中国香港一时又成为“避风港”，短时间致使本港仓库的价格抬升了30%-50%。香港仓的优势在于产品准入资格低且有供应链优势，适合的产品线长。中国香港虽然租金高，但免税优势无敌。跨境电商的货物通常小而杂，来自不同国家，进出港调配货物比较灵活。从其他国家设进口海外仓，通常主要考虑几个因素，网购消费税、国际航空资源、仓租及人力成本等，都是目前中国进口商品集中度最高的区域，并绝对避免二次转运。如美国，集货仓通常设在免税州，西部或俄勒冈或东部的特拉华；在德国，法兰克福是航空集散地首选。从境外发货前，非常考验物流企业的本地化运作，仓储、清关及与当地合作伙伴协作等。如果没有特别大的量或利润，达不到集运规模，要慎重考虑海外仓，运营成本太高。海外仓发货的流程连贯性，从国际物流全程跟踪查询看，给了消费者更多商品保障上的信任。时效和体验不确定性说明不是所有的品类都适用海外集货。很少有物流公司能保证网络覆盖全球，大型电商平台也在与境外本地物流商合作，京东与日本Yamato合作，依靠对方完成日本集货、报关及发运等。为提升采买和物流效率奠定基础，分地区菜鸟、考拉等也布局了十多个海外仓库网络。 
3.5.5　保税仓
小规模的跨境B2C模式无法撑起整个跨境电商进口，B2B2C成为主攻方向。保税区内建仓，使用跨境电商保税进口BBC模式，可以极大地改善跨境网购的速度体验。先备货后接单，国外商品整批抵达国内海关特殊监管区域和保税监管场所——如保税区、保税港区、保税物流中心等，商家根据消费者下单情况，商品从保税区直接清关发出。消费者退换货体验如同国内电商，海关的商品备案及溯源机制，规避以往海淘灰色进境的风险。同时，“拼箱海运+保税仓”可大幅低物流成本，高效批量引入国外产品，货物进入保税区，理货后再报关，入仓处于保税状态（出区时才缴税），滞销产品也可以不缴出口关税直接退回海外。保税进口适合规模经营，实力较为雄厚的跨境平台趁机扩张，成为获取市场份额的重要手段。一时间保税仓成为争夺的“粮仓”，资源的稀缺性，直接导致试点口岸的保税仓租金大涨。除了抢资源投入大，保税进口在各个试点城市，政策执行细节也不一样，入驻前置手续烦琐。通常，跨境电商选择保税仓及配套服务公司后，通关、支付必须跟海关已准入的公司合作。总体来看，经过几年的市场培育，从前端消费者的反馈来看，这一发货方式已经被普遍认可，只要不断有品类能继续通过保税进口走通，整个跨境电商市场会越做越大。但有时想法很美好，现实很残酷。 

跨境电商BBC保税进口流程示意 
首先是经营风险。保税模式下，备货提高了资金占用成本，库存、滞销及汇率的影响不容回避。正如人民币连续贬值，以高汇率从美国提前运到保税仓的商品迅速集体贬值，售价却无法变化，集采压力骤增。常规化囤货需要稳定的供应链，爆品同质化，很多跨境电商的产品授权来自国际商贸公司，中间辗转经过多个供应商或经销商，没有品牌的直接授权，加剧货源不确定性。对于需求小或不稳定的长尾，库存的管控成本大，不划算，不如空运直邮。与此同时，保税仓容易滋生假洋货及假授权，不管各大B2C平台如何宣称正品，从流程上看，保税仓最方便“洗白”。比如，商家拿一批仿品去海外兜一圈再放到保税区，经“保税区一日游”拿到海外发货凭证和入境许可，消费者无从辨别。因此，保税仓备货天生适合大电商，拥有可靠的资金链，利用本身品牌影响为其背书，提高费者的信任度。 
另外，就是已经坐实的政策导向，跨境BBC借电商之名行贸易之实，已几乎被新政打回原形。目前进口“1210保税电商”，只适用于跨境试点的首批十个城市，彻底绝了打擦边球者的念想。新的“1239保税电商A”则已经完全放开，内陆城市只要具备监管条件的保税仓都可以开展该业务，保证按“一线”进区时验核通关单。如此下来，稀缺变成标配，保税仓原有优势堪忧。历经政策的波动，企业也变得更加谨慎，折中的规避风险做法是，降低对目前试点城市保税仓的投入，将相当一部分品类转向海外仓，两条腿走路，基本形成了“日用爆品保税进口、贵品长尾海外空运”的局面。 
跨境电商进口两种形式比较




3.6　进口供应链
相比国内电商，消费群都在国内，但跨境的供给方在国外，从前台电商运营的角度看大同小异，而从后端供应链和渠道管理的运作看，差异巨大。在“商品（供应链）-销售（转换率）-渠道（流量）”链条中，直扼跨境电商进口命脉的是供应链。期初，国内爆卖迅速带动境外货源市场的升温，尤其八成的进口商品是纸尿裤和奶粉，品牌也如数家珍，即进口需求到境外“供应链=买货”，畅销品只能现钞现货，供不应求，众多贸易公司也遭遇货源渠道问题。正当下游烧钱烧出了一个上游行业时，“淘金潮”席卷全球，一年半载立马挤破头，有钱的资本大鳄、有激情的创业青年、有流量的电商企业、有贸易经验的进口商……扫货、直采、品牌合作、代理采购，各路拿货“齐聚华山”，疯狂的需求让海外品牌和零售都蒙圈了，友邦无不惊诧，抢货！做的人多了就开始拼价格，放低身段，甚至海外供应链争夺战伤及国内线下代理。如今在新政的打压之下，需求端遇冷，但供应链管理并不存在所谓零库存，不压这头压那头，保税转向直邮，海外仓是将库存囤在境外，积压在上游供应端。 
进口跨境电商已步入全产业链竞争时代，对各环节资源把控能力的要求不断提高，但核心仍然是商品。跨境电商进口的供应链模式太重，运作链条太长，所需资源支持和异常情况太多。压力仍然是资金链，电商平台一旦结算周期拉长或滞销，则会被压货款。而汇率波动时，提前锁汇的大订单又能有几个。打造稳固的供应链，就攥住了跨境电商进口的七寸之处。 
3.6.1 “全球扫货”的问题
从法律角度来看，代购应是一种委托关系，代购提供的是服务，并不对产品负责，理论上完全可以不接受退货。通常，代购本身并不违规，只要向海关申报并纳税，就是合法的。但代购以个人物品入境又被二次销售出去的处于监管“盲点”，根据海关新规，从境外代购大量商品偷逃税款，不依法申报，达到一定额度即可被认定为是涉嫌走私的违法或刑事犯罪。国家食药监管局也认定，“进口或销售未经批准或者检验的进口化妆品”行为，应依法予以查处。“水货”是低价王却供给不稳，“现货”全靠扫货，扫来的也是当地零售价，就算能退税，那么与免税还是有区别的，加上中间手续及经转费用，如果电商平台销售价不是倒贴，这类拿货很难实惠。由于中国消费者对海外产品的巨大需求，代购在海外各地纷纷抢购奶粉、纸尿裤等国人需求旺盛的商品。代购现象已经给境外奶粉业带来了混乱，在澳洲及德国，华人代购、留学生等横扫商超，出现了随处可见的“奶荒”。 
案例：墨尔本和悉尼部分超市用中文标明每人限购2罐婴儿奶粉，但却用英文标明可以购买4罐，借此来防中国代购的哄抢；在德国慕尼黑，许多华人早上8点到超市排队等待奶粉开售；在荷兰，有两位青年为了表达对代购的愤怒，在阿姆斯特丹街头向华人泼奶粉。驻德国大使史明德在接受采访时说，“一些在德留学生不好好学习，天天买奶粉做代购，被邻居举报，警察去一看，家里满地纸箱子全装的是奶粉。人家说你从事了与自己身份不符的活动，给驱逐了。” 
3.6.2　供应链模式
跨境电商中间供应链的兴起主要是两方面，即货源无法直供和运作链条太长。但母婴品类有其特殊性，国内用户目前只认几款爆款品牌，且用户看重原产地。如果无法与其直接签约供货，则都是在用“复合供给”，如国外经销商、批发商、商超或电商扫货、买手、国内进口商等。国外零售巨头进货渠道差不多，亚马逊、麦德龙、好事多、沃尔玛等，初级价差最小。而进口跨境电商，不同商品的进货渠道不同，八仙过海、各显神通，价格有高有低，品质参差不齐也就不奇怪了。初级价差就在电商和进货渠道的各方角力中产生。有的电商只能通过代理商或经销商拿货，被中间环节不断抬高成本；有的电商直接与境外品牌合作，从厂家拿第一手货；还有的只能靠从次级采购商分拨“窜货”，或商超散买集货。目前，主流跨境电商的采购决策大多数是根据订单信息或者历史销售数据形成，向供应商采购或者通过自建团队进行自采。 
若没有品牌授权，当找不到货源时，有些供应商会站出来说他们有货，不排除鱼目混珠的掺假情况。大的电商平台与境外采购合作，不会冒险采用不明来路的货源，经验证明，一旦“信任危机”，影响是不可估量的。所以，都会亲自或请竞调公司去实地考察和走访，查看一些工商账务情况。而大部分中小电商都是通过微信、聚会、活动认识供应商，并不能很好地判别供应商资信和能力，需要谨慎对待[29]。供应链中常见“箱单不符”，到货延期还可以理解，但那些版本不符、飞单跳票、保质期欺骗的行为是不能容忍的。而对于货源方，不同的采购渠道对资金压力不一样，行情变化快，首要保住资金流转。当面对国内巨大的采购需求时，对货源方短期组织货源能力，资金、仓库、人力都要有要求，很多小采购实际没有这个能力，只能把货源供给有资金和整合能力的大货源方。博弈的另一面，国内大批量进货的电商平台习惯了供应商账期，既是资金合理运用，也考虑跨境供应链不确定因素多，账期是一个避险的方法。这时有资金现付的始终能优先获得供给。随着海外商品品类的逐渐扩大，供应商尤其是品牌供应商资源匮乏，大部分跨境电商在采购环节尚无法形成绝对竞争优势。供货渠道的不确定，也是新政“通关单”无法落地的关键。

1.货源紧俏
当国内平台流量厮杀，抢拼谁先死时，国外供应链争夺同样激烈，好的爆品往往就几件，如何形成差异化竞争，关键不在价格而是能否供应充沛。一方面原产地域限量。外国当地需求是比较稳定的，尤其是日常生活消费品，品牌商不会突然大量增加供应，而中国的爆炸性需求的猝然切入，需求并不稳定，如果大量增加库存，品牌商要投资扩张生产线，但并没有那么简单。另一方面渠道冲突，国外知名品牌的热销商品大都有固定的销售渠道，或已经在中国建立生产和线下区域代理，不会贸然开辟跨境电商渠道冲击传统线路。即便有些热门海外商品例外，也都会选择多平台开放合作。由于这些国外厂家无法适应中国的爆卖模式，“非正式”进货渠道就占据了主流。从阿里的内贸进口批发数据来看，最受国内市场欢迎的三大进口国是韩国、日本和法国。 
2.授权代理
品牌授权已成为跨境电商产业链上避免假货的一个关注焦点。例如，美妆产品的渠道和货源问题一直是行业的隐忧，没有授权，即便直采直邮，暴利之下仍屡现以次充好。力争获得品牌商或大型国际零售商的授权，直采减少了中间的流通环节从而获得了较低的采购价格、定价优势大，具备厂商品牌背书，使得货源的质量有保证，同时保证货源的稳定性。尤其对于非标品类，分散采购难以争取上游话语权，正品保障机制也难以确立。未来，规模领先的平台或零售巨头更容易与海外品牌商直接对接，“一手货源”往往更容易拿到，商品资源分化也将逐步显现。跨境供应链端已经由原来巨大的信息差开始转为透明，跨境电商和国外货源直接对话的机会正在增多。
3.从经销商自采
厂家通常不会直接和贸易公司合作，会把产品委托下一级批发商。海外品牌经销/代理在保证本国供给充足情况下会分拨货物给跨境电商，通常该渠道的价格相对于厂商直供的定价偏高，有时会遭遇厂商不承认货物正品资质。同时，难以保证货物供应，容易导致卖方市场的出现，从而在价格上和货源稳定性上对采购端形成冲击，增加采购垫资。为了甄别货源品质，很多跨境电商采用“聚焦战略”，专注于几个国家，锁定可靠渠道，以点带面。但也不能以偏概全，类似汽车的“平行进口”，非授权进口仍有很大的空间优势。还有一种，从品牌方的国内总代分销体系采购，传统渠道商走一般贸易形式进口，原产地可溯源，但成本更高。
4.散买集货
代理采购没有能力和国际品牌直接合作，拿不到代理权限和上级渠道时，只能从“最末端包抄”，从国外小批发商或零售商买货。这种方式增加了成本，拉长了周期，但算得上供求缝隙中的一股溪流。海外商超扫货是比较草莽的采购形式，国外普通消费者也只能拿到零售价，没有价格差，甚至还要加跑腿费，而爆款容易断货、限购，品质及供应也无法保证，有一定法律风险。在缺口较大或临时性采购需要时，企业才会采用该类方式。这类货源组织，以华人为主，在当地有一定人脉、仓库及资金等资源，不限于厂家拿货、渠道批发、商超扫货等方式。不同于奶粉等限购品，箱包服饰等轻奢类，电商可组建海外精英买手团队，积累进货经验，掌握海外市场运作，与经销商建立合作关系，及时以促销价锁定爆款。5.代理采购
代理采购俗称跨境进口供应链B2B供货。这类多以上市公司、国际物流和贸易商转型为主，资金雄厚是关键，集中体现为批量采购货物，保税区分销B2B给各家电商，账期能力强。在早期传统贸易中，他们熟悉贸易规则和国外渠道或货源，或在为代购或电商平台转运供货中积累了资源。一是采购能力，积累上游资源与正品质量把控，从品牌、规模、成本、效率等方面，完成代理谈判、采购计划、快速补单、规模集采、订单履行等。二是代理品牌卖货，成为国外二三线品牌分销商，降低了建立品牌知名度和分销网络的成本。三是物流执行，打通从国外到国内终端的资料备案、报关检疫、打包代发、物流仓储、配送等所有环节，满足单品小批量发货，降低下游库存，供应方式可境外自提、FOB、CIF等。深圳怡亚通、信利康、朗华、富森等老牌进口供应链服务商，大多专注于传统行业，整合了一批各地的代理商，有的偏分销代理，有的搞供应链金融。偏跨境电商进口的有不少创业公司，例如，海豚供应链，主要为中小海淘提供正品进口货源，产品采购和代理发货，拥有多个海外仓及保税仓，自建欧美采购中心，历经多轮融资，获得品牌商汤臣倍健注资。再如跨境通旗下五洲会、笨土豆、一通百、洋海欢网、通淘等供应链服务商，业务链大同小异，常见的保税仓一件代发等。由于业态延展性大、现金流水惊人，B2B供应链服务正迎来资本关注。 
6.买源OEM模式
几乎所有零售的货源都差不多，毛利掐指即算，难决胜负，只能挺进上游再上游。跨境电商进口相当火爆的Swisse保健品，多年前就已经在中国做过大肆的推广，但始终没能办下国家质检总局规定的准入批文，因而在国内市场无法流通。然而，随着跨境电商通道的打开，让合生元砸下重金收购这一品牌。中国企业跨境并购案例在增多，跨境进口目前几个热销澳洲品牌都有中国股东。当大家还在努力争取进口代理权的时候，过不了多久，或许发现这些品牌都被中国并购了。
7.分销、代销、直销
由于跨境电商境外采购、入驻保税门槛较高，大部分小电商有做跨境商品的需求，但缺少这种能力，跨境代发就有了生存的空间。很多供应链公司，扮演了批发商的角色，以保税仓或海外仓为主，如淘宝、微店、微商、O2O等中小电商提供跨境商品一件代发。淘宝全球购商家有近40万家，大部分都涉及进口商品，不能作为海关备案的主体，也没有进行跨境进出口申报的资质，很多中小电商进入跨境领域都以代发开始。这就形成了批发商在天猫国际供货，淘宝店铺负责代销，加上阿里1688进口已经对接了150个国家和地区，提供大量的批发货源。若不是微店微商，这个市场真要被阿里垄断了；依靠尿布师、行云全球汇、51din、友店、阿峡谷等货源，朋友圈的微商及个人分销也已泛滥，例如海带网，跨境购物B2B网站，提供一站采购全球母婴货源商城，招募海淘分销商、微商、线下门店的加盟代理商；唯品会的“唯享客”分享导购工具，蜜芽孵化的“妈米计划”分销平台，号称让用户分销赚取佣金。 

跨境进口线下分销 
要做到小电商轻运营，自己备货难度很大，要把更多资金和精力放在获取新客户和网店运营中，这种提供批发、代发供应商的存在很必要。 
3.6.3　跨境供应链金融
供应链服务的范围没什么边界，除了销售交易，核心业务之外的都可以叫供应链服务外包，供应链金融主要帮企业解决供给过程中的资金周转问题。从不同业务线审视供应链服务，一是供应链执行或物流外包，是偏下游和初级的，重资产的仓储运输、轻资产的货运代理，跨境电商领域，如贝海国际、启明星、心怡物流等；二是业务分销，通常以贸易商、经销商、批发商等角色示人，掌握货源、厂商资源和渠道支持，很多B2B供应链企业就是做这个的；三是采购与生产，这个比较高阶，大名鼎鼎的香港利丰，依靠对上下游环节的把控能力和专业性，被品牌商或零售商全权委托。这些服务输出主要是赚取服务费，供应链金融可以理解为增值服务，如押汇、代付、保理、融资等，几乎无法游离于具体服务之外，否则就变成担保贷款了。跨境进口供应链金融的场景，贸易商对上游海外品牌商现金采购，而对跨境电商有应收帐期，贸易商承担了供应链金融的角色促成了交易，那些看起来谈笑风生红极一时的跨境电商，说不准背后就欠着一屁股采购款待还。 

跨境电商供应链金融两种运作模式 
3.6.4　谁是“链主”
可见跨境电商供应链这条跨国航班已经挤满了各色客商，大家从短暂的政策套利进入洗牌期，仍不忘争取抢占更多的节点，实现全渠道布局。说到进口供应链，毫无疑问Walart、Metro、Laox等境外零售仍是老大，品牌商也要让三分，回到探讨跨境进口格局，此处应有更多遐想；而国外拥有代理权和贸易额的中间商，神龙见首不见尾，是跨境电商争取的对象；对于著名品牌的授权，当前“标品不标、主流不主”，海外还有大量货源品牌等待挖掘。除此之外，随着补贴、库存、物流和运营成本上升，对于进口跨境平台来说，考验的是把控供应链能力，大平台可主导整个链条，而中小B2C企业，没有能力建立自己的供应链体系，这就考验其寻找合作商的能力。
而供应链这个江湖也在风起云涌，一是多板块，做全程供应链服务，做海外多品、多国、多仓、多口岸，涵盖进口物流、分销、供应链金融，如4PX转运、卓志、UEQ、威时沛运等，从跨境物流、保税仓及口岸清关等解决方案，向货源分销拓展。二是更垂直细分，不能做多就要做强，个别领域精耕细作多年，与品牌商有良好的合作或多货源渠道，如格格家专注进口食品，豌豆公主专注日本商品供应链，以及一些韩品、澳洲专线等。三是代理品牌，提供海外采购、国际货运等购销服务的同时，代理部分副线品牌，面向国内小电商、微商提供分销或代发服务，或直接提供进口在线零售。



3.7　跨境进口试点城市
在国家开启跨境电商试点之后，对进口的刺激远大于出口，被长期“禁锢”的进口渠道一片沸腾，甚至社会上不少人认为跨境电商就是进口。2014年是中国跨境进口元年，电子商务通关服务试点城市是上海、重庆、杭州、宁波、郑州，之后广州、深圳、天津、福州、平潭陆续加入，此时各地都把跨境进口当成重点。各大试点城市纷纷扩建保税仓、扩编跨境园区，并趁着筑巢引凤的契机，号召各大品牌电商企业、物流企业及各大零售商品企业入驻，一时呈现出非理性繁荣。各试点口岸对政策解读差异和执行标准略显浑水。物流及选品布局复杂，考虑与传统一般贸易利益平衡问题，试点口岸也都在摸着石头过河，对检疫标准、保税类目的控制，各部门在政策落实过程中一边探索一边调整，政策环境涉及商检、税务、外汇、海关等，各环节变动皆对全局影响。 

试点城市公共跨境电商平台一般对接流程 
国家推动改革试点允许试点中适度试错。首批试点开始，郑州、宁波、重庆等地走货十分顺畅，上海、天津等地都属于严格按章行事，变通性小，进口量相对较小。随着运作积累，各地逐步探索出了一些经验路子，推出相应的跨境电商公共服务平台。进口电商日益壮大，国内“海淘族”预计到2018年将增至3560万人，年消费额达到1万亿元人民币[30]。政策试过了就要普及，对未来的判断是“试点之后无试点”，以后具备口岸及海关监管条件的城市都可以去做跨境电商，不再区分试点与否。海关总署2016年第57号公告明确了“跨境电商进口统一版”系统接入，对于各地“单一窗口”是个震荡，商检及国税的统一接入似乎指日可待。最近济南海关辖区9市可以“自动”享受到和跨境电子商务试点城市相当的税收和监管政策[31]，实现“一区多园”。总之，政策与市场都还不够扎实，可探索空间都还很大。 
3.7.1　保税区
跨境电商表面上好不热闹，真正闷声大赚的是那些在保税区有仓的“地主”，除了前海宝宏、宁波富立、招商物流、中外运等内资，外资在仓储领域的参与度也很高，如丰树、安博、盖世理等知名仓储企业，电商自建仓储的需求量急剧攀升，菜鸟、普洛斯、嘉民先后在北上广杭郑等多个城市布点仓储中心、电商物流园。瞄准试点城市的巨大商机，各大跨境电商也都在各地进行着重复的建仓和对接工作。谁能更早完成平衡度更高的布局，谁就能发展得更加稳健。保税政策的优势有四点：外国货物入区保税且只检疫不检验、国内货物入区视同出口并享有退税、区内交易不征增值税和消费税且不实行进出口许可证管理、货物出区入境按进口相关规定报关征税。综合保税区通常是具有保税港区功能的海关特殊监管区域，享有相关税收和外汇政策，集保税区、出口加工区、保税物流区、港口或航空港等功能于一体，实现“境内关外”的自由贸易形式，可以发展国际中转、配送、采购、转口贸易和出口加工等业务。保税区，即保税仓库区，级别低于综合保税区，包括“保税仓储、出口加工、转口贸易”等三大功能，全国分布较多，如太原武宿、重庆西永、上海外高桥、深圳福田、盐田港和沙头角等。空港保税区，即保税区设立在对外开放的航空口岸，如北京天竺、上海浦东机场。保税港区，则泛指港口及与之相连的海关特殊监管区，如上海洋山、天津东疆、大连大窑湾、海南洋浦、宁波梅山、重庆两路寸滩、江苏张家港、山东烟台、福建福州等。陆港保税区一般在内陆经济中心城市铁路、公路交汇处，具有物流、仓储、商务等功能，产业聚集和辐射周边，如成都综保、沈阳综保、长春兴隆等。跨境电商进口商品是可以按监管要求在区内流转的。 

3.7.2　上海“跨境通”
上海作为国家中心城市，是经济、金融、贸易、航运中心，依托自贸区的优越条件是跨境电商发展的风水宝地。上海以自贸区为禀赋，开展多个跨境电商园区，成为进口电商集散地和仓储运营中心。上海经济发展形势较好，能够为跨境电商提供一定的支持，自建进口平台“跨境通”。2013年年底“跨境通”平台正式上线，该平台由上海东方支付公司建设运营。公共平台企业对供应链段把控过度，如消费者通过“跨境通”网站订购商品，要求保税区注册企业必须使用东方支付，或在自贸区寻找有资质的代理企业。采用直邮模式的境外商户必须在国内设立分支机构或委托第三方机构处理售后服务事宜。采用自贸模式，企业就必须入驻自贸区开设账册企业，或在自贸区寻找有资质的代理企业。跨境通销售的产品类别主要是母婴、保健品、箱包、服装服饰、化妆品等快消品，与跨境电商平台类似。2016年1月，上海跨境电子商务公共服务有限公司正式成立，该公司将作为跨境电商公共服务平台的建设运营主体，承担线上的“单一窗口”建设运营，成为上海电子口岸的重要组成部分。为进出口电商和支付、物流、仓储等企业提供数据交换服务，为海关、检验检疫、税务、外管等部门提供信息共享平台。近期该平台将重点推进跨境电商出口B2B通关服务。作为中国经济风向标的上海，拥有全国最优越的区位优势，目前宁波与杭州许多货都是通过上海转关的，海、陆、空港十分发达，邮政互换局及商业快件口岸处理规模大。打造纯展销一体化的经营模式，推动产地直达的贸易模式和线下体验店。 
3.7.3　重庆“e点即成”
重庆这两年风头最劲，在悲观的宏观经济下依然连续GDP全国增速第一。重庆是中西部地区水、陆、空型综合交通枢纽，形成了电子信息、汽车、装备制造、综合化工、材料、能源和消费品制造等千亿级产业集群，金融、商贸物流、服务外包等现代服务业快速发展。这里最先试点了跨境电商四种模式全业务，率先在全国搭建政府主导的“零审批、零收费”跨境电商公共服务平台。2014年6月，重庆跨境贸易电子商务公共服务平台“e点即成”上线[32]，实现企业、订单、支付、物流等信息统一接入。重庆海关通过推行“全程电子通关”和“汇总纳税、清单验放”作业模式，在全国率先实现跨境电商先理货后报关的通关措施，取消申报中间环节，大幅提高通关效率，并率先在推出小3C跨境进口管理办法，畅通了货物进境渠道。重庆本身空运不发达，在直邮方面临近的成都更有优势。“渝新欧”铁路对跨境电商是很好的运输大通道，铁路适合备货，从德国到中国从以前海运的45天左右缩短到两周时间，回程运费相对其他渠道更便宜。重庆市政府提出的“大力发展新型服务贸易”的政策目标，提速重庆及西南地区跨境贸易交流，发挥江津产业优势，引领重庆汽摩及零部件、机械制造等传统支柱产业的转型升级和市场拓展。重庆两路寸滩保税港区，内陆唯一拥有水路口岸及空运口岸的保税区，也是重庆自贸区核心区域，可辐射中西部地区7个周边省份，大型跨境电商入驻可较好地辐射内陆地区。 
重庆跨境电商服务手册

3.7.4　宁波“跨境购”
虽然宁波两边受上海与杭州的挤压，但宁波的跨境电商发展的有声有色。宁波是现代化国际港口城市，是浙江省乃至华东地区海运远洋贸易的集散地和物流中心。宁波保税区主要从事跨境电商进口，且依托保税仓优势，大规模开展“保税备货”，也支持一般进口海外直邮。要做跨境电商的企业必须在宁波注册公司，这样做，能够将入驻企业捆绑在保税区中，无法轻易离开，跟广州的模式刚好相反。2014年12月，宁波保税区政企通服务平台完成验收上线，“跨境购”平台类似上海的“跨境通”也卖东西。宁波保税区有着扎实的基础，自2010年开始，宁波保税区着手打造进口商品市场，已初步形成了保税区内和宁波进口中心近30万平方米的进口消费品展示交易平台，引进会员企业600多家，建成了全国最大的实体进口商品市场。此外，进口商品的追溯体制也比较完善。检验检疫对保税商品按照风险分类监管，要求电商加贴防伪溯源二维码。商品到达宁波空港后，除少量包裹需要海关国检拆包查验外，其他大部分包裹只要信息完整，即可通关放行，通关效率很高。网易考拉海购在宁波保税仓总投资5亿元，规划建设4个独立仓库，拟建总建筑面积25.6万平方米，仓库落成后，日处理单量将达到20万单。 
3.7.5　郑州“e贸易”
郑州，位处中国地理中心，是全国重要的交通主枢纽、物资集散地，每年都会举办全国性大型商贸活动。但搞跨境电商，郑州区位优势基本没有，因为不靠海，但如此蓬勃最主要是“政策加身”，又获批国家中心城市，政策红利红的发紫。2014年，郑州开通了“e贸易”通关平台，开启进口模式。郑州的进口模式十分任性，别具产品特色，80%的产品都是化妆品，全国跨境电商进口的化妆品主要在郑州，基于如此，唯品会、聚美优品等化妆品进口巨头目前都在郑州。相较于其他口岸而言，郑州对化妆品清关的政策比较稳定。郑州在进口货物预检验方面，对特殊监管区内拟进口的法检货物，预先实施检验，凭借预检验的凭证便可分批核销放行，提高了通关效率。“秒通关”已成为郑州吸引跨境电商纷纷入驻的“法宝”之一。郑新欧铁路开通后极大地拉动了郑州的跨境贸易。2015年河南全省跨境电商贸易额50亿美元，约占全省贸易额的四分之一，跨境电商正逐步成为外贸发展新的增长点。预计到2020年，全市跨境电商交易额达2000亿元。郑州保税国际进口商品直购中心O2O体验店。跨境电商的发展也促进郑州对空港的建设，郑州机场从一个区域性机场发展成为全球重要的航空物流枢纽，航空物流企业相继入驻，货运航线网络覆盖全球主要经济体，连续3年货邮吞吐量保持40%以上的增速。近年来，河南省制造业发展迅猛，贸易需求增加，电子商务产业集聚效应初步显现，2015年手机产量占全球手机供货量的1/7。郑州跨境电商综试区将把做大、做强B2B作为主攻方向，进出口并重，并对开封、洛阳等地推广“一区多园”。 
3.7.6　广州“状元谷”
广州是中国的“外贸窗口”，每年的广交会吸引了大量的客商及投资者，几乎与世界所有国家和地区建立了经贸联系。广州有海港、全国第二大空港，同时有中国香港作为中转口岸，区位优势绝佳。广州是从事跨境电商的先导城市，许多政策其他城市还在讨论中的时候，广州已经开始试行了。整个广东，海关队伍占全国近一半，有7个一级关，广州是自贸区，还是粤港澳一体化便利区和海上丝绸之路的起点之一，这里有唯一的海关总署分署，所以在政策上常常“先知先觉”。做跨境电商，若没去过广州学习，那真算不上起步，跨境新政最先起于粤广。先行者探路，广州对政策的拿捏还是比较有度的。商检相对比较谨慎，其机场清关对奶粉等产品的检验检疫比较严格，并根据企业管理类别实施分类通关“提前申报、货到验放”，提高通关验放效率。值得称道的是其对跨境电商及物流企业的开放管理，在广州开展与跨境电商相关的工作，只需要备案即可不需要在当地注册企业，参与者众，形成别具一格的物流商主导，竞争也更激烈。广东作为第一外贸大省，广东跨境电商交易额占全国交易总额的七成，已建成11个跨境电商园区，几种运作模式及通关方式都走得通。2014年11月，广州正式开通“21世纪海上丝绸之路”跨境电商平台。当地政府近期也在重点抓出口，对跨境电商制定专项的退税保障基金。 
3.7.7　杭州“跨境一步达”
杭州空港不算发达，靠的是两大“护法”效应，政策倾斜、产业聚集。作为试点先锋，许多支持政策首先会在杭州试行，电商旗帜阿里巴巴的存在也让杭州成为绕不过去的热点。自2014年5月开园以来，杭州综试区引进平台电商、垂直电商、物流企业等，2015年3月，国务院批复设立中国（杭州）跨境电子商务综合实验区，明确要求通过制度创新、管理创新和服务创新为全国跨境电子商务健康发展提供可复制、可推广的经验，先行先试。杭州跨境电商外贸综合服务平台“单一窗口”比较成功，协同整合与工商、税务、工商、质检、外汇、邮政等口岸管理部门，涉及企业备案、电子订单、电子发票、电子税单、电子运单、电子申报等诸多方面，该平台是此前跨境一步达的升级版。截至2016年年初，杭州目前有3个跨境电子商务园区，合计有下城、下沙、空港、临安、江干、萧山、余杭、邮政速递等12个产业园区。国内龙头电商纷纷入驻，园区已形成完整的跨境电商产业生态系统。除了跨境园区之外，杭州还入驻了进口电商线下O2O体验店和进口超市。杭州跨境电商产业链完整，周围集中着大批中小外贸企业。根据《浙江跨境电商2015-17年规划》及《中国（杭州）跨境电子商务综合试验区发展规划》，杭州意欲到2017年年底打造成全球电商服务平台，建成一个集信息共享、金融服务、智能物流、电商信用、统计监测、风险控制为一体的系统，杭州将会成立5000多个跨境电商公司，10多个跨境电商工业园区，20多个跨境电商孵化平台，布局海外仓60个[33]，联合海关、财政、地税等部门，对电商出口投保给予补助，届时预计出口交易额将达到300亿美元，进口交易额也将达到100亿美元。 

杭州跨境电商公共服务平台“单一窗口” 
3.7.8　平潭/福州“融达通”
国家制定政策都要通盘考虑，在战略方位上，平潭与福州的跨境试点与自贸区建设，实现两岸共荣。中国台湾每年有大批量货物从福建几个口岸清关进入内陆，而且其国际航线以及国际运力都是富余的，除了通过三通获取中国台湾货物外，还能将国际货物在其据点进行中转。平潭是对中国台湾重镇，是对其“新特区”，开通多条至台中、台北航线，拥有自贸区、海峡跨境电子商务和经济合作的试验区三区叠加的区位优势，与中国台湾快件物流已实现无缝对接。平潭全岛都是海关特殊监管区，全岛封关运作，“入区检验监管、出区核销放行”，也引入了O2O线下体验店。但是面对跨境进口电商，平潭的局面并未打开，跨境进口大部分属于非刚需产品，加之交通不便利，优势发挥不明显。 
福州拿到跨境电商试点城市的资格，为有效整合跨境电商管理服务，在出口加工区设立集跨境电商监管中心、保税仓储、执法机构等设施于—体的跨境电商综合保税物流中心，采用“前店后库”的运营模式。在监管场所实现关检共享跨境电商仓库，建立自动化的商品在线检查系统，实现关检“一机两屏”，保障商品快速通关。福州市政府联合福州海关等口岸部门研发了“融达通”跨境电子商务通关服务平台，实现一站式三单通关申报，支持四类跨境业务模式。 
3.7.9　深圳

深圳市跨境电商公共服务通关作业平台 
深圳是搞外贸和跨境电商的福地，特区一旦出手，其他区域将黯然失色。按照区位条件来说，深圳跟广州持平，陆运、海运比广州更发达，背靠中国香港的航空集散，能够弥补深圳在空港上的劣势。深圳的保税区功力最深，庞大的制造业集群与300多万外贸大军形成已经数十年，很多跨境试点在这里并不算新鲜。深圳的国际化程度远非其他城市可比，进出口规模居全国外贸大中城市榜首，深圳跨境电商业务占全国总额的50%以上，堪称谜一样的存在。而进口资源底蕴之深厚，且不说不计其数的水客与代购，深港直通车等便利条件，使得整个中国香港都是深圳的“保税区”。深圳前海自由贸易试验区是“特区中的特区”，随着国家利好政策的释放，跨境电商各种模式跑的驾轻就熟，凭借先进的供应链优势，形成进口消费品集散中心。深圳不拘於前海一处，其福田保税区、盐田综合保税区、机场保税物流中心等多个海关监管区的跨境运作也相当活跃。深圳的痛点在市场机制上，由于目前在深圳有部分企业一家独大，在保税区拥有仓库，同时又兼做全段供应链，再加上管制因素，对深圳跨境电商市场造成了垄断，单个企业无法做到大体量进口，规模上不去[34]。 
3.7.10　天津
中国的北方市场化程度整体低于南方。天津是北方经济重镇，也是环渤海地区经济中心、北方最大的综合性港口和重要的对外贸易口岸，背靠北京这个大消费市场，地理优势明显。2005年9月，天津获批成为具备保税进口业务资格的跨境电商试点城市。天津政府推出条例，在自贸区的监管、创新和优势产业发展方面提出了具体规定，金融创新实现跨境电商出口结算的正规化；监管创新提升跨境电商进口消费的本土化，提升便利性；开放外资准入，帮助外资跨境电商企业落户自贸区进入中国市场。然而实际落地与政策设计差距甚远，至少进度上非常迟缓，东疆保税区、滨海新区、天津港保税区之间相互竞争，谁都想抢占跨境电商份额，缺乏统一协调和入口平台，管理上有些内耗。跨境商品线下O2O体验店，在自贸区中心商务区开业，在北京开业“东疆进口商品直营中心”，以超市的形式进行进口商品的零售和批发。 
3.7.11　跨境电商综合试验区
跨境电商综合试验区是通过制度创新、管理创新和服务创新，实现跨境电子商务自由化、便利化、规范化发展的综合改革试验区，与自贸试验区一样，是政策创新的高地。简政放权、放管结合，既可以吸引大中小企业集聚，促进新业态成长，又便利有效监管，支撑外贸优进优出、升级发展。2016年1月国务院决定在合肥、成都、大连、青岛、苏州等12市新设跨境电子商务综合试验区[35]，复制推广杭州“六大体系、两大平台”经验做法。“杭州经验”面的“两大平台”则为线上“单一窗口”和线下“综合园区”，“六体系”也是依附于线上单一窗口平台的，因此各试点城市的监管思路将趋于一致，各地通关服务平台都将升级成单一窗口模式：实现政府部门间信息互换、监管互认、执法互助，汇聚物流、金融等配套设施和服务，为跨境电子商务打造完整的产业链和生态圈。一区多园，事实上为地方政府的地域拓展提供了政策背书。 
杭州跨境电商综试区“6个体系2个平台”的经验总结

跨境电子商务的规模很有限，在整个外贸当中比重很小。但增速很快、潜力非常大，开展试点工作就是让跨境电商对外贸的贡献由量变到质变，从潜在的变为现实的。跨境电商综合试验区是政府想打造的互联网+外贸的大通道模式，因此重点考虑的是全国外贸进出口规模排名前30位的省市，同时兼顾东中西部的合理布局，让企业能够更加自由、更加便利地开展对外贸易。比如，之前北方沿海区域没有试点城市，导致很多日本、韩国商品都是空运到郑州再清关，综试区放开后，青岛、大连等地将使企业在从事日本、韩国跨境电商业务的便利性大大提升。新设的“跨境电商综试区”，除了之前试点城市的升级扩容，还新增了几个外贸重点城市。 
成都是西南地区的科技、商贸、金融中心和综合交通枢纽。成都有望形成跨境电商的西部中心，根据规划，成都将力争在2018年初步形成“一都一府三中心”的跨境电子商务发展格局。为跨境电子商务平台、中小经营主体、供应链、仓储等企业提供基础环境，实现海关、检验检疫、外管、国税等授权范围内的部门信息共享，并争取国际邮件互换中心成为全国第四大口岸互换局。成都在空港保税物流中心重点发展网购保税进口，兼顾特殊区域出口。 
合肥是华东地区综合交通和通信枢纽之一，是长江经济带发展战略的重要节点城市，皖江城市带核心城市，按照规划，合肥综试区依托安徽（蜀山）跨境电子商务产业园，以快件、邮件为物流支撑，构建通关、结汇、退税等政府服务职能。在布局进口贸易平台方面，将投资进口商品O2O展示体验中心、跨境电商大厦、国际商品展示交易中心，实现年进口额300亿美元，力争成为中部地区最大的跨境电商进口门户。 

合肥跨境电子商务通关服务平台 

合肥跨境电商综合试验区 
苏州承接上海制造，对外贸易发达，拥有媲美深圳的高科技制造集群，近年来在跨境电商方面狂飙猛进。突出本地特色和优势，着力在跨境电子商务B2B方式相关环节的技术标准、业务流程、监管模式和信息化建设等方面突破，用新模式为外贸发展提供新支撑。 
青岛拥有国际性海港和区域性枢纽空港，是重要的国际贸易口岸，跨境电商综试区建设将围绕建立“国际贸易信息流引领发展、监管服务窗口一体化、区域合作协同发展”三大机制逐渐展开，重点在B2B模式先行先试，“中韩海运直购进口”是国内首个开展海运跨境电商直购进口的城市，跨境电商公共服务平台使用效率、通关和退税速度优于其他试点城市，是对韩经贸的新地标。 
大连海运物流便捷，是东北门户，与日本、韩国、朝鲜和俄罗斯远东地区相邻，是对日本、韩国外贸的重要城市和出海口，腹地覆盖整个东北地区。随着《中韩自贸协定》的生效、跨境电商大规模的入驻，大连跨境电商综合实验区，创立“四位一体”（跨境电商+旅游采购贸易+保税电商体验+保税展示展销）运营模式，释放对外贸易和传统产业集聚能量，激发创业创新活力[36]。大连港冷链物流园成为中国唯一集保税港、专业冷藏船泊位、集装箱码头和港口后方冷库群于一域的专业化冷链物流中心。
3.7.12　跨境电子产业园
与国内电商产业园的建设是一样的，跨境电子商务综合试验区，催生了一批针对跨境电商的产业园，到2016年3月，我国已有跨境电子商务产业园50多家[37]，市场化资源整合持续火热，形成物流、金融、培训、电商等跨境电商产业主体的聚集式发展，以及一区多园的格局。国内的商务园区属政策“跟风草”，牌子大概经历了“科技园—>电子商务园—>跨境电商园”，随着跨境电商政策的完善，跨境电商产业园的招商引资、财政补贴、专项基金等各种优惠政策逐步取消。未来跨境电商产业园将在政府规划和产业政策的窗口引导下，通过市场化的运行机制和分享体制的构建，实现多赢互利基础上的行业聚集和产业转型，整合上下游企业，以跨境电商及外贸企业为核心，引入航空、物流、支付等关联企业，打造完整的产业链条，促进技术交流、产业协同、参股合作等合作形式，才有望在众多的跨境电商园区中突围。具备国际化经营能力的，还可以在北美、西欧等成熟地设境外产业园，帮助国内外贸企业开辟“据点”。由于政策上明确提出推动跨境电子商务创新应用，对生产企业、外贸企业、中小企业利用跨境电商开展对外贸易提供必要的政策和资金支持，跨境电商园目前仍会是招商热门。 




3.8　行业动向总结
对进口跨境电商而言，政策、市场、运作、融资为“四大险情”，任何一险足以置之毁于旦夕。当初，在需求旺盛的卖方市场，只要多多益善地卖产品即可，众咖云集，一切景象欣欣向荣；随着新政推出、消费者热情下降，市场重建新规，大潮退去，价格刺刀互搏，一批外强中干的企业被淘汰了；沉淀下来的，必是开源节流的管控行家。企业发展的进化规律：低阶的是产品和营销，高阶的是运营和管理，顶级的是战略与资本的竞争。进口供应链与销售链关键节点是运营效率的提升，保障资金流成为生利造血的基础；此时，谁先得到公开资本谁就有了暂时的免死符，至少大局上有了卡位之优势。 

一是政策面，宏观因素人人平等。新政在设计上，注重政策的合理性，“先发展后规范、先试点后推广”的分步实施节奏偏紧。其后，虽多次释放善意，重建行业信心，海关监管模式创新与完善仍是当务之急，完善各地公共服务平台“单一窗口”也刻不容缓，保税园区管理者还要大力探索更多优惠政策，形成区域特色。我们看到地方政府代正在以更大的力度来支持和发展跨境电子商务，切实帮外贸企业提升能力、实现转型，让外贸电商走得更快些，在全国各地生根开花。 
二是竞争不止，“贪便宜、不忠诚”是网购用户的特征，很大程度也因为产品同质化、商户过度营销，随着跨境用户需求逐步升级，电商必须从模式、选品、转化率等各方面深入培养用户粘性和忠诚度。国内电商的竞争激烈程度，说是红海胜似黑海。以往单纯以价格战引客的“烧钱圈地”渐渐事倍功半。未来，各平台须围绕其核心用户，寻找赢利点，从“能卖什么”转向“用户需要什么”。综合考虑获客渠道和成本，减少供过于求的产品及不必要的促销，选品变成了对多元化、个性需求和情感的满足。为了维持流量，仍无法放弃通过大规模采购和可靠货源、账期，拿下稳定的爆品订单。从过去的历史看，垂直电商都打不过综合电商，活下来的寥寥无几，跨境电商如何破这个规律？仍有想象空间，“妈妈们”的消费能力是无穷的。
三是修内功，用户越来越精，单纯的爆品低价已是强弩之末，提升心动的消费感受，未来的制高点将取决于差异化落地与供应链效率。跨境进口与国内电商融合、模式及服务多元化、商品竞争转向供应链竞争，依靠技术手段更新，回归零售本质。进口企业淡化自身跨境光环，为减轻政策造成的波动，平台开始拓宽商品渠道和品类。跨境O2O体验店是新品类体验式推广的方法，但要提升线下展示和交易模式的引导性，否则转化率不高，徒增成本。关于模式，决不能单纯认定谁的好与不好，要看你站在什么角度和具备怎样的能力，如同国内也许京东的服务体验远远好于天猫，但两者利润差距仍然很大。零售业普遍切入跨境购，与超级电商斗，更多将人、财、物、力向提升用户体验方面倾斜，提升跨境商品流通速度。除了账期，把握汇率采购。 
四是战略方向，早期多数投入大量资金进行进口布局的跨境电商，发展方向较为单一。资本市场对于进口跨境电商企业的投资已变得谨慎，考验企业核心竞争力的关键时期已经到来，跨境电商有很长的供应链，里面有足够的空间去挖掘，要避免照搬国内的传统电商模式，从有优势的地方切入。消费升级、品质升级，当用户不再关注产品是海淘的还是国产的时候，跨境概念才会被淡化，融入内贸型电商，或成为生活方式类消费门户，或成为以消费能力为划分的垂直平台，然而这一天要到什么时候，取决于国内商品何时与国外品质看齐。模式轻重不是最关键的，关键是无法被取代，各企业应着力打造无法被取代的独特产品体验。任何企业都没有成长的天花板，并购融资还会继续，拥抱变化，大海航行靠舵手。 
面对跨境电商，国外品牌商与传统零售的态度是颇为暧昧的，货比三家，电商对于他们其实是个双刃剑，不得不说这种迟疑就是跨境电商的机会。供应链是软肋，进口商品投诉率激增，2015年海淘投诉占网购所有投诉的16.55%，荣登黑榜前三甲，主要是海淘及代购的居多。物流企业的机会就是为这些国外品牌创造可靠的通道。根据淘宝全球购针对近5000名海淘用户的调研数据显示，有3年以上海淘经验的人数占比达40%，6年以上的海淘经验占比10%，钟情于进口商品的消费者群体比想象的庞大。用户是行业的主人，跨境电商前景仍然光明，供应链、物流等行业参与者依然机会多多。 
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第4章　海外仓
当前我国出口大幅下滑，政策更加向出口倾斜。与过去几年大力扶持跨境电商有所不同，当前的政策导向开始有所侧重，出口B2B模式成主流，推动企业走出去的“海外仓”成为政策扶持的重点。商务部2015年发布《“互联网＋流通”行动计划》，将推动建设100个电子商务海外仓[1]。2016年的政府工作报告明确提出“扩大跨境电子商务试点，支持企业建设一批出口产品海外仓”。从2014年《关于支持外贸稳定增长的若干意见》这个文件开始，国务院在后续的跨境电商政策文件中均谈及“海外仓”。《关于加快培育外贸竞争新优势的若干意见》中提到，鼓励跨境电子商务企业通过规范的“海外仓”等模式，融入境外零售体系。在2016年“两会”上，李克强总理强调要支持企业建设海外仓，鼓励电商企业“走出去”建立海外营销渠道，要做好B2B以及B2B2C跨境电商，海外仓尤其是公共海外仓的建设和利用是关键，“通过公共海外仓建设，完善与跨境电商新业态相匹配的海外仓储物流体系和配套服务网络，逐步建立形成遍布全球重点区域的‘跨境电商采购+海外展示交易+集散分拨配送+售后服务保障+当地市场拓展’海外仓模式”。其实从2013年起，行业内就已掀起了一批海外建仓潮，物流一直是跨境贸易的瓶颈之一，出口电商在物流过程中的丢失、破损、延误是交易纠纷的主要因素。超级大卖或大型物流企业纷纷建设海外仓，为跨境电商提供“先备货、后交易”的服务模式[2]，直邮改FBA或海外仓发货模式，以减少差评或A2Z投诉，提升店铺信用评级。
跨境电商火爆，对配套跨境物流水平的要求也不断提升，对便利高效的海外仓储物流需求逐年攀升，海外仓Overseas Fulfillment不是一个单纯的跨境运输或库存方案，而是对现有市场上所有物流运输方案的全面整合，形成一套一站式的整体解决方案，本质是整合。海外仓不是在海外建一个仓库就好，而是以仓储为核心的综合物流配套体系，包括大宗货物运输、海内外贸易清关、精细化库存管理、个性化订单管理、包装配送及售后服务等，对经营海外仓的企业综合能力要求相当高。海外仓是欲做大跨境电商的必要优化，而杀手级应用则是出口运营本地化、进口供应链前置。对于出口海外仓，商品面临着和众多国外本土品牌及电商的竞争，而在这种竞争中，成为中国制造的海外支点是最大价值。

海外仓储多种功能定位



4.1　市场前景
海外仓，“买全球：跨境进口的海外集货，卖全球：跨境出口的海外备货”。跨境进口新政实施后，保税进口突发熔断，直邮进口为主唱，海外直邮不要求有通关单、有更多商品可以做，海外仓作为海外直邮的集货和中转枢纽，成为绝大多数进口电商的刚需。但因为整体成本考虑，用于库存管理的进口海外仓还较少，库存停留较短。下文主要以出口海外仓讨论为主。
海外仓多次被政策推上了风口浪尖。据不完全统计，我国超过200家企业在境外设立了的各类海外仓，海外仓数量超过500个。在地区分布上，我国企业设立的“海外仓”主要集中在美国、欧州等发达地区；国别上主要有美国、英国、德国、澳大利亚、俄罗斯、加拿大、荷兰、比利时、西班牙、日本等；形式上以租用仓为主，自建仓较少；数量上呈快速增长趋势，2014年以后设立的海外仓占一半以上。广东、福建、江苏、浙江的企业走出去设仓数量较多[3]。2015年国内外贸电商订单总量为1.6亿单。据不完全统计，国内82%的订单是从国内直发的，这意味着有2880万单是从海外仓发出的。市场潜力肯定是巨大的，目前年发300万单以上的第三方海外仓巨头就有4家以上，此外国内还有50多家第三方海外仓，还有许多大卖家选择自建海外仓。根据Amazon卖家调查，70%的卖家只通过海外仓发货，20%的卖家采用一半直发一半海外仓发货，55%的卖家会把FBA作为主要海外仓发货方式，对这部分卖家而言，自建仓的发货量占比为10%～30%左右。估算下来，全国至少有10万卖家没有使用海外仓，海外仓的潜在用户非常之巨。
经营海外仓的企业，第一类是电商平台型企业，如eBay Winit、Amazon FBA等，通过服务体系延伸为平台上的跨境电商卖家提供更健全的服务。第二类是出口大卖家，面对配送慢、退换货、清关查扣、丢失破损、无追踪状态等问题，海外仓实现了服务前置，拥有这样的境外服务点，可以发挥很多想象空间，这类海外仓是完全自营式。比如，兰亭集势的海外仓从欧洲拓展到了北美，后来又建立物流开放平台。第三类是传统外贸企业，出于对自身跨境业务发展的支撑，缓解物流成本高企及压缩配送时长等因素，提升平台交易量，备货海外仓，同时可以为其他跨境电商企业提供一站式海外仓服务。第四类是第三方，以国际物流、货代企业为主，这类企业具备强大而专业的国际物流服务能力，专注于经营跨境卖家的物流服务，万邑通、出口易、中邮、递四方、飞鸟等都是较早涉足海外仓的专业公司。短短几年，出口用的海外仓又要泛红，国人每个领域的血拼水平实为令人发指。美国、欧洲、澳洲太多海外仓，而俄罗斯的仓不好解决，受当地政策的影响，巴西这块的市场更难做。卖家的成长周期也不容忽视，让一个日均十几单、几十单的小卖家去使用海外仓、去自建海外仓，那是不现实的。
4.1.1　卖全球的优势
出口海外仓是指跨境电商卖家按照一般贸易方式，将商品批量出口到境外仓库，在线完成销售交易后，将商品直接从海外仓发出，送达境外消费者。跨境出口电商的竞争日益加剧，对本土化物流服务的要求也愈加严苛。一直以来，直邮物流存在着各种痛点，建成标配的海外仓，似乎已被认为是化解良方。海外仓提具有升本土化优势，拓宽选品范围、降低清关障碍、减少转运流程、降低破损丢包率，增加退换货等增值服务。如果直邮可以解决跨境物流问题，海外仓不会兴起。当产品结构趋于稳定，物流模式也将变得成熟。每当旺季航空线路不堪重负，海外仓发货还是优势显著。海外仓还具有中转作用，很多卖家有同时使用海外仓与FBA仓（亚马逊提供的供发货业务），旺季时可以直接从海外仓调货到FBA仓，或接收处理FBA的退货。具体优势如下。

海外仓基本运作流程
一是提升曝光率、订单转化，增加销量。拥有海外仓库存，更改物品所在地，轻松成为海外卖家，当地客户在选择购物时，一般会优先选择当地发货，以缩短收货时间，买家在搜索产品时，位置在买家所在国的列表会比在其他地区的排名靠前，从而增加产品的曝光率，提升店铺的销量。
二是短运输时间，减少买家物流纠纷，缩短货物回款周期。海外仓减少订单响应及发货速度，提升物流配送品质和效率，使得各种规格的商品均能按时、保质完成配送[电子shu 分享V信shufoufou]。
三是扩大选品范围，海外仓拓展了跨境物流配送的适配性，诸如家居、园艺、汽配等大件、重件，及高价值商品提供了有力保障，进一步拓宽了中国制造出口的品类。使用海外仓，卖家选品可以无限扩张，有些产品使用期很长，如烧烤炉、机电床、狗屋、家具等，市场需求量大，零售价格和毛利都高。如今，很多外贸工厂也通过跨境电商，砍掉多层中间商，借助海外仓做生意。
四是降低卖家跨境物流成本，通过海运集装箱运输货物，能够克服单个商品走普通空运的限制，尤其是由于各种原因不能运输的物品，借助规模效应，批量运至海外，有效降低物流成本。本地派送与国内快递类似，基于“爆品下沉”前置到仓，周转速度摊薄仓租，整体下来物流成本还是有优势的。
五是升级售后服务，提升客户满意度。利用海外仓进行售后服务，包括时效、货物退货、换货等售后服务。实现有竞争力的本土销售，提高店铺的满意度。海外仓离消费者很近，可以退换货甚至维修，提升了本土化服务的体验度，有利于刺激客户二次购买，促进产品的精准销售。
六是提高产品的售价，增加毛利。品类的扩大促进销量提高，发货速度快、售后服务好，得到国外买家的认可，摆脱恶性低价竞争，有利于卖家积累更多的资源去拓展市场，进一步扩大产品销售领域。
4.1.2　哪些适合海外仓
多数卖家关注在体积小、价格低的产品，大件、重货等海外高需求的产品，受限于运输条件，只能望而却步，海外仓突破了这一限制，开辟了选品空间，也就开辟了中国制造输出的通道。但是，并不是所有的产品都适合海外仓，销量、成本和运营等问题还有待商量。海外仓选品，精打细算才能见效。典型有以下几类。
一是“三高”商品，体积超大、重量超限、价值超高的产品，直邮无法满足其物流需求，快递包裹无法运送或费用太贵，如家具、园艺、灯饰、汽配、户外等品类是海外仓的上佳匹配，注意包装标准化，通过海运批量运到海外仓，物流成本能大大降低。二是品牌商品，商家品牌觉醒，方便精品化管理，品牌商品需要用品质和服务来实现品牌溢价，海外仓能够实现的服务正是品牌的需求，未来中国制造的品牌商品将会成为主流需求，海外仓凸显服务价值必为标配。三是低值易耗品，非常符合本地需求的快消品，以及那些需要快速送达的产品，最好是热销的单品，因为库存周转快，卖家不用担心压货的事情，如工具类、家居必备用品、玩具、3C配件、爆款服装等。四是国内小包快递无法运送的产品，如带电产品、液体、膏状类产品，高风险和高利润的产品，以及便于清仓的长效标品类，周转不快、不愁销路，都会有强劲的表现。

不同选品对物流运作的要求
现在，欧州、美国、日本、澳大利亚等发达国家的海外仓都较为成熟，拉美、非洲、东南亚及俄罗斯等新兴市场的海外仓，因为政策法律等因素制约仍在摸索中。如果订单不是很多，不要过早设海外仓，折中办法是可以将卖得不错的一部分产品放到欧美的海外仓，或先发一部分货量去尝试。海外仓优势显而易见，负面效应也不容忽视。
4.1.3　海外仓要注意的事项
通过海外仓，原来笨重、泡货、易碎的商品也可以进行跨境交易，当地发货。但海外仓并非完美，很多人误以为海外仓，只是在海外租个仓库，用Excel管起来即可，忽略了后续库存、资金占用、当地法规、尾货等连带问题。仓库是非常重的资产，如果要自建海外仓，则需要巨大的前期投入和精细化管理。而仓库管理人员素质、效率以及系统支持等都很关键，想要达到FBA仓储运营中心那样的效率还有很长的路要走。海外仓要注意的事项如下。

备注：选品合适、运营顺畅的条件下：
费用：海外仓<FBA海运<FBA空+派<直发，速度：海外仓>直发>FBA空+派>FBA海运。
出口跨境物流模式资费比较（单位：元、克）
一是关于费用，只有在选品合适和运营顺畅的条件下，海外仓综合成本才会低。若选品出错，则付出代价会很大。订单太少平均仓租负担高企，轻小价低的产品不如直邮，一旦出现滞销更是每日贴钱。不同国家地区仓储及配送费用也不同，可以对不同发货方式做个对比。另外，分段成本核算要精细，头程运费、清关税费及配送费等，不能单纯看仓租优惠。二是库存问题。货物在海外仓必须有一定存量，货物一旦发出去就变成看不见摸不到的库存，过多的存货会占用企业大量现金流，这会让卖家有资金压力。因此，卖家要做好库存分析和销售周期的把握，尽量控制发货节奏及安全库存，根据销量补货，避免产品滞销、脱销的情况出现。比如服装、鞋类等季节性强的消费品，中小卖家要考虑淡旺季的备货策略。三是运营风险，因为是贸易出口+境外本地运营，海外仓有其特定的跨国风险。首先，产品是否符合进口国当地质量标准、是否有侵权，此类情形很容易被海关查扣；而如果因产品质量问题，引起客户投诉，仓库都可能遭到查封，那就血本无归，甚至殃及鱼池了。其次，入境关税及在线销售税VAT也是无法回避的问题。此外，除了FBA和自建仓，异地管理，使用海外仓关键要选好有信誉的服务商，因为货物要全部发给对方，但跨时区信息沟通不便，货损、结算及退货等异常协调，谨防关门跑路查无所踪。



4.2　海外仓运作
最先使用海外仓的基本上都是大卖家，依靠自建仓加快物流速度，提升服务和客户体验以及加速资金周转，也加速了行业的马太效应，规模优势凸显。中小卖家看到FBA的契机，乘之追击，但FBA坐地起价又濒临爆仓，各路卖家纷纷寻找第三方海外仓，使得海外仓发展进入一个混战期。据说，很多欧美华人华侨利用自家车库或院落做海外仓，到国内拉生意，这种方式尽管价格低，但其专业性和存货安全是很大的问题。事实上，从正规物流公司或大卖家的角度看，纯出资自建仓，涉及选址、租仓、人员招募、派送资源、招商等一些列问题，要全程外聘必须的法律、税务及财务等专业服务。以美国为例，各州商法和税法都不同，严格又复杂，各类行业协会及税务监管等部门，常针对中国商品的知识产权及质量安全等方面漏洞下手。
对于初试海外仓的卖家，首先要快速打开局面，如备货方面，选好主打产品，头程开始用“空+派”尽快完成从交货到入库；开始销售一段时间后，分析各SKU销售情况以及走势，再根据预测进行补货；如果销售情况很好，且量很大，可以考虑启用海运，而海运要30～40天，量大时启用海运才划算；若店铺形成常态化的销售转化与提升，则对海外仓的依赖也进一步加强。随着海外仓的成熟，将出现类似淘宝代发货模式，一种新的跨境电商代理生态链，即大卖家依靠海外仓备货，然后通过自营和发展代理形成多渠道销售，小卖家作为下游代理，为大卖家提供流量和订单[4]。
4.2.1　自建或第三方
中国是制造大国、出口大国，但无论是工业品还是消费制成品，主要是贴牌代工，以品牌+自主全球分销网络出去的极少，这样也就谈不上直销和售后了，贸易一锤子买卖，跟海外本地化运营没半点关系，所以跨境电商之前，在国外也很少看到服务于国内品牌商的专业物流海外仓。当然，随着华为、海尔、联想等优秀企业国际化步伐的加快，这个领域的海外仓需求也在缓慢增长，但相比之下，跨境电商所带来的突破是史无前例的。自建、租用、FBA仓均属于海外仓，自建难度最大，FBA最成熟，但对选品规格限定多、入仓严、成本高，客户无条件退换货使之无法二次销售，第三方海外仓服务更灵活。Amazon基于“跨境配送网络、全球云仓体系”，毫无疑问已经是全球最大的海外仓运营商。消费者常倾向于购买使用FBA的产品，卖家对海外仓的需求确实在增长，但为了排名和转化，更多的需求流向了具有流量和服务优势的FBA手中。在亚马逊销售的中国卖家大多数都通过FBA发货，其龙头地位无人可撼。如今FBA店大欺客，在全球拥有90多处仓储中心，很多人可能有感于大卖家自建海外仓的先见之明，事实上，他们很多也是被逼出来的，无限扩张的品类对包装、物流及售后的专业性要求剧增，前几年第三方海外仓还不完善，直邮已经不能承受之重，后端运营已达极限，只能自建海外仓。
自建海外仓对大卖家而言，就是建一个海外分支，涉及人财物的问题颇多，资金压力、货物安全、运营风险等不得不面对。财力不足、不够专业绝不要贸然启动自建海外仓，从起步到层层搭建成一个完整的经营体系，将消耗企业大量的资源和精力。如果只是把海外仓作为直邮的另一种补充，最好交给第三方海外仓，所谓让专业的人做专业的事，即便规模较大也可以合作租赁。当然，如果财大气粗另当别论，可投资或收购国外仓储物流公司直接搞定。

中邮海外仓
第三方海外仓，有一部分是卖家转型，凭借在市场打拼的敏锐嗅觉，发现这一旺盛需求而转型做物流服务商。依托境外华人社区以及海外公司的管理经验，从自有海外仓拓展到平台化服务，在专注于自己擅长的领域的同时，发挥资源共享的效应。不过，平台对于自营商品和在库其他商品很难一视同仁，还会通过分析来扩大自身选品的优势。第二是货代、物流类，从专线、空海代、清关等起家，拥有优势的运输资源和清关能力，资金雄厚、业务规模大的，甚至是目的口岸的庄家，通关、退货、转运等服务是其特色。2017年，FedEx也涉足海外仓，推出FedEx Fulfillment仓储，类似FBA的一站式物流网络服务，企业客户将商品储存至其美国及加拿大仓库，后续订单打包及配送由FedEx全权处理。还有的，在海外代理网络较强，在某些国家或区域，通过物流合作伙伴能够提供分拨仓储和门到门的终端配送服务。第三外贸类，掌握国外买家资源的物贸一体化企业，长期扎根于某个商品领域，传统为直客B2B定制化一站式服务，有一定资金积累及仓储条件，背靠国内的供应商资源，或基于某些核心大客户的业务需要，搭建海外仓平台。还有些小型海外仓，属于贸易、转运或华人创业公司，由于缺少直客资源，多限于局部小范围运作，但可对细分领域或大客户提供精品服务，船小好掉头，“小而美”也是第三方海外仓发展的一个方向。
行业不断涌入，如何在众多新晋海外仓中租用可靠的服务，服务、时效、价格等因素，都是基于其是否具备以下几种专业能力的评价。一是大宗运输，国际货运代理及承运人航线上的资源，保证稳定的头程舱位和高质量的操作水平，及时补货上架，海外仓常常在整合物流资源的基础上兼营专线。二是海内外贸易清关，商品五花八门，对于外贸清关的能力要求颇高，符合各国海关政策法规的各项要求，降低税费成本。三是仓储管理，电商对仓储库存以及订单处理的准确率要求很高，加上每日大笔的订单量以及高频率的退货，海外仓库内作业至关重要。国外人力成本高昂，免租期、仓租优惠、本地快递折扣等价格因素往往体现的是管理水平。四是技术，平台抓单、库存管理、先进先出、批次要求等，没有连贯的系统支持是不可想象的，而库内的拣选、包装、发运等环节应用自动化技术以提升服务效率及可靠性。五是服务，努力提供全程一站式门到门服务的同时，加强本地化举措，如提供特殊包装、简易修补、FBA中转、退换货、报税、转售等增值服务；或者专攻特定的垂直品类，如家具、汽配，把品类服务做到极致；同步海外仓新政策，对接某些新平台、拓展尾程物流渠道等。海外仓企业要清楚地知道自己的优势和资源，找准在整个价值链中的位置。
4.2.2　海外仓选址
插旗布局是一种战略考量。目前，国外真正需要和适合开展海外仓的国家非常集中，全球选址比较成熟的就那么几个，如美国、德国、日本等。如果隔着墙在FBA仓旁边建自营海外仓，就算想狐假虎威，成本也架不住。亚马逊在美国有60个运营中心，其实就是仓配一体，密集地网络联结各大机场或港口，避免了远距离的长途运输，缩短运输时间。海外仓的订单流及入仓成本是选址关键因素。
市场在哪仓在哪，海外仓第一站必是美国。美国国土面积大，物流仓储门槛较高，选址要靠近重要港口和交通枢纽，靠近人口密集区，华人劳工资源丰富，仓库存量多等。根据行业数据，全美电商订单，美东占50%，主要分布：佛州、纽约、宾州、北卡；美西占25%，分布加州及华盛顿；其他地区占25%，如南部得州及北部芝加哥等。这样，美国海外仓基本锁定在东西岸及南部少量，包括Amazon仓库的分布也基本如是。除了就近消费区选仓，降低运费、时效提升，劳动力、免税州及仓库存量等因素也很关键，因为境外拓展很难一步到位，仓库的扩张和搬迁随着业务发展不可避免，要长远考虑。基于以上分析，美东地区的新泽西州NJ绝对是首选，比邻纽约、仓库集群、华人聚集、交通发达。据称，南部德州的电商占比为总量的11%左右，是第三大派送目的地区域，适合在国际港口城市休斯顿设仓覆盖美国南部地区。西部首选加州CA，或俄勒冈OR免税州，这里华人员工比东部还要容易招聘，如在洛杉矶，交通方便，还可方便地雇佣到比较低廉的墨西哥和非裔做工，那里的工业城仓库租金也适中。大多数中资海外仓主要是任用美国当地的华人库管和操作员，除了成本控制、华人勤劳、文化沟通方便外，雇佣美国本土劳工还要面临的烦琐复杂的法律法规等。租仓库则更复杂，从与中介洽谈、律师审核、房东洽谈到设备购置进场，周期很长，而美国仓库约七成被犹太人掌握，跟他们做生意要格外小心，比如对环保、防爆、工会、修葺等细节的处理。因此，建海外仓首先要解决本土化问题。

全球跨境电商及物流市场成熟度匹配

供应链仓储选址规划示意
美国仓也可以部分覆盖加拿大，但由于起征点比较低，货物过去可能产生关税，时效也不佳。如果在加拿大设仓，地域太广，通常是选温哥华或多伦多，城市群附近；澳大利亚也是地广人稀，但高度城市化且消费区域集中，设仓只能在东岸的悉尼、墨尔本或布里斯班一线。物流发达的地方仓库选址要容易很多，例如日本地域狭小，快递时效几乎不受地点影响，海外仓集中在从大阪、名古屋至东京之间的这一带近郊，并侧重于仓库本身配套情况。英国围绕核心大伦敦地区，外延相连的朴茨茅斯、伯明翰及利物浦等都有可选之地，使用英国当地仓储的，一定需要注册VAT，并且进行季度申报。类似的德国，空港法兰克福仓库最集中，港口不莱梅、工业城杜塞、铁路港汉堡以及邻近法国的斯图加特等都有各具特点的物流中心；而旁边的比利时与荷兰，也是靠海临港，还能有些避税政策。德国也要VAT，按照德国联邦税务局的规定，海外商家和个人纳税者在德国本地的经营和服务活动没有免税金额，无论业务大小都需要注册申报，在头程商品进口到德国海外仓时先缴纳进口税，当商品在德国境内销售时再产生的销售增值税VAT。诸如，亚马逊在莱比锡、4PX在汉堡、万邑通在不莱梅、出口易在柏林、斑马及中邮在法兰克福等。
新兴市场的海外仓很难搞，国情特殊有待考量，主要三个原因：关税壁垒、法规薄弱、物流落后。俄罗斯，中国跨境电商过去全靠直邮，海关对包裹的重量、体积、价值都有一定的限制，境内广袤的投递范围，时限几乎失控。俄罗斯海外仓以解决配送时限为主要目的，理论上可将直邮的20～50天提升至3～10天。但难点是贸易清关，很少有卖家有这个通关能力，海外仓要为卖家提供全方位的综合贸易服务，海关查扣很任性，后续频繁补货带来的税费也很高昂，所有的产品认证、保险、完税、商检等准入要求齐全。中心城区占主要需求，莫斯科周围是重点。俄速通、旺集、捷网等相继推出莫斯科海外仓，本地人工及商业快递成本较高，目前看效果并不明显。
4.2.3　边贸及边境仓
为了距离目标市场中心足够近，西欧的租金和运营成本很高，很多企业开始在波兰、捷克、西班牙等地建仓，交通与通关也是主要考量。区别于海外仓位与境外目的地，边境仓则位于商品输入国的相邻或相近的国家。在实际运作中，边境仓的优势主要体现为有效规避商品目的国的政治、法律、税收等风险，并充分利用区域自贸的物流政策，从而保障物流效率。例如，有大卖家采用从国内进货到东欧海外仓再发莫斯科。目前流行的中俄边境仓严格来说是邮局的分拣周转仓，不是境外仓，有别于海外仓的贸易链条。由于与中国接壤和经济水平的原因，俄罗斯远东地区居民对中国的认同感更强，对中国商品的需求也更强烈。绥芬河、满洲里等中俄边贸口岸，过境方便，再经俄罗斯境内空运中转至莫斯科，将头程和尾程的时效提升。面向两岸三地、东盟、上合组织和东北亚等周边区域的跨境合作，边贸是一种便捷的形式，中哈边界的霍尔果斯也是未来重要的陆运和铁路集货点。
4.2.4　运营成本
海外仓远观前程似锦，近看得风顺水的并不多。从仓库经营者角度看，问题不在于营销，而在于成本。一方面是海外仓运营的成本，另一方面是卖家的库存成本，运营成本又转嫁成卖家的仓储物流成本，在电商薄利的大趋势下，严重削弱了这一渠道的优势。

首先是仓租，美国的海外仓年租金是90～110美元/平米，英国的海外仓年租金为80～100英镑/平米，德国的海外仓年租金为70～100美元/平米，澳洲的海外仓年租金是100～130美元/平米，普遍是国内大中城市的两三倍。必要的固定资产投入不可缺省，托盘、货架、叉车、传送带、PDA等硬件设施及办公装修，隐形的IT系统投入同步跟进。其次就是人力，发达国家的人工成本普遍高昂，在美国仓工人的最低时薪10～15美元，抵得上国内软件工程师的水平。然而，想要让海外仓运转，光有员工、场地、设备、物流渠道还远远不够，安保、税务、仿品被查、汇率波动等问题，都需要精打细算一番。以一个1000平米的美国仓为例，租金是8000美元/每月，需要个5～6个当地员工，摊平仓库经理，保守工资是2200～2500美元/每月，不算代交劳工保险、失业险等，加上各种办公耗材、包装材料、水煤电、租赁保险等其他杂费，这些大概为1000美元，这就意味着每个月需要付出2.2万～2.5万美元左右的成本。以每单1美元的收益来算，需要一个月2万～2.5万单才能保证不亏本，平均下来每天要处理1000单，如果不是按件计酬的华人兄弟，没有自动化辅助，能完成目标的一半已经顶天了。加上电商订单的波动性，人力配置始终是海外仓运营的第一难题。第三是库存，备货不当或货物销售不畅对仓库和卖家都不利，但很多卖家在选品和库存分析方面专业性不足，大量存货产生了资金占用和无效仓租的双重成本，只有产生订单才是双赢。
不亏损已成为经营海外仓最大的考验，第三方比自建仓及自己雇佣操作员要便宜一些。虽然仓库在日常运营上为了控制成本能省则省，但也不可能随意减少拣货打包的操作人员，仓库的安全性与合规性有关的都省不得，卖家的基本服务诉求也省不得。未来，海外仓在降低成本措施方面可能会朝两个方向发展，要么是有针对性选择一类卖家及产品，提升库内流程一致性及标准化服务水平；或者是，做大库，并从长远考虑增加自动化处理，提升人均劳产率。离开规模不要谈成本、离开成本不要谈物流，有了单量，头程集运和尾程配送才有好价格，这些都是联动效应。
4.2.5　海外仓流程
海外仓运作流程业内一般分为三段式，头程：国内集货送到海外仓，库内：订单操作及库存管理，尾程：出仓配送及售后服务。海外仓本地管理其实跟国内电商仓一样，需要从仓储空间规划、储位规范、SKU编码、拣选流程等方面一一设计，下面先说说两程情况。通常，海外仓全环节物流运输涉及多个合作方，在货物周转的过程中，委托关系及交接工作需要全程管控。能够全球多地布局的海外仓企业屈指可数，同时具备货运代理、国际贸易、清关等资质并长期经营于海外的更是凤毛麟角。便捷可靠的海外仓系统是自动高效驱动业务流程的基础，具有良好IT能力的海外仓企业会在这方面有比较明显的优势。

海外仓信息与实物全流程运作概览
1.头程
头程备货送仓，卖家可以选择自送或海外仓全程负责，前提是海外仓运营商有足够的承运和清关能力，很多海外仓为了规避交叉风险或连带责任，多鼓励卖家委托代理自行送货。海运拼箱或整柜是主要国际段物流方式，空运头程更适合紧急补货。如果自送，卖家要在提交海外仓入库单时，明确货物明细及运输方式、承运商、运单号等信息，作为ASN到货通知，便于仓库验货入库；卖家需要自行安排货物国内外清关及税费支付，都要以税后交货DDP的贸易模式发货。此时，空海运的清关文件和装箱单等随货文件，海外仓不能体现为进口商或付税人或货物所有人等角色，只能作为承运商的送货地址。卖家自行包装时，单包超过50磅要堆码托盘、限重标准等，否则可能产生整柜散装卸货费；入库单信息或预约不准确会导致卸货、入库及上架延误，收货押车、押柜等额外费用。有些海外仓提供“进出双清”及提货方面的服务，多在口岸拥有公共集货仓，统一进行收货查验、打标、包装打托、产品拍照、复合称重等增值服务，负责进仓入站、订舱、国内港口报关及目的国清关、托运至目的地，实现一站式跨境运输及含FBA的送仓服务。货物库上架后，卖家就有了库存，可以去线上销售了。注意，为了物流成本和库存最优，头程频率要科学安排。
2.清关
直邮走的邮政清关方式，其借用海外仓批量发货，是大宗货物贸易清关方式。各国贸易清关体系很成熟，但清关资质要求高、认证检查严格。如果卖家没有清关代理，很多做FBA头程、双清专线的物流商都能提供类似服务。出口清关，海外仓还不同于普通外贸销售，退税手续不完整，前文提及的外贸综合服务，海外仓BBC出口服务模式（B商家/B海外仓/C海外买家），比跨境电商B2C直邮出口更加方便操作，不限于物流运作，外贸服务商可以为卖家提供通关、收汇、退税、融资等一站式服务。进口清关，首要的是卖家所有货物确认符合目的国相关质量参数及安全标准等，若这点不满足，后续免谈。货物入境通常由收货方或报关代理完成清关，价格必须如实申报，申报要素要完整。例如，所需要的进口商及收货人信息（美国EIN/IRS号、欧洲EORI号、澳洲ABN号等），如日本海外仓必须要由进口权的公司名义清关。进口关税、增值税和杂费等税费一般要预付。
3.尾程
前文介绍过境外配送，与海外仓落地配的选择类似。发达市场的快递企业不多，但产品类型及服务层次明显，时效、价格区别很大。尾程主要关注：一是订单处理时效，在订单产生后，仓库人员会即时收到出库任务，由于时差，在24小时内及时拣货、包装、出库，最能反映海外仓运营水平。二是配送产品选择，配送渠道的选择别有讲究，主要维度是快速高价、慢速低价、重件大包，但也有考虑商品价值、客户要求、淡旺季等因素。有时为了获得用户一个好评，使用更好的快递权当是营销支出。海外仓出货规模越大，越能拿到更好的本地大客户折扣。三是追踪反馈，完成发货后，海外仓及时提供配送物流单号，卖家上传平台。因为在本地发货，客户对于时效与可追踪的要求提高，海外仓要辅助提供查询、监控投递或退回情况，便于卖家掌握。
4.售后增值服务
在跨境电商业务中，会存在大量的退换货需求，直邮条件下基本只能重发。海外仓就方便多了，可以帮助卖家处理很多售后，包括每个环节都可以做很多增值服务。退换货需要逐件验收，比较耗费人力，如重新整理、清洁、包装、贴标，甚至检测维修，有的组装和识别难度较大，降低处理效率。当吊牌或标识丢失，还要从SKU图库查找或等待国内卖家反馈。如果被退回的货物已经残次，无法二次销售只能放到坏货区待销毁，若还可以进行二次销售，则进行二次上架，并优先匹配销售订单发货。退货的隐性成本太高，要尽可能减低退货率，当遇到顾客反馈产品问题时，卖家客服应首先使用优惠券等利益安抚消费者。
海外仓可提供丰富的本地化服务支撑

坏货及滞销品运费高、手续繁，基本没必要运回国。若滞销的货物还能清仓处理，则要及时“割肉止损”，过季、过质保货物，残值不抵仓租时，可能成为废品，只能予以销毁。在FBA中，有瑕疵的退货都会被归类到Unfulfillable库存中，无法再以FBA的方式贩售。欧美有比较严格的治污法律，手机3C电子类产品的回收处理，销毁也要付一笔环境保护费。针对这个生意，海外市场上还衍生了专门处理卖家退货“存货报废”及滞销品“死货”服务商。因此，使用海外仓，商家要注意集中销售资源，促成产品热卖，及时倾销，加快流转，现金流比利润更重要，如今FBA对在库久的商品都要加收超期仓租。



4.3　海外仓库内管理
仓储作业环节及管理目标

管理仓库看似简单，其实大有学问，复杂度决定方法。仓库的管理，包括场地及人财物的多维度管理，并以货物这一流动资产为管理中心。任何一项管理活动，都会涉及“效率、质量、成本”三个目标，物货管理也一样，由于相互制约，所以要追求三者的平衡和共同最大化，由于物流规模的重要性，海外仓管理目标可以浓缩为“多快好省”。海外仓的库内管理与国内电商仓没有太多区别，主要兼顾跨境及所处国外环境的特殊要求。仓储管理的边界比较清晰，用三个字来概括：收、管、发，“规划合理、流程科学、动作规范、数据准确”这四个方面是海外仓管理水平提升的基础，库内作业的每个环节都要借助系统记录：一规划，合理的库内规划是存储容积率、流程效率及运行安全的基础。二流程，是将事情分解后又形成特定的组合，好的流程可以减少损耗和浪费，如特定的系统逻辑和退货处理流程。三动作，仓库管理制度是约束人的行为，正确防护和管控，如安保措施、存储堆放原则，清楚的账目、完整的单据。四数据，是基础的基础，精准的SKU管理与盘存安排，确保实物、信息与账单的一致性。而这些设计，最终都将体现在海外仓系统上，多平台的全渠道对接，做到全球库存共享和协作，实现海外仓服务表里如一。
不同于传统仓储的大宗货物进出仓，电商仓储的特点是“大进小出”，其复杂性不在于面积大小或存货多少，而是多货主、多品类、快进快出、高频订单、波动周期等难题。商品种类越多、规格越杂，促销高峰越多，库内的作业组织及效率保障挑战越大。物流是对货物的时间与空间两个属性的管控，海外仓是以空间换时间，以境外暂存提升配送时效。但面积绝非越大越好，业内常噱称“仓库越大、库存越多”，有效利用是核心。海外仓限定了时空条件，以时间抢空间就是指仓储的作业速度要快，周转快了，需要的空间就越小，反之相反。而且，线上的销售机会稍纵即逝，订单处理的时间非常有限，更不能懈怠。这些特征决定了仓库布局、货品摆放、拣选方法、劳动力绩效、计费等一些列问题。

库内规划示意
4.3.1　库内规划组织
仓内区域规划要结合库内条件及业务量设计，如办公区、出货区、进货区、零捡区、储存区、包装区、耗材区、退货区等常见功能区，要有明显的分界线或区域特征，包括必要的作业通道、消防及安全隔离带等。科学合理的规划利于对库存商品进行妥善保管，快速、准确、便捷地完成拣选，提高效率减少误差。以整箱或栈板方式储存的存储区人员活动最少，陈列架密集的零捡区则活动最多，如果有自动化辅助设备要特殊布局，区位图、货架、储位、安全标识、宣传标语等分门别类布置到位。仓储管理，首先要学习日本的5S方法，包括整理、整顿、清扫、清洁、素养等方面，为了把空间高效利用，货物定点、定位、规整摆放，减少误用误送，做到“工完场清”，让物品摆放一目了然，减少找寻时间，杜绝工业伤害，营造清爽的库容库貌。其次，再以5S为基础，借助于PDCA质量改进计划，从紊乱中找出秩序，持续提升运作水平：货位优化、多级盘点、异常流程等，实现操作程序化、信息化。仓储安全生产要尤为强调，装卸搬运设备、货物交接、临时用工、商品轻重长短不一，这些都使得现场安全环境复杂，应排查安全隐患，制定应急响应预案，严格遵守操作流程和作业规范，守规矩是保证安全的基本原则。海外仓有仓管、制单、客服、结算、客户经理、收货员、拣货员、包装员等职位，由于时差原因，很多跨境订单与作业是异步的，不像国内具有实时性，但同样不能延误，否则一耽误就是两天，海外仓要做好排班及与卖家的沟通。库内作业是动态的，缺乏标准的工作最容易出差错；无法流程化的工作最容易浪费人力；任何流程设计都惧怕波动，每当旺季大促时，前端卖家手忙脚乱，后端仓库作业更是通宵达旦；出色的现场调度可以做到作业现场忙而有序，精准且高效的仓储作业保证了订单履约效率。
4.3.2　SKU的重要性
商品SKU是仓储管理的基础，跨境电商的SKU管理更是贯穿始终，包括选品、销售、包装、清关、运输、库存等一系列运作过程。每种商品对应唯一的SKU编码，即最小库存单位的单品，如品牌、型号、配置、等级、花色、包装、价格、产地等属性与其他商品存在不同时，均可定义为单品。SKU与仓储管理的复杂度直接相关，这就是为啥服装和汽配是两个最难管理的业态。由于海外仓是多货主，这就大大增加了SKU的多样性，即便是同样的商品，不同卖家也会定义成专属的SKU。从仓储系统角度看SKU编码，精确的商品信息，决定了其存放条件、拣选方法、包装单位及发运条件。规范SKU就是要卖家提供完整的产品定义，保障中英文报关、准确拣货等后续流程。为此，海外仓大都要求定量包装及最小包装贴签，散装无包装只适用于租固定储位。对于多品类运营的跨境电商，如果只有采购和销售能力，盲目扩张SKU是大忌，到底需要上架多少SKU，要有试错概念，要定期砍SKU，处理滞销品，提升精细化运作。
4.3.3　入库管理
入库含收货和上架，WMS支持PO或ASN或盲收方式，但为了账务清晰，海外仓通常要求按预告收货。理论上，收货要做到“来货质控”ICQ（Incoming Quality Control）核单、清点、质检，第三方海外仓通常不对质检负责，或作为增值服务。收货，可按托/按箱收，或部分收、交叉转运、整理堆码后再上架。上架即货物入储位，可按特定逻辑，区域随机、补充原库位、围绕其附近上架、定义上架顺序等，多货主条件下多采用随机上架。退货的入库，处理客户不良产品，先入退货区，质检、加工包装后再入储位。对于代发FBA头程或转仓，可借助WMS的越库功能Cross-docking，避免不必要的入库程序，将货物直接转至发货处。上架后即形成可销售的库存。入库环节看似容易，如果签约了很多大货物、慢销品、季节品的客户，又对新货的到货时间、数量不了解，稍有不慎就要爆仓、无法上架，同时大小货混合操作效率是极其低下的，目前很多海外仓巨头都已刻意控制货物分类。另外，还有上轻下重、中间常用、不得阻塞通道及消防等规范，稍有忽视可能影响其他环节效率，大型仓库甚至要对月台堆场进行管理。
4.3.4　订单处理
订单处理PPS是海外仓的核心任务，拣货Pick→包装Pack→发运Ship，根据订单实现自动化批量发货，目标就是力保客户订单能顺利发运。由于涉及多个环节，订单处理的“木桶效应”最短板是拣选。接收客户订单，海外仓不存在国内电商的平行仓订单匹配，系统自动完成对订单的库存分配、审核、组合波次、任务下发等工作。
拣货的核心方法是波次Wave计划，利用运筹学原理，合理平衡作业负荷及资源效率，自动指引拣选活动。波次将多个订单汇总后再以某种标准进行分类，形成一个拣货批次，批次中的拣选任务再被分配给拣货员。因此，波次就是最大效率的优化订单并且生成作业任务，在生成波次的时候需要考虑非常多的规则和逻辑，匹配路向、订单量、优先级、快递产品、商品规格等约束条件。“摘果与播种”是两类基础拣货法，针对电商订单特性，分级、分时、分区、分ABC频次等，仓库可以形成各种各样的作业模式、拣货策略，并作为波次的分析和持续优化的条件。例如大仓库，有时需要适当分区拣货，兼顾时窗分批、作业区域等组合优化，员工熟悉商品位置，可提升拣货速度和准确率，避免遍历所有货架。拣货员有超过70%的时间是用于反复行走的，平均每个拣货人员一天大致要行走20～25公里的路程，降低行走强度至为关键。任务管理确定了仓库人员执行过程及范围，系统指示库位拣货，实时扣账，并提供最佳路径拣选，如W型、S型等优化拣货路径，减少行走。如果要完全避免行走，只能靠仓储自动化“货到人”AGV技术了。
典型电商仓库拣货方法

拣货完成后，进行“复合、包装、称重、贴单”，单据打印包含运单、发票、购物清单、宣传品等。完成包装即可发运快递了，并做最后的复核查对，避免错发、漏发，形成装车清单，清点交接、运费登账、库内清理，出库完成扣减库存。海外仓移库的情形少见，仓库搬迁的难点在于订单不能中断，旧仓继续发货，同步将囤货迅速运往新仓，尽量做到多线程同时进行。应对促销活动，关键是临时人力的培训与排班计划，确保作业信息可追溯分析，少数的发货异常往往耗费极大的追查处理精力。
4.3.5　库存管理方法
库存如同进餐，多了少了都无益。海外仓备货考验的是企业自身对于市场的判断力和销售经验，库存量往往很难把握，无论是滞销还是脱销对卖家本身来说都很不利。很多出口跨境电商之前都是采取现买现卖的模式，库存很少，也就形成了忽略库存管理的习惯。但当企业使用海外仓，或销售规模大起来时，会发现退货、备货、库存不准、库存超龄等问题，造成了大量的资金占用。库存是零售业及电商的利润黑洞，甚至成为压死企业的大山，如凡客服装，库存积压造成严重的资金链断裂。库存周转、销售、毛利、资金链本质上是相关的，高效的库存周转能够带来更好的资金利用率。例如，大货季节变化性非常高，而且资金成本非常高，所以大货卖家一般宁可断货也不会占据库存。海外仓库存管理，包括盘点、对账、批次跟踪、库存调拨、补货、下架等功能。对于卖家而言，重点关注库存准确性、滞销及缺货等运行结果，例如补货，库位不足或达临界值海外仓可从存储区自动补货，但如果库存短缺，则要从国内备货补发。
财务报表上的“存货”金额，通常会计只考虑库存价值对应的资金占用，没有考虑资金的利息支付，资金周转的收益=库存额×毛利率，可谓隐性成本之大。

库存分类管理及补货方法
库存数据具有实时性，分为采购在途、发货在途、在库库存、冻结等类型，要分类合计，尤其注意“可销售库存”的监控。库存周期是衡量产品销售是否健康的一项重要指标，即单位库存售出所需时间，了解行业相关基准指标，定时盘点统计滞销率。盘点即盘库，通过清点、过秤和对账等，检查仓库实际存货的数量和质量，查明存货盈亏的原因，发现超期或损毁的存货。库存差异，多由错漏“收、放、发”引起，海外仓要及时查账调平，避免超期商品形成坏账，引起双方赔付争议。SKU越多，库存管理挑战越大，可借助ABC分类控制法，通过分析，将“关键少数”找出来，并确定与之适应的管理方法，抓重点、事半功倍。通常，A类库存货值高、占库存空间及SKU不多，C类相对货值占比小但数量不小。通过压缩总库存量，释放被占压的资金，使库存结构合理化，避免好货没库存、差货库存多。库内拣货布置也适用ABC方法，少数畅销品被上架在离包装台较近区域，减少拣货步行距离。
保持销售连续性，健康库存需要及时补货，但盲目补货也是库存积压的一个原因，畅销周期是短暂的。常见有两种补货模型，一是经济订货量，根据单位产品支付费用最小原则确定订货；二是再订货点，由于需求量或销售周期的不确定性，使用合适的“安全库存”来缓冲或补偿不确定因素。安全库存也只是参考，不要成为实际运作的教条限制，线上销售的波动性大、可预见性差，市场判断的偏差要及时调整，决不能拘泥于某种库存优化模型，模型都是建立在较为成熟的市场模式和假设条件下的。理想库存基于需求预测，通过模拟产品未来的一个时间点，提前做出备货、降价、退货等处理。但这也是最难的，再多的销售数据也只能呈现事实和趋势，在月均价格、市场需求回归等模型的干扰下，决策并不易。据称，京东能做到28天智能预测，保证商品量和限购率，自动调拨和补货。FBA库存的预测比较模糊，对箱数、尺寸与重量等限制，对及时补货可能造成影响。
总结，库存管理是供应链里的顶级技能，跨境电商要做到两个基本点，一是爆款销量大，就不能断货，必须设一个库存预警值；二是动态补货，基于销售情况做库存分析及补货周期分析，保证库存最合理的值，没有永远的热销品，谨慎判断是否还要恋战。
4.3.6　海外仓计费
海外仓实际发生的成本，包括仓租、物流、人工、设备折旧、耗材等。换成卖家的核算视角，付出了头程费用、关税、仓租及处理费、本地配送费等，以及库存损耗。初期，为了提高海外仓经营效益，不少服务商提供了精细化的服务和计费体系，入仓费、托盘费、提货费、单证费、查验关税、退货费等。随着行业竞争发展，过于复杂的计费项逐步合并简化，尤其是要求卖家头程自送的，加上促销免租期，最后只涉及操作费、配送费及个别增值服务。大卖家也可以采用租用固定面积或储位的包月方式，而单品SKU数量成为仓库作业复杂度的关键因素，逐渐被海外仓商家纳入报价体系。由于季节性因素太突出，也成为计费调整的一个方面，例如FBA就统一提高第四季度的配送费用、月度库存仓储费、库存配置等服务费，货损及滞销库存还会有长期仓储费用。为了保证健康的财务体系，海外仓要求客户税费预付，每个订单的环节物流成本一目了然，以实际发生即时扣减。

海外仓一般计费项及FBA计费示例
4.3.7　绩效管理
仓储管理乃至大部分物流作业都是重复性的、枯燥乏味的事情，就算是最先进的亚马逊仓库，标语为“workhard.havefun.makehistory”（勤奋工作、心态愉悦、创造历史），员工基本上也还是体力劳动，要能够举起49磅的货物，每天站立或行走10～12小时。毫无疑问Human nature is lazy，如果对仓库管理缺乏有效的考评和激励手段，没有人愿多搬一个箱子。而没有量化的标准就无所谓指标，所有的量化指标体系还是围绕“多、快、好、省”这个四个目标，仓库吞吐量、月均库存量、收发正确率、容积利用率、入库及时率、库存准确率、发货及时率、签收率、破损率等。考核的目的不在于惩罚，而在于评估及优化，在于从数据分析中找到规律并运用，从而找到降本增效的得当方法，如平衡任务分配、减少怠工，提高全员劳产率，减少错分、错发、超时等问题。在评价仓库资源利用的绩效时，常用仓库面积利用率和容积利用率。除了存储区，海外仓很少用平库，不同规格的商品，平库的仓库面积利用率指标变动较大；多层平衡式货架，要计算货架有效利用率。另外，很多指标是一个时点概念，例如发货错误，一定影响收发正确率，但不一定会影响到库存准确率，发货错误如果在核定库存准确的时点前被有效纠正，将不会对库存准确率产生影响。对卖家而言，商品的动销率越高，滞销产品就越少；库存周转率是一个重要数据，表示同额资金的利用效率，周转越快，说明相同存货产生的销售收入越大、利益越高，其体现整个公司的现金流与供应链运作水平。




4.4　海外仓技术
国内京东、菜鸟、苏宁等都在研发仓储技术，Amazon早已布局了完整强大的仓储物流体系，而eBay不在物流方面有实质性的布局和措施，业务模式略显式微。大卖家FBA占比很高，自建仓的发货占比不断降低，物流和人工成本也急剧增高，从物流角度看，不少卖家自营仓库是亏损的。而开放服务型的第三方海外仓，必须面临不断拓展市场、扩大业务范围，争取解决更多客户的难题。在跨境电商整个业务链条中，承接的服务越多，对系统能力的要求越高。本地化诉求所需要的服务，必须以降低海外仓成本为前提，这必须依赖于技术。自动化立体仓库，投入资金成本相对要大，长远看仍有必要。现代仓储技术，包括装卸、搬运、计量、输送、单元容器等设备技术，条码、传感、RFID等为代表的数据采集与识别技术，软件系统、EDI、优化模拟等信息与仿真技术，自动分拣、辅助搬运、存储等自动化技术，以及笼统的物联网技术。
4.4.1　海外仓系统
在如今这个软件定义的世界，想了解一个业务最好的方式是去学它的系统。物流偏重流程执行的过程管理，“无系统不流程”，系统是物流业中枢，与信息流不同步的物流是失控的物流。云仓储Cloud的概念源自云计算，提供集约化计算能力。云仓首先是以多仓为据点的、通过信息和运输贯通的物流网络，其次是网络内的库存分布逻辑。在这一模式下，多分仓或平行仓，充分运用全社会的资源，做到迅速快捷经济的仓配送服务。智能分仓和智能调拨，以需求分布特征进行合理的库存决策。假如在欧美，不同地理设有多个分仓，那么在备货策略上就不得不考虑订单分布与物流时效等因素，而不同仓的相同备货，也必需靠系统来计算最优成本与时效，决策订单履行方。亚马逊全球云仓平台，在精准的供应链计划的驱动下，多库联动，就近备货和预测式调拨。供应链领域，软件主要分计划、执行和管理几类，仓储系统WMS是典型的SCE执行系统，四面墙里、承上启下。市面上成品WMS软件，很多功能看起来差别不大，系统的价值不是由购买的金额决定，而是由与流程的匹配程度决定，面对规模性作业，性能和可靠性也很关键。

海外仓系统功能结构

海外仓系统部署结构
海外仓WMS要适应海外本土员工使用，获取上游电商平台、订单系统、外贸ERP的计划指令，控制并跟踪库内作业过程，与外部自动化及设备集成。企业依据海外仓系统提供的数据，建立计件、追溯和质量等统计，通过系统规范流程，设立绩效指标保证流程执行的规范性，实现精细化运营。海外仓WMS与外贸ERP的关系，ERP仓储模块面向财务核算，集中在采购辅助以及库存成本的归集计算，强调结果管理，WMS则专注于过程控制及结果输出。不像CRM、HR等管理系统，WMS没有大量“云化”，高频交易且实时性要求高的系统放到云端，可能影响内部作业稳定。但海外仓的开放服务模式下，外围与电商的订单衔接必要SaaS应用，跨境电商不关心海外仓内部流程，只在意服务结果，WMS本身不需要个性化。如今，也有对WMS拆分后的云化，如标签打印、WCS、自动化及硬件集成等本地部署，其他应用逻辑放到公共平台。
4.4.2　仓储自动化
人工作业的效率有极限，商品在拣选、清点、运输和装卸过程中易产生缺损等质量问题，智能化物流终究是未来趋势，高度自动化的“无人仓”已经接近现实。欧美发达市场的劳动力成本高、效率低，自动化仓储将是海外仓规模化发展的必由之路。围绕WMS和WCS仓储控制系统，集成存储容器、搬运输送、拣选、条码检测、控制系统组成的高度自动化的作业系统，成套系统则包括自动存取AS/RS系统、高密度立体存储技术、高速分拣系统以及AGV自动导引运输车等，提高仓储利用率、拣选准确率和效率，降低货物破损率。传统的灯光拣选、RF手持拣选、语音拣选等，都还是“人找货”模式，机器人AGV作业颠覆传统电商物流中心作业模式，通过作业计划调动AGV实现“货找人”。亚马逊的智能机器人Kiva技术，实现库区无人化，各个库位AGV自动排序到作业岗位，作业效率、行动里程要比传统的人工提升2～4倍，DHL也在其仓库提供EffiBOT自动手推车机器人。2016年京东的“无人仓”首度曝光，AGV搬运机器人、shuttle货架穿梭车、DELTA分拣机器人、六轴机器人等黑科技悉数亮相。


亚马逊Fulfillment仓储中心实景
亚马逊仓储技术还有很多值得研究，其大数据应用炉火纯青，精准预测库存、智能拣货算法、包装分拨、配货规划、运力调配及末端配送等方面，数据驱动贯穿始终；亚马逊的Cubi Scan仪器会对新入库的中小体积商品测量体积，随机存储和混放，实现见缝插针的最佳空间利用，保证每个员工的任务均衡；独特发货“八爪鱼”分拣工作台，快速包裹分路向；AWS技术能力输出之后，亚马逊输出物流服务，例如为网易考拉海购的宁波保税仓提供仓储运营服务，为其搭建系统、设计全流程的运营体系。



4.5　海外仓趋势
早期做海外仓的企业都在经历扩展后调整，高昂成本与前端卖家营销、订单规模的匹配有个优化的过程，如今伴随亚马逊全球开店及FBA的火爆又开启新一轮扩张。从总体来看，目前说海外仓发展到了拐点有点言之过早，直邮转移本地发货的趋势不可逆转。海外仓并非“万金油”，有些市场不能做或是乏善可陈。海外仓是跨境电商行业发展的一个重要里程碑，不能仅仅把海外仓作为一个物流的提升行为，而应该全方位地评估海外仓可能带来的各种潜在机会和挑战。
一本地化服务升级，海外仓是对跨境电商在供应、服务、成本、客户体验、精准销售的全方位整合，成为跨境电商展示品牌、售后、咨询的窗口。海外仓的这种整合属性，决定了它服务的不断优化升级，客户体验升级，产品的升级换代，品牌效应的提升。海外仓让许多厂家可以直接把货发到目的国，进行直销，把货落到当地，与当地公司贴身肉搏，从而倒逼国内厂商树立真正的服务意识、品牌意识、质量意识。
二低价竞争，免仓租成为竞争常态。除少数大型海外仓外，很多新兴中小海外仓开启了免费模式，这就意味着第三方海外仓只能通过运费、操作费及增值服务来赚钱。部分海外仓巨头资金雄厚，仓库多、平台渠道、货源广，经营海外市场多年，更多的订单能拿到更低的配送价格。中小型第三方海外仓为了争取客户免收仓租，通过提供更快的发货和回复速度、退货服务、便利的退款和保险、个性服务等来填补收益。想要虎口夺食，除非FBA政策转变、巨头的战略转移，这种鱼龙混杂的市场只能先靠价格清洗。
三电商平台推动海外建仓，将带动第三方海外仓发展，海外仓促进了平台向B2C转化，繁荣了大卖家的独立站点。Amazon早已看穿一切，平台将继续走向大卖家占领的主力人群市场，特殊小众的人群卖家直邮补位，小卖家在外围游走，生存下来的都具备独特的产品特色或营销特色，成为大长尾的一部分。因此，全球布仓首先满足的是主流消费区，优势产品将是品牌化的畅销品，明显的地域区分将会弱化。残忍的是，具有优势的海外仓将直接成为平台的推荐物流渠道，绑定更加紧密。目前海外仓，单打独斗或过于分散，急需大型物流企业担当输出，在欧美等设立跨境物流园，承接国内业务，新兴市场考虑保税仓，与大贸和品牌企业合作，提供全链条海外运营中心。国际快递、邮政包裹、专线等物流产品将作为互补物流渠道继续在跨境电商物流行业生存，这类产品将更多地为C端服务，并不意味着没落。很多海外仓商家染指全程物流及头程专线运输，而中间商将成为大物流企业的收货点。

[1]商务部办公厅关于印发《“互联网+流通”行动计划》的通知，2015-05-15
[2]易观智库，中国跨境电商产业研究报告之出口篇2014，，2014年8月
[3]王珂、左娅，海外仓：为跨境电商添翅膀，人民日报，2016年8月11日09版
[4]running-fruit，从海外仓火爆来看未来跨境电商的分化，雨果网，2015-02-03



第5章　国际物流
国际物流是不同关境交易主体的物流活动，泛指国际贸易场景下衍生的物流运作及投资合作等，也可以把服务与跨境电商的国际物流活动理解为“跨境物流”。高效的物流将人、企业、市场和机遇连通，有助于提高生产率和民生福祉，国际物流水平对国家外贸竞争力及经济增长至关重要，帮助企业整合全球价值链和获得贸易机会，是构建跨境电商供应链的基础支撑。连接到全球物流网络的能力取决于一个国家的基础设施、服务市场和贸易流程。发达国家与落后国家之间的物流绩效差距仍然很大，交通运输条件、法规体系及海关与边境管理效率越好，所在地的经济贸易市场环境越可靠。
降低物流成本是一个世界性问题，过去十几年中，物流业随着电子商务而崛起，中国物流业以世界独有的模式拉低了整个社会物流成本并大幅提升了运作绩效。虽然城市快递市场已趋于饱和，而无论是农村市场还是跨境电商，对于快递公司的网络能力都有着更高的要求，已经实现量级的大快递向产业链上下游蔓延，市场的竞争格局将会不断变化。因此，服务于传统贸易的国际物流已不能完全覆盖跨境电商的需求，物流仍远远落后于跨境电商的国际化进程，众多国内快递开始涉足这一被国际快递巨头霸占多年的市场。物流业与实体领域的关联甚密，特别是贸易增长放缓，加大了物流业网络重组和创新的压力，物流业议题的重点也发生了变化，很多“互联网+”概念下的新型物流企业，以及专业物流市场都还有很大的创新发展空间。



5.1　物流业及其国际化路径
物流是与宏观经济发展高度相关的服务业，不存在脱离实体的物流，也不存在无须物流的实体。经济发展是推动贸易的决定因素，贸易是国际物流发展的决定因素。作为产业结构调整及升级的重要支柱，目前，现代物流分属多业态，包括仓储、运输、合同物流、流通分销、快递及包裹、货运代理等在内的庞大体系。全球物流业市场的规模没有确切的数字，由于物流成本较高，若以2016年中国GDP超70万亿元来推算，我国物流业市场规模超过12万亿元，位居世界第一，甚至远高于美国。在经济增长、第三产业发展、城镇化进程等背景下，社会物流总额保持高速增长。国际物流作为大物流市场的一部分，在国家政策支持、贸易自由化和便利化所趋、跨境电商投资增长、网上跨境消费旺盛等有利因素下，发展态势前景十分可观。跨境物流成为国家一带一路战略的重要组成部分，服务于跨境电商产业链，既有重资产物流服务，也有第三方轻资产配套服务商，根据跨境电商每个环节的刚需服务，围绕成本、效率、体验等核心诉求，衍生出很多创新的运作模式。经静态测算，以当前进出口跨境电商交易额2万亿元计，保守20%的物流费用，跨境物流市场规模超过6000千亿元。
5.1.1　国家政策
物流作为复合型服务业，其运作水平很大程度体现了经济运行的绩效水平。物流对于促进产业结构调整、转变发展方式、提高国民经济竞争力和建设生态文明等方面的作用，被国家提到战略高度。据世界银行计算，2015年中国物流成本占GDP的比重高达16.6%，高于世界平均水平5个百分点，而日本的企业物流成本占产品销售额的比重，维持在5%左右的水平，美国的比重数据为7%～8%。造成这一原因是多方面的，比如市场结构、流通体制、商品价格水平、产销地域距离和产业布局不均衡等原因都会影响，但不得不说这其中有巨大的优化提升空间，降低物流成本是企业的“第三利润源泉”，能够更好地服务实体行业。

近年来国家加大了对物流业的扶持力度，相继推出了一系列支持物流业行业发展的政策及发展规划，面对新的形势，我国物流业将以质量和效益为中心，寻找战略突破口，培育竞争新优势，以转型升级应对物流“新常态”，并计划到2020年基本形成“布局完善、结构优化、功能强大、运作高效、服务优质”的电商物流体系，构建开放共享的跨境电商物流体系。为电商物流企业的国际化和海外并购提供法务、商务和税务方面的信息支持，推进海外并购审批、外汇便利化等。完善海关、检验检疫、邮政管理等部门之间的协作机制，推动国家之间、地区之间检验检疫标准互认，发挥电子口岸、国际陆港等“一站式”通关平台优势，实现进出境包裹便捷通关，将跨境电子商务的订单、支付、物流、质量安全等信息集成为综合通关数据，推进跨境电商物流的便利化。
快递的政策上，推进“三上三进三向”，促进快递企业海外服务网络建设，加强海外布局规划，提升整合能力，包括资源整合与技术整合。跨境物流是可以开拓的一片新绿地，鼓励快递企业发展跨境电商快递业务，加大对快递企业“走出去”的服务力度，在重点口岸城市建设国际快件处理中心，探索海外仓。鼓励各类资本进入快递领域，鼓励企业通过合并、收购和重组整合资源，加快形成若干家具有国际竞争力的企业集团，鼓励“走出去”参与国际竞争。有综合性网络和服务的规模化物流企业，纵向能够加强企业对产业链渗入，横向能够优化物流网络覆盖、整合更多社会资源，提高物流效率。
5.1.2　行业划分
物流本身的定义略显抽象，是供应链活动的一部分，也是为了满足客户需要而对商品、服务以及相关信息从产地到消费地的流动和储存进行的规划、实施与控制的过程。根据《国民经济行业分类》，物流囊括了“交通运输、仓储和邮政业”，又因不同维度包括铁路、公路、水上、航空、管道等运输业、装卸搬运和运输代理业、仓储业、邮政及快递业。根据国家质检总局和国家标准委联合发布的《物流企业分类与评估指标》，物流企业又可以粗略地分为三类：运输型、仓储型和综合服务型。目前，大物流业的分类主要有两个视角：服务提供方或细分实体领域。交通运输中基于资产密集型的基础设施投资运营类，较少算到物流中。大部分讨论的物流话题，是狭义的成品及消费品物流，非生产资料类的物流服务。

由于分类标准的不确切，我国物流总费用占GDP比重的统计口径可能也不够精准，从目前快递业看，全程运费与订单客单价的比例低于发达市场。只看消费品市场，从服务需求的角度，排除特殊因素，物流服务的产品主要限定于“时效+件重”两个制约，由此决定企业经营范围及运输工具的选择。涉及跨国市场，国际物流的发展比国内难度要大，不少传统物流业或贸易公司转型升级或产业链延伸，通过拓展和延伸其对客户的物流服务，不断向现代国际物流升级靠拢，必须经过多年的沉淀具备客户和网络双重优势。

不同维度的物流行业划分

至此，可以把物流公司的业务模式分成几类。（1）快运包裹，通常有固定的交货时间，集中在广泛的标准化轻量级包裹的运输，是门到门的服务，运输存储多是在服务供应商自己的网络中进行，需要网络规模效应。国内快递企业数量多，同质化竞争严重，国际市场限于航空网络及运营能力，格局长期稳定。（2）合同物流，也称第三方物流3PL，客户和物流服务供应商之间的中长期合同关系，包含了各种综合物流解决方案或供应链定制化服务[1]。在合同关系中，物流服务的范围具有很大伸缩性，因为较高的投入期及系统耦合度高，顾客转换成本高，具有进入与退出的壁垒。3PL的品牌、整合及项目管理是关键能力，整合自身和外部资源，满足客户不同供应链环节的物流服务。（3）配送，利用自己的网络为特定类型的货物进行配送服务，到终端用户或销售点。这个市场非常分散且具有地区性，细分市场有很高的准入壁垒，这是由于特定商品的不同特点和需求所导致，需要使用特定的交通工具和存储方式进入自己的仓库和分销网络，跨国市场我们可以看成是很多个分割的配送区域。（4）货运代理，纯粹是轻资产的商业模式，货运承揽人从运营商购买运输容量转售给客户，运作风险与贸易流量波动相关，长期承运人的关系和复杂的IT系统是关键能力，与3PL、无船承运人、无车承运人（truck broker）有相通的地方。（5）仓储，在电子商务仓配一体的大环境下，国内单纯的仓储运营企业正急剧减少，仓储的功能也不同于过去，保税仓和海外仓都体现了跨境电商的运营中心角色。（6）第四方物流（4PL），最初的概念是一种无资产的商业模式，它为客户的运输和物流需求提供全套的解决方案，这个意义正被“物流+互联网”的创新模式实现，在车货匹配、运输跟踪、服务众包、运力竞价、智能技术等领域，电商平台代买卖双方决定物流选项都可以笼统地归到这一范畴。
大型综合性国际物流企业，往往服务范围无所不包。国际高端市场处于垄断，从跨境电商来描绘全球贸易流动的趋势及对其相关服务供给的影响，跨境物流及物流金融等行业宝矿亟待挖掘。
5.1.3　全球贸易物流网
在进口和出口方面中国都是全球第一，GDP和消费规模超越老美也依稀可见。近年来，TPP和TTIP暴露了欧美国家抢占国际规则制定话语权的动机。这两个框架重新定义了区域关税减免自由贸易，在投资及知识产权等广泛领域统一规范，名义上是为科技业和“数字经济”争取自由，实质是中国加入世贸组织WTO后面临的新一轮贸易壁垒。战略上，一方面要密切观望这些动态的实质性进展，另一方面加快构建国家一路一带平台，构建国家的全球供应链战略，高标准自由贸易区是必然选择。目前，全球自贸区分为两种类型，包括国与国之间根据WTO相关规则签署自由贸易协定形成的自由贸易区（FTA，Free Trade Area），一国之内单方自主给予特殊优惠税收和监管政策而设立的自由贸易园区（FTZ，Free Trade Zone），以及采取自由港政策的关税隔离区。据世界自由区组织WFZO统计，目前全球已有1200多个自由贸易区，其中15个发达国家设立了约450个，占35%；67个发展中国家共设立近800个，占65%。类型主要分为转口集散型、贸易为主型、出口加工型、保税仓储型等四类。FTA是两个以上的国家或地区设立自由贸易区，如北美自贸区NAFTA、美洲自贸区FTAA、东盟自贸区AFTA、中欧自贸区CEFTA、中日韩自贸区、独联体成员国多边自贸区、南亚新型自贸区等。自由贸易区FTA对跨境电商进出口及海外仓的选址都有重要参考意义，比如中澳自由贸易协定的签署，中澳双方出口贸易中85.4%的产品将实现零关税，来自澳方的97%的税目实现“零关税”。减税过渡期后，出口澳大利亚将实现100%零关税，跨境热销的澳洲进口奶粉、保健品、海鲜等都将受益。

区域自贸区与上海自贸区政策
自贸区在世界整个国际物流体系中处于关键位置，促进经济一体化及区域物流发展，发展自贸区就是要逐步确立中国全球供应链核心枢纽地位，实现国际商贸的资金流、信息流、物流和商流的一体化，提高区域经济的主导权和影响力。国内自贸区FTZ支持跨境电商发展，主要体现在简化通关流程及创新运营模式。从2013年9月上海自贸区正式挂牌，我国有上海、广东、天津、福建四个试点自贸区，大部分创新内容是具有共性的，主要是政府职能转变、促进贸易便利化、知识产权保护、金融领域创新、优惠扶持、办事流程简化。上海自贸区：承载更多改革空间，陆家嘴、金桥、张江三个片区都在浦东新区，在更大的领域进行制度创新，强化上海的全球贸易中心地位。广东自贸区：推动粤港澳服务贸易自由化，加快经贸规则与国际对接，涵盖广州南沙新区。深圳前海蛇口以及珠海横琴新区。天津自贸区：服务京津冀一体化，位于天津滨海新区，涵盖天津港、天津机场、滨海新区等片区，重点发展融资租赁业、高端制造业和现代服务业。福建自贸区：与台湾深度合作及建设海上丝绸之路，3个园区分别位于福州、厦门和平潭综合实验区。此后，国家又陆续在辽宁、浙江、河南、湖北、重庆、四川、陕西新设立7个自贸试验区。据统计，自贸区的通关效率提升明显，进口平均通关时间较区外减少41.3%，出口平均通关时间较区外减少36.8%[2]。
国际品牌及跨境电商企业入驻自贸区，具有方便设立采购中心、保税仓及离岸财务等优势，亚马逊在上海自贸区设立国际贸易总部，实现美国货物直邮及保税进口中国。自贸区以服务业开放为主，服务主体涉及港口、机场、贸易、制造、仓储等实体产业，这些产业构成了自贸区重要的产业链，以自贸区为核心的供应链也将促进国际物流的全球拓展。国务院颁布的《关于加快实施自由贸易区战略的若干意见》是自贸区建设的规划书，目标从“周边自贸区”向“一路一带”市场延伸，逐步形成“全球自由贸易区网络”。通关便利、服务贸易自由化对物流环境起了改善作用，以走出去战略来推动物流转型和模式创新，也将大幅提升我国的全球物流绩效水平，向中等发达国家接近[此书分 享微 信wsyy5437]。

续表

资料来源：世界银行，物流绩效指数Logistics Performance Index 2016，http://lpi.worldbank.org/
物流指数反应了这些国家的实际物流运作水平，对于做进出口贸易的跨境电商有重要参考意义。物流行业作为服务于商贸活动的辅助产业，对商品流动的效率具有很高的要求，而当下物流企业的小规模、碎片化、粗放式发展，极大地限制了物流行业效率的提升。空间上，大多数物流企业只能分段进行物流服务，分割运行、分头管理，利益链加长、效率降低，不利于形成全球化的物流系统和跨区域物流网络。
5.1.4　跨境物流
跨境物流，应对跨境电商及消费者的快速需求响应，只要是能够面向具有跨境物品传递需求的组织或个人提供跨境全程交付的服务，可以由第三方承运商（航空海运、国际快递、清关公司、各国邮政公司等）运输至世界各地，包括保税仓运营、海外仓租赁及代运营、境内外清关/转关、境外本地配送、国际运力资源获取及运输等国际物流项目上组合展开。物流行业是一种规模经济非常显著的行业，但这一复杂的运营网络，为小型跨境物流服务商提供生存空间。物流环节是跨境购物最大的掣肘之一，包裹无法全程追踪，整个过程“睁眼瞎”，成本高、配送时间长、清关障碍等几乎是各家跨境电商都会面临的难题。为了适合跨境电商业务的发展，跨境物流表现出极强的整合性及多态性，可以利用自贸区、货运代理、互联网技术、国际物流网络、清关及仓储等综合资源能力，对接海关、电商平台与消费者，系统性地提升整个跨境电商的效率；也可以利用强大的国际快递网络、清关能力及口岸关系、出口国海外仓和保税仓资源、航空海运货代体系和资源、采购及货源分拨能力、甚至强大的外贸风险管控等条件，成为跨境物流企业独占一方并壮大的依据。术业有专攻，跨境商品供应链的复杂度和分销渠道的深度远大于国内，中间因此存在精细化分工的机会。但最终，第三方跨境物流综合服务将会崛起，更统一、更顺畅、更可靠。比如，应对跨境电商促销，大促飚量是亢奋的事，但“最后一分钟下单”对物流企业而言，若不能全过程地预案、执行和应急，无疑是无法承载的挑战。中国正形成面向全球的高标准自由贸易网络，物流仍然是跨境电商的瓶颈，物流要走出去，必须研究中国出口制造业发展战略、大型电商平台国际化举措以及国内用户海外直购的诉求，作为国际网络扩展规划的参考。例如，设立海外据点，帮助消费电子企业全球发布及新兴市场扩张。

不同市场的物流条件差异
大电商平台的自建物流或整合服务是有益的补充，与第三方物流共存的局面将持续共存，跨境物流人才专业化要求也会越来越高。继FBA仓配一体方案，亚马逊在美国注册为无船承运人，租借几十架飞机及上千辆卡车，计划打造全球性物流网络。其绕开中间商，直接从全球商家收货，然后低价购买舱位，新业务将使亚马逊成为全球物流产业中心。商家将无须再向DHL或UPS等预订货舱，直接在Amazon实现one-click-ship无缝的、无中介跨境物流。亚马逊的物流一旦业务量足够大，在学会独立运营该业务后将逐渐摆脱第三方合作伙伴，从而进一步涉水金融服务领域，向商家贷款、处理国际支付、为商家提供客户和税收方面的咨询服务。这一策略与它进军云计算如出一辙，先是开发云计算技术供内部使用，而后逐步把它发展成一项业务，如今云计算已经成为亚马逊发展最快和赢利能力最高的部门。初期，亚马逊从未公开宣布云计算业务的远大前景，IBM、惠普及戴尔等传统IT公司基本上都忽略了亚马逊的威胁，现在它们都落在后边。
5.1.5　货运代理
轻资产的代理类企业是行业分工的进一步细化。我国超过80%的进出口贸易运输和中转业务均由货代协助完成，进出口贸易的兴衰同步于货代产业的兴衰，一级国际货代市场已基本是垄断性竞争。国际货运代理介于跨境运输供需双方，有托运人Shipper和承运人Carrier之间的代理人Forwarder，主要面向空运和海运两个运输渠道，即便在跨境电商领域，海运的货邮吞吐也远远大于空运，一条集装箱船能装几千个柜，抵上几百上千架飞机。正是由于外贸发达，中国的海运比例远高于其他市场。海运本身是一个巨型行业，海运物流是世界经济的晴雨表，是国际贸易的主动脉。向外部看，按运力和运量，全球物流业实际上可以视为以海运为主干，辅以航空、铁路、公路运输为补充的一个大物流系统[3]。海运主要解决的是港到港的问题，多类型的物流公司进行有效的协同合作，提供海空联运、海铁联运等综合性服务，最终形成门到门的物流能力。目前，国内的大型航运已初步形成了以中国为中心的星形航运网络，未来还需加强海外布局规划，努力打造出类似马士基、MSC、达飞等跨国巨头那样，布局于全球多个中心节点的网状航运网络体系。全球排名靠前的国际货代包括敦豪、UPS、泛亚班拿、德迅、辛克、德莎、伯灵顿、日通等，国内则有中外运、中远、建发、锦程、嘉里等。在国际小件业有“邮关不分”，而中外运则有“第二海关”之称，国有企业天然背书，在口岸服务及境外衔接方面实力较强。
据国际航空运输协会IATA发布的2014—2018年航空业展望报告显示，空运货物价值约占全球贸易的35%，重量上只占1%，快递占了很大比重。空运行业容量小，空运货物具有时效性强、货物本身价值高、货物尺码数量相对较小等特性，国际航空货运市场又有需求不稳定、运力分散难以预测及运能相对不足、客户群分散等特点，使航空公司难以独立完成整条产业链，从而货运代理需求强烈。空运货物中90%需要国际货代不同程度地参与，二者具有较强的相关性。国际货代行业主营中介服务，公司自有专用型固定资产很少，是轻资产运营行业，提供门到港、港到门、门到门、仓储理货、同行集运、海外配送和供应链融资等延伸服务。赢利模式主要是赚取订舱佣金、价差和增值服务费，影响运费成本的有三大要素：货运舱位整体价位、货运舱位预定方式（固定和非固定）和舱位装载效率。国际空运方面存在着航线少、货运飞机少、运能不足等问题，80%依赖于腹舱运输，运力受限[4]，这也导致国际空代长期存在的航线不清晰、效率跟不上、价格不透明等问题。货代公司支付的货机运费和陆路交通运费是主要的营业成本，其中航空货运运费占比达到90%以上[5]，传统货代，货代和航空运输公司的结账期较短，与货主的结算期较长，需要货代进行大量垫资，中小货代运营资金链比较紧张。

货运代理一般业务流程
货代服务意义在于帮货主节约精力，并专注承揽货物订单，帮助货主处理单据、换单交接、提货理货、报检、清关以及最重要的订舱，选择合适船期和价格等核心业务。但货代业存在的多层次代理与转包一定程度损害了服务质量与终端客户，传统外贸企业转型与跨境电商的兴起促使货主结构更加碎片化，中小企业客户与“长尾客户”的重要性将有所加强。互联网平台提供实时透明的订单信息，纰漏错误及信息不对称被削弱，去代理人、去货代变成一种趋势。一方面，向综合物流转型已经不可避免，满足一站式服务企业客户，标准化货运产品积累客户数据，实现时空上的最优配置。国内外大的货运代理商，比如DHL、K+N等，通过开发多元化的产品来发展新的贸易行业，联合了空海运代理及物流全程服务。另一方面，从整个国际航空货运发展的动态而言，拥有机队的国际快递崛起将是主流，凭借全球网络优势，近年来更将战略发展重点指向中国市场。虽然，这两年中国进出口整体形势造成航空货运市场持续低迷，几家国有货运航空都复苏乏力，但快递自营航空却提振显著，对DHL、FedEx这样的国际快递影响更是甚微，他们的客户以高附加值产品为主，线路上有显著优势。由于航空快递主要用于高端跨区产品，市场准入门槛较高，全货机运营必须达到一定规模方能显现运营效率。出口电商产品价值普遍偏低，难以成为直接商业快递客户资源。货运代理转型的国际集成商和资源整合商将分食这一市场，按照“本地经济型快递商接货-专线包机干线运输-境外经济型快递商送货”的模式发展，跨境领域UBI、顺友、RPX、八达通、Cacesa等是转型专线物流的代表。总体来看，国际货代还局限在各挣各的那份钱上，搞航空运力、渠道和路线是根本，少数成为最终发展壮大的线路运营商，愿从幕后走向台前、直接服务于商家的则更少，最多提供自营点和集货仓。简单说，国际货运代理近年向跨境电商配套服务商转型，依托的是行业先行、地缘优势、海关及经贸委等政府关系。
物流公司排名

5.1.6　综合物流
国际综合物流是很多物流企业的终极目标，其价值主要体现在通过整合自身或外部的物流资源，为客户提供基于全球贸易供应链的全环节物流服务。3PL是国内外物流业最重要的经营主体，是各类生产制造业和商贸流通业的物流解决方案提供者和组织者，通过调集自身的运输工具和仓储设施，以及采购、整合社会运力和仓储资源，促进企业内部物流的社会化。但绑定紧密的客户关系及高度定制化，这又会成为3PL发展的瓶颈，即便让每个项目以独立事业去运营，管理复杂度及对企业资源的要求也会指数级上升，非标准的物流服务和应收账款，会导致运营的极限。反观快递和网络零担行业，由于服务标准化，百亿级的存在已经很多。包括三大快递，3PL仍是他们业务的重要板块，因为3PL是物流业发展最早和最成熟的市场群体，长于对规模性大客户及服务质量管控，能够对其他业务产生连带溢出效应。中东Agility、法国Geodis/SDV/Gefco、德国Dachser/Hellmann、英国Wincanton、日本Seino/KWE/Yusen、马士基旗下Damco、叶水福及嘉里大通等都是具有国际化特征的第三方物流商。
跨国制造业对国际物流及本地化服务的需求，以及贸易线路及全球化导致的流量变化，是这些跨国物流成长的关键。早年日本物流企业国际化的过程，就是跟随国内品牌商及投资业出海的过程。这些年，中资境外并购，联想、华为等品牌国际化，沈阳机床、徐工机械、中联重科等工业耐用品进军境外，售后配件及备件管理等都有很多物流需求，但地区差异造成国际贸易流通的障碍，国内还很少有国际化能力的物流企业可以支撑。加盟扩张是中国快递做大做强的路径，近期圆通、申通等都在寻找全球加盟商，但还无法像国内那样简单的复制，需要组织、流程、人员、技术等全方位的落地。圆通已启动海外方案，授权韩国、泰国、德国、美国、俄罗斯等地区的快递企业、海外仓及代购个体等海外加盟商使用其品牌。或者收购规模较小的竞争对手来填补特定的战略或地区差距，以获得立足平台，一步步走向“全球供应链解决方案”。

物流服务关键质控指标
还有以下几个热点。一是第四方物流，目前来看电商平台主导的开放式物流整合较为成功。比如速卖通的无忧物流、Wish邮、DHLink等，以订单大数据驱动物流服务，卖家通过在线发货、支付运费，统一结算。菜鸟网络致力于打造“跨境+快递+仓配+农村+末端配送”的全网物流链路+大数据联通、数据赋能等仓配一体化。二是冷链，进口食物和农产品冷链运输将成为两个关键的增量市场，过去十年，我国进口食品贸易额增长4.5倍，多数进口食品的门类需要冷链运输。三是物流园区，2015年全国包括运营、在建和规划的各类物流园区共计1210家，比2006年增长5倍，口岸服务型园区、保税物流园区，以及“一带一路”中对于园区的硬性需求，使得未来数年将成为园区建设和运营的一个新高峰。四是跨境物流金融，依托跨境电商，对传统外贸金融服务颠覆式创新。



5.2　全球快递市场
除了综合物流商以外，其他概念上的物流偏B端客户，搞电商有关的物流，仓配和快递更靠近C端。快递业作为第三产业服务业，依赖于整个经济的发展和提升而增加服务产值，行业水平与社会发展的程度呈现正相关。快递业起源于20世纪60年代的美国，从早期小件货物的运输演化而来。当时，美国服务业与高新产业蓬勃发展，物流行业逐步出现物品小型化、时效要求高的特征，客户需求与邮政能力不匹配，现代快递业应运而生。当前快递市场空间大，下游需求较好，资本密集度高，现金流稳定。国内市场，数得上的大快递纷纷上市，所谓人员、车辆、网点的竞争，直接调档升级为资本的竞争，春秋进战国；国际市场，FedEx将TNT揽入怀中，国际快递“三国杀”格局形成。从历年快递业务规模看，国际及港澳台快递业务量增速处于平稳水平，总量占比5%左右，落后于国内市场，但单价远高于国内快递。跨境电商急速发展，带动近期国际快递高速增长，目前跨境快递主要被海外巨头及邮政企业瓜分，国际网络的布局也非一朝一夕，国内民营快递参与度不足。根据国务院发布关于促进快递业发展的若干意见，按照当前年均增速，到2020年我国将达到600亿件左右规模，收入达到万亿元规模。快递业作为经济新动能的组成部分，形势依然比传统行业要乐观。海量、高效、精准的物流配送。FedEx、DHL等外资快递实力雄厚，信息化水平、自动化水平以及运营管理水平、人力资源水平远超国内，在品牌、服务、资金链上有明显优势，在利润率更高的国际快递业务上，占据了中国国际快递市场75%的份额[6]。但外资快递受限于各方面的成本，在价格竞争上比较吃亏，国内业务份额几乎可以忽略。

国际快递业务量及收入对比
5.2.1　发达市场概览
所谓发达市场，就是一个有过充分竞争及历程长的进化。所有快递商都经历或面临着交通、科技以及人们生活方式改变所带来的机遇和挑战，除了经济周期的极端影响，各个区域市场形成了相对稳定的格局，一种竞争合作的共存势态。例如，西方邮政每年都会步调一致地例行上调资费标准3%～5%，几乎是雷打不动。主要原因，可能还是外部实体经济的增长趋缓，庞大的基础投入形成了进入壁垒，即便是电子商务膨胀的现在，全球都没有中国这样疯狂的市场。最好的美国市场，美国邮政、FedEx和UPS仍然牢牢锁定主要份额，在过去几十年的变迁交手中，三者的竞争从未休止，却没有新晋者。

不同快递商网络与市场定位
如今，美国邮政USPS把主要精力从一类信函业务转移到包裹业务，与FedEx和UPS角逐快件包裹市场。然而，仔细研究他们的年报，会发现竞争并非像国内这样凸显。商业快递往往善于提供干线及空运服务，邮政主要进行末端投递。美国邮政的信誉和无比强大的投递能力，任何商业公司无法媲美，庞大的人员队伍使其末端网络非常适合B2C投递，但它的客户营销、干线及处理分拨能力并不那么突出，处理传统邮件的资源条件很多不能发挥包裹处理优势，于是采购商业干线资源及承接投递，可助其缓解突出的人员成本问题。同样，两家商业快递碍于末端投递成本，只好将包裹递送至目的地邮局，再由美国邮政通过其末端网络递送到每个收件人手中，这样要比独自完成递送更加节省成本。FedEx的SmartPost和UPS的Sure-Post两种与USPS合作的产品，正是中间的桥梁，其廉价经济性是海外仓落地配常见选择。例如，寄件人先通过FedEx网点寄递或FedEx上门取货的方式发货，FedEx负责将快件递送至收件人所在的当地邮局，再由美国邮政将包裹寄给收件人。据了解，FedEx通过SmartPost服务，平均每天发送约200万件包裹进入美国邮政的寄递网络，约占其地面业务的1/3。同样，美国邮政也会利用FedEx和UPS的寄递渠道处理部分城市间的寄递业务，FedEx正是USPS快件和一类邮件的主要航空运输者。据统计，2015年，FedEx向美国邮政提供了价值约13.7亿美元的服务，一举成为后者的年度最大供应商，UPS则提供了价值约1.54亿美元的服务[7]。通过合作，三方都获得了各自的业务份额，客户则以合理的价格，选择了多样的可靠的服务，客户的品牌黏性会得到提升。2015年美国内地快递市场约1072亿美元，UPS、FedEx、USPS 和 DHL合占市场份额的97%，形成典型寡头垄断格局。从1998 年至今，剔除通胀和市场结构变化，FedEx、UPS件均收入和件均成本基本稳定，平均营业利润率为6.6%和10.9%，UPS业务量更大、陆运为主的快件结构导致其赢利能力显著强于FedEx[8]。

日本国内快递市场格局
其他典型案例是，日本市场由大和运输（宅急便）、佐川急便、日本邮政（2010年收购日本通运）三家公司垄断，合计占据92%的市场份额，其中龙头企业宅急便处于绝对领先，并提供各种增值服务与精细化运作，日本物流业无论是快递还是仓储，全球都算得上精益化管理的最高水平。欧洲几个大国各有份额较大的本地快递，而DHL占全欧国际快递市场份额的41%，FedEx并购TNT后，欧洲快递市场集中度还将进一步提升。法邮LaPoste旗下的GeoPost及DPD在法国市场占有率第一，据称是欧洲第二大国际包裹配送网络，整个DPD集团日投递350万件。Hermes服务遍布欧洲，并在英国市场独占老大，网络仅次于皇家邮政RoyalMail。荷兰GLS及该国邮政PostNL在欧洲市场活跃，为电商卖家提供配送解决方案。比邮Bpost是比利时最大的邮件和包裹递送服务商，在跨境包裹揽收及专线配送方面声名在外。此外，DirectLink是北欧邮政PostNord的一部分，Purolator快递隶属于加拿大邮政，爱沙尼亚邮政Omniva主要在波罗的海区域活动，意大利BRT Bartolini快递在当地领先，澳洲的当属Toll及TNT。由于快递业存在显著的网络效应+规模效应，要建立跨地域的服务网络，而且需要足够量的业务支撑，龙头企业才能将成本降低到社会可以承受的水平。马太效应下，龙头企业继续降低成本、创新服务，护城河越挖越宽，可以说快递最强大的网络能力“不在云、而在端”。

黑猫宅急便的冷链/定时派送/COD货到付款等服务
5.2.2　全球邮政网络
邮政一度是被边缘化的夕阳产业，通信电子化一度是其衰落最大的助推，追溯历史，传统邮政本质上是以“信息传递”为主的政府专营组织，与押运货物的镖局，以及快递这种现代服务业均不同。所以，互联网化是从“信息”层面对邮政业做出质的影响，网络已改变了传统邮政业的供需关系，信函、报刊、汇兑等业务被网络服务冲击严重。而电子商务又为其提供了二次重生，在保有原全球邮政网络同盟的之外，众多有实力的邮政公司都另建立了商业快递企业以方便参与跨国市场竞争。与美国邮政相同，全球许多邮政运营商的最大优势之一在于，在本土范围内拥有密集的末端网络，几乎能将包裹递送到全国任何一个角落，提供了基于公共信誉的可靠服务。由于历史悠久、业务链很广，很多邮政都是兼有部分政府或公共职能的集团化公司，多个大型邮政公司是世界500强，如美国邮政2016年营业收入高达704亿美元，远高于UPS。
万国邮联是联合国下属的专门机构，是商定国际邮政事务的政府间国际组织，成立于1874年，目前有192个成员国。联盟体系下的《万国邮政公约》是各国处理国际邮政业务遵循的基本法则，对邮件及包裹有明确的处理等级与服务标准。中国邮政则最早可追溯至1896年成立的大清邮政，目前拥有众多业务板块。2015年我国跨境电商出口轻小件包裹约10亿件，其中通过中国邮政渠道占68%，增长率60%以上[9]，ePacket已经成为大多数电商平台的推荐配送选项，邮政小包更是跨境电商使用最广的入门级物流。跨境电商之所以如此契合邮政的优势主要表现在：一、全球无盲点网络，依托各国既有邮政包裹网络，轻小件投递稳定可靠，而商业公司都有服务范围或有限的线路；二、价格优势明显，邮政包裹独霸天下，提供了最基础的物流服务，再血腥的商业服务价格怕也无法与之相比；三、无障碍清关，邮联框架下的本土清关能力是邮政的独门绝技。当然，在跨国交接的松耦合网络下，邮政网络也有显著的缺点：时效不稳定、异常状况，对邮件动态的客服咨询与追溯还需提升，在旺季网络是很大的挑战，跨国资源协调机制的改进。

中国邮政世界排名及业务版图
万国邮联对此也进行了网络分层与服务创新。一、邮政特快专递（EMS，Express Mail Service）是定位于“一个全程时限可靠的全球邮政网络”的“高质量、高可靠、标准化”的性价比服务，对标商业快递市场，全球每年增速10%左右，准时率在90%以上。中邮EMS于1980年创办，是国内最早的快递服务商。邮政EMS现已发展成为全球快递公司，在欧美日韩印澳等海外设有诸多分公司或海外仓。EMS大约70%的跨境需求在亚太地区，而且地区内互寄比例占绝大多数[10]，EMS独有的免费退回优势，是跨境电商高价值卖家的必备选择。二、卡哈拉邮政组织KPG是中日韩美澳及香港邮政发起的承诺质量服务，组织有要求要保证98%的货物准时送达，逾期不到的有赔偿义务。三、国际邮政公司IPC与欧洲5个邮政运营商合作推出了简易退货解决方案，通过邮政网络退给授权此次退货的电商卖家，卖家为顾客提供一个邮资已付的退货标签，便利用户接受电商退换货服务。另外，全球邮政不断在推进物流追踪及通关等EDI标准，向海关申报验放后通过国际邮路全球寄递，实现跨境电商货物与邮件物流配送无缝对接，有效简化收货人在当地的申报手续。
如今的全球邮政，随着各个经济体的发展分化，表现出参差不齐的发展阶段。发展中国家及第三世界国家，很多邮政尚未市场化改革，甚至还是政府的组成部门，而小型发达国家的邮政甚至完全私有化。从主流趋势看，一是集团化，以日本邮政控股、意大利邮政集团和中国邮政集团等为代表，将传统业务扩张到多元化领域，并在金融领域尤为壮大。二是市场化，英国及荷兰等邮政私有化，甚至波兰等国将邮政服务社会化公开招标，很多国家邮政运营商除经营国内网络外，也经营国际和商业渠道，法国邮政下属的GeoPost物流集团包括DPD、Seur、Chronopost和Exapaq等子公司运营商业市场。三是专业化，很多邮政在国内快递市场的竞争中逐渐式微，但以德国邮政、美国邮政和澳邮等为代表，包括比邮、新邮、荷邮、港邮等中小邮政公司，专注并深耕物流市场成为地区领导者，并积极拓展国际市场。四是国际化，中国高歌猛进的跨境电商市场拨动着各国邮政的兴致，很多邮政公司绕过UPU框架，透过代理机制全球揽货。头程直飞目的国邮政清关，本地派送将托管给目的国邮政，避免了邮政小包需要的排仓和中转等繁杂，优先配送，时效上有可靠的保证。中邮与澳邮的合资公司赛诚国际物流，在澳洲、新西兰及东南亚等专线物流具有绝对优势。
5.2.3　DHL欧洲快递王
DHL在欧洲占有快递市场超过40%的份额，除了美洲国际市场，在国内市场、亚太与欧洲国际市场中，市场份额均处于行业第一，是全球快递国际化程度最高的公司。DHL全球员工人数超过32.5万人，空运机队超过250架，几乎能够为各种物流需求提供完美的解决方案。DHL于1969年创立于美国旧金山，总部设在比利时的布鲁塞尔，2002年与德国邮政合并，德邮控制了其全部股权并把旗下的敦豪航空货运公司、丹沙货代（Danzas）以及欧洲快运公司整合为新的敦豪航空货运公司，为此德国邮政集团更名为Deutsche Post DHL。其后，德邮又接连收购了美国的空运Airborne、英国的Exel物流，均并入DHL板块，逐步奠定了DHL难以撼动的物流巨头地位。相比其他几家物流巨头，德国境外营收占其70%，更彰显DHL国际化程度之高。作为全球最大的综合物流企业，DHL业务范围遍布超过220个国家与地区。整个DP DHL集团主营业务包括四方面：邮政、快递、货代与供应链。具体业务方面，目前公司是德国国内最大的邮政服务商，国际市场上在空海运代理、合同物流、快递服务业务方面市场份额均居全球第一。近期，或许是受到FedEx收购TNT的刺激，DP DHL计划收购英国皇家邮政集团（UK Mail Group），令人观止。

2015年DHL实现营业收入592.3亿欧元，同比增4.59%，净利润24.11亿欧元。各业务板块营业收入均衡，利润的最大贡献者为快递板块，贡献了超50%的净利，赢利能力最强。中国是全球主要市场和生产基地，也是DHL全球第一大市场。DHL在中国运营收入近50亿欧元，超过其在亚洲运营收入总额的一半。在跨境电商物流圈内，群英争雄，DHL一直扮演着重要角色，为了在这急速变化的行业内谋求长远发展，决定成立DHL eCommerce公司，开始做电商小包，以切合市场定位。并在亚太区内分建立大中华区，以更贴近中国跨境电商群，启用全新的DHL电子商务深圳包裹操作中心，同时扩大上海与中国香港现有包裹处理中心的规模。由于缺乏境内揽收网络，DHL在国内有很多代理，如递四方、百千诚、均辉、中环运和互联易等，还有很多大客户拿着协议折扣去代发货。DHL于1986年与中外运合资成立了中外运敦豪，各持股50%，为中国各主要城市提供国际航空服务。在中国中外运敦豪共设立分公司73家、速递中心88个，根据官方信息，中外运敦豪目前已居我国国际航空快递业的领导地位，市场占有率高达 37%[11]。依托于中德双方优势，中外运敦豪堪称是合资企业成功的典范，其保持了中国市场占有率的绝对优势，DHL成为中外运发展的主要业绩来源，2015年贡献了85%的净利，且每年仍保持高速增长。

点开DHL官网就会发现，它制定的物流解决方案涉及航天、汽车、化学、消费品、时尚、生命科学与保健产业、工程与制造、可再生能源、科技物流、零售等多个行业。DHL为汽车产业提供的解决方案极具特色，核心服务包括进货至制造厂、仓储及订单处理、运输管理、场内物流、售后物流和第四方物流等服务。所以，短期内模仿这些企业现在的业务形态几乎是不可能的，其飞机还运过大熊猫！
5.2.4　FedEx敢为人先
FedEx是隔夜空运的开创，让快递真正体现了时空价值。FedEx成立之初就立足于航空快递，是其对快递业最为精准的定位，历来FedEx首创的轴辐式航空集散网（Hub-and-spoke）在业内被奉为圭臬，目前仍是世界最大的快递空运公司，服务涵盖全球200多个国家和地区，拥有超过20万员工。如今的FedEx已并非单纯的快递公司，而是大型综合性物流集团，主干强大，枝干亦十分茂盛。FedEx集团实际上由服务、快递、地面、货运等若干板块业务组成，四大板块相辅相成，分别由不同公司展开相关业务。FedEx公司从1973年开始运营后便开启了传奇式“使命必达”，FedEx依靠巨额风险投资孵化上市，如果失败了，或许人们就不会看到今天风险投资市场的空前繁荣。1975年安装第一个投递箱，1982年提供隔夜信件服务，孟菲斯机场超级物流中心显然要比灰熊队著名的多。FedEx的全球扩张化战略就是不断并购，拓展国内外快递业、延伸其他物流运输业务。航空快递的开山鼻祖绝非浪得虚名，截至2016年，FedEx已拥有670架飞机，自有比例高达90%，确保日处理450万航空件，孟菲斯机场一直是世界最繁忙的货运机场。FedEx在全球各地组网模式也类似，航线尽可能向区域枢纽集中，围绕枢纽形成辐射网，并根据货运需要建立次级处理中心。比如在亚洲，广州就是联邦快递的亚太区转运中心，始发地和目的地在亚洲的货物都会去广州进行转运。FedEx关注并重点开拓电商物流市场，针对医疗保健、生命科学等高精尖行业以及艺术品和奢侈品行业，提供全面专业的运输解决方案。
FedEx集团主要事业部

即使FedEx享誉全球，但是其国内业务占比依然高达70%以上。FedEx把2014年收购的Bong Intl更名为FedEx CrossBorder跨境公司，作为FedEx贸易网络的子公司，主要为网络零售企业提供电子商务技术方案，帮助企业解决各种跨境电商难题，包括监管合规、安全支付处理、多币种定价、信用卡欺诈保护以及全球消费者对接。Bongo可根据位置自动调整货币以及海关和运输成本，帮助购物者从海外零售商购买商品，向货运代理客户提供跨境服务，使B2B客户更容易计算较大规模运输的国际货运成本。FedEx于2015年并购北美第三方物流企业Genco扩展零售及电子商务市场，在美国，反向物流成本占消费品总销售额的8%～10%之多，而收购Genco强大的零售退换货处理能力正是FedEx看重的。2016年并购TNT纳入其快递板块，从近期财报来看还是物超所值，豪赚一笔。中国是FedEx国际业务发展最快、最具潜力的地区，中国区的员工数量接近万人，运营车辆近三千辆，地面操作站数量超过一千。

以“橙色炸药”著称的欧洲第二大快递巨头TNT，在三年前试图“委身”UPS，反垄断审查遇阻后又折价转卖给FedEx。TNT生于南半球，1946年成立于澳大利亚，从一辆货运卡车起家，一直在澳洲具有优势。到1996年被荷兰邮政KPN并购，TNT成为一个包含邮政、快递、仓储等业务的综合物流集团，如今大名鼎鼎的CEVA前身就是TNT物流。2005年TNT并购中国快运企业华宇，而后整合失败转手。TNT通过不断的合并与收购的方式扩张业务版图，并逐渐将业务重心迁移至欧洲，目前公司总部位于荷兰的阿姆斯特丹。除了空运能力，TNT最值得一提的是具有非常丰富、完整的欧洲干线网络，陆运系统服务于欧洲共计44个国家，网络包含20个国际转运中心，550个普通转运中心与仓库，公路运输能力强大到可以用卡车满足70%的隔夜至需求。这对于在欧洲实力相对不强的FedEx而言将能起到极大的短板补偿作用。整体业绩来看，TNT经营状况较为艰难。2009财年至收购前，TNT几乎年年亏损，这为被出售埋下伏笔。目前在中国和欧洲的国际快递市场上，TNT仍具有仅次于DHL的领先地位。1988年，TNT环球快递公司与中国外运合作，成立中外运——天地快件有限公司。2003年，TNT结束了和中外运的15年合作，选择超马赫作为总代理，迅速走向下坡路。笔者比较痛惜TNT没有被中国买下，国内企业错失一次品牌国际化机会。仔细分析TNT的财报，其本身运营能力并不差，就是“折腾”太多，各种整合失败，财务成本高昂。

FedEx为Apple公司提供的48小时跨境运输方案
5.2.5　UPS硕大无朋
联合包裹服务公司UPS作为世界上最大的快递承运商与包裹递送公司，同时也是运输、物流、资本与电子商务服务的领导性的提供者。UPS于1907年成立于美国，1988年成立UPS航空，1991年总部移至亚特兰大，于1999年上市，目前拥有雇员44万人，机队自有飞机237架，租赁飞机413架。在全美范围内拥有大型分拨中心31个，中小型分拨中心1000个，陆运车队高达11万辆还不算外包线路。“既生瑜何生亮”，与FedEx都是规模近400亿美元的重资产企业，两者也常被拿来对比。2015年公司UPS实现营业收入583.6亿美元，净利润48.44亿美元，UPS占据美国快递市场高达45%，FedEx运送的包裹量为28亿件，UPS包裹量为47亿件，虽然FedEx的单件收入高于UPS，但比较两者的单件毛利发现，UPS的单件毛利要高于FedEx，主要原因就是航空成本高，UPS的陆运更加发达、赢利能力更强。近年来，FedEx的业务结构逐渐转变至与UPS趋同，尤其是空运占比不断下降，陆运占比不断上升。不同于DHL的全球化，UPS业务的基石是在美国本土的快递服务，分版块看，营业收入从高至低依次为美国国内快递、国际快递、供应链和物流板块，分别占总收入的63%、21%、16%，利润的最大贡献者也是国内快递。从件均价上看，FedEx和UPS的空运件均价在20美元左右，陆运价在7美元左右，远远都远远高于中国。
UPS国际国内ADV（日均包裹量）占比和单件成本

UPS在2015年的年报中称，“当前和未来，我们面临着国内、国际各种服务类型公司的竞争，有的企业的成本和组织结构与我们存在差异，他们会提供一些我们所不愿意或不能提供的服务和价格。如果不能及时适应竞争，我们的财务和经营都将受到消极影响。”尽管优势明显，但面对市场变化，三大巨头也充满危机感，UPS过去主要通过自身发展和合作经营进行稳健性的全球扩张。进入21世纪后开始战略性扩张欧洲和新兴市场的快递业务。2005年UPS收购了中外运的中国国内包裹的运输业务，自2013年开始，UPS谋求收购TNT，但由于对快递行业的竞争影响过大，欧盟否决了这次并购。合理的公司架构、系统的解决方案、持续的科技创新和有序的并购步伐，国际巨头的发展壮大不存在任何侥幸，而是凭借实力和正确的策略一步一个脚印扎实走出来的。UPS在中国市场有几个重大的投入，上海国际转运中心、深圳亚太转运中心，以及上海、杭州的医疗保健仓储配送中心，在中国拥有6000多名员工，90多个场所。
2015年两家公司收入结构

近年来，UPS反复提及业绩提升的转型战略：部署技术驱动的运营体系、提供独特而专业的行业解决方案、扩张全球网络、满足全球终端用户需求。如果说FedEx对航空快递是一心执着，UPS则追求的是变中求胜，能够紧跟时代变化和竞争对手的节奏。UPS会深入分析各种不测，如国内外监管政策的变化、日益严格的安全要求、隐私泄露或IT系统崩溃、劳工权益或财产损失诉讼，此外还有环保义务、并购或合作未带来预期收益等风险，这些都可能对企业的运营财务或品牌形象等产生影响。20世纪，UPS为了追赶FedEx在技术上的先行优势，在新技术上投资了上百亿美元，开发DIAD电子签名、GPS定位与跟踪等至今仍很先进的技术手段，《财富》杂志戏称，UPS是一个有卡车的技术型公司。1998年，UPS Capital资本公司成立，为客户提供包括代理收取到付货款、应收款受让、库存抵押贷款、办公设备和仓储设备租赁等服务，为客户创造融资的方便。UPS资本的创新财务服务，对现代商业结算是一项革命性的做法。国际贸易结算仅在亚洲地区业务量就达千亿美元以上，UPS通过物流的辅助与延伸服务，形成另类全球性的金融机构。随着全球快递企业服务时效差距的缩小，新技术、新产品的研发和应用就成为“兵家必争之地”，UPS之所以能如此快速地研发新技术并及时更新换代，是因为其拥有一支庞大的人才队伍。据悉，UPS技术雇员人数超过6000人，公司每年在信息技术方面的投入超过10亿美元。
5.2.6　国内快递
比较中外快递服务，从时效、价格等纬度看，中国快递真的是又快又便宜，时效和性价比位居全球前列，以几块钱的价格，三五天送达，做到这个服务，无话可说。快递业发展对于刺激居民消费、便利居民生活具有重要意义，快递百亿级包裹及隐藏其后的海量仓储、分拣和运输等活动，既润滑了社会经济也解决了大量就业。同时，在公益、应急、环保及救助等公共领域快递也体现了重要的社会价值。相比于疲软趋势的“新常态”环境，快递业表现了绝对的抗周期性。据国家邮政局统计，2006—2016年10年间，我国快递业务量复合增速达50%，业务量从2006年的10亿件增长到2016年的313.5亿件，增长30倍，全国快递业从业人员达200万人，业务收入规模超4000亿元，并在2014年首度超过美国，规模全球第一。快递业务总量的爆发性增加是多种因素共同作用的结果，如网购消费常态化，城镇化人口集聚效应，社会化仓配发展，运输配送距离缩短……20世纪90年代，长三角和珠三角的高度集中的加工贸易模式（前店后厂），产生了各自区域密集的、强度足够的快递需求；2009年新《邮政法》实施，民营快递正式得到法律认可，行业监管与价格机制松动，而中国快递的加盟模式创造性地解决了跨区域服务的问题，也解决了中小民营企业内源性和外源性融资难的问题。如今快递市场仍处于高速增长期，新阶段呈现了新常态，具体如下。
一、规模与微利。为了争抢市场，快递业陷入“以价换量”发展模式，陷入“谁先涨价谁先死、谁不涨价谁等死”的险境。快递业属于典型的劳动密集型产业，人力成本占比较高，人工费占一般快递营业收入的45%，运输费占25%，行业利润不超过10%。根据邮政管理局测算，2011年之前行业的赢亏平衡点在30万件/天，随着单件均价缩水，平衡点已经增至100万件/天，快递竞争“增加规模、控制成本、发掘增值内容”已不可偏废。从2005—2015年，快递单价降幅超过70%，行业处于微利微亏，随着劳动力的短缺与服务消费升级，目前已到极限，这也是集中上市的被迫之选。各家都在加大技术投入，从处理自动化及信息化等方面提升人均劳产率。虽然市场结构尚未定型，利润率不断下行，行业进入壁垒已大大提升，新进入者很难立足，排在八九位的天天快递2016年日收件量已达400万单，新进入者在短期内不仅需要大量的资本支出和人员投入，还需要极为快速的学习曲线。随着大型快递企业上市融资，相比其他中小快递公司，他们拥有压倒性的资本和规模优势，将成为未来推动行业并购的主体。实际行业净利率约为3%-4%，加盟体系下总部大致瓜分60%的净利，造成末端加盟商处境日益困难。
公司公开审计报告

二、市场集中。市场分散、同质化竞争激烈是快递成长期的主要特征，如今几大家集中上市，获得资本的依靠，造就行业进入一种“卡特尔”式垄断竞争。一方面，这两年快递增速已经高于电商增长速度，电商增速已经有所下降，全渠道零售正成为现实，消费更加碎片化，基于社交网络及线下交易产生的快递服务为行业带来新的增长点。市场完全开放，冷链物流、快递下乡、跨境物流、供应链金融等开辟快递新战场，跨界合作，让快递转型综合物流跃跃欲试。另一方面，行业外，阿里、京东、苏宁等电商染指快递，倒逼一般快递转型升级，既有参与者一旦出局，新进入者又挡在门外，行业集中度一定能提升。目前，行业CR8的集中度也就70%～80%，仍将存在部分拥有差异化或本地化竞争力的参与者，但市场份额普遍较小，成为低端“寄生者”或幸存者，总体上规模和价值最终会由领导企业“集大成”。资本介入后的档次分化，从业务量角度考虑，同时在跨境业务和航空业务中，与第一梯队内的差距在逐渐扩大。
三、运营网络。从运筹管理的角度，快递的物理网络可以概括为“点线面”三个维度：“节点”代表分拣处理中心，“线路”代表运输流转，“覆盖面”即通常所说的末端服务“最后一公里”。此前国内快递市场争论的经营模式：直营和加盟，其实已经走向融合。快递业经营特性，决定其核心是靠“组织结构、绩效体系”双轮驱动战略之车。伯仲之间的“通达系”已占据主流，加盟和直营核心区别是网络组织的开放和封闭、用人不养人。加盟是通过契约方式，在品牌使用、网络间接入、服务标准和市场指导价等方面对加盟商提出要求，加盟商的其他经营活动及自身能力建设均独立自主开展，自担成本，自负盈亏。直营，则是公司总部掌管所有权和经营权，人财物由总部集中领导、统筹规划，实行统一的核算制度，各直营店实行标准化经营管理，包括干线运输、枢纽转运中心、支线运输和落地配送。加盟制在较少投入的情况下，可实现网点的迅速扩张，提高网络密度和瞬间业务量的弹性，各大加盟制企业的网点数量都非常庞大，基本上是全国县级以上城市全覆盖，有的多达几万个。加盟模式的良好弹性很好地适应了我国近年来快递业务量爆发，但这种扩张过渡依赖市场增量，而且客户诉求的服务质量一直难以把控，如今加盟制企业无不在尽可能地上收除末端网点外的所有控制节点和线路，以加强运营管控。规模是快递竞争的基本要求，而直营则受制于末端成本压力及绩效机制的灵活性，一直在探索类似加盟的末端授权经营或员工创业计划。同时，为规避单一业务风险、具备组合服务能力，行业领导者都在加速多元化，网络就是一个货物流动的路由轨迹，这也让“仓、运、配”的组网模式更加复杂，冷链、仓配、零担、供应链、国际等新业务则要求全新的组织结构。

“规模+价值”的快递业进化趋势

京东的精益化物流配送选项
四、创新发展。10年间，网购市场规模复合增速达71%，电商直接带动快递业务实现跨越式增长，如闪购、团购、单品定制、大促、跨境等电商运营模模式，直接导致集散式、点对点、网格化、仓配一体、云仓/微仓、区域配送、整车专线、联盟、跨境物流等各种组网模式被实践。构建超级网络Supergrid，稳固灵活的“点、线、面”的全功能无尺度网络Scale-free-network是大型快递竞争的首要条件，在全渠道商业零售下，进一步要求快递企业综合供应链解决方案和全覆盖物流网络的创新。2016天猫“双11”全天交易累计物流订单量完成6.5亿件，前期揽收压力较往年更加集中，发件集中在部分重点城市，进口跨境电商直接贡献了国内快递业务量。“唯快不破”是B2C电商配送的首要策略，但从某种程度上说，与时效相比，消费者更关心的可能是确定性，这属于快递服务分级的一部分，平时不分区的全行业T+2投递率已达65%以上，但环节瓶颈依然存在。符合电商的仓配网络是一个不可抗拒的趋势，依托技术投入的智能化运输、仓储与分拣中心是未来的重点突破。基于平台模式的资源共享及社会化物流也被广泛探索。以目前的运营水平，我国物流已经达到或超过发达国家，单价之低、规模之巨，运费相比淘宝客单价，只有5%～7%的物流费用。按照阿里研究院测算，到2020年，整个网络零售将会超过10万亿元，全年包裹量将超过1千亿件，届时电商物流从业人员将超过500万人，快递业营业收入有望达到8200亿元[12]，这是一个容量足够大的创新舞台。
5.2.7　国内快递国际化布局
对于大型物流企业，如UPS及DHL等，已经很难单纯界定其是快递、货代、仓储或金融等企业属性，国内从事跨境物流的企业，短期无法拥有这种全面能力，必须通过灵活的“本地整合、全球适应”来获得比较优势。国内快递经历了筚路蓝缕的艰难求生，借助电子商务站稳脚跟，跨境电商再送一程，终于到了最近距离仰望国际快递巨头的节点。实物网，民营快递基本上经历了“点到点线路→区域网络→全国网络→多层次整合网络→海外线路/海外仓”等过程，京东等大型电商也建立了自己垂直一体的物流体系，涵盖了供应链管理的全过程，不仅渠道下沉形成配送全覆盖，并拥有超大型仓储和千万级SKU库存管理能力，海外广泛设进口仓。在2016年“双11”，圆通单天揽收量达6000万件，处理吞吐能力已经超过UPS的2000万量级，具有深远影响。国内快递与四大家DUFT的真正差距是国际化网络，依靠快速投入，仓储相对容易复制，而国际网络及末端配送则几乎不可能短期成型。中国快递的国际网络还无法撼动几巨头的国际定价体系，在国际快递的承担主体中，除了DUFT和邮政EMS，其他快递多是通过代理方式参与，将快件转给合作方收取代理费。近期几乎每家快递都瞄上了跨境电商这块肥肉，借此向全球网络渗透，再挺进一个台阶。目前，国内快递涉足的国际业务，在海外先启动点的建设、再布线路，先易后难。依托境外分支据点，出口路向：商业快件代理、境外合作专线物流及少数海外仓，进口路向：代购及线上销售、集货转运物流（保税区提货不计）。
民营快递国际化发展与合作情况

顺丰于1993年成立，总部位于深圳，当年靠中港件起家，借力快速发展的香港内地贸易，逐步抢占市场。于2002年转为直营模式，并扩展至全国性网络。目前，顺丰拥有近34万名员工，19架自有全货机及12000多个营业网点。顺丰国际化进展迅速，非常看重跨境机遇，从2010年开始，先后在多个国家设立营业网点，目前已开通美国、日本、韩国、新加坡、马来西亚、泰国、越南、澳大利亚、蒙古等周边国家的快递服务[13]，“全球顺”是其主打的国际快递产品。2013年9月海购丰运SFBuy海淘转运服务平台上线；2014年“双11”，顺丰优选的“优选国际”上线，聚焦于进口食品领域；2015年，自营的跨境B2C电商网站“丰趣海淘”上线，极速保税和跨境直邮双线服务并行；2016年携手俄罗斯本土电商Ulmart，上线中国到俄罗斯的出口电商平台Rumall丰卖网。顺丰对跨境电商如此锲而不舍，可能与其从中国香港发迹的历史有关，如今进出境八成货物还是通过香港中国这个平台中转。
圆通，成立于2000年，总部位于上海，目前业务量级已是国内最大。2006成立海外事业部，先后在东南亚、中东、北美等运作国际快件，2014年，与CJ大韩通运合作，与俄罗斯DCD外运集团推专线产品，在德国建立转运。现已开通港澳台、东南亚、中亚和欧美快递专线。2015年圆通正式启动全球速递项目，联合亚、美、欧等多个国家和地区快递企业发起成立了一个覆盖全球主要市场的“全球包裹联盟”网络，联盟内的成员将遵守标准的信息基础和运营流程，希望通过此方式快速打开国际市场。2014年年底，旗下网购电商平台“一城一品”正式启动海外直购业务，为消费者提供原产地直供及地方特产，上线澳洲馆和日本馆，采取海外直邮的方式，主营母婴产品、乳制品和洗护等产品。圆通航空同时也正在准备国际补充运行审定申请，计划2018年引入大型宽体全货机，投入洲际航线运营，备战跨境物流。
申通，创于1993年，2013年成立海外事业部，“申通国际”为申通快递的国际品牌，2014年在冲绳建立第一个海外物流处理中心，成立申通俄罗斯远东公司，已与俄罗斯驿马快递、荷兰邮政等达成合作，通过与外商协作，和国外建立快件来往。现有服务范围已经覆盖日、韩、美、欧等全球60多个国家及地区，开通了中英、中美、中泰、中加等11条出口专线，为国际件的卖家或买家提供揽收、转运仓储、出口报关、国际运输、目的地国进口清关、订单管理、送货上门的跨境物流一体化服务。
中通快递，创建于2002年，总部在上海。2013年年底，中通快递收购了俄速通20%的股权，开始涉足中俄跨境物流，“中通国际”全称为“大誉国际物流有限公司”，于2015年3月上线，专门从事国际物流、国际包裹业务、跨境电商出口或进口业务，目前有中俄、中欧等专线业务。
百世，前身汇通快运，于2003年在上海成立，总部位于杭州，是一家在国内率先运用信息化手段探索快递行业转型升级之路的民营快递。2014年3月，百世汇通正式进军海外市场，开通全球国际快件业务，百世汇通国际快件业务由百世汇通总部航空部运营，中国香港和中国台湾的快件则主要以专线为主，其他国际区域的快件与国际快递企业合作，并在部份线路上开通专线服务。
韵达，创立于1999年，总部位于上海。2013年以来，韵达开启了国际化步伐，相继与日、韩、美、德、澳、印等国家和地区开展国际快件业务合作，逐步走出国门。2014年9月，韵达曾上线了海淘代购网站“易购达”，后升级为韵达跨境直邮网站“UDA优递爱商城”，定位于整合国内外优质产品资源的全球跨境品牌零售电商平台，上线美国服务中心官网，开始为国内海淘网购客户和全球华人提供美国仓储、转运及跨境物流运输查询务。欧洲服务中心在德国法兰克福，韩国、日本、澳大利亚等地设有分公司。
到此为止，占据国内快递80%市场份额的七大快递公司，都已经开始跨境物流业务，虽然都还处于起步阶段，但在与国际的接轨中，跨境物流有更多的机会。对标大型国际快递企业，全球业务分布广泛，借鉴其发展脉络，或扬长避短，会发现并购是巨头迅速拓展网络的捷径。国际物流的并购以横向并购为主，过去两年，国际物流市场的几十宗并购案例中，并购金额超过10亿美元的有8宗，Fedex是并购最大买家，通过并购进一步缩小了与主要竞争对手DHL和UPS的差距。然而，直接并购物流企业难度较大，整合能力及文化融合风险不可忽视，鞋只有穿过才知道是否合脚，要依靠自身优势寻找扩张动力。
5.2.8　国内快递的国际化风险
国内快递国际化拓展的着眼点和落脚点在哪里？一是“距离上由近及远进行拓展”，先在新加坡、日韩等国家和地区开辟线路试水业务，待经营稳定后逐步拓展到北美、欧洲；二是“跟随国内原有主要商业类客户的国际快递需求进行扩张”，这可以有效减小业务开展初期的营收压力；三是“密切把握新机遇和新趋势”，市场需求是快递业务发展的风向标，海淘业务就引导快递企业有意识地拓展了欧美地区的进口服务。另外就是并购，网络拓展速度的重要性、优质标的企业的稀缺性都会刺激国内快递企业积极进行海外并购。自1998年以来，FedEx累计并购超过16家公司，UPS累计并购40多家公司。标的企业网络与业务拓展战略的契合性、企业规模、运营质量、股权结构的简单程度以及对出售股权的开放程度等，是企业在进行海外并购时更需要关注的因素[14]。国内快递国际化的风险规避如下。
（1）遵纪守法。每个区域市场，行业监管对品牌、资金、技术、管理等都有市场准入门槛，规避当地法律和政策风险是第一位。国际快递被DUFT巨头控制着，但这些企业也在国际化上吃过苦头。例如，由于中国法律和相关政策起初并不允许外资企业在中国经营快递业务，几大公司进入中国后的很长时间内都要借助与中国企业的合作来开展业务，以国际航空快递为主要切入点，十分循规蹈矩。事实上，欧美等国家和地区的法律法规在细节规范和执行力度上更为严格。比如，2009年，DHL就曾由于向伊朗、苏丹和叙利亚三国进行非法运输违反了美国禁运条例，被罚款940万美元；2012年，UPS等14家企业，由于在2002—2007年间运行价格联盟、操纵货运价格，被欧盟罚款1.69亿欧元；2013年年底，由于涉嫌配送走私香烟，纽约市起诉FedEx，索赔5200万美元巨款；2015年，法国监管竞争管理局对包括DHL在内的20家物流公司开出6.7亿欧元的巨额罚单……因违规经营被罚，此类事例不胜枚举。近年，中国企业在海外遭遇诉讼和罚款的新闻已屡见不鲜，其中很重要的一个原因就是企业对当地法律法规不熟悉，不知道很多在中国本土合法合理的行为在一些国家是违法的。这方面势必要加强“探路”，提前制定相关措施，做好应诉的万全准备。
（2）戒急用忍。无论企业实力如何，国际化欲速则不达，要稳步谨慎开拓国际网络。DHL于2009年全资收购全一快递等三家公司，以拓展该项中国国内业务，在整合失败反复亏损后，低售退出内地快递市场；TNT也曾收购华宇快运，以复制其在欧洲的陆运优势，然而也折戟败北。看准了市场，更需要做好一个很长的前期准备。从轻车熟路的中国内地出发，远赴人生地不熟的海外开展业务，这对中国快递企业绝非一桩简单的事。业内有太多的前车之辙，跨国之路贵在稳健，初期可按借船过河的合作形式，或先点后面的分步拓展。例如，UPS进入中国之初，首先与中外运、海航等企业合作。
（3）因地制宜。企业管理水土不服是国际化的流行通病。如2012年，13名UPS公司的员工，利用公司系统的“两次称重取小额重量”的漏洞，里应外合，侵占运费近千万元之巨；在公开披露的DHL管理全一快递的危机中，“飞单”成为首当其冲的问题，即业务员串通私揽订单。作为本身在管理上还有待进步的中国快递企业来说，一旦在海外运作，就要面对管理技术和理念，学习国际企业的管理方法，招揽本土人才，加强对当地国情以及市场和消费者的了解，制定本地化的市场和运营策略。
纵观DUFT几大国际快递的发展历程，在中国有其成功之处，也有一些失算的地方，这些都是中国快递海外征途中应该注意的。依托跨境电商，国际快递仍处在爆发阶段，不同的业务区段、不同的口岸流程，综合性全球一体化快递凸显了自己的优势，通用性、平台性、一站式，洲际运输独具优势，他们的业务结构和管理体系仍是中长期参考。
5.2.9　互联网+物流
科技是第一生产力，关键是这一“力”如何促进“生产”。有评论认为，工业4.0智慧制造是接替互联网的下一个科技潮，以信息物理融合系统为基础，生产高度数字化、网络化和机器自组织，将对物流重新定义。尚不论及这种远景，至少物流正在进入移动互联和智能化时代。产业链上，传统物流模式从事简单的专项服务，功能是分割、单一，当物流活动分散在不同企业和不同部门时，各种物流要素很难充分发挥其应有的作用，造成资源的不均衡或闲置。互联网技术与风险资本的双重作用下，整个物流行业的大部分领域，包括同城配送、干线运输、仓储管理以及跨境物流等多个领域均有新型物流公司的出现。新物流的共同特征是，依靠数据优化社会物流资源，连Google提供的物流运营，与菜鸟网络的目标也是一致的，都是专注于系统和数据服务。一种是物流信息与交易平台，国内车货匹配型移动APP占主流地位，跨境物流领域以订舱为主。提供诸如船期、资讯、基础运价等信息服务，信息可获取的实时性高，平台汇集国际运力资源并提供预订交易，收录全球航空港口及国际物流服务商，实现货主（外贸制造）与货运代理在线交易，为货主提供包括空海运订舱、报关、拖车、仓库内装、保险等在内的一站式国际物流在线服务。如运去哪、大掌柜、航运城、九爪鱼等海运物流平台的撮合服务。另一种则是运营系统类，开发基于SaaS的物流运营类系统，并期望通过系统服务切入物流服务交易或数据增值服务，仓储、运输、配送、贷代、园区、物流金融、报关等领域，软件服务可能是租赁或免费，提供保险、金融、规划等物流增值服务。物流信息交换的种类很多，物流运营中最基本的数据采集，与最高级的开放服务，是如今相对薄弱的两层，也是实现“可视、可控、可量化”的智能物流管理的突破口。如易仓WMS、oTMS、G7，以及通途、马帮、店小秘等拥有物流发运的ERP软件。共享经济Shareconomy与大众物流CrowdLogistics的核心是物流资源平台化，无论自营整合或社会化资源池，信用保障、服务体验与增值服务将是国际物流未来的创新方向。

（1）移动技术，包括移动通信、移动设备和移动计算。物流本质是移动的，货物、运输工具、人员以及操作都是移动的，移动技术可普遍应用于物流各环节，如车辆定位、货物跟踪、指令调度、客户反馈等。如今，智能手机在消费者中普及并逐渐渗透到供应链中，纵观物流端到端的全过程，可视化程度越来越高，移动管控手段更加多样，通过技术驱动的业务改进与服务创新，实现了人机体验、监控过程及与客户互动。移动技术也成为诸多模式创新的基础条件，移动定位及数据采集、移动支付及实时结算、移动识别与隐私等都能得到应用。

物流服务的数据交换

物流服务的IT组织框架
（2）大数据。物流是天然的数据制造业，地理、时间、重量、尺寸、客户、车量等伴随包裹的存储和流动所产生的数据，以及公共交通、气候、经济等外部关联数据，构成了企业的数据池。要实现以大数据驱动业务可在三方面进行改进：一是运营绩效，提升流程可视度、优化资源配置，降低成本、提高效率和稳定质量，例如根据历史数据圈定和拆分投递区、业务量预测预警、根据线路历史时限正态分布确定承诺时限、实时优化配送路线等；二是客户体验，精准客户定位与营销，增加客户忠诚度、客户挽留，如预测收发包裹的时间偏好、优化用户交互及服务感受；三是创新业务模型，从既有产品或产品组合中发现新价值，或基于数据分析建立新的业务模型。精准和预测是大数据的主要目标，但它解决不了“为什么”。

互联网+物流的关键技术路径示意[15]
（3）云计算与混合IT。从软件即服务SaaS到现在IT全服务化，如基础设施即服务、平台即服务、存储即服务等，基于云服务的IT资源管理正颠覆企业信息化的传统路线。IT资源和应用出现了社会化分层，智力重新积聚，成本、效率及可靠性方面，传统软件企业和企业IT部门将难以兼顾商业变化和技术保障。硬件价格一路走低，似乎一次性投入减少，但能耗、通信、维保、可靠性及扩展性等方面成本黑洞，云计算以效果作为投入的计量标准，将更节约IT投资。大型企业也将应用混合IT架构，企业在保持数据控制的同时利用“云组件”，私有云+公有云，IT部门则更专注于快速改变的业务需求。
（4）消费化智能终端。智能手机更加灵活耐用，柔性屏、电池续航、三防、多模等提升，自带设备BYOD将成为趋势，将企业应用与员工自有智能设备统一，成为帮助IT轻资产化举措。可穿戴智能设备Wearable Devices也将应用到作业中，不仅作为自动识别与数据采集AIDC设备，还将实现更好的数据分享能力，解放劳动力双手，改善作业交互。如智能眼镜的应用场景，计算货物体积资费、影像采集和线路规划与指引等。
（5）智能运输。以无人驾驶、电动汽车、增强实境AR及低空无人机UAV等为代表，基于自动驾驶系统、车载以太网、车联网及实时遥控跟踪等技术，大幅改善人机混合体验和运营绩效。无人驾驶将有效降低物流人力成本，并使得运输过程更加安全可控；无人机可以向郊区、离岛及乡村投递，满足实时与应急服务，并用于企业内部规模运输；AR则通过人机交互和深度学习实现信息驱动运作过程的模拟和自动化。
（6）传感与物联网。低成本传感技术的普及将让万事万物可数据化衡量，且采集维度多样化。数据透过移动设备间传输，将超过后台服务器间的集中式交换，从而信息与实物真正达到时空一致性，并实现流程的自驱动。案例以FedEx的SenseAware采集器和Amazon的Kiva仓储机器人AGV为前沿代表。
技术已经成为一种面向企业内部和外部的服务，要将科技引领上升到公司战略层面，兼顾优化和重组内部业务流程及外部商务模式，但技术创新不是突破企业管理的“道法术”。审视过去10年电商发展的机遇，以及过去30年快递业的成长，乃至过去60年邮政业的演变，一切都在变化，或许我们不乏对新现象动因的了解和趋势的研判，仍难于对自我本质的掌控和重塑。企业的定位是基于其独特背景、差异化及价值主张的客户选择与业务设计，新商业、新技术也要围绕自身定位与行业优势，若被动地去顺应外力，环境大势和商业力量充满未知，有些企业得到进化、有些覆灭，新浪潮下或已催生可以比肩UPS的新快递。



5.3　趋势和启示
电商是快递行业的基石，两者是一对紧密联系的共同体。是未来行业走势的关键变量，如果没有电子商务的兴起，快递行业或是一个十分平淡的行业，需求不会突然爆发，行业规模不会井喷。电子商务让中国快递走出一条独特的经营模式，成为全世界最高效的配送网络。去中介化和信息的透明，让电商竞争更为全面，对信息流量和平台“寄主”的依赖，已成为中小企业依靠的生态，电商平台已如同超级ERP粘附庞大供应链，物流也不例外。于此同时，利害相生，竞争驱使商家提供更多商品SKU以试图从长尾效应中获取利润，并为出售低价低利商品而不断努力降低物流成本和改善配送体验，新零售更加凸显全渠道化的选择，新物流服务、新技术应用，仍将紧紧围绕上下游需求展开。

目前快递公司拓展国际市场，主要依靠与国外快递合作互为代理，或部分进口线路利用国际航空腹舱带货，并没有形成实际规模网络。国内行业增速趋缓终将触顶，融资平台搭建完成，行业主题都将是并购整合，胜出者将拥有更具广度、更具深度的快递网络，而他们也将可能成为未来的国际快递巨头。并购可以大大缩短国际化的进程，不过国际化风险挑战巨大；收购标的时，关键是看双方互补性及网络重合度，重合程度越低、经营特点越是各有所长，其整合后所释放出的空间自然也越大。
时间即价值，无须赘述，速度是快递区别与其他运输的第一要求。如同自然环境，市场中每个企业的生存方式和获得竞争力的基因不尽相同，在以服务为核心的快递业中也存差异。纵观国际DUFT几大龙头快递，都提供全能物流服务如3PL、货代、供应链、金融等业务线。在多元化策略下，快递将是大部分衍生业务的基础。物流的规模经济效应，企业常希望找寻其他路径去平衡综合成本，做商业多元化尝试都是这个目的，但很多物流企业尝试做电商或跨境进口，没有特别的竞争力，因为电商的核心是基于零售的运营，卖货思维，物流是服务。
可见，物流比电商要难搞很多，亦虚亦实，与物、与人都要打交道，三灾利害不能逾越，人情世故不能绕开，追其本质摆脱不了镖局、信使之名，受人之托、忠人之事，实谓“情系万家、信达天下”乃事业长久之根基。其实，在物流业，好的执行力通常做什么都能所向披靡。
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第6章　跨境创新
跨境电商这片蓝海澎湃了一小段时间，历史不长却波澜纷繁，诸多勇立潮头的弄潮儿崭露头角。机会还有没有？只要“制造业转型、外贸出口、消费升级”几个趋势不减，“卖全球、买全球”就是一门长盛不衰的生意，“递送全球”的国际物流服务一样川流不息。跨境电商是一个综合交叉行业，核心组成是“贸易、物流及信息技术”，这种多环节、关联和模糊的业态，让专注于某些领域的专业公司都能从中获益。从“理念/模式创新、产品/服务创新、管理/营销创新、科技创新”这四个方面出发：一方面密切关注消费者的需求，另一方面不断进行技术创新，只有将两者有机结合起来才能在创新和竞争中胜出。在观念上，人们经常会提及先行者的优势，通过起步早的时间优势，建立起规模经济、技术经验和销售渠道等方面的优势，筑起强大的市场进入壁垒。新环境下，先行的经验和学费甚至造成拖累和负担。未来世界的消费主力是年轻一代，而一些先行企业未必了解新生代的偏好和需求，导致产品或服务无法或不愿取悦这些年轻的消费者。这无疑给市场新进入者留下了颠覆的机会。未来5年中国消费增量将达2.3万亿美元，这个增量相当于当下德国或英国消费市场的1.3倍，三四线城市将成为拉动增长的主要动力，移动电商占据主要份额[1]。管理创新可使各生产要素和生产条件得到优化，从而为企业持续创新奠定基础。技术创新是成本与效率的钥匙，强化企业的抵御市场风险的能力。信息经济正在成全球经济发展的引擎，电子商务成为实体经济的“组成”。



6.1　投资热点
互联网的创业机会往往是问题导向，而投资领域则是“注意力在哪儿、钱就在哪儿”。传统商业的经营模式和赢利手段套路陈旧，市场活动的封闭性与信息不对称造成很多需求“痛点”，使得开放互联的新技术借机突破。曾经的不成熟、不规范是海淘给人的印象标签，正是这种良莠不齐的春耕期，成长了很多创新进口电商；而进口物流过程的延误、丢失、破损、扣关等头疼问题，又产生了很多跨国转运物流；上游供应链的难以把控和货源的难以甄别，又有了进口供应链服务商。出口大卖家一步步积累到今天，很多已经公开上市，然后继续频繁运作资本，很多上市公司的“故事”里少不了跨境电商与国际物流的话题。如跨境通，入股前海帕拓逊、广州百伦、深圳通拓、跨境翼和易极云商，以及上海飞书广告及深圳澎湃孵化器等跨境电商服务企业，成为聚能势大的跨境电商综合体。行业的关注点如下。 

跨境通公司的投资领域 
一是商品具备差异化、具有超值品牌运营优势。跨境电商无论是进口还是出口，线上销售额、转化率、网站流量及独立访客等指标，最终体现为商品销售，不少出口独立站都是靠品牌支撑。商品的核心竞争力在于能否提供个性需求和情感满足的服务。二是在全渠道跨境生态的构建中取得局部突破。随着中国跨境电商越来越成熟，相关的配套产业也随之出现，这给创业者留下更多的机遇，针对电商的新业务模式将成为新一轮热点。不论是水平扩展还是垂直整合，均是以用户为中心的。水平扩展是满足用户一切可以满足的需求；而垂直整合则是完美地满足用户某方面的需求。交叉扩展，先垂直再水平更容易，垂直整合已经构建强大的价值链话语权、团队能力和控制能力。三是从C端转向B端，流量竞争急剧削弱销售获利，其兴也勃焉、其亡也忽焉，上游供应链又成为关注点；平台竞争加剧卖家有了更多的选择，创业平台也在争夺中国商家资源，放出更多有利招商政策。
通常，创业者在种子轮融资到A轮融资生存率较高，其后每一轮融资发展都面临“进化”考验，但产品失利并不意味着创业团队出局，较多成功创业者都是从原有失败产品的基础上转型、创新、重生[2]。而拥有融资渠道，已成为企业应对市场竞争的长效手段。 



6.2　互联网＋新经济
当前，国家政策、社会经济、产业发展及物流行业等大环境都在大调整和大变革中，制造业转型、服务业发展和促进消费成为新常态，互联网经济是当前市场最为活跃的组成。线上生意的繁荣只是表象，基于互联网或移动互联的创新模式不断将传统的应用和服务重构或再生，证实了科技引领发展的实质。互联网已演变成一个超时空的巨大网络经济体系，价值创造层面上越来越突破我们原有的局限。技术改变商业模式，数字化转型全面革新了商业规则，重构了经济社会的“信息基础”结构。 

互联网经济体构成[3]

互联网经济生态规则
移动互联、云计算、3D打印、物联网及智能化等新概念正如火如荼，新科技浪潮将信息社会的大幕彻底打开，这是技术创新大爆发的时代。因此诸如传媒、金融、零售、旅游及租赁等以信息为核心的服务业最先被互联网化，而属于贸易、制造业、工农业的相关领域同样也在被新技术渗透。IT已从过去几十年计算机软硬件的范畴，外延至黏合了各领域的技术手段，成为企业的、产业的和经济的信息化，并对社会生活、经济规律、市场格局以及企业管理等各方面产生了颠覆式影响。新一波互联网浪潮将助推中国向基于生产力、创新和消费拉动型经济增长转型，“数据即信用、网络即市场、实时即效率”。互联网支撑大众创业、万众创新的作用进一步增强，国务院印发《关于积极推进“互联网＋”行动的指导意见》明确11项行动计划“协同制造、电子商务、高效物流、人工智能、益民服务、创业创新等”，推动互联网由消费领域向生产领域拓展，构筑经济社会发展新优势、新动能、新格局，引领新常态。“互联网＋协同制造”特别提出，提升制造业数字化、网络化、智能化水平，在重点领域推进智能制造、大规模个性化定制、网络化协同制造和服务型制造。 
在全球化下曾是跨国大企业的天下，贸易规则比较熟门熟路，如今中小企业现在依靠跨境电商赢得一些跨国交易机会，但仍有诸多不顺。到2020年，全球跨境电商消费者总数将超过9亿[4]，全球跨境电商零售将成为国际贸易的重要组成部分，新时代全球贸易主体和贸易方式的巨大变化，跨境电商将促进互联网时代国际贸易新规则和新秩序的形成。eWTP作为《2016年B20政策建议报告》中的重要倡议，具体措施包括孵化跨境电子商务规则，解决中小企业利用互联网参与全球经济，核心是“推广跨境电商试验区最佳实践、低于一定交易额的免税、提供高效的7/24小件物品通关便利”等措施。 



6.3　组织管理新特征
组织管理新特征如下。 
一是供需结构变革。中国宏观经济政策开始从需求管理向供给侧的重大转向。政府直接介入经济活动可能引发市场风险，如金融信贷黑洞、产业结构扭曲、产能过剩、地方债务危机等。驱动经济增长的最有效动力是依靠新技术革命和制度创新，切实提高全要素生产率。在网络经济中，消费者完全处于供应链中心，居民消费进入休闲时代，而供应端的流动性和穿透性促进了大规模社会化分工协作。 
二是管理组织创新。经营管理领域的新思潮、新概念已经不断涌现，冲击着传统商业经营思维。着力提高供给体系质量和效率，新兴产业、服务业、小微企业作用更加凸显，生产小型化、智能化、专业化将成为产业组织新特征。扁平化、去中心、消灭中层、无边界、业务外包、联盟制、合伙人制、自组织、阿米巴、小组制、海星模式、混序、众包……无处不体现着“以人为本”的社会共识。很多电商企业，内部推行买手小组之间的竞争，鼓励和培养小组的独立经营意识，并设计分成原则。知识经济时代，组织的创造性主要取决于员工能否学习新技能和接受新角色，能否适应数字化市场发展的节奏和需求变化。
三是交易结构改变。透明竞争下，电商玩到最后变成“零和博弈”，只剩平台这个奴隶主，离共赢越来越远，不得不考虑“逆向互联网”。传统生产周期和库存必须要配备规模市场需求，通过网络低成本收集低密度需求，控制库存、释放个性需求。长尾经济、创客、众包、维基、分享经济等都是对这一模式的多角度描述。理想化的C2M（Customer to Manufactury）模式，将中间环节统统砍掉，用户先下单再生产，消除万恶的库存，当然这几乎不可能。C2B的场景在传统贸易中是不可能出现的，至少是一个较长的反馈过程。传统贸易形式下，整个全球供应链有一道道中间渠道环节，最后才到终端的消费者。这一端的中国制造商完全不知道国外那一端终端消费者的需求，有任何的质量问题或是个性化需求，传统出口贸易下都无法得知。但C2B/C2M对跨境电商的意义，即通过个性化营销捕捉碎片化需求，构建“拉动式配销、柔性化生产”的供应链体系。客户定义价值，典型的如通过建立“消费者社区”，让客户反馈意见，甚至鼓励其参与到产品的研发设计、生产制造、品牌传播中来。 

理想的C2M/M2C供需模式 
跨境电商解决了传统贸易遇到的典型问题，互联网是一个没有边界的媒介，具有全球化和非中心化的特点，平台化解决了信用机制，多品种、小批量、快速交货来捕捉市场需求，供应链端根据不同SKU畅销、平销、滞销实际需求情况进行连续补货，保证不断货、浅库存，实现拉动式的配销体系[5]。全球C2B对中国制造的升级，定向爆发触达目标市场消费者的能力，还要柔性化生产，供应链具有足够弹性，产能可以根据市场需求快速做出反应。无须海外自建渠道，跨境电商可以灵活地让中国商家直接接触海外消费者，提供营销、供应链、销售一揽子解决方案的平台能力，第一时间拿到消费者的反馈，进一步优化商品，开发新的商品。记住，去掉中间环节也不会有持久的额外利润，恩格斯说自由市场下一切会趋于社会平均利润，道理依然是这个道理，新模式只是新，但不是超能的。 



6.4　跨境电商服务生态
新行业在刚开始发展的时候都是粗糙的、简单的，跨境电商也一样。错过了进口风、出口潮，大家未必都要去注册品牌、创建网站、开设店铺和当卖家，反而也可以给这些跨境卖家做服务、做供货、做配套，从供应链到商标、从平台到推广、从支付到物流、从保险到售后，每一个环节都可以衍生成为一门专业化的生意，即对主流行业进行外围支持的淘金潮“卖铲业”。电商无处不在，意味着“服务电商Service eCommerce”也将无处不在。跨境电商平台或进出口供应链体系，自下而上可分为“基础设施层、开放层、服务市场层、垂直产品层等不同层面，最终为小微企业、消费者、自由连接体等“产中消”提供全面的辅助服务[6]。为满足海量买家的个性化需求，众多卖家越来越专注于电商交易与营销，催生出专业化分工并蕴含网络效应的电商支撑服务业和衍生服务业。试验区、创业园、电商基地，各类底层服务都来介入；物流、支付、采购、清关等支撑服务聚集一起，用市场的力量，把各个主体间的价值链串起来；翻译、培训、设计、认证、法务等后援服务悉数登场，通过面对面的服务，形成一种生态。电子商务服务业在不同领域、不同层面的扩展与协同，极大地展现了一个新兴产业集群的兴旺景象，服务市场总体规模也在逐年扩大。跨境电商服务业涉及物流、金融、法律、人才、信息服务、教育培训等多种行业，以互联网技术为核心。下面列几个行业常见的服务。

跨境电商的关联市场
1.电商运营。这是非常广的服务范围，从网站管理、网店装修、优化与设计、产品拍照及商标注册，到企业内部管理的环节外包、隐私和信息安全等，售后客服外包给海外本地；外贸ERP、选品及定价、关键词分析、进销存、移动APP及发运管理等软件是更大一类工具；运营监控类，竞品图形、描述、Reviews、Q&A、发运方式、价格参数、日销量、Listing流量等竞争分析与跟踪。 
2.咨询与培训。经济数字化经济的就业市场，技能及跨境市场的更新速度更快，知识型员工提升对个人和企业都有必要，如海关商检的合规性、特殊监管区域、进出口申报禁忌、出口结汇退税、UN38.3航空危险品运输、AEO认证、监管查验、许可证管理、转关押运、贸易商品归类及估价、退关等。 
3.跨境人才。国际化业务对专业人才的依赖日渐突出，对兼具行业知识和高技术技能人才的需求会很大，人才流动及外部招募，更要加强培养内部人才梯队，构建具有创业精神的内部团队和组织结构。 
4.翻译。跨境电商的本地化运营离不开语言本地化，网页翻译、产品专业描述、客服跨语言即时通信、实时互译双语呈现、自动母语化界面、多平台多语言一键发布、专业语料库、邮件自动翻译、人工校对双管齐下等，如行云网多语种翻译、Actneed多平台自动翻译刊登。 
5.法律服务。做贸易，进出口法律风险规避不可忽视，关注各国海关商检的最新法律动态与实践，海外注册、侵权应对、许可证、报税VAT、跨国转移定价、海关稽查、专项法律审计等。 
6.营销分析。跨境引流费用高企，单客获取成本也一路看涨，但黑帽手段受到压制、垃圾邮件过滤及黑名单让邮件营销渐渐垂暮、网红引流费用不菲，同质化产品的营销越发困难，买流量的真金白银如何发挥最大效用。数字广告分析有巨大潜力，中国广告业的规模大约仅为美国的1/4，将媒体网站流量转化为收入，在线营销将向细分人群、精准投放、效果营销及精品营销发展。 



6.5　技术与数据
这次科技浪潮，以云计算、大数据、移动互联网为核心的创业显现出小微化、生态化、去中心、低门槛、敏捷性的诸多特点，全民网商的“草根创业”奇迹，其经济价值正在逐步地扩大和蔓延，这一切活动和价值的背后都离不开云计算的支撑，网店设计开张、营销宣传、买卖双方互动、支付、信誉背书、物流等海量需求都在云计算和大数据的辅助下顺利进行[7]。阿里为商家和软件服务商提供的聚石塔云计算服务，目前支撑了淘宝和天猫上96%商家的订单系统。众说纷“云”，云计算基础的IaaS/PaaS已经被互联网寡头占据，创新集中在多租户SaaS方案，支持多点、多用户、实现底层资源的高效利用。越来越多的企业互联网应用向云平台迁移，例如跨境电商必需的域名DNS、云主机、VPN及CDN等。移动端持续发力，“手淘”依旧迅猛，移动互联网促进网络消费与生活的无缝连接，进一步激发和释放消费者隐性的个性化需求。从全球范围来看，移动化的浪潮依旧会持续下去，专注、体验与模式的创新仍然能够挑战巨头。 

常见管理软件SaaS服务
互联网时代的软件市场也出现了分裂，一类传统型企业或公共服务类仍抱守残缺坚持固有商业B2B技术定制服务模式，部分的尝试新技术、新应用，还无法形成技术掌控和运用的能力。例如，IBM跨境电子商务解决方案的技术框架，包括交易、支付、物流、金融及与政府监管平台对接，只能对政府或园区有吸引力。新一类以互联网企业及初创科技公司代表的更加灵活和草根性的“技术业务一体化”，这主要得益于管理人员的新技术化思维、技术进步以及信息工人的俯拾皆是。亚马逊上的百万卖家90%使用工具软件进行销售，55%使用运输软件，卖家ERP、物流发运TMS、海外仓WMS等经营管理软件，大量SKU管理与跨境网站数据同步、并发运维，传统高大上的供应链管理软件，如今已经是平常卖家的手头必备。在国外，库存管理InventroyLab、订单管理Linnworks及运输工具Stamps.com等是最流行的，但国内有更多本土选择，超级大卖基本都用自己开发的软件。国内的卖家客户群体十分庞大，选品工具、定价分析、进销存优化、运输方案及客服反馈Feedback工具、全角度客户智能分析与监管，仍有迫切的需求。 数据是未来的核心，以信息为核心纽带的资源整合将产生规模性边际和增值效益，控制信息资源即形式上收集了实物资源。数据分析是个很有意思的枯燥活儿，适合分析型性格的人操刀。马云说“人类已经从IT时代步入DT（Data Technology）时代，让数据和计算能力成为普惠经济的基础。”，再来回顾阿里的外贸信用保证服务就是完全基于数据的。如今，信息产生的媒介和方式更加机器化，数据的价值密度变低了，实际上，所谓大数据的本质应是数据的资产化和服务化，在于数据价值的萃取。既可以直接挖掘数据中规律性的价值，也可以用于支撑上层业务模型的设计。例如，通过追踪用户跨屏设备、跨媒体行为、消费数据、移动社交等全网行为轨迹，进行全渠道的精准营销和供给评估。 

资料来源：IBM Smarter Commerce Brochure；本文整理
IBM跨境电商基于SaaS与B2B集成的技术方案

资料来源：阿里妈妈CMO珍如：DT营销新时代，IBV分析[8]，本文整理
阿里电商全息大数据与IBM零售业大数据价值分析



6.6　跨境电商的机会
“生手怕熟手、熟手怕高手、高手怕失手”，多数行业，成功者破坏性创新的窘境都很难自我突破，互联网领域尤甚，危机并重，所以不存在“来晚了”一说。当十多年前外贸电商开始萌芽时，我们不曾想到，其会在今天受到如此强烈的关注。如今，跨境进口更加贴近于国内电商的处境，而且更加倚重所拥有的线下资源，如海淘及买手、上游供应链、跨境物流、口岸能力等，当然若做得好，每一个环节都还是投资的热点。 
跨境出口相对更加离散，配套行业生态的不完善增加了更多机会。做为一个中小卖家或者兼职，怎样在有限的时间内上更多的产品，怎样寻找火热的产品，使用怎样的工具会更方便，如何多渠道精细化营销引流，如何降低跳出弃单，提高转化率……大卖家挺进小语种与新兴市场，避免过度依赖平台打造独立站，外贸B2B平台势头重启，利用出口政策打造规模等。跨境物流市场的专线、海外仓火爆异常，新零售亦将全面影响物流的发展，线上线下一盘货，服务产品一体化，物流服务数据化、线上化。跨境金融激流暗涌，跨境支付、收款与保险服务，PingPong、易极付、华甫达等初创公司很多；外贸综合服务商，提供退税贴现、阳光结汇、供应链融资、跨境物流保险等信用服务。还有前面提及的跨境电商外围服务，定制类服务、运营外包等，有时山寨抄袭也能做的更好。 
品牌化是零售业永恒的话题，品牌不会消亡。没有电子商务，企业利用线下渠道打造品牌，国内电商兴起，出现了大批的“淘品牌”；如今跨境电商大行其道，中国制造走向世界，手机、无人机、VR等具有科技含量的产品集体出海，是塑造品牌的又一时机。2015年，Anker继续成为Amazon移动电源的销售冠军，销售额达8亿元。这样的一个根植于中国的品牌，俨然成了老外眼中的国际化品牌。标准化与品牌化将成为各大卖家的重点业务，在各个细分行寻找突破。一个品牌可以是一个“独角兽”。 
国内电商花了15年颠覆了整个中国传统商品的价格体系，这个全球供货体系还要多久，新生代的价值观、品牌观、购物习惯将左右未来市场。纵观过往，技术进步和商业机会的结合的确会提供更加宽松的切入时机，例如相对顺利地进入跨境电商的某个位置。然而，人们常犯的是“起了个大早、赶了个晚集”，科技进步的故事精彩纷呈，与自我发展相得益彰的情形却乏善可陈；或者，拥有一时的优势便开始肆无忌惮地扩张，忘记基本的商业规律。互联网创业公司俗称“快公司”，长得快、挂的快，经营策略和管理手段，达到一定规模量级就要做适当调整。所谓，得不到的永远在骚动，被偏爱的都有恃无恐，面对机会既要有魄力，又要稳重。 
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结语及致谢
这年头，常常看到很多颠覆式概念或新事物，过了一段时间又说要“回归本质、不忘初心”。我们正处于一个巨变的时代，最关键的是如何建立观察变革、拥抱挑战的思考框架。互联网为我们带来的全新逻辑和框架，跨境电商成功地将中国供应链与全球零售体系相融合，是技术与商业模式共同创新的结果，贸易市场规则也在潜移默化。“一入电商深似海，回首物流无尽头”，这两件事都很难，但做难事必有所得。
专业性的东西，IT、电商及物流等社会热点行业，如果仅凭知道诸多概念或曾经一些积累妄称精通，一定是笑话，仍只能算是初级的。行业急剧变化，管理是一门实践，吃过米与会种田还相差很远，更不要说是农业种植专家了。只知道概念，而不明白各种模式，即便掌握了运作，仍要摸索其中的技巧，尽信书不如无书，一是学习能力，二是立即行动。
相比行业智库，创新概念很突出，听那些千年狐狸话聊斋，感觉很有道理却不知所措，真的是so lame，可能的确不在一个层次吧。所以，自己深知井蛙不可言喻海，人微言轻或词不达意，请多包涵指正。网络之无远弗届、商业之无利不往，一本书无法洞察全部、预知所以，自感跨境实战经验仍显单薄。身临跨境电商的蓝海，不是每个人都能成为弄潮儿，国际物流的环球网络，也不是谁都可以纵横四海，我们真正要做的是找准方向去实践和创造，预测未来不如即刻行动，未来已经开始。
放眼寰宇，彼得·德鲁克说：“我们生活的这个时代充满着前所未有的机会：如果你有雄心，又不乏智慧，那么不管你从何处起步，都可以沿着自己所选择的道路登上事业的高峰。”
感谢家人的支持。感谢朋友们的帮助。
至此，希望您能从中获益，谢谢！
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序言 写在前面的话
按照亚马逊官方于2017年12月6日在厦门召开的年度卖家峰会上公布的数据，2017年亚马逊全球12个站点新增的卖家数量约为100万个，其中美国站有30多万个新卖家入驻。据亚马逊官方在峰会上公布的数据显示，在所有的亚马逊卖家中，约有14万个卖家的年销售金额超过10万美元。与之对应的是，亚马逊平台延续高速增长的趋势，2017年亚马逊FBA（Fulfillment by Amazon，亚马逊完成代发货的服务）在全球的发货数量达数十亿件，亚马逊市值飙涨，超过 6000 亿美元，而亚马逊创始人兼首席执行官（CEO）杰夫·贝索斯（Jeff Bezos）的身家高达1090亿美元……这些数据都在向我们展现着亚马逊平台的蓬勃生机。也正是由于这些因素的刺激，中国的跨境电商创业者们都纷纷把亚马逊作为创业的首选和主营战场，期望能够获得一份满意的答卷。
跨境电商出口行业一片生机，而亚马逊凭借其整体体量大、平台规则规范、目标消费群体高端、销售利润率高等优势，成为众多跨境电商创业者们的首选。
与众多创业者蜂拥而至相对应的是，很多卖家入驻以后，因为不熟悉平台规则、不懂亚马逊的运营技巧，要么触犯平台红线而导致账号受限，损失了资金，信心也受到打击，要么几番辛苦却长进甚微，白白浪费了很多时间，贻误了时机。
看到众多中小卖家在运营中遭遇挫折，我真的觉得很心疼。创业不易，如果能有相对系统的指导，必然可以让大家在前行路上少走很多弯路。
带着分享的心态，在过去三年里，我先后撰写了900余篇关于亚马逊运营方面的文章。因为文章多数都围绕亚马逊的运营展开，且坚持“从运营中来，到运营中去”的原则，凭借着较强的实操性，很多读者在阅读中受益。不少卖家在我分享的文章陪伴和指导下，一步步成长起来，在亚马逊运营中取得了不菲的业绩。
虽然日常的文章帮助了很多卖家成长，我也收到了不少感谢和掌声，但与此同时，我也听到了一些亚马逊卖家的反馈，因为日常文章谈及的话题随机性很大，虽然有用，但对新入门者来说，未必能够应用得恰到好处。
这也引起了我的深思。是的，在我们的运营路上，要想走得快，要想走得稳，只有系统性的指导才更有意义。由此，我萌生了写一本系统性的亚马逊运营实操指导书的念头，也就有了您现在读到的这本书。
没有指导的摸索是一件很辛苦的事，而您正在苦苦求索的很多内容，可能别人早已经历，且已经总结出了可以遵循和复制的方法。对于正处在摸索中的人们来说，之所以取得的成效甚微，不是自己不努力，也不是自己不够用心，也许仅仅是因为没有找寻到对自己有帮助的信息而已。
我希望您手中的这本书能够帮您解决运营中信息缺失的问题，成为您在亚马逊运营路上的帮手和助手，为您提供实操性的指导和方向性的指引，为您的亚马逊运营节省时间和精力，让您在充满憧憬的亚马逊运营路上更轻松一些。
在本书中，我将讲解亚马逊平台的基本规则、实际操作中的技巧、做好运营的思路和方法等内容，我将站在一个亚马逊操盘手的角度，详细讲解关于亚马逊账号注册和账号布局、卖家中心后台操作、运营中的选品思路和方法、Listing（产品）的发布和优化、日常客户沟通的技巧和注意事项、站内广告的设置和投放技巧、运营中爆款打造的思路和方法、FBA发货相关操作和注意事项、VAT（Value Added Tax，指在欧美国家销售中的增值税）相关事项等诸多运营细节和干货技巧。
在本书中，我将尽可能做到既突出运营中的重点，又事无巨细囊括运营细节，以便您在阅读之后能够在实际运营中有的放矢、学以致用。
出口跨境电商行业风口正劲，面对日益激烈的竞争，每一个跨境电商创业者在接触亚马逊平台的第一时间，都仿佛站在一个虫洞的入口，如何探究未知，一次系统性的学习显得尤为重要，而您捧读的这本书，正是为了给您提供这样一个视角。
愿这本书伴您，在跨境电商路上，走得越来越好。
是为序。
轻松注册成为博文视点社区用户（www.broadview.com.cn），扫码直达本书页面。
• 提交勘误：您对书中内容的修改意见可在 提交勘误 处提交，若被采纳，将获赠博文视点社区积分（在您购买电子书时，积分可用来抵扣相应金额）。
• 交流互动：在页面下方 读者评论 处留下您的疑问或观点，与我们和其他读者一同学习交流。
页面入口：http：//www.broadview.com.cn/34285
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第1章 亚马逊，不容错过的跨境电商平台
本章要点：
■ 各大跨境电商平台对比
■ 亚马逊平台的优势
在当前实体产业升级、成本结构增高的情况下，传统外贸行业的成本优势正逐步消失，与此同时，传统外贸还遭遇着贸易壁垒、贸易保护主义抬头等不利因素的影响。在整个传统外贸行业逐步下滑的大背景下，随着国家“一带一路”倡议和对外贸转型升级的大力支持，跨境电商出口成为外贸产业中的“黑马”，异军突起，再加上跨境电商行业赚钱效应的驱动，越来越多的外贸从业者和外向型制造工厂开始进入跨境电商行业。
而对应的是，像易贝（eBay）、亚马逊（Amazon）、速卖通（AliExpress）、Wish等跨境电商平台的竞相传播，很多打算进入跨境电商行业的人们，甚至已经身处其中的跨境电商卖家们都开始迷茫和困惑，究竟哪个平台更适合自己呢？
多平台百花争艳固然是好事，可对于时间、精力和资金都有限的跨境电商卖家们来说，选择一个规则公平、利润率高、发展空间大的平台更便于助推自己的成长。跨境电商虽然是风口，但只有在水草最丰美的地方，才能长得膘肥体壮。我们总说“选择大于努力”，选择合适的平台才能发展得更长远，站在跨境电商行业的门槛处，我们不得不思考：当前这么多跨境电商平台中，哪一个更适合跨境电商卖家们选择呢？



1.1 各大跨境电商平台对比
1.1.1 易贝（eBay）
eBay作为和中国卖家最有渊源的外贸B2C零售平台，早在“跨境电商”这个词诞生之前已经被众多跨境电商从业者们所熟悉。当前，我们耳熟能详的跨境电商大卖家，如环球易购、棒谷、通拓、有棵树、赛维等公司，起家的第一桶金都是从 eBay获得的。毫无疑问，eBay是中国跨境电商卖家发源之“根”的事实必将是中国跨境电商发展史上最浓墨重彩的一笔。
但就像我们经常说的那样，在这个世界上，唯一不变的就是变化，时移世易，随着时间的流逝，当越来越多的跨境电商平台崛起，原本专注于 eBay 的卖家开始将业务拓展向其他平台。
当前的eBay虽然仍保持着总销售额逐年增长的势头，总体体量依然庞大，但面临着严峻的挑战。
1.1.2 亚马逊（Amazon）
和eBay相同，亚马逊创立于第一波互联网浪潮兴起的1995年，但和eBay不同的是，亚马逊创立之初以打造最大的网上书店为目标，运营模式则是当时不被人看好的重资产自营模式。在被诟病 20 年后，亚马逊凭借其独特的运营模式所构筑的护城河，形成了一个完整的电商生态链。
随着体量的增长，亚马逊平台开始向第三方卖家开放。在当前的亚马逊平台上，自营和第三方卖家并存，为消费者提供了丰富的商品选择，而亚马逊也由此成长为全世界网购平台的翘首。而第三方卖家们呢，借着亚马逊平台的开放和壮大，接触到了更多的消费者，获得了掘金的机会，其中优秀的卖家，比如 Anker（安克创新旗下品牌），还成长为北美市场便携充电器行业的领导品牌。
当前，亚马逊已经成长为北美、欧洲、日本等多个国家和地区排名第一的网上购物平台，其流量不容小觑。作为北美最大的电商平台，多年来，亚马逊平台总销售额持续保持年均20%以上的增长，其高速的增长让平台上众多卖家看到了宏大的发展愿景。
亚马逊成立以来，一直贯彻“世界上最以客户为中心的公司”（The World’s Most Customer-Centric Company）理念，在其决策过程中始终坚持以让用户满意为原则，深得用户的认可和赞誉，高满意度的消费者们为亚马逊带来了丰厚的回报，高频的重复购买率和超高的用户年度消费总额等指标都成为平台快速发展的重要推动力，庞大的市场体量、高速的年均增长速度、高质量的客户群体、快捷高效的 FBA 发货系统、完善的售后客户服务体系等因素，都成为卖家们入驻亚马逊平台的重要动力。
1.1.3 速卖通（AliExpress）
在众多跨境电商平台中，速卖通是唯一有着中国基因的平台，依托于阿里巴巴系庞大的流量和用户基础，成立于 2010 年的速卖通虽然起步较晚，但发展迅猛。速卖通成立之后，凭借着得天独厚地对中国商家的熟悉，在重视消费者端推广的同时，更重视卖家群体的培养，通过宽松的入驻条件、较低的佣金费率等措施，吸引了大量卖家入驻。
速卖通用“火箭般”的速度累积起庞大的卖家群体，然后，通过政策鼓励卖家多发布产品，利用丰富的产品资源和便宜的价格，吸引世界各地的消费者。
在战略层面，作为起步较晚的跨境电商平台，速卖通避开 eBay、亚马逊等占绝对优势的欧美市场，选择以巴西、俄罗斯等新兴市场国家作为切入口。差异化的市场战略让速卖通快速成长，迈出了发展中的重要一步，赢得在世界电商平台中竞争的门票。
随着自身规模的增长，速卖通逐步把改善用户满意度提上日程。为了确保消费者能够在购物过程中享有满意的产品和服务，速卖通平台提高卖家准入门槛，同时，在发货时效、售后客户服务水准等方面对卖家提出严格的要求。新的标准让不少卖家不适应，但历史总在告诉我们，只有适应发展的要求，才能笑到最后。我们有理由相信，经过“洗牌”之后，存活下来的速卖通卖家必然会迎来更大的发展契机。
1.1.4 Wish
Wish 平台起步最晚，成立于 2011 年，转型为购物平台并为中国卖家关注是在2014年。
虽然起步晚，但自从开始转型为购物平台，Wish 就以把自己打造成移动端购物门户APP为目标，和其他平台的发展套路、流量来源以及客户购物方式都有明显的区别。Wish 平台的实际销售数据也正好印证了这一目标，在 Wish 平台的成交总额（GMV）中，有95%以上的订单来自移动端。
虽然移动端购物为大势所趋，Wish 也正好抢得先机，但因为发展太快后续服务跟不上，Wish平台缺少主动营销的空间。
当前，Wish 平台正在通过不断优化自己的物流系统等措施寻求对卖家公平和让消费者满意之间的平衡点。
通过以上分析，我们不难看出，虽然每个跨境电商平台都各有优劣，也都有不少取得斐然成绩的成功卖家案例，但抛开各平台的客观因素不谈，每个跨境电商卖家在选择运营平台时，都有必要结合自己的经验、偏好、资金和资源优势等要素，选择最适合的平台。
由于每个平台所针对的市场有差别，目标客户群体也有差异，平台要求的标准不同，需要具备的运营要求也大相径庭，如果卖家想“一口吃成个胖子”，所有平台同时抓，其难度会非常大。
作为一名有丰富跨境电商行业经验的人，我有幸经历过上述所有平台的运营，过往的经验和成绩，以及身边成功的跨境电商卖家案例都生动地告诉我，在当前的发展状况下，亚马逊平台是最适合卖家入驻，也是最有可能做大的平台。



1.2 亚马逊平台优势
1.2.1 亚马逊平台体量最大
正如我在前文所讲到的，亚马逊平台覆盖的市场是跨境卖家所面向的最核心市场，如美国、加拿大、英国、法国、德国、意大利、西班牙和日本等，在这些体量大、消费层次高的主流市场上，亚马逊都是最大的网上购物平台。
健忘的消费者永远只记得第一而不顾其他，亚马逊凭借在这些市场的绝对垄断地位占领了消费者网上购物心智中最核心的部分。可以这么说，在这些国家，购物就上亚马逊几乎是每个消费者的共识。
消费者的认知如此，作为跨境电商卖家，要想在这些全球最发达的市场抢得市场份额，选择在亚马逊上运营自然是不二之选。
1.2.2 亚马逊平台客户最优
成立 20 多年来，亚马逊一直坚持深耕细作，每一步的发展都紧紧围绕着“以用户为中心”的理念。虽然许多公司都以类似这样的语言作为公司的核心经营理念，但纵观全球，能够真正把这句标语落到实处并且做得踏实的，亚马逊当属翘首。
用户都是理性的，在享受亚马逊高品质服务的同时，用户对亚马逊平台产生了信任和依赖。当前，亚马逊针对重度用户推出的Prime（Prime是亚马逊会员的称谓，一般理解为亚马逊的高级会员）吸纳约 8500 万个会员（会员数量非亚马逊官方公布，来自外媒评估）。
以亚马逊美国站为例，当前，用户只需支付 99 美元的年费就可以成为亚马逊Prime。在一年的会员期内，可以享受在亚马逊网站购物时免派送费和 2 天到货的服务。除此之外，亚马逊还为Prime提供多项福利政策，比如免费的音乐、电子书和电影等，这些服务再加上免费派送一起，成为可以高度黏合用户的利器。
这些Prime是各个国家的中产阶级核心力量，他们有消费需求，同时又具有消费能力，是网购人群中非常重要的群体，他们网购消费频率高、对价格敏感度低，正是这样的一个群体，促成了亚马逊人均 1200 美元的年消费值。庞大的高黏度用户群体和如此高的单客消费值，都是其他电商平台望尘莫及的。
1.2.3 亚马逊平台规则最规范
亚马逊平台规则规范，这是几乎所有从事过亚马逊运营的卖家都认可的观点。
我们历来讲“不患寡而患不均”，亚马逊以平等、公平和规范的卖家管理原则，对所有卖家一视同仁，大家站在同样的起跑线上，只要你用心，你就可以跑得快，只要你足够用心，你就可以超越其他卖家，而从另一层面来看，也只有你足够用心经营，才能够在亚马逊上生存下来。在卖家公平这一原则上，亚马逊深谙西方的哲理，人人生而平等，给予每个卖家同样的机会，自己努力创造结果。
除此之外，在日常运营中，亚马逊虽然也经常会对平台规则小幅调整，但都是基于原有框架对漏洞的修复而已。相比有些跨境电商平台每年（甚至每月）政策不断变化且自相矛盾的情况来说，亚马逊平台一直秉持的公平规则让卖家放心，更坚定了他们在平台上的运营。
亚马逊规范的平台规则让买家放心，让卖家安心。平台给出尺度量衡，卖家依照规则经营，所有卖家在公平透明的规则下竞争，深得卖家的认可。
从这一点上，亚马逊和Google（谷歌）“Do No Evil（不作恶）”的公司理念有异曲同工之妙。
1.2.4 亚马逊平台平均利润率最高
跨境电商行业的市场竞争激烈已是不争的事实，而且不会停止，必将越来越激烈。原本的蓝海市场变成了一片红海，一路奔着血海而去。
竞争激烈，运营成本上涨，利润空间被稀薄，利润率越来越低，很多产品都成了鸡肋，“食之无味，弃之可惜”。在这样的大背景下，亚马逊平台上较高的利润率犹如一泓清泉，成为跨境电商卖家优先关注的平台。
基于亚马逊独特的平台属性和消费群体较高的消费能力，用户在亚马逊平台上购物的过程中对商品价格敏感度低、缺少比价的动力，大部分消费者更在意商品本身的评价。一个商品拥有好的评价更容易得到系统的推荐，也更容易获得用户的青睐，而在系统推荐的权重核算中，价格并非首要因素，与此同时，习惯了亚马逊购物的消费者同样也不会把价格作为最重要的衡量因素，所以，对亚马逊平台的卖家来说，只要产品品质足够好，就可以以较高的价格销售，获取较高的利润率，这是其他跨境电商平台不可比拟的。
从我日常接触的亚马逊卖家群体来看，对于一个好产品，卖家通常可以很轻易地达到30%以上的利润率，如果产品独特，利润率甚至可以达到100%以上。
通过以上的对比分析，我们不难发现，跨境电商作为一个正处在风口的行业，市场潜力巨大、发展空间无限，是正在寻找业务新通道的实体工厂和正在寻求转型的传统外贸企业理应考虑的一个方向，同时跨境电商行业由于门槛低、发展快，也适合正在寻求机会的创业者们考虑。
我们一直说“站在风口才能飞得更高”，大家又说“选择大于努力”，在对跨境电商平台的选择上，无论从市场规模、平台规范、发展空间，还是从卖家所追求的利润率和利润空间来看，亚马逊都是值得跨境电商卖家优先关注的平台。
在接下来的章节里，我们将围绕亚马逊运营的内容，为读者系统性地提供从账号注册、基础操作到运营思维和方法技巧等全方位的分析讲解。



第2章 亚马逊账号概述和注册流程

本章要点：

■ 账号概述
■ 注册流程
■ 账号安全
■ 平台收费
■ 收款账号



2.1 概述
亚马逊平台自 1995 年创立以来，现在已经发展成为在世界多个国家拥有众多分站点的全球最大的网上购物平台之一。
在亚马逊平台上，平台自营和第三方卖家共存，不同的卖家形态从不同的业务模块丰富了平台上的产品线，极大满足了消费者的需求。在当前亚马逊平台的整体销售额中，平台自营销售业务和第三方卖家业务各占一半左右的市场份额。
亚马逊平台虽然分站点众多，但一些站点当前还只是亚马逊自营状态，未对第三方卖家开放。
对于打算在亚马逊上经营的中国卖家来说，目前可以注册账号并销售的站点包括美国、加拿大、墨西哥、英国、德国、法国、西班牙、意大利、日本、澳大利亚以及中国十一个站点。中国站的运营不属于跨境电商范畴，不作为本书讲解的内容；美国、加拿大和墨西哥三个站点，一次申请，账号注册通过后会同时开通；欧洲站五国（英国、德国、法国、意大利和西班牙），一次申请，通过后同时开通；日本站需要单独申请、单独开通；澳大利亚站是亚马逊新开通的站点，2017年12月刚开始对中国卖家开放，目前还是邀请制。
本书以美国站为例作讲解分析，其他站点的注意事项会在文中相关位置做针对性的说明。
2.1.1 账号类型介绍
当前，中国卖家用来在亚马逊平台销售的账号，大概分为三个类型：个人自注册账号、公司全球开店账号和美国本地公司账号。
个人自注册账号是以个人身份在亚马逊平台上注册的卖家账号（美国、加拿大、墨西哥和日本四个站点可以通过个人资料自注册申请，其他站点不可申请，但在本书出版之际，个人注册已经有收紧趋势）。个人自注册账号的注册流程简单，所需资料也很简单，在注册过程中，需要提供个人身份证和个人的双币信用卡（卡面带有VISA或MasterCard标识的信用卡）即可注册。
公司全球开店账号是亚马逊根据发展需要针对中国卖家群体推出的一项卖家招募计划。卖家可以用中国内地公司、中国香港公司和新加坡公司进行申请注册，在申请阶段，有亚马逊中国招商团队的专门客服对接指导，协助完成账号申请和前期的基本操作指导。公司全球开店账号必需的核心资料包括注册所用公司的营业执照、双币信用卡（最好是法人的）、护照（欧洲站注册需要用到，如果没有，可以用户口本+身份证代替）、地址证明（水费、电费、煤气费等公共事业单位的对账单），以及公司对公账号的银行对账单（欧洲站需要，美国站、日本站不需要）。
美国本地公司账号是以美国本地公司为主体注册的账号，需要有美国本地公司、双币信用卡等。
虽然卖家在注册账号时，注册的方式不同，但注册完成的账号，并没有因为注册方式不同而有所区别。卖家账号被分为两个级别：个人卖家账号和专业卖家账号。
个人卖家（Individual 级别）账号在实际运营中没有批量操作的功能，不能下载订单数据报表，不能使用站内的各项促销工具，所发布的产品没有购物车（Buy Box），不能使用亚马逊的FBA。虽然亚马逊不会收取个人卖家的店铺月租，但个人卖家发布一条产品亚马逊会收取0.99美元的产品刊登费。
专业卖家（Professional级别）账号在实际运营中可以对店铺的产品和订单批量操作，能够下载订单数据报表、首付款明细报表、店铺流量数据报表等，在运营中可以使用平台提供的站内广告、促销、秒杀等促销工具。专业卖家可以主动出击，通过各种促销工具和手法促进店铺的销量增加。另外，专业卖家店铺里的产品可以凭产品的表现获得系统自动分配的购物车。有数据显示，亚马逊平台87%以上的销售额都是经由黄金购物车产生的订单，所以，其意义不言而喻。
但个人卖家账号和专业卖家账号不是固定的，亚马逊为平台卖家提供了自动切换的权限，卖家可以在卖家中心后台自行切换。但从经验来看，专业卖家账号降级为个人卖家账号简单，而从个人卖家账号升级为专业卖家账号，系统则有可能要求重新提供有效的账号注册所用到的相关资料进行审核，所以，一般不建议卖家随意降低自己的店铺级别。
通过上述个人卖家账号和专业卖家账号的对比，我们可以看出，两者最大的区别就是是否缴纳平台店铺月租，不同的级别影响着运营中是否可以享有更多的重要工具和功能。如果想在亚马逊平台上掘金，获取更多的利润，得到更大的发展，专业卖家账号是必然的选择。
同时，鉴于亚马逊账号注册和审核收紧的情况，很多卖家在账号注册过程中会因为资料不齐全而被拒，建议卖家注册账号时提前准备相关资料，联系亚马逊中国的招商团队，以全球开店的形式，经由招商团队所发的邀请链接注册为宜。
2.1.2 公司全球开店账号注册所需资料
（1）公司营业执照；
（2）电脑（未注册或登录使用过亚马逊账号的）；
（3）网线；
（4）电子邮箱；
（5）地址证明（水费单、电费单、煤气费单等公共事业类单据）；
（6）电话（固定电话或手机均可，手机推荐使用移动号码）；
（7）双币信用卡（卡面带有VISA或MasterCard标识，信用卡需要是激活状态，信用卡用来激活卖家账号，扣店铺月租、广告费或者账号余额不足以抵扣其他费用时的扣费等）；
（8）法人身份证和护照（欧洲站申请时需要）；
（9）公司对公账号银行对账单（欧洲站申请时需要）。



2.2 全球开店注册流程
（1）联系亚马逊招商经理，扫描二维码，进行卖家基本资料登记；
（2）招商经理初审后发送通知邮件到卖家邮箱；
（3）卖家按照招商经理的要求，准备并提交相关资料给招商经理审核；
（4）审核通过，招商经理给卖家发邀请注册链接；
（5）卖家按照注册流程注册。



2.3 账号注册步骤详解
（1）以美国站为例，打开亚马逊官网www.amazon.com，在页面顶部搜索框下面，点击Sell按钮，如图2-1所示，或者在页面底部点击Sell on Amazon（在亚马逊上销售）按钮，如图2-2所示。


图2-1


图2-2
（2）点击Start selling（开始销售）按钮，开始注册账号的流程。需要注意的是，在Start selling按钮的下面，有一行小字提示亚马逊店铺月租是39.99美元/月，如图2-3所示。


图2-3
（3）进入注册账号页面，如图2-4所示。


图2-4
依次填写真实的注册信息，包括Your name（姓名）、Email（邮箱）、Password（账号密码）、Re-enter password（重复输入账号密码）等信息，如图2-4所示。填写完成后，点击Next（下一步）按钮，进入下一个页面。
需要提醒的是，为了减少不必要的麻烦，注册中所填写的姓名、信用卡持卡人姓名等信息最好和公司法人为同一人，要填写真实姓名的汉语拼音拼写，不要使用自己日常工作中使用的非身份证上的英文名字。
（4）在Legal name（法定姓名）页面，如果是个人注册，输入个人全名，如果是公司注册，输入公司名称-法人姓名（全球开店渠道只能以公司名义注册），填写并勾选同意卖家协议，然后点击Next按钮，如图2-5所示。
关于Legal name的填写，亚马逊给出解释和举例，即以公司名义注册的账号，在Legal Name处填写的应该是“公司名称-法人姓名”，如图2-6所示。
（5）进入Seller Information（卖家信息）页面，如图2-7所示。


图2-5


图2-6


图2-7
Display name：店铺名称。填写打算使用的店铺名字，可以和品牌一致，也可以另外取名字，比如 Anker（亚马逊平台上最大的中国卖家，在本书后面篇章里，我会多次以Anker为案例讲述亚马逊运营的细节和技巧）的店铺名称是Anker Direct；店铺名称填写之后系统会自动识别名称是否可用；店铺名称不需要和注册姓名或公司名称相同，但卖家要考虑所取的店铺名称不能涉及侵权；店铺名称可以在后期运营中修改。
Address：详细地址信息。因为英文地址是倒叙的形式，所以地址顺序应从小到大，本栏可以填写包括房间号、小区、街道方面的信息，保持和地址账单上的信息一致。
Address line 2：地址信息。可以填写地址中区、县、地级市（如果有）等方面的信息，保持和地址账单上的信息一致。
City/Town：所在城市。
State/Province/Region：所在省份。
Postal/ZIP code：邮政编码。
Country：所在国家。从下拉菜单选择 China（中国），这个非常重要，很多卖家注册时没有选择中国，系统就会反复提示邮编信息不对。
Phone number：电话号码。用于账号注册过程中身份确认和后期运营中与平台客服、客户沟通时使用，同样的，在下拉菜单选择China。
页面填写完，点击Save&Continue（保存并继续）按钮，进入下一个页面，进行身份确认。系统会发一条带有四位数字 PIN 码的短信到手机上，同时弹出一个填写PIN码验证的页面，如图2-8所示。


图2-8
输入收到的短信验证码，验证通过，系统切换到图 2-9 所示页面，点击 Next 按钮，进入填Billing/Deposit页面。


图2-9
（6）Billing/Deposit页面如图2-10所示。


图2-10
在Billing/Deposit页面，需要完成扣款信用卡信息和收款银行账号两方面内容的填写。
（7）Set up your billing method栏目。
Card Number：信用卡卡号。填写用于扣款和验证的信用卡卡号，信用卡需要是带有VISA或MasterCard标识的双币信用卡，信用卡需要是激活状态，卡内可用额度需要大于1美元。
Valid through：信用卡到期日。
Cardholder’s Name：持卡人姓名。
（8）Set up your deposit method栏目。
Bank Location：收款账号的实际国家。即正在注册的亚马逊站点所在国，注意不是China。
Account Holder’s Name：收款账号名称。这里的名称最好和账号注册信息名称相同，但如果通过第三方收款工具（PingPong、Payoneer、World First 等会在后面收款篇章里详细讲解）进行收款的卖家，具体填写方式可以询问收款工具方的客服。
9-Digit Routing Number：9位数的收款路径号码。登录收款工具官网，在账号后台可以查询。
Bank Account Number：收款账号号码。
Re-type Bank Account Number：重复填写收款账号号码。
根据最新的亚马逊账号注册流程，在注册过程中收款账号添加是必需的步骤，所以卖家可以在注册亚马逊账号前，提前申请收款账号，以免影响账号注册进程。关于收款账号相关问题，卖家可以查看本书关于收款账号篇章的内容。
（9）填写完收款信息页面，系统进入Tax Information Interview页面，如图2-11所示。
按照美国现行法律，非美国公民在亚马逊上运营是免税的。但按照亚马逊的注册流程，税务申报必须填写。
在税务申报页面，卖家可以直接选择No（不是），Type of beneficial owner（受益人类型）按照实际信息填写即可。


图2-11
在Mailing address（收件地址）处，可以选择Same as permanent address（和永久地址相同），然后点击Save and continue（保存并继续）按钮，进入下一步，如图2-12所示。


图2-12
在税务申报页面，填写法人姓名，如图2-13所示，然后点击Submit（提交）按钮。
进入下一个页面后，点击Exit interview（退出申报）按钮，税务申报完成，如图2-14所示。


图2-13


图2-14
点击Complete Registration（完成注册）按钮，账号注册完成。



2.4 如何防止账号关联和确保账号安全
账号注册完成并不意味着就万事大吉了，亚马逊卖家在运营中还要随时做好防范，防止账号之间的关联。那么，什么是账号关联？账号关联可能造成的后果是什么？账号关联的判定因素有哪些？以及在运营中该如何防止账号之间的关联呢？下面我们将一一展开。

1.什么是账号关联

根据亚马逊官方的规定，一个人或一家公司在未经许可的情况下，原则上只能拥有并经营一个亚马逊账号，基于这一原则，亚马逊会通过技术手段和各种交易数据的检测比对，识别在亚马逊平台上运营账号之间的关联性，如果通过各种因素的配对，系统识别到2个（或2个以上）的卖家账号为同一卖家主体所拥有，这些账号就会被判定为关联账号。对关联账号，亚马逊会根据实际情况给予一定的处罚。

2.账号关联可能导致的后果

卖家需要了解的是，账号关联并不意味着账号会立即受到处置，对于不同状态的账号，亚马逊的处理方案也会有差异，但毫无疑问的是，如果多个关联账号中的某一个因为某些原因被移除了销售权限，则可能导致其他的关联账号也因此而受限，所以，卖家在运营中应尽量避免账号之间的关联，以降低账号被关闭的风险。
因为亚马逊账号是分不同站点注册并分别投入运营的，所以，账号关联也分两种情况：同站关联和异站关联。同站关联是指在亚马逊同一站点的两个账号的关联；异站关联是指在亚马逊不同站点的两个账号之间的关联。无论是哪种关联，亚马逊系统一旦将两个账号定性为关联账号，其处理方案一般有以下几种。
（1）如果是同站点账号关联，亚马逊检测到不同账号之间交叉销售同样（同类）产品时，系统可能会发邮件警告卖家自行选择删除其中一个账号上的所有Listing（产品），如果卖家对此警告置之不理，亚马逊则可能强行关闭全部的关联账号。
（2）无论是同站关联还是异站关联的账号，如果各账号所售产品彼此相同，且各账号表现良好，那么亚马逊系统可能并不会告知你，关联被记录在案，但所有账号各自正常运营。
（3）无论是同站关联还是异站关联，如果某一个账号已经被关闭，那么其他账号可能会因为受到牵连而随时被亚马逊系统关闭，但关闭时间并不确定。

3.判定账号关联的因素

（1）电脑：主要指硬盘信息。
（2）网线：主要指外网IP地址，由于国内IP多是浮动IP，难免会出现多个账号IP相同的情况，所以，IP地址仅仅是判定关联的一个因素而非唯一因素。
（3）网卡MAC地址：有些卖家，基于成本的考虑，在一个账号被关闭后，把电脑格式化，重装系统后登入新的账号，如果电脑网卡是集成的，没有禁用网卡和更换为新的网卡，同样容易导致关联。
（4）路由器：路由器中的物理地址容易被亚马逊系统记录并导致账号关联。
（5）浏览器指纹：比如插件、Cookies、系统字体、操作系统版本、打字方式和习惯、打字速度等。
（6）账号信息：注册人姓名、信用卡持卡人姓名、收款账号信息、邮箱地址、账号所填的地址信息、电话号码、密码设置等都是判定的要素，所以卖家在注册时要尽可能做到互不相同，且无规律可循。
（7）店铺产品信息：两个或多个店铺之间产品重复，使用相同的图片和产品描述等，对于同时运营多个店铺的卖家，建议各店铺之间产品重复信息不要超过店铺所有产品的30%，同时，每个店铺的产品要分别使用不同的产品图片，撰写不同的产品描述信息。

4.如何防止账号关联

如果因为运营的需要，卖家需要注册多个账号，那么在注册账号的过程中，卖家要确保使用不同的邮箱、新的电脑、新的系统、新的浏览器、新的路由器、独立的网线、全新的电话号码、不同人的信用卡、不同的收款账号，并且不同账号之间发布不同的产品，以物理上的绝缘和账号信息、产品信息的明显不同避免被亚马逊系统抓取到彼此账号之间的相似（相关）因素。虽然账号关联的判定是系统基于对多个因素的综合判定，单一因素未必会直接导致判定账号关联，但如果存在多个因素的高度相似，必然增大了被判定为关联账号的风险，卖家要尽量避免。
需要注意的是，亚马逊账号关联是没有任何提醒的，没有邮件通知，没有客服联系，没有后台警告，总之，是否关联只能凭卖家自己判断，而且，账号关联是不可逆的，一旦系统判定为账号关联，就没有任何退出关联名录的机会。



2.5 账号的风险防范与规避
当前，亚马逊在中国的招商力度很大，对于想要在亚马逊平台上经营的卖家来说，申请注册一个亚马逊账号不再是难事，但有了账号之后，如何长期稳定地经营依然是众多亚马逊卖家非常关心的问题。据2017年亚马逊卖家峰会上亚马逊官方公布的数据，2017年亚马逊平台新增卖家数量超过100万个，但进入实际运营并存活下来的卖家数量只有总数量的30%左右。由此可见，存活下来并有所作为并不是一件容易的事。
作为亚马逊卖家，只有了解了影响账号安全的潜在因素，并采取有效的应对措施，才有可能避免账号受限等情况的发生，才能够生存下来，再谋发展。那么，影响账号安全的因素究竟有哪些呢？

账号关联：在前文中已经做了详细的分析，在此就不再赘述。

产品上架速度和销售增长速度：由于亚马逊平台放款周期的特殊性（每个账号都有基本固定的放款日，14天为一个放款周期），基于对卖家风控方面的考虑，平台会对新账号的产品上架速度和销售速度格外关注，如果一个新账号产品上架数量过多，短时间内销售增长速度过快，都可能导致账号被审核。
虽然账号遭遇再审核时，如果卖家资料真实齐全，按照平台的要求提交审核，一般来说对账号的安全影响并不大，但从运营的层面看，卖家运营的节奏被打乱，并不利于账号的发展。比如审核中可能会被要求提供各种采购单据、发票、产品授权书等，这就足够很多卖家忙碌和烦恼，另外，如果卖家已经投入资金和精力打造某个Listing （产品），在审核期间可能会因为被平台暂停销售而导致Listing的曝光、流量和排名下降，造成前期推广费用浪费。同时，账号中其他原本较小的问题也可能会因为账号审核而被波及。
一般而言，账号开始运营的前三个月为平台的重点考核期，建议卖家在开始运营的前三个月内，尽量做好产品发布数量和销量两个维度的把控，既把握好产品上架速度不要过快，又要控制好销售增长速度不要过猛，避免账号发生大起大落、大幅波动的情况。

延迟发货和超前发货：按照亚马逊平台的订单处理规则，所有订单需要在72小时之内完成发货，如果卖家因为自身原因造成客户下单后 72 小时内没能按时将订单确认为发货状态并且及时发货，该订单就会被计入延迟发货的订单中，账号中延迟发货的订单数量过多，延迟发货率超过 4%，就会收到亚马逊系统的警告，情节严重的可能会被移除销售权限，导致账号受限。
除了订单的延迟发货率之外，亚马逊对卖家超前发货和虚假发货也是明令禁止的。部分卖家由于操作失误，填写了错误的追踪单号，如果系统检测到卖家所填追踪单号在订单下达之前已有追踪信息，就会判定卖家有超前发货行为。对于超前发货，没有固定的百分比指标，但被系统检测出任何一个订单有超前发货行为，都可能直接导致账号受限。

追踪单号可查询率：亚马逊要求95%以上的订单需要使用可查询追踪记录的发货方式，建议卖家追踪单号可查询率一定要达到此比例要求，否则同样可能触发账号受限，销售权限被移除。

运输问题：根据平台规则，发货地为中国的物品，一般要求物品在下单后 17～28个工作日到达客户手中，如果物品到客户手中的时间过长，也容易导致账号被审查或受限。

侵权：如果卖家销售的产品涉嫌侵权，容易导致账号被审查或被移除销售权限。这是目前最容易引起账号受限的因素，卖家在发布产品的过程中一定要慎重，避免因为侵权导致账号受限而影响运营计划。
侵权一般分为四种：商标侵权、专利侵权（发明专利、实用专利和外观专利）、版权侵权和盗图。从某种层面上讲，侵权问题是亚马逊平台运营中的红线，卖家一定要小心对待。

违反销售政策：卖家销售平台禁止销售的物品，或者以平台禁止销售的方式销售，都有可能导致账号被审核或受限。

账号表现差：亚马逊要求卖家要为买家提供优质的产品和服务，如果账号表现差，ODR（Order Defective Rate，订单缺陷率）超标，会导致账号被审核或受限。在卖家绩效表现中，ODR指标的考核包含三个方面：店铺1～2星的负面评价、A-to-Z担保索赔纠纷和信用卡拒付，这都是卖家维护店铺绩效表现时需要重点关注的指标。
分析了以上影响账号安全的潜在因素，作为卖家，在实际运营中一定要充分理解亚马逊规则，在遵守规则的前提下，做好风险防控方面的工作，认真运营，打造出可以长期持续经营的店铺。



2.6 平台收费
亚马逊平台的收费模式比较简单，就专业卖家来说，包括店铺月租、销售佣金、FBA费用和站内CPC（Cost-per-Click，亚马逊平台为卖家提供的按点击付费的广告形式）广告费用等。

店铺月租：亚马逊店铺没有级别区分，店铺月租费用对所有卖家是统一的，美国站店铺月租费为39.99美元/月，英国站店铺月租费为25英镑/月，日本站店铺月租费为4900日元/月，澳大利亚站店铺月租费为49.95澳元/月。

销售佣金：平台销售佣金是指在产品售出之后亚马逊根据产品的实际销售价格收取的平台分成。根据产品类目的不同，亚马逊收取的佣金比例各不相同，但佣金费率基本上分布在实际售价总金额（售价+运费）的 8%～15%。其中，亚马逊自有产品Kindle系列周边配件的佣金费率为40%。针对低单价的产品，亚马逊指定了最低佣金额，一般类目产品的单个产品最低佣金额为1美元，珠宝手表类目的最低佣金额为2美元。针对高价值的产品，亚马逊设置了分段费率，比如3C电子配件类目的产品，对于售价低于100美元的部分，亚马逊的佣金费率为15%，而对于售价高于100美元的部分，佣金费率则降至 8%；根据最新公布的费率标准，珠宝类目在售价低于 250美元部分的佣金费率为20%，高于250美元部分的费率为5%。卖家可以在亚马逊卖家中心后台查询详细的销售佣金费率表。

FBA费用：对于卖家选择使用亚马逊FBA发货的产品，在产品入库、仓储和售出后，亚马逊会收取相应的FBA费用，FBA费用包括订单处理费、称重费和运费三部分。卖家可以通过亚马逊卖家中心后台查询详细的FBA费率表。

站内CPC广告费用：此费用是指部分投放了亚马逊站内CPC广告的卖家所产生的费用。亚马逊为卖家提供了站内 CPC 广告的方式推广自己的产品，卖家可以自行选择投放与否，自行选择投放广告的产品，对于投放了广告的产品，卖家可以自行设置广告关键词，自行决定单次点击出价，系统根据卖家的出价和竞争对手出价为广告排序，基于广告扣费的规则，按照实际点击扣取广告费用，只曝光没点击则不收费，关于亚马逊站内广告的扣费规则，请参考第6章的内容。



2.7 收款账号
对卖家来说，产品售出只是交易的第一步，收到买家的货款才算交易初步完成。在亚马逊上，中国卖家接收亚马逊款项的收款账号通常有美国银行账号、中国香港银行账号、PingPong账号（中文名呯嘭，简称PP卡）、Payoneer账号（中文名派安盈，简称P卡）和World First账号（简称WF卡）等。
以下就上述收款方式的开户、费率、功能和账号安全性等方面做详细讲解。

1.开户方式

（1）美国银行账号：需要本人或找中介公司代理注册美国公司，然后以美国公司的资料在美国本地开立银行账号。整个开户过程通常需要一个月以上，开户费用为1.5万～3万元人民币。
（2）中国香港银行账号：需要以香港公司或内地个人身份到香港开立银行账号。随着中国资金监管和外汇政策的收紧，当前香港各银行已开始严控内地个人在港开户，同时还会对所开账号做出各种账号预留资金方面的要求，整个开户过程通常需要一个月左右，费用为几千元人民币。
（3）PingPong账号：开户简单，直接在PingPong官网申请即可，个人开户只需要个人身份证，公司开户需提交公司营业执照。PingPong账号开户快，一般需要1～2天，开户全免费，在账号没有收到款之前，不会产生任何费用。
（4）Payoneer账号：开户简单，可开个人账号和企业账号。Payoneer账号可以同时开通一张万事达实体卡（可选，实体卡收年费25美元/年），开户需要2～3天，如果注册账号的同时申请了实体卡邮寄过来通常需要1～2周，开户过程全免费。
（5）World First账号：开户简单，持个人身份证以及地址证明即可开通个人账号，公司开户需提交公司营业执照，开户过程一般需要5天左右，开户过程全免费。

2.费率对比

（1）美国银行账号：接收美国站的款项时，无任何费用，但是接收加拿大和欧洲五国等站点的款项时，亚马逊会先将本地货币转换为美元入账，这个过程会有 3.5%左右的汇损。
（2）中国香港银行账号：在收款过程中，亚马逊会先将接收货币转换为港币入账，因此接收任何站点的款项都会有2.5%左右的汇损。虽然费用较高，但由于很多内地公司希望做出口退税，因此需要中国香港银行向内地银行汇款转账的流水记录，另外，部分商家有海外生意，会通过中国香港银行账号向海外公司支付货款，也会使用到中国香港银行账号，所以虽然开户不太方便，但还是有部分卖家会选择用中国香港银行账号接收亚马逊平台的款项。
（3）PingPong 账号：PingPong 是一家由中国人创办的拥有美国支付牌照和欧洲支付牌照的金融解决方案公司，其口号是“全球收款，唯一之选”。作为一家在中国、美国和欧盟金融机构监管下的新兴金融支付公司，PingPong凭借其超低费率、安全稳定、快速高效的亚马逊收款解决方案，打破了境外金融机构对中国跨境收款的垄断，一经推出就发展迅猛，接收亚马逊款项的费率仅为1%手续费，支持包括美元、日元、欧元等币种的收款。
（4）Payoneer账号：Payoneer账号的公开费率是1.2%，目前Payoneer账号支持的收款币种包括美元、欧元和日元等。
（5）World First账号：World First账号的统一费率是1%，目前支持美元、欧元、英镑和日元等。

3.功能

（1）从亚马逊运营的角度看，美国银行账号和中国香港银行账号功能比较单一，只能添加单一店铺收款，如果同一银行账号添加多个亚马逊店铺，会导致店铺关联。
（2）采用虚拟银行账号的PingPong、Payoneer、World First账号都可以申请多个子账号，用子账号分别绑定不同的亚马逊店铺。因为各个子账号不重复，不会导致亚马逊账号的关联。因为 PingPong 是中国本地公司，其客服系统响应敏捷，客服水平高，可以根据客户需求和平台要求为用户提供更有针对性的支持和协助。

4.安全性

（1）银行账号：多数人习惯相信传统银行，认为使用自己的银行账号收款最安全，但美国和中国香港都对个人银行账号监管严格，如果账号长期有大金额入账，银行会认为该银行账号存在风险而审核、冻结或关闭该账号，所以，对亚马逊卖家来说，银行账号并非首选。
（2）虚拟银行卡：PingPong受中国、美国和欧盟金融机构监管，在美国和欧盟持有支付牌照，在国内和中国工商银行、中国农业银行、中国银行、中国建设银行合作，接受中国、美国和欧盟的多边监管，相对来说，安全性较高。作为一家中国本土公司，其在客服沟通方面便捷，受到大多数亚马逊卖家的青睐。
Payoneer是起源于美国的一家支付金融公司，受美国政府监管，目前在深圳设有办事处。
World First是一家起源于英国的支付金融公司，受英国和中国香港政府监管，目前World First的中国用户由World First中国香港公司负责。
除了以上收款工具外，当前还有不少新近出现的收款公司，甚至某些公司会用超低费率招揽用户，作为一名长期在运营一线的亚马逊卖家，我的建议是在收款方面安全性是第一要素，服务和时效第二，之后才是费率，建议卖家不要仅仅凭费率盲目选择收款工具。
可以关注跨境电商行业的导航门户——赛乐跨境导航（www.seller123.net）获取更多的收款工具及收款的相关资讯。



第3章 卖家中心后台实操
本章要点：
■ 卖家中心后台登录
■ 卖家中心功能介绍
■ 后台基本设置
卖家中心（Seller Central）是亚马逊卖家日常运营的主战场，从账号信息设置、产品发布、订单处理，到邮件回复、绩效查询、广告投放等所有运营中需要进行的事项，都需要在卖家中心完成。接下来，我们就开始看看卖家中心有哪些是运营中必须关注和重视的内容。



3.1 卖家中心后台登录
打开亚马逊官网首页 www.amazon.com，点击 Sign in（登录）按钮下面的 Your Account（你的账号），直接进入卖家账号，如图3-1所示。


图3-1
（1）在Your Account页面下方，亚马逊提供了多种账号的登录选择。作为卖家，选择Seller（卖家）类型登录，如图3-2所示。


图3-2
（2）进入登录页面，输入用户名和密码登录，如图3-3所示。
（3）登录账号后，进入卖家中心，页面如图3-4所示。


图3-3


图3-4
对于英文应用不熟练的卖家，亚马逊提供了中文界面。在卖家中心，把页面拉到底部，可以切换成中文界面，如图3-5所示。


图3-5
为了账号的安全，卖家应尽量用固定的电脑和网线登录自己的账号，不要随意使用别人的网络登录账号，以免造成账号关联，影响正常运营。



3.2 卖家中心界面介绍
图3-6为卖家中心的页面截图，包含了卖家日常运营中需要操作的各部分内容。


图3-6
（1）图3-6中标注ⓐ的部分，包含以下内容。
① Amazon seller central：后台界面按钮。在任意界面，点击后回到卖家中心主界面。
② Red Flag：小红旗为账号绩效表现通知提醒。在登录卖家中心后台后，卖家应该在第一时间查看小红旗，若有提醒，请及时处理，小红旗的通知事关账号安危，非常重要。
（2）图3-6中标注ⓑ的部分，包含库存、订单、定价、广告、店铺、数据报表和店铺绩效等内容。
① Inventory：库存管理。
在库存管理栏，包含了发布产品、管理库存、管理 FBA 库存、库存报表下载等内容。
亚马逊产品发布包含两种方式：Add a Product（后台单个上架）和Add Products via Upload（批量表单上架）。后台单个上架方式简单，基本上可以做到所见即所得，不好之处在于某些类目的产品通过后台上架的方式发布时，选择不到精准匹配的类目，产品类目不精准，就不利于产品的最佳展示；批量表单上架方式需要首先下载库存表单模板，在库存表单模板中填写完整的产品信息，然后上传发布，通过批量表单方式上架产品，可以发布到精准对应的类目路径下，有利于产品获得更好的曝光，和潜在的顾客精准匹配。
在管理库存页面，卖家可以随时调整库存数量（自发货）和价格、编辑产品信息、关闭/删除Listing等。除此之外，管理库存页面和FBA发货相关的操作事项还包括转换Listing为FBA发货Listing、补发库存、设置库存数量预警、创建移除订单、创建多渠道发货订单和打印产品标签等。
② Pricing：定价。
在定价栏下，包含产品价格趋势表、设置价格预警、自动调价等。对卖家来说，由于每个产品的价格设置都具有独特性，批量设置的可能性并不大，这部分内容对卖家来说实用性不强。
③ Orders：订单处理。
订单处理栏包括管理订单、订单报表下载、上传订单相关表单和管理退货等内容。卖家可以在对应栏目处理订单发货、订单取消、订单退款/部分退款、下载不同时间段内的订单数据报表、批量上传订单追踪单号和处理退货事宜等。
④ Advertising：广告及促销。
在广告及促销栏，一共包含 6 项内容：Campaign Manager（广告活动管理）、Enhanced Brand Content[图文描述（A+页面）设置]、Early Reviewer Program（早期评论人计划）、Lightning Deals（秒杀）、Coupons（优惠券）设置和Promotions（促销管理）等。

广告活动管理包含广告计划的创建、广告数据报表的查看和下载、运行中的广告优化等相关事项，我们将在第6章做详细讲解。

图文描述（A+页面）设置是指拥有（授权拥有）商标的卖家，在亚马逊平台上做了商标备案（GCID）之后，可以为自己产品创建的品牌展示页面。通过产品详情页面中的图文描述展示，消费者可以更清晰地了解你的产品细节，有利于提升转化率。

早期评论人计划是亚马逊推出的官方渠道向用户索要产品评论的项目，卖家需要支付一定的费用，亚马逊系统会以自动筛选的方式邀请符合条件的已购买买家写产品评论。根据亚马逊当前的关于早期评论人计划的收费和规则，对大部分卖家来说，其实用性并不强。关于早期评论人计划的详情，可以参考下面老魏我关于该项目的详细解读。
关于Early Reviewer Program官方给出的基本解释是：
These terms supplement your seller agreement and apply to your participation in the Early Reviewer Program.
All Amazon policies related to Customer Reviews,including the Prohibited seller activities and actions and our Community Guidelines,continue to apply to your participation in the Early Reviewer Program.
You may not advertise the fact that your products are enrolled in the Early Reviewer Program.
You agree to pay all fees charged in connection with your participation in the Early Reviewer Program.
老魏解读：① 早期评论人计划是在原有的关于客户评论的相关政策（包括禁止卖家操纵评论的政策规范）基础上进行的；② 卖家不能做广告宣传说自己的产品已经加入了早期评论人计划；③ 参与早期评论人计划意味着你同意承担相应的收费。说到收费，我们再来看看亚马逊官方关于早期评论人收费的解释：
1.什么时候收费？
Q:When will I be charged?
A:You will be charged once we receive the first Early Reviewer Program review for each enrolled ASIN.We will continue to solicit reviews for up to 1 year from time of enrollment,or until 5 reviews are received through the program,whichever is sooner.
老魏解读：在卖家加入早期评论人计划的 ASIN（亚马逊产品编码）收到由该计划而获得的第一个产品Review（评论）后，亚马逊将会执行收取费用，同时亚马逊会在随后的最长不超过一年的时间里跟催参与此计划的客户留Review，直到5个Review全部收到。
2.如何查看费用？
Q:How do I review the charges?
A:You will be charged for each ASIN that has been accepted into the program once we receive the first Early Reviewer Program review for that ASIN.The ASIN fee is displayed next to the Upload button when you upload the SKU file.Taxes may also apply.When the fee is processed,it will show up as'Early Reviewer Program fee'transaction on your Seller Central account statement.To view your account statement,go to Seller Central＞Reports＞Payments＞Transaction View.
老魏解读：对于加入早期评论人计划的ASIN，在收到第一个Review后亚马逊会执行收取费用，收费多少会在你提交加入计划的列表时有显示，扣费清单则体现在你的费用报表清单里。
3.如果收到的Review少于计划的5个是否会退费？
Q:Will I get a refund if I receive less than 5 reviews?
A:No.We do not promise a specific number of reviews.You are charged a flat fee once you receive the first Early Reviewer Program review on an ASIN.Note that we do continue to request more reviews as noted above.
老魏解读：关于是否会退费，亚马逊明确地告诉你：NO。收费是固定费率，无论你收到1个、3个还是5个，收费是确定的，一口价！当然，按照亚马逊官方的说法，只有一种情况你才不会被扣费，那就是连一个产品 Review 也没收到！如果真是这样，那对于作为卖家的你，岂不是更失落？！
4.申请成功后是否能取消？
Q:Can I cancel an enrollment?
A:Once you enroll an ASIN into the program,you will be unable to cancel the enrollment.Note that you will only be charged for an ASIN when you receive the first Early Reviewer Program review on that enrollment.
老魏解读：按照亚马逊官方的说法，早期评论人计划一旦申请成功，就无法取消。所以，申请需谨慎，核算清楚后再确定是否要申请。
关于亚马逊早期评论人计划的详细解读：
1.什么样的卖家有资格参加？
Q:Who is eligible to participate in the Early Reviewer Program?
A:At this time,this program is available to U.S.based brand registered sellers only.
Q:I am U.S.based,but not a brand registered seller.How do I participate in the program?
A:To participate in this program,you must register your brand.If you own the trademark for the brand name that appears on your products and packaging,you might be eligible to apply for Amazon Brand Registry.Once registered,you can enroll your products into the Early Reviewer Program.
老魏解读：什么样的卖家有资格参加早期评论人计划？不管是否是美国的公司，必须是在美国有注册商标并做了商标备案的卖家才有资格参加。这里提醒各位卖家朋友们，在亚马逊平台上运营，拥有注册商标几乎成了标配，建议卖家尽早着手注册属于自己的商标，以保证运营的长期稳定。在实际运营中，拥有一个有效的注册商标，其作用会越来越大。
2.什么样的产品有资格参加？
Q:Which ASINs are eligible to be enrolled in this program?
A:ASINs with less than five reviews might be eligible for enrollment in this program.At this point,the ASINs must also be priced above $15.00.If the offer price falls below$15.00,we may cease requesting reviews from customers.
老魏解读：当前的产品Review少于5个，并且单价高于15美元的产品才有资格参加。低价格的产品不行哦。虽然低价产品是很多卖家的首选，但恰恰是竞争最激烈、运作难度最大、最受平台歧视的部分。如果你的选品思维还局限于低价产品，真得好好阅读本书中关于选品的章节咯！
3.哪些站点可以参加？
Q:Why can I only enroll ASINs that I sell in the U.S.?
A:Currently,this program is limited to the U.S.(www.amazon.com) only.If you have listed an ASIN to sell in the U.S.as well as other marketplaces,it will be eligible to enroll in this program,but Amazon will only request reviews from customers who purchased the ASIN on www.amazon.com.
老魏解读：当前只有美国站有早期评论人计划，其他站点的卖家可以直接略过。
4.为什么我没有参加上？
Q:Why was my ASIN not accepted into the program?
A:You can download the status file in your submission history to understand why an ASIN was not accepted into the program.
老魏解读：自己查看提交历史记录里面的说明。
5.怎么知道自己的产品收到了早期评论人的Review？
Q:How will I know if my product has received a review from this program?
A:Early Reviewer Program reviews are identified with an orange badge that reads'Early Reviewer Rewards'.
老魏解读：早期评论人留下的评论会有一个橙色的“Early Reviewer Rewards”标志，这意味着平台上以后又会多一道靓丽的橙色风景线。
6.为什么客户会信任这些早期评论人的Review？
Q:Why should customers trust these reviews?
A:We only ask customers who have already purchased the product to share their true experience,regardless of whether it is a 1-star or 5-star review.No free products or discounts are given to these reviewers.We also do not disclose at the time of purchase whether a product is participating in the program because we want to hear from customers who have authentically chosen to buy that product without any knowledge of a future reward.
老魏解读：亚马逊会要求已购买的客户分享他们真实的购物体验，无论是一星或者五星。同时，也不会给这些评论人免费的产品或者折扣。另外，评论人在购买时亚马逊并不会告诉参与者该产品是参与评论计划的，亚马逊以此确保收到的评论是消费者真实的购物感受，而不是参与者为了获取奖励而刻意的行为。
言外之意，顾客在购买前自己也不知道自己已经入选了。区别是，以前是卖家战战兢兢地催客户留评价，现在变成了亚马逊光明正大地替卖家催客户留评价。
7.早期评论人是如何被选入本计划的呢？
Q:How are reviewers selected for this program?
A:We want authentic reviews,and we would like to select from as many customers as possible,not just a select few.We select customers randomly from a list of all customers who have purchased products participating in this program,as long as they have no history of abusive or dishonest reviews and meet our eligibility criteria.Note that not all customers who purchase participating ASINs will receive reward offers to write a review.We want this program to generate enough reviews to help customers make smarter buying decisions;this is not a rewards program intended to encourage purchases.Amazon employees,participating sellers and their friends and family are not eligible to participate in this program.
老魏解读：亚马逊为了确保评论的真实性，随机选取了大量没有诚信污点的符合亚马逊标准的客户，而不只是从很小的群体里选择，这不是一个奖励换评论的计划，所以，参与此计划的用户并不是每个人都能够得到奖励。另外，亚马逊的员工、参与此计划的卖家和他们的朋友或家人不可以参与此计划。
8.早期评论人会得到什么样的奖励呢？
Q:How are reviewers rewarded?
A:Reviewers will receive a small reward (for example,a$1.00-$3.00 Amazon.com Gift Card) after they have submitted an authentic review within the offer period and the review meets our community guidelines.This reward is to thank reviewers for sharing their authentic experience,regardless of whether it is a 1-star or 5-star review.The nature of the review does not affect the reward or the chance of getting future rewards.
老魏解读：在评论人提交了真实的评论后，会得到一笔小奖励，比如 1～3 美元的礼品卡，奖励只针对真实评论，和评论人留的是一星还是五星评论没有关系，而且，即便评论人在这次评论后得到了奖励，并不意味着下次还会得到奖励。由此看来，亚马逊是要随机抽取幸运顾客而已。
9.卖家可以干预评论人留评吗？
Q:Can sellers influence these reviews or the reviewers participating in this program?
A:No.Sellers choose ASINs to participate in this program,but are not allowed to influence the content or star rating of the customer reviews.Sellers are also prohibited from communicating with customers about their reviews.Amazon does not modify or remove reviews from the Early Reviewer Program,as long as they comply with our community guidelines.
老魏解读：答案当然是NO了，除了卖家可以选择参与的产品之外，在早期评论人留 Review 之前，连评论人是谁都不知道，如何干预啊，甚至评论人自己都不知道被抽中。关键的是，只要早期评论人的 Review 符合平台规则提交了，亚马逊不会删除或者修改的。
解读完官方的内容，老魏我觉得虽然这个消息似乎让一些没有资源的新卖家看到了一丝曙光，但实际上，曙光太弱，似乎并不能照亮前程……卖家需要注意的是：第一，这个项目是收费的；第二，即便加入了，你也不知道谁是你的福星，兴许顾客被亚马逊催急了，留个差评也未可知；第三，老魏我大胆猜想，亚马逊之所以这么做，意在培养消费者的留评习惯，习惯一旦养成，留评率就上来了啊。毕竟面对同样的美国人，为什么eBay的留评率可以高达30%以上呢！
事情的一面是卖家们为了能够收到更多的评论而到处找人刷单刷评，破坏了亚马逊相对平等的运营框架，同时肥水流了外人田，另一面却是众多的消费者根本没有留评论的习惯，众多资源被白白浪费，亚马逊的心里还是有点淡淡的忧伤的。
当然，一旦用户留评的习惯被培养起来，卖家们刷评的经历恐怕就只能留在记忆的时空里了。
但是，敲一下黑板，划一下重点呀！既然亚马逊专门推出新工具鼓励客户留评，也说明了评论对Listing的重要性，所以，如果你有安全增评的渠道，还是要努力地为自己的Listing增加一些评论的。当然，增评一定要在确保账号安全的情况下进行哦。

秒杀是平台推出的一种限时打折优惠的销售促销活动，亚马逊为秒杀活动专门开辟的Deals页面是众多消费者，尤其是Prime最喜欢浏览的页面之一。对于卖家来说，秒杀可以提升曝光量，快速累积销量和评论，无论是爆款打造还是清库存，都是非常不错的工具。
秒杀活动的持续时间一般为4个小时，是一种付费参加的项目。就美国站来说，每次秒杀的费用是150美元。
除了需要付费之外，亚马逊还为秒杀设置了基本的资格：① 产品评论需要在四星以上；② Listing拥有10个以上产品Review；③ 参加秒杀的产品秒杀价格需要是最近30天内最低价格的8.5折或更低；④ 参加秒杀的产品需要是使用FBA发货的产品，同时，亚马逊还会对参加秒杀活动的产品有最低库存数量要求。
卖家可以在卖家中心的秒杀页面查看是否有符合参加秒杀条件的产品，如果有，即可报名，报名通过审核，即可参加。
但并不是每个符合秒杀条件的产品都能够为卖家带来丰厚的回报，卖家在申报参加秒杀活动前，一定要做好评估。一般而言，产品受众广、符合当季需求的产品，更易在秒杀中取得较好的销售业绩。
因为秒杀是分时段进行的，卖家在报上秒杀后，一定要留意报中的秒杀时段，如果时段是非销售高峰时段，建议卖家在活动开始前取消，以免转化太差，得不偿失。

Coupons设置同样是亚马逊新近推出的新功能，对于设置Coupons的卖家，亚马逊要求店铺评分必须在3.5分以上才能开启此功能。
对于设置了Coupons的店铺，买家每使用一次Coupons成功付款，亚马逊会扣除卖家除了正常佣金和 FBA 费用之外 0.6 美元的 Coupons 费用。设置了 Coupons 的Listing，其前台展示时会有Coupons标志提醒，更吸引消费者的关注。Coupons设置是当前运营中效果不错的工具。
在Coupons的设置中，亚马逊提供了两种设置方式：金额优惠和百分比优惠。在设置过程中，建议针对低价产品，设置为百分比优惠，而针对高价产品，采用直接的金额优惠方式会更吸引人。

促销管理是亚马逊为卖家提供的可以自行设置的店铺内活动方式。当前亚马逊上促销方式包括Free Shipping（包邮）、Percentage Off（满立减）、Buy One Get One（买一送一）、Giveaway（免费样品）四种。相比较而言，以“满立减”的方式设置促销，可以最大化促销效果，为店铺带来更多的销量，同时“满立减”促销还可以让参与促销的产品彼此之间产生关联，为店铺导入更多的关联流量。
⑤ Reports：数据报表。
亚马逊数据报表中主要包括Payments（付款报表）、Business Reports（交易报表）、Advertising Reports（广告报表）和Return Reports（退货报表）等内容，卖家可以通过以上报表做相应的监测和评估，进而有针对性地优化运营防范，改善运营状况。
在 Payments 中，我们可以直接看到运营期间的收款、退款和费用等明细，相对日常不固定的订单数量，付款报表可以为卖家提供清晰的统计报告，让运营中的账目清晰明了。
在 Business Reports 中，亚马逊为卖家提供了用于销售情况检测与对比的 Sales Dashboard（销售曲线图）和按时间或按ASIN的流量相关数据。通过这些数据，我们可以在纵向的时间维度和横向的产品维度里知道自己店铺的销售金额、订单数量、平均单价、访客数等信息。
在Advertising Reports中，卖家可以按时间查看指定时间段内广告的点击和花费情况；可以按SKU查看每个SKU的广告展示和点击数据；也可以分别查看每个关键词的展示量、点击量、花费费用、销售成本比等。同时，还可以知道消费者通过输入哪个关键词匹配到我们设定的哪个关键词而产生的点击和购买，通过这个报表，卖家可以获得大量的关键词。然后，对这些关键词进行筛选，放到自己的广告计划和Listing中，可以对Listing和广告的优化起到很大的帮助作用；在广告报表中，首页预测竞价报告还可以为卖家提供预测广告关键词展示在搜索结果第一页时需要出的预测竞价，卖家可以通过预测竞价和自己当前的出价做对比，做出广告出价调整；其他ASIN报表可以让卖家知道买家的进入路径；广告计划业绩报表为卖家提供了查看过去 60 天内的广告活动所产生的业绩记录，比如曝光量、点击量、广告费用等信息，便于卖家更清晰地了解自己的广告投放和转化状况。
在Return Reports中，卖家可以按照时间段查看自己该期间的退货情况，筛选和淘汰退货率过高的产品。
在数据报表页面，亚马逊为卖家提供了多个不同维度的数据报表，虽然看起来比较繁杂，但如果能够好好利用，这些数据报表可以为我们在Listing优化、广告优化、爆款打造和运营策略调整等方面提供非常实用的信息参考，建议卖家朋友们一定要用心研究，好好利用。
⑥ Performance：账号绩效表现。
亚马逊卖家账号绩效表现包括7大指标：Order Defect Rate（订单缺陷率，ODR），Cancellation Rate （订单取消率），Late Shipment Rate （延迟发货率），Return Dissatisfaction Rate（退货不满意率），Customer Service Dissatisfaction Rate（客户服务不满意率），Policy Violations（违反销售政策），Contact Response Time（联系回复时间）等，如图3-7所示。


图3-7

订单缺陷率包括三个方面：Negative Feedback（店铺差评），A-to-Z纠纷和Charge Back（信用卡拒付）。收到差评时，卖家要分析并针对性的解决，关于差评的联系和修改，可以参考差评修改章节的内容；A-to-Z纠纷属于不可逆纠纷，客户开启后，即便卖家和客户沟通后客户自行关闭，同样会计入账号绩效表现，但经过平台判定卖家获胜的A-to-Z纠纷则不计入绩效表现，所以，面对A-to-Z纠纷时，卖家要认真分析，如果是自己的责任，那么要主动担责解决，如果非己方的责任，则可以提供证据，据理申请，由平台裁决；信用卡拒付发生频率较低，但一旦发生，基本上都非卖家责任，卖家只需要提供有效证据给平台裁决即可。

订单取消率是指因卖家缺货或其他原因而取消的订单数量在总订单数量中所占的比率，平台给出的指标是小于2.5%，卖家在运营中一定要做好库存把控，避免该指标超标而影响账号安全。

延迟发货率表示买家下单付款后，卖家未能在平台要求的时间内发货的订单占总订单的比例。在亚马逊平台上，要求所有的订单必须在客户付款后72小时内安排发货，若卖家未能按时发货，延迟发货率超过4%，账号的安全将会受到影响。

退货不满意率和客户服务不满意率目前尚处在测试阶段，并没有给出明确的执行标准，当前在影响账号绩效表现方面不严重，但作为“全球最以用户为中心的公司”，亚马逊对卖家为买家提供服务方面的要求还是蛮高的，卖家一定要保持高标准、严要求，持续为消费者提供满意的产品和服务。

违反销售政策是指卖家在平台上销售平台禁止销售的产品，或者以平台禁止的形式销售产品的行为，这要求卖家在开始销售之前，要阅读平台的相关政策，确认自己的销售行为不是平台所禁止的。

联系回复时间：亚马逊要求90%以上的客户邮件需要卖家在24小时以内回复。由于亚马逊平台上客户邮件很少，偶尔的邮件延迟就可能导致邮件回复时效超标，所以在这里提醒卖家朋友们，尽量做到 24 小时内响应和回复客户邮件。对于因为疏忽而导致超时的邮件，卖家可以在回复之前，先点击邮件右下角的No Response Needed （不需要回复）按钮，点击之后再进行回复，可以避免该邮件被统计入回复超时的数量内；同时，对于收到的各类广告邮件，卖家同样需要点击No Response Needed按钮避免其被计入统计指标。
结合上述的各项指标要求，从实际运营层面上看，亚马逊平台对一个账号的衡量指标主要包括：① 订单缺陷率（ODR）要小于1%；② 订单取消率要小于2.5%；③ 延迟发货率要小于4%；④ 有效的追踪单号可查询率要大于95%，如图3-8所示。
在运营过程中，卖家要紧紧围绕上述指标，努力确保账号绩效表现的各项指标不超标。只有维护好账号的绩效表现，长期健康的运营才有基本保障。


图3-8
（3）图3-6中标注ⓒ的部分，包含搜索框、顾客与卖家之间的邮件沟通记录和站内帮助等内容。
① Search：搜索框。可以输入关键词查询亚马逊官方规则、各项政策等内容，我们通常把这个搜索框称为“万能的搜索框”或“亚马逊百科全书”，关于亚马逊运营的各种规则都可以通过搜索框查到。对亚马逊卖家来说，亚马逊卖家中心后台的搜索框是不可多得的亚马逊学习资料库。
② Messages：顾客与卖家之间的邮件沟通记录。
③ Help：站内帮助。和Search搜索框功能相同，另外还包含用户论坛和平台客服支持等，是联系平台客服的入口。
（4）图3-6中标注ⓓ的部分包含了与付款相关的内容。
① Most Recent Payment：最近一个放款周期的放款金额。
② Balance：账号余额。当前账号中的销售余额，指截至当前时刻，总销售订单中所有已发货订单扣除平台佣金后的净额。
（5）图3-6中标注ⓔ的部分Amazon Selling Coach：亚马逊销售指导，指系统向卖家提醒即将断货的产品、可降价的产品、推荐销售的产品、可做站内PPC广告的产品以及可选择FBA发货的产品等内容。
（6）图3-6中标注ⓕ的部分，列出了自发货订单和FBA发货的订单数量。
① Your Orders：包含Pending订单数，含保险费的未发货订单数，未发货订单数，以及客户要求退货的订单数。
② Seller Fulfilled：最近1天和7天卖家自发货的订单数。
③ Fulfilled by Amazon：最近1天和7天FBA发货的订单数。
（7）图3-6中标注ⓖ的部分是Performance（卖家绩效表现）中的三个重量指标：Buyer Messages（买家留言）、A-to-z Guarantee claims（A-to-Z纠纷）和Chargeback claims （信用卡拒付纠纷）。
（8）图3-6中标注ⓗ的部分是Headlines：平台新闻和政策更新通知。
（9）图3-6中标注ⓘ的部分是Manage Your Case Log：卖家联系亚马逊客服寻求客服帮助的邮件往来记录。
（10）图3-6中标注ⓙ的部分是Sales Summary：统计最近1天、7天、15天、30天的产品销量和销售金额。
（11）图3-6中标注ⓚ的部分是Buyer Messages：买家邮件。卖家中心将其分为两部分：24小时以内和超出24小时的邮件。亚马逊要求90%以上的邮件需要在24小时之内回复。
（12）图3-6中标注ⓛ的部分是Customer Feedback：指店铺的评价数量和星级。
（13）图3-6中标注ⓜ的部分是Account Status：卖家账号表现状态。系统有三种状态类型：Good（良好）、Fair（正常）和At Risk（危险）。当ODR指标超过1%时，显示为At Risk状态。
（14）图3-6中标注ⓝ的部分是Inventory Planning：库存计划。指FBA发货计划的情况记录。



3.3 卖家中心后台基本设置
卖家中心后台的基本设置在卖家中心的右上角Settings下拉菜单中，包含Account Info（账号信息设置）、Notification Preferences（系统通知偏好设置）、Login Settings （账号登录设置）、Return Settings（退货地址设置）、Gift Options（礼品选项）、Shipping Settings（发货及运费设置）、Tax Settings（税务设置）、User Permissions（子账号设置）、Your Info&Policies（卖家信息和卖家政策设置）、Fulfillment by Amazon（亚马逊完成代发货的服务）等内容，如图3-9所示。


图3-9
3.3.1 Account Info（账号信息设置）
在账号信息设置页面，可以设置卖家信息、假期模式、销售计划、收款与扣款、商业信息、发货与退货、税务信息等内容，如图3-10所示。


图3-10
（1）图 3-10 中标注ⓐ的部分是卖家信息设置：可以编辑修改店铺名称、客服邮箱和电话等，如图3-11所示。


图3-11
（2）图3-10中标注ⓑ的部分是假期模式设置：Listing Status（产品状态）显示店铺所有商品的状态，Active 为在售状态，Inactive 为不可售状态。卖家可以在节假日休假期间把店铺设置为 Inactive（不可售）状态，避免因为无人处理订单而影响店铺绩效指标。如果店铺全部为FBA发货，则无需设置。设置如图3-12所示。


图3-12
（3）图3-10中标注ⓒ的部分是销售计划设置：点击Manage（管理）进入销售计划设置页面，如图3-13所示，可以进行店铺升级/降级，实现Individual（个人卖家）和Professional（专业卖家）之间的切换。
（4）图3-10中标注ⓓ的部分是收款与扣款设置：① Deposit Methods（收款账号），添加用来接收款项的海外银行账号，当前最常用的有PiongPong、Payoneer、World First等收款账号；② Charge Methods（信用卡卡号），用来扣付亚马逊店铺的月租，如果卖家账号中有销售余额，那么店铺月租会自动从销售余额扣取，只有销售余额不足，才会从信用卡中扣取；③ Charge Methods for Advertising（广告扣款账号），用来支付站内广告的费用，系统默认从信用卡扣款，卖家可以自行更改为从销售余额中扣款，如图3-14所示。


图3-13


图3-14
Charge Methods for Advertising设置，勾选Seller Account Method选项，然后点击Change（更改）按钮，如图3-15所示。


图3-15
（5）图 3-10 中标注ⓔ的部分是商业信息设置：包括公司地址添加和修改、法人信息（不可直接修改）、办公注册地址信息、卖家凭证（Merchant Token）等，其中卖家凭证由系统自动生成，不可修改，用于和第三方软件对接时使用，应注意保密，如图3-16所示。


图3-16
（6）图 3-10 中标注ⓕ的部分是发货与退货设置：包括退货地址、发货运费模板的设置和修改，用于日常运营中退货和 FBA 撤仓接收、发货范围和不同地区、不同阶段的运费标准的设置等，如图3-17所示。


图3-17
（7）图3-10中标注ⓖ的部分是税务信息设置：税务信息注册过程中已经填写了，日常运营中一般不需要再做填写和变更，如图3-18所示。


图3-18
3.3.2 Notification Preferences（系统通知偏好设置）
系统通知偏好设置包含 Order Notifications （订单通知），Return and Claim Notifications （退货和索赔通知），Listing Notifications （产品刊登通知），Report Notifications（报表通知），Make an Offer Notifications（议价通知），Amazon Selling Coach Notifications （亚马逊销售指导），Account Notifications （账号通知），Emergency Notifications（紧急通知）等，卖家可以根据实际需要，设置不同的邮箱接收不同类型的系统通知邮件，避免因为没有及时接收到邮件而造成处理和回复的延误，如图3-19～图3-24所示。


图3-19


图3-20


图3-21


图3-22


图3-23


图3-24
3.3.3 Login Settings（账号登录设置）
在账号登录设置页面，可以修改姓名、邮箱、密码和账号高级安全设置项（二步验证，Two-Step Verification），如图3-25所示。


图3-25
3.3.4 Return Settings（退货地址设置）
添加退货地址信息，指添加用于客户直接退货或者 FBA 撤仓的美国地址，通常是站点当地第三方合作的海外仓或卖家的自建仓地址，卖家通过撤仓出来，然后由仓库协助处理客户退货、不良品维修或更换产品标签重新入仓等服务，如图3-26所示。


图3-26
3.3.5 Gift Options（礼品选项）
Gift Options包含Gift Messaging（礼品留言服务）和Gift-Wrap（是否提供礼品打包服务）两项，对大部分卖家来说，在运营中并不能实现这两项服务，所以可以直接忽略，如图3-27所示。


图3-27
3.3.6 Shipping Settings（发货及运费设置）
在发货及运费设置中，卖家可以设置包括发货地、发货运费模板等内容，可以根据发货范围和不同的收件地区、不同阶段的订货数量等设置不同的费率标准，如图3-28所示。


图3-28
3.3.7 Tax Settings（税务设置）
需征税的卖家（以美国公司资料注册的卖家）可以通过税务设置查看征税的计算方法、征税义务和条款，以及其他相关的税务事宜方面的设置等。一般卖家以默认设置即可，如图3-29所示。


图3-29
3.3.8 User Permissions（子账号设置）
子账号设置允许卖家添加多个子账号并分别设置不同的操作权限，从而实现不同操作人员负责不同职能，或者不同办公地点的多名人员同时分别处理各自所负责事项的功能。
点击Add a New Seller Central User按钮添加子账号邮箱，然后点击Send invitation （发送邀请）按钮（图3-30），系统会发送邮件到子账号邮箱，用户在收到邮件后点击邮件中的链接注册成为子账号。


图3-30
新添加的子账号会出现在Invited Users和Pending Users下面，主账号操作者点击confirm按钮确认后，添加为正式子账号，主账号可以设置子账号权限。
在子账号权限设置中，可以设置包括Inventory（库存），Pricing（价格），Advertising （广告），Orders（订单），Store Design（店铺设计），Amazon Pay（亚马逊付款），Reports （报表），Settings（设置），Media Upload（媒体上传）和Internal/Administrative Tools （内部/管理工具）等内容（图 3-31）。其中 None 表示无权限，View 表示只限于浏览权限，View&Edit表示可以浏览和编辑修改，Admin表示最高管理员权限的主账号，如图3-31所示。


图3-31


图3-31（续）
3.3.9 Your Info&Policies（卖家信息和卖家政策设置）
在Your Info&Policies里，卖家可以设置自己的公司信息、Logo、隐私政策、常见问题、发货描述等内容，如图3-32所示。


图3-32
由于亚马逊平台的特性和亚马逊用户的购买习惯，只有很少部分的用户会关注卖家信息和政策页面的内容。
3.3.10 Fulfillment by Amazon（亚马逊完成代发货的服务）
关于 FBA 的相关设置中，标签打印和分仓/合仓是较常用的两个设置。在 MWS Label Service栏中，建议卖家选择自己打印产品标签的方式，如图3-33所示。


图3-33
在Inbound Settings（入库设置）的Inventory Placement Option（分/合仓选项）中，卖家可以根据自己的发货数量、重量、分仓后造成的运费增加和合仓所产生的合仓费用等费用的比较，选择合仓/分仓服务，如图3-34所示。
FBA设置中的其他设置如图3-35所示，对于每一项设置的详细内容，卖家都可以通过点击Learn more（了解更多）查看相应的细则，然后进行针对性的设置。


图3-34


图3-35
对大多数卖家来说，运营的主要方式就是采取FBA发货以便于获取更多的流量，为客户提供更好的客户体验，为店铺争取更大的利润空间和发展空间。除了 FBA 的基本设置外，关于FBA操作中更多的注意事项和操作技巧，我们将在第11章做更详细的讲述。
到这里，亚马逊卖家中心各个模块的内容就全部介绍完了，卖家可以根据后台的各个模块，结合实际运营的需要，有针对性地设置和应用。
卖家中心的操作只是卖家日常运营中最基础的内容，在随后的章节里，我将带着大家一起，了解更多的亚马逊运营技巧和高阶玩法。



第4章 极致选品，亚马逊制胜的首要法宝

本章要点：

■ 选品逻辑
■ 选品要素
■ 刚需选品
■ 选品方法



4.1 亚马逊选品的逻辑
因为读到我写的亚马逊选品重要性的文章，有读者联系我说，选品很简单啊，我每天可以选一二十条产品出来。
细问之下才知道，因为公司老板是从速卖通转型做亚马逊的，所以要求员工每天要发布不少于10条产品，重压之下，员工们也练就了每天选品20条的功力。再问及他们的销量如何，读者答复运营最好的店铺每月的销售额也只有区区几千美元。这哪里叫什么选品，这分明就是瞎撞+胡闹。
既没有选品的依据，又没有选品的逻辑，所有的选择都仅凭感觉，感觉好就卖，看不对眼了就放弃，这样的操作方式只会出现在“无知者无畏”的新卖家身上。而这样的选品方式带来的结果就是，一直忙碌地选择，从不停止地发布，店铺里铺了很多货，却没有一个可以拿得出手的销量不错的产品。亚马逊圈流传着一句玩笑，“亚马逊选品有个别称叫摸奖，往往是十摸九不中”，说的大概就是这种卖家了。
我和很多大卖家交流过，大家一致认为“七分在选品，三分在运营”，选品才是运营好一个亚马逊店铺的最核心工作。如果选品选得好，那么运营就有了基础，如果选品没选好，那么花费再大的精力运营打造也只能事倍功半，甚至是白白浪费。
所以我们经常说，亚马逊运营之难，难在选品。
在亚马逊平台，多SKU的杂货店在平台A9算法规则下没有任何竞争优势，你可以在速卖通、eBay上多铺货，几千上万个SKU都可以，然后以量取胜，如果做Wish，你也必须多铺货，多多益善，但亚马逊平台的运营不一样，必须精品！必须精细化运营！
在某次跨境电商行业会议上，Wish平台的代表上台发言说，做Wish，要想成大卖，请大家一定要记住：铺货！铺货！铺货！铺货！台下观众一片大笑。随后，轮到亚马逊平台的代表上台发言，她说，要想做好亚马逊，原则只有一个：不要铺货！不要铺货！不要铺货！不要铺货！台下的观众彻底沸腾了。
是的，这就是亚马逊和其他跨境电商平台的最大区别。
不要铺货，意味着你必须精选产品，做精细化运营。在亚马逊平台上运营，不在于你有多少产品，而在于你对选定的产品倾注了多少心血。只要用心，即便只有很少的产品，照样可以做出很牛的业绩。
那么，对亚马逊平台的卖家来说，究竟该选择什么样的产品呢？

高品质的产品。品质优良虽然是每个平台都在强调和追求的，但对于亚马逊平台来说尤甚。据国外媒体统计，亚马逊平台的消费者的整体消费水平要远高于 eBay 等其他平台，以美国为例，在美国消费者的认知里，eBay类似于淘宝，亚马逊则是京东或天猫。对平台认知的不同，决定了消费者对产品品质的期望也不一样。在亚马逊平台上，卖家可以接受高一点的价格，但也一定要求产品要有较高的品质，所以，对卖家来说，只有高品质的产品才能满足消费者的预期。

适中的价格。我这里说的适中不仅仅是指同类产品、同款产品情况下的价格适中，更是指选品不要选太高价格的产品，也不要选太低价格的产品。如果价格太高，消费群体数量有限，没有量的支撑，打造爆款不易。同时，如果一款产品的价格高成本就高，对卖家的备货和运营资金也是非常大的考验，而价格太低的产品，比如0.99美元包邮，即便有销量，一番忙碌下来，没有赚到利润，又何谈运营的成功？！

专精的筛选。既然亚马逊的运营不能靠铺货取胜，既然运营中要求我们冲着打造爆款的目标去，那么在选品上卖家一定要做到专精的筛选。专，是专注；精，是精通。在选品上，我们要有“1 厘米宽，100 公里深”的深挖精神，专注于一个行业打造自己的绝对优势，构建自己的护城河，只要做到了专精，就拥有了制胜的法宝。
有亚马逊卖家请我帮忙做店铺诊断，我看了他的店铺后回复他，你虽然发布了这么多产品，但其实只是一个产品，只有一个关键词呀，500多条SKU全部是同款不同色，消费者该怎样选择呢？你在和谁竞争呢？又该如何打造呢？选品，忘了精品化这个思路真不行。



4.2 玩转亚马逊选品的六大要素
在亚马逊运营中，始终有这么一种说法，“七分靠选品，三分在运营”，亚马逊的运营，说到底是基于产品基础上的运营，而亚马逊平台“重产品，轻店铺”的特点，让产品在运营中的地位显得尤为重要。
选品的重要性有目共睹，只有具备了好的选品思维，才能够选择到符合市场需求的产品，为后期的运营做良好的铺垫。
亚马逊卖家该具备怎样的选品思维呢？在实际运营的过程中，我把选品思维总结为六个要素：泛、专、精、坚持、重复和数据分析。

泛：对亚马逊卖家来说，选品的第一步是要有大范围、多类目的选品思维，在选品前期，卖家不应该局限于某个单一类目，只有经历了广泛的选品历练，才能够帮助卖家更快地熟悉平台上不同类目产品的不同销售状况，基于对多个类目下无数个产品的接触和了解，才更容易发掘出自己感兴趣的、有市场潜力的类目和产品。然后，以此为基础，发展的速度才会快。如果在前期的选品中就把自己局限于某个单一类目，一路走过，经历很多挫折之后又发现原来有更好的、更易于运营的类目和产品，其失落感也一定是很强烈的，而关键是自己已经错过了很多时间和机会。所以，在前期的选品中，卖家一定要广泛涉猎，熟悉尽可能多的类目和产品。

专：基于第一阶段的广泛了解，通过多个类目的对比分析之后，卖家就会发现自己感兴趣的、有资源优势且销量和利润都不错的类目。在此情况下，选品方向基本确定，卖家就需要往专的方面努力了。当前的市场竞争激烈，信息几乎对所有人透明，作为卖家，如果对自己所销售的产品不熟悉、不专业，仅仅靠大杂货、泛了解的状态，是很难有所作为的。要想在激烈的竞争中比竞争对手更强、要想获取更多的市场份额，就先打造自己在产品专业知识上的深度和高度吧。只有具备了比竞争对手更高的专业度，只有对类目和产品挖得更深，才能具备一招制胜的可能性。从这个意义上，专注的精神在运营中非常重要。

精：随着卖家对自己所经营类目的专业知识的增加，对产品的理解越来越深刻，在此基础上，卖家在选品上要做到精挑细选、反复甄选。按照“二八定律”，往往20%的产品会带来80%的利润。作为卖家，一定要尽可能地挖掘出那20%销量大、利润率高的产品，而要想挖掘出来，离开对行业、类目和产品的精通，是实现不了的。在精品筛选过程中，前文提到的专业度和专注力就成了很好的助力，对产品的专业度和精通程度也决定着你在一个行业可能达到的高度。

坚持：在运营中，选品是一个长期的过程，贯穿于运营的始终，卖家不能抱有一劳永逸的心态。今天的热销产品不意味着明天依然可以卖得好，今年的爆款到了明年销量可能戛然而止。所以，卖家要把选品作为日常运营中的常规性工作来做，在拥有热卖爆款的同时，不要忘了开发符合明天趋势的新品。在亚马逊的选品上，卖家要居安思危，每天的坚持必不可少，长期的坚持才会让你对市场越来越熟悉，选品越来越有经验，而时间和经验的沉淀都会演变为运营中的优势。

重复：坚持的过程就是一个重复和反复练习的过程。重复着最基本的动作，很多人会渐渐厌倦了，失去了激情和斗志，这也就是为什么经常会出现一些卖家凭一款产品引爆市场成为明星之后，很快又沉寂下去消失在茫茫人海中的原因。为了保持运营业绩的长期稳定，卖家一定要能够坚守对基本工作的持久热情和激情。选品工作单调，做多了可能觉得无趣，但只要能够长期坚持、反复甄选，一定会有新发现，认知也会达到新高度。卖油翁可以油穿钱孔而不沾壁，为什么呢？唯手熟耳！重复的练习是关键。

数据分析：在选品初期，很多卖家选品也许是凭感觉和当下的直观感受，随着运营的推进，发展到一定阶段后，当你已经修炼到拥有了像手熟的卖油翁那样的功力，此时你具备了足够高的专业度，对行业也足够熟悉，在此情况下，你可能会对几乎所有产品都有所了解，在产品的选择取舍上，单纯依赖自我的认知则可能让你错失机会，为了克服认知偏见造成的错失良品的情况出现，对于一个运营熟练的卖家，在选品上则可以基于经验的同时，用数据分析做辅助。很多的数据选品工具，比如卖家常用的BigTracker 等，都可以实现基于平台从多维度抓取流量数据、竞品数据和平台销售数据等信息供我们参考和使用，相对于个人认知的不全面而言，多个维度的数据结合可以让我们对产品和市场的认知更客观全面，也更容易抓住被自己忽视的潜在爆款产品。
在亚马逊的选品上，如果卖家能够坚持以上六个要素，并且在日常运营中长期坚持，一定可以筛选出适合自己销售的，可以带来高曝光、高流量、高销量的产品，运营之路将不再难。



4.3 从一个小卖家的选品样本看如何刚需选品
有学员打来电话，询问实操中遇到的问题，为其解答后，学员略带兴奋地说，老师，我想给你讲一讲我现在的经营状况。
在学员的讲述中，我了解到当前他的店铺里只有5款产品在售，但这5款产品，不是任意几个产品的简单选择，每款产品都是学员在经过多次选品、多次筛选之后，经过销售测试和过滤淘汰之后才保留下来的。另外，为了和竞品差异化，学员还对这几款产品做了改良，避开了竞争，突破了利润瓶颈，每款产品都保持较高的利润率。
学员还在创业初期，自己一个人打理店铺，每个月销售金额有5万美元左右，销售金额虽然不高，“但我的利润率很高”，学员兴奋地强调。
在和学员的交谈中，我大概提炼出了他在运营中的几个特点：刚需选品，反复试销，产品升级。
我多次强调，对亚马逊平台上的中小卖家来说，选品起着非常重要的作用，“七分靠选品，三分在运营”，可即便如此，很多卖家虽然知道了选品的重要性，却不知道如何才能选出所谓的刚需产品。
经常被卖家问到，老师，我按照你的刚需选品建议，经过多方考量，决定卖手机壳，你觉得怎么样呢？我反问，你为什么觉得手机壳是刚需产品呢？因为人人都需要啊！卖家回答。
如此理解刚需品，我只能是无语。
手机壳固然是很多人都需要的产品，从这个意义上说，它确实具备满足刚性需求的特点，但作为卖家，我们更应该知道的是，在很多人潜在需要的更进一层，其实包含着这么一个条件，那就是，每个需求手机壳的用户，他们的需求点各不相同，你喜欢红色的，我喜欢蓝色的，一个客户选择硬壳，而另一个客户可能更偏爱软壳。客户选择的多样性，造成的结果就是，作为卖家即便你准备 1000 个款式的手机壳，也未必能够满足你正好面对的这个客户的需求。客户没有选择你的产品的原因可能简单到只是一句“我不喜欢！”但作为卖家，面对这样的状况，你除了无奈，除了准备更多的款式，又能怎么样呢？当更新款的手机出来时，风向瞬间变了，你只能守着一大堆滞销的库存发呆。
那么，难道卖手机壳一定就不行吗？也不是。确实就有专卖手机壳的卖家在亚马逊上每天出货都在千单以上。很羡慕？可如果我再告诉你，那个每天出货上千单的卖家，他们店铺里的手机壳有超过15000个SKU！你是否还羡慕？累死！
兴许你会说卖手机壳的卖家中也有在做精品化运营而且成功了的呀！也许有。但如果我告诉你这些在手机壳上打造出爆款的卖家甚至会为一个爆款投入二三十万元的前期营销费用，你又会怎么想？
竞争激烈的类目、高额的营销投入意味着非常高的运营风险，但风向瞬息万变，高风险未必就一定能够带来高利润。如果很不幸，投入都打了水漂呢？
我说的刚需选品是指产品首先是能够解决用户某方面功能性需求不可缺少的物件，同时，用户在选择解决和满足该需求时往往不会过多在意产品的款式、外观、颜色等要素，即用户对功能性需求的追求大于对款式、外观、颜色等主观要素追求的产品。这类产品，买家买得随意，卖家卖得省心。
举例来说，比如Kitchen Timer（厨房计时器），我们尝试模拟一下场景，当你考虑为了把晚餐做得更美味，对火候把握更精准时，你计划为厨房添置一个计时器，你的脑海里仅有一个“厨房计时器”的概念，在这个场景下，你真在意款式、颜色、特殊功能等这些外在条件吗？对大多数消费者来说，真没在意；再比如户外烧烤时用的BBQ烧烤架，你正在筹划一场周末的户外野炊，烧烤架进入了你的购物清单，你会要求自己一定要一个特定颜色、特定款式的烧烤架吗？恐怕也没有。
这才是我希望大家理解和关注的刚需产品。重新理一下我们的思维，当你思考一个产品时，如果你需要的是功能，而没有在其外在要素上吹毛求疵、反复挑剔，这就意味着，你发掘到了一个满足市场某种需求的刚需产品了。
所有的选品，最终的指向都是消费者。用户考虑的侧重点不同，影响着卖家选品备货的简单与复杂。所以，对卖家来说，在选品阶段，不妨换一个角度看问题，站在用户需求的角度考虑，你的选品思路可能就大不一样了。
选择了一款好产品，并不意味着你就能够卖到爆，很多时候，一款产品卖得好与不好，除了努力外，也会有很多我们无法把握的因素。这样就会导致另一种结果，明明平台上很热卖、市场容量很大、别的卖家卖得很好的产品，你可能偏偏就是卖！不！动！这该怎么办呢？
很！简！单！
如果选品上架之后，经过测试销售，用尽各种技巧和方法，都没有办法打造起来，那么，果断舍弃就是了。
很多卖家可能会纠结于自己已经在这些产品上投注的心血和成本，但你更应该明白的是，如果耗在一个无论如何都打造不起来的产品上，会耗费你本来可以用在其他产品上并产生出很好结果的机会。
经历过恋爱的人都知道，一个烂人可能会消耗掉你本来可以遇到一个好人的运气。选择产品也是如此，沉没成本已经发生，要快速止损，然后，努力打造下一个更可能成功的产品才是正途。
关于精品的筛选，我的建议是，你需要查看、评估5～10款产品，然后从中选择一款产品，在 10 款产品的前期试销中，你要根据销售状况和客户反馈情况，过滤筛选后，保留 3～5 款产品。然后，在淘汰掉试销不成功的产品的同时，补充新的选品进来，继续销售和淘汰……如此一轮又一轮下来，如果你想打造一个拥有 20 款产品且每款销量都不错的店铺，大概需要经历 60 款产品的选品、试销和淘汰，而你需要评估的产品数量则有可能多达五六百款。
如此庞大的数量，又回到我们应该拥有并贯彻的一个理念：量大才是制胜的关键。无论哪个行业，没有谁能够轻轻松松就取得成功，要努力，要比别人付出更多，才可能收获更多。
在运营中你会发现，任何产品的销售都不会是一帆风顺的，今天你为一款卖到爆的产品而欢呼雀跃，明天就会有大批卖家涌入，蓝海瞬间变成一片红。对选择了公模产品的卖家来说，一个绕不开的话题就是正卖得好的产品被跟卖了。好一点的结果是，猫捉老鼠，你赶我走，不驱赶时我再回来，而如果遇到死皮赖脸的或者不怕死的跟卖者，任由你如何驱赶，他都岿然不动、不理不睬，也实在让人恼怒。
注册商标然后做品牌备案固然可以在一定程度上防止被跟卖，可这并不能做到绝对不被跟卖，真正要解决跟卖只有一种方法，那就是——我有，你没有。当一个产品属于自家独有时，跟卖者因为无法解决货源的问题，自然也就不跟卖了。
要选择“我有你没有”的产品，开模、独家专供或包销都是当前跨境电商卖家们比较常用的方式。如果拥有好的供应商资源，你可以通过专供、包销的方式降低前期的资金投入，而如果你资金实力足够，能够独家开模的话，因为模具所有权归你，对产品的话语权就更增添了不少，比如前文写到的学员，他所销售的几款产品，要么独立开模，要么独一无二，没有直面的竞争，所以才能够理直气壮地说，“我的利润率很高”。
当然，关于是否要开模，卖家也不要盲目冒进。开模的决定需要基于前期试销所得出的市场反馈，如果一个产品未经市场调研只是为了追求独特性而盲目开模，可能会让你的运营更被动。
关于运营中如何防范产品被跟卖以及面对跟卖的应对策略，读者可以查看第 7章。



4.4 选品，是一个从选择热卖到满足刚需的进阶过程
在讲到亚马逊运营时，我经常会讲，运营之难，难在选品，选品选对，事半功倍，选品不对，努力白费。可也经常遇到一些卖家，谈及亚马逊，总会纠结于不知道该卖什么产品，选品没有方向，更无从谈起选品策略。
其实，就选品来说，说简单也简单，说难也难。简单之处在于，平台上有那么多可以模仿和学习的对象，我们敞开心态学习、模仿，就可以进展得很快。可是，困难之处也在于，学习需要过程，仅靠模仿意味着很难在短期内取得突破和超越。
但无论怎么说，选择跨境电商行业，选择亚马逊平台，选品必然是每个卖家都绕不开的话题，怎样做才可以更快速上手、更迅猛发展呢？
对大部分卖家尤其是中小卖家来说，选品的第一步是不要纠缠于所谓的研发驱动，不要太高估自己的眼光，而要把选品放在平台热卖品上（具体如何选择平台热卖品，我在后面的章节里会有详细的讲解）。
平台上热卖的产品，本身意味着有较大的市场容量，而且已经被消费者认可和接受，卖家不需要再培养市场，只需要做好销售就可以了，成交和销量就是激励我们向前的驱动力。
也许已经热卖的产品的利润率达不到我们预期的那么高，但那又何妨，对新卖家、小卖家来说，做的就是从无到有的过程，从不熟悉平台、没有订单，到有了些许订单，然后，在订单处理和客户沟通的过程中一步步熟悉平台规则，进而熟练应用平台的各项功能，掌握各种运营的技巧，这就是卖家成长的必经之途，而最快的成长恰恰是在实践中学习和进步。所以，从热卖品入手，快速接到订单，才是作为卖家在亚马逊平台上生存和发展至关重要的第一步。
随着对平台规则的熟悉和运营技巧的熟练，随着对行业了解的深入，在运营中卖家会逐步总结出自己对市场的认知，开始学会挖掘用户的需求点，意识到解决用户痛点的重要性。同时，在销售的过程中，卖家会逐步整合出符合自己需求的供应链资源，在此基础上，为了实现更高的利润率，卖家可以从用户需求出发，结合自己的供应链资源优势，对原有产品升级改良，或者独家开发具有独特卖点的产品。至此，卖家就可以避开一片红海，进入具有更高利润空间的蓝海市场。
虽然蓝海市场是每个卖家都期望的，但绝对不是每个人都能够拥有的。一个饥饿的人吃到第六个烧饼时终于吃饱了，打着饱嗝埋怨，早知道这第六个烧饼能吃饱，就不吃前边的五个烧饼了。这是一个愚人愚事的笑话，可是，对亚马逊卖家来说，我们同样需要认识到并努力做到的就是，在无数的产品中选择，在选择出的产品中试错，一步步前行，不懈地努力，只有这样，我们才能找到可以喂饱我们的第六个烧饼。
查理·芒格说，在科学界和商界有一条非常古老的守则，它分成两步：第一，找到一个简单的、基本的道理；第二，非常严格地按照这个道理行事。
亚马逊的选品也是如此。



4.5 选品，是一个试错和试对的过程
有学员找我聊天，讲述他选品成功后的喜悦心情。卖家运营亚马逊店铺不久，接触到的选品也不多，刚开始选择一款产品时，该学员专门向我询问情况，因为我们自己的电商团队也正好在销售此产品，我知道该产品属于刚需品，销量好，利润高，几乎不存在质量问题，客户满意度高，是少有的低价产品中的高利润产品，所以当该学员带着疑虑咨询时，我鼓励他大胆去做。
该学员做了，取得了不错的成绩。按照该学员自己的说法，“我没想到可以卖这么高的价格，利润会这么好。”期间曾因为担心会断货，该学员一度把价格涨到15.99美元，依然有不错的销量。要知道，该学员选择的产品，进货成本只是六七块钱呀。
任何一个选品的过程，其实都包含着两个步骤：第一步，选择刚需的、市场容量大的、利润率高的产品；第二步，针对选定的产品，通过对平台上竞争对手们的分析（包括价格、款式、好评、差评，以及销量评估等要素），确定自己在具体产品上的选择。第一步是确定方向，第二步是细化到产品。
好的产品有了，还少不了对产品页面的优化，只有优秀的 Listing 才能吸引更多消费者点击和购买。该学员也正是这么做的。“这款产品，就如你当初给我讲的，我查看了很多消费者的评价，然后根据评价中反映的问题，选择了质量比较好的款式，整个Listing页面也做了精心的编写，产品页面做到了既体现出产品的关键词，又很好地展示了产品的独特卖点。”该学员如是说。
如此这番下来，一个刚需的产品在该学员的用心打造下，完美地呈现在消费者面前，期望的销量有了。面对节节攀升的销量，该学员的信心也足了。
该学员选到了一款好的产品，增强了做下去进而做大做强的信心，可是，更多的卖家则深陷在选了一大堆产品却没有销量，占压了资金也耗尽了信心的迷茫状态中。
那么，我们究竟该如何看待亚马逊运营中的选品呢？我一直觉得，选品的过程就是一个不断试错和试对的过程。
没有谁能够保证选出来的产品一定能够卖到爆，有时候，即便别人卖得很好的产品，你也有可能一个都卖不动，所以，选品的好坏和运营的成功与否，只是一个概率问题。当然，如果选品思路正确，成功的概率就大一点，而选品思路错误，失败的概率就大一点。
既然是概率，自然就引出另一个因素——数量。量大是制胜的关键，选品的数量越多，成功的机会就越大，一款产品不成功，另一款产品却成功了，这样也是不错的结果，但如果你只做了一个选品，失败了，就真的失败了。
我在和很多大卖家交流中发现，基本上卖得好的产品，大概只是店铺总产品数量的百分之二三十而已，虽然确实可以听到一些富有传奇色彩的卖家，整个店铺一两款产品却能够日出几百单、年赚几百万元，但对大部分卖家而言，店铺中的爆款产品基本上还是符合二八定律的，能够给你带来超额利润的，只是你选品中的20%而已。
所以，卖家要想取得运营上的成功，选品的基数还是必要的，要做到一定数量才行，这里不是要求你铺货几百几千条，但至少你应该精选二三十条产品吧！
在和卖家交流的过程中，最让我无语的是，一些人会说，“我选品比较谨慎，半年来我总共选了三款产品，但销量都不好，所以我很发愁，不知道该怎么办了。”
对于这样的卖家，我只想说，你那不是谨慎，你那是懒。是病，得治！
很多时候，“量大是制胜的关键”都是一个颠扑不破的真理。选品也是。先把量做起来再说。结果无非是，选对了产品，暗自庆幸的同时信心也来了；如果选错了，重新再选就是了。
听过另一个学员讲自己的选品经历。因为刚开始不懂市场，再加上从 B2B 转型做亚马逊，习惯性的大批量订货。初次的选品，学员就单品发1000个到FBA仓，结果发现五款产品中的两款完全卖不动，随后总结经验，又选了新的产品，但 FBA 仓位却用完了，该怎么办？学员果断销毁卖不动的库存，腾出仓位给新品入仓。虽然损失了几万块的成本，但因为新选的产品符合市场需求，产品入仓上架，很快就有了订单，如今，销量日益见涨，学员也早已突破日销1万美元的门槛了。
选品，没有谁可以做到每次都能够选到爆款，但对每个卖家来说，都应该把选品的好与坏看成成长过程中的正常经历，快速地行动，平静地接受。然后，总结和学习，不知不觉间，你已经超越了很多人。
很多时候，你之所以不成功，不是比别人不幸，而是没有像别人那样做大量的行动。亚马逊的选品也是如此。



4.6 卖家应该掌握的亚马逊选品三板斧
在亚马逊的运营中，最核心的东西是什么呢？
产品！
所以，一个好的亚马逊运营人员，首先应该是一个出色的选品专家。
好的产品，意味着能够满足用户的需求，能够解决用户的痛点，同时，能够做到“人无我有，人有我优”。虽然道理人人都懂，但在真正的实践中，大家往往还是会有一个大大的问号：具体该怎样制订有效的选品方案呢？
老魏我觉得，对于一个亚马逊店铺的负责人或者亚马逊运营人员，在选品上，要具备以下几项核心能力：思考、比较、复盘。阿里巴巴有一个知名的管理三板斧：揪头发、照镜子、闻味道，这恰恰和选品的能力需求有异曲同工之妙。
4.6.1 亚马逊选品三板斧之一：揪头发
对很多卖家来说，注册完账号之后，面临的第一个问题就是：卖什么？对产品不熟悉，对市场同样不熟悉，卖什么就成了一个问题。当一个卖家还处在不知道该以什么产品作为自己的销售方向时，非常有必要“揪头发”。
我们知道，当一个人在没有方向或者处在选择迷茫期时，往往会表现出一种思考上的焦虑，要么一片茫然，要么胡乱选择，在这个时候，需要以一种非常专注和投入的态度对待才行，而投入的表现之一就是揪头发式的思考——不在意自己的形象，不在意别人的看法，我要达成的就是全力地、全面地考虑和衡量。
所以，“揪头发”是一种极佳的状态，意味着你要忘我的向上思考。穷则思变，变则通，一个卖家能够做到全力思考，能够坚持否决与被否决，这个思考的过程，其实就是在进行大数据分析和筛选的过程。一个类目不行，接着评估下一个类目，一个产品不行，接着寻找下一个产品，在如此反复对比和过滤筛选的过程中，你的思路会越来越清晰，选品也会越来越精准。
在“揪头发”式思考的过程中，不知不觉间你已经走过了“量大是制胜的关键”的阶段。
4.6.2 亚马逊选品三板斧之二：照镜子
当一款产品被选出来时，这款产品的市场前景究竟怎么样？利润空间如何？是否能够成为畅销款？能否被打造成爆款？此时，一系列的问题涌现出来。面对这些问题，唯一能告诉你答案的，就是你的同行竞争对手们。
此时，对竞争对手的研究，对竞品Listing销量的评估，对竞品Review星级和低星 Review 的分析等，都成为运营的核心内容。研究竞争对手，在对比中可以让自己意识到思维的盲点和运营策略的误区，可以让自己少走弯路。虽然没有哪个竞争对手会详细告诉你他的运营策略和成功的原因，但只要你乐于分析、善于研究，你一定可以从竞品Listing的表现中挖掘出对自己的运营有帮助的信息。
而这个分析、学习竞争对手的过程，就是一个“照镜子”的过程，既学习了别人的长处，又发现了自己的不足。所以，在运营中，一定要经常“照镜子”，优缺点一目了然，运营才会更高效。
4.6.3 亚马逊选品三板斧之三：闻味道
通过“揪头发”式的思考和发掘，通过“照镜子”比较自己和竞品的差距，相信你已经有了自己的类目选择，可以选择出具体的产品，但再怎么全面的选品分析都不意味着选品成功。因为产品要进入市场，要接受亚马逊平台的考验，要经历消费者的检阅和评判，只有消费者购买，并且对买到的产品做出积极满意的评价，才算是选品的成功。只有顾客认可你的产品，这样的选品才是正确的。
当选品确定和发布出来后，我们还需要在销售的过程中对自己的选品进行反思：销售成功的产品具有什么样的基因？销售失败的产品又是什么原因导致的？一个出色的运营，绝对不会停留在选出产品就万事大吉这样的思维上，他一定会用很多的心力重新考量自己选出的这些产品，复盘自己的选品过程。
只有经过反复的多维度考量，总结出对以后的选品和运营有帮助的方法和技巧，选品的过程才能变成一个有积累、有沉淀、有意义的过程。如果没有总结或不善于总结，随后运营中的每一次选品依然会因为没有标准、没有参照依据而多走许多弯路，甚至会掉进坑里。
选品过程中的反思、复盘、归纳、总结等环节，就是“闻味道”。
在亚马逊运营的选品过程中，如果卖家能够按照“三板斧”的逻辑，“揪头发”“照镜子”“闻味道”，做到选品前全面思考，选品中多方比较，选品后反思总结，相信选择出具有爆款潜质的明星产品也就不是什么难事了。



4.7 刚需选品，给客户一个无法拒绝的理由
有学员在群里晒图：十几个订单，超过1000美元的销售金额，产品单价为70美元左右。该学员接着补充到，这个店铺只卖两个产品，没做站内广告，也没做站外引流。
有学员回复，这样的成绩有点难以做到。言外之意，不做站内广告和站外引流，单纯的自然流量是难以达成这么多的有效销量的。
是的，在为学员上课和辅导的过程中，我也一直强调 FBA 的重要性，强调有竞争力的价格的重要性，强调站内CPC广告的重要性，但是，没有站内广告，真的就没销量吗？未必。毕竟有卖家做到了，而且做得非常漂亮，比如晒截图的学员，也比如你可能曾听闻过的身边的卖家故事，很少的产品、简单的运营却取得了很出色的业绩。
学员的例子再一次证实了亚马逊运营中选品的重要性。平台上确实有这么一类产品，受众群体比较小，卖家则更少，但用户具有强需求，所以这类产品天生具有稳定的自然搜索流量。作为卖家，如果能够恰巧发掘到这样的产品，生意自然就会源源不断，虽然未必很大，但也可以做到销量稳定、利润可观。
我有个做淘宝的朋友，淘宝上的竞争够激烈吧，可他硬是凭着三家淘宝C店，把年销售额做到接近1000万元人民币，是不是很不可思议？可这就是一个真实的案例。出差经过朋友处，我专程参观了一下，不大的办公空间里，产品摆得满满的，六七个员工各司其职，忙忙碌碌，因为活多，每个人都不得半点空闲。
问及朋友选品的过程，朋友说，在刚打算做淘宝时，自己的选品方向就是：高价、冷门、刚需、有门槛。以此为方向，几经周折和筛选，产品终于选定，然后，朋友又耗费了很大的精力，对产品改版升级，最终形成了具有独一无二的竞争优势的产品，在远比亚马逊竞争激烈不知多少倍的淘宝上，朋友的产品无人匹敌，订单自然而来。
很多卖家在选品时很迷茫，总觉得人多的地方就有市场，然后，会很郑重地说，我选了一个好产品——手机壳！我只能直截了当地回复，对不起，对于手机壳，我没什么建议。
请问，从一个买家的角度看，你在买手机壳前，心中早已有确定的颜色和款式吗？没有！如果用户连需求都不明确，凭什么作为卖家你就能够促成销售？至于激烈的竞争和频繁的更新换代趋势，就更不用多言了。选择这类产品，你面对的不是期望的销量和爆款，更多地往往是一堆无法处理的库存——弃之可惜，守着伤心。
所以，对于选品，我一直的建议就是，选择刚需的产品，然后深度地挖掘，打造出和其他卖家不一样的竞争优势。无论是大卖家还是小卖家，没有谁具有绝对的优势，有很大团队的老板早已不参与一线的运营，所以，面对大卖家，反而是单枪匹马的小卖家更具潜在优势，你既可以比别家公司的员工更用心，又可以做到更灵活。
用心，你自然可以发现很多别的卖家不曾发现的亮点。用心，才是一个卖家最大的优势。
刚需的产品意味着消费者所必需，意味着卖家不受其他因素诸如颜色、尺码、款式等的制约，我就有这么个产品，你需要的就是这么个产品，我在销售而你正好需要，订单就顺利产生了。选品中的单一性降低了运营成本，选择时的唯一性增加了成交的概率。
努力寻找吧，寻找不到，那就再深入一步！努力发掘吧！你寻找，你就能发现！当你发掘出一个刚需的产品，你就给了客户一个无法拒绝购买的理由。



4.8 选品是抓住用户的需求点和痛点
选品从来都是跨境电商卖家运营中最重要的工作，尤其对亚马逊平台的卖家来说，选品对爆款打造有着更加深刻的影响。
在选品中，无论是从品牌打造还是从经营积累的角度看，选品都不应该是泛泛而选、浅尝辄止，卖家更应该从研究消费者的需求点和解决消费者的痛点入手，如果能够做到这两个方面，选品成功的概率就会大大增加。
这句话听起来似乎挺简单，甚至觉得空洞，但细细想来，很多跨境电商卖家，包括大部分中小卖家以及相当部分的大卖家，之所以觉得运营艰难，“操着卖白粉的心，出着上工地的力，赚着卖白菜的钱”，在很大程度上就是选品方面存在问题。
当前跨境电商行业的整个风潮似乎是，作为小卖家，选品思路就是“大卖家什么卖得好我就卖什么”，而大卖家则往往是“多SKU，多SKU，更多的SKU”“东边不亮西边亮，产品多，总有能成的”。
大小卖家的两种选品策略，其结果必然是所有人都在同一产品线上竞争，打得你死我活，却都没有什么利润。很辛苦、很努力，都在一片红海中苦苦挣扎。
那么回头来看“选品就是抓住用户的需求点和解决用户的痛点”这一思路，这显然对选品做出了较高的要求。了解用户的需求点要求你得知道消费者真正需要的是什么，知道消费者的痛点则要求你能够解决消费者当前遇到的尚没有解决的问题。
深入地了解你的消费者，努力挖掘消费者内心深处的想法，当他看到你的产品那一瞬，他甚至会尖叫：这就是我要的！卖家如果能够沿着这一思路选品，显然就可以绕开“你卖、我卖、大家卖”的窘境了。
举例来说吧，我曾经看到过这么一个店铺，店铺里只有6个产品，而其中的一个产品每年可以为卖家带来足足300万元人民币的利润。产品本身平淡无奇，也谈不上创新，但这个产品确实不是我们国人日常生活中会使用的产品，于是请教长期在国外生活的朋友，提到该产品，朋友说，对啊，这是美国人日常必备的厨房用品啊。
因为是消费者的日常必备品，所以市场容量巨大，又因为是中国卖家日常生活之外的产品，不被众多卖家所关注，所以竞争就小，就这么一种认知偏差，既抓住了用户需求，又保持着较少竞争，让销售该产品的卖家赚得盆满钵满。
另一个例子是，曾有卖家在选品过程中发现，折叠床在美国市场销量巨大，他们通过对本地市场的调研得知，因为在美国社会，初期移民群体数量庞大，这个群体生活艰难，暂时没有更好的生活条件，他们对折叠床的需求就成了刚性需求，所以在亚马逊上才销量非常庞大。在确定了市场容量之后，该公司又对在售的产品调研分析，通过对产品Review（评论）深入分析后，他们发现很多差评都是对产品耐用性不满意，于是，该公司果断改用更厚材质的板材，同时，考虑到目标消费群体的实际生活处境，该公司又对产品设计做了改动，使产品折叠后所占空间更小，通过一系列的改善升级，产品出来后，一经投放市场，就取得了不错的销量。该卖家对折叠床的调研和改进的过程，显然就是在解决用户痛点上下功夫。
所以，当很多人在抱怨竞争激烈没有利润的时候，总会有一些人在闷声发财，不是因为他们能力更强，而是因为他们循着消费者的轨迹，找到了独特的视角，市场也给予了热烈的回应。
跨境电商行业的竞争只会愈演愈烈，如何在竞争中取胜，也许，我们真的该好好考虑考虑自己的选品问题了。



4.9 从三个案例看选品中的差异化策略
在亚马逊平台上，Anker一直是神话一般的存在。很多中国卖家，或研究、或模仿，希望能够从 Anker 身上学到点什么，但正如齐白石先生所言，“仿我者死，学我者生”，模仿Anker并且取得很好成绩的，几乎没有，但基于对Anker的研究和学习，进而做出新的拓展，开拓出新的运营思路并取得不错成绩的卖家，倒是有几家，下面以Anker和其追随者的产品对比，谈一谈卖家在同类选品中应有的思维和方法。
Anker作为亚马逊中国卖家中精品化运营的成功代表，以移动电源起家，在产品的颜色布局上，一直以黑白两色作为主打色。在Anker做的市场调研中，他们发现欧美人在颜色选择上偏爱冷色系，以黑色和白色为首选。所以，当你打开Anker的店铺，黑色调的系列产品格外显眼，同时，Anker的产品以方正的款式为主，简洁大方的设计成为商务人士们的首选，亚马逊全球副总裁就曾在亚马逊卖家大会上说，“我们重视中国的市场，也相信中国供应商可以提供优质的产品，比如我千里迢迢来中国出差，旅行中用的就是中国品牌Anker的移动电源。”Anker品牌系列产品被商务人士所认知和接受的事实可见一斑。Anker的产品示例如图4-1所示。
Anker的成功有目共睹，以至于很多卖家在选择移动电源类目时，都首选和Anker相同的黑色系和方正款式。这样选择的卖家很多，可以此而成功的案例却很少。偏偏有另外两家公司，同样主营移动电源，却剑走偏锋，以不一样的选品思路，选择了和Anker不同色系的产品和定位，同样做得非常成功。
品牌 Jackery，同样以移动电源为主打产品线，同样主推方正款式的产品，但主推的色系却选择了和Anker截然不同的亮橙色。在Anker给人的冰冷沉稳的黑色印象之外，鲜活的亮橙色一下子吸引住了年轻用户的眼球。抛开品质方面的对比不谈，单纯从色彩层面来看，Jackery品牌主推的亮橙色拉近了与年轻群体的距离，深得年轻人的欢心。如果说Anker的移动电源卖给了成熟稳重的中年商务人士，那Jackery则是向刚刚参加工作不久的年轻商务人士招手，这一点，Jackery在自己的视频广告中以一群年轻人的工作、生活、休闲为主线展开，积极诠释自己和年轻群体的亲密关系，深得年轻群体的喜爱。Jackery的产品示例如图4-2所示。


图4-1


图4-2
Jackery 凭借着差异化的思路，向特定的目标群体示好，在这个竞争激烈，且长期被龙头Anker霸占的移动电源类目同样取得了不小的成功。从Jackery的产品Review数量可知，Jackery的年销售额也是以亿元（人民币）为单位计，远远地甩开普通卖家几条街。
除了Jackery之外，还有另外一家移动电源品牌Lepow，其运营的思路显得更有意思。
查看品牌Lepow的店铺你会发现，和Jakery相比，Lepow的品牌形象更加清新，在切入移动电源市场时，Lepow选择了浅绿色和嫩黄色为主推颜色，在产品款式的设计上，Lepow选取了圆润的鹅卵石款式。典型的小清新设计啊，有没有？Lepow选择了活泼可爱的产品形象。Lepow的产品示例如图4-3所示。


图4-3
虽然 Lepow 品牌起步较晚，但凭着产品的差异化和抓细分市场，同样也取得了很好的成绩。
回头看这三家在选品上的差异：Anker凭借首发优势，主要面对成熟商务人士群体，占得移动电源类目的龙头；而Jackery在选品上既从Anker的成功经验中看到商机，同时，为了避免与Anker正面肉搏，选择从侧翼进入，以亮色系获取了稍微年轻群体的青睐；当Lepow想进入移动电源市场时，想去撼动Anker的地位已不可能，既然无法超越，那就迂回前行吧，你们都针对商务人士，我就选择新人类吧，于是，Lepow以更加年轻化的人群作为自己的目标受众，做出针对性的颜色和款式，也一举获得成功。正是因为选品的差异化策略，让三家公司殊途同归，在同一的产品市场上，避开了针锋相对的搏杀，各自有了属于自己的成功。



4.10 亚马逊运营中的选品思路解析
在上面的章节中，我举了三个成功的移动电源卖家选品的案例，在本节我们继续介绍亚马逊卖家在运营中应该具备的选品思路。
在长期的实践中，我深刻地觉得，亚马逊卖家在选品上首要标准应该是以市场为导向，市场的需求是什么，你的选品方向就在哪里。基于市场需求的考量，再加上市场容量大小的衡量选择的产品，一般都不会错。
有些卖家尤其是一些新卖家，在选品时过度依赖自己现有的资源和过往经验的偏见，既不考虑市场需求，也不考虑市场容量，盲目选择，乐观评估，很容易走入选品的误区。
在选品中，卖家应该意识到的是，不同的平台对产品的需求是不一样的，eBay上热卖的产品，在亚马逊上未必能卖得好，速卖通上的爆款，在亚马逊平台上甚至会滞销，所以，选品时一定要打破原有的思维局限，坚持以将要面对的平台为导向。
也有卖家说因为不知道什么产品热销，所以选品时也就感到迷茫，这本来就不该作为问题。不知道的，就多学呗，不了解的，就多看呗。如果你能够专注地研究 100家店铺，认真记录每个店铺里热卖的产品，然后再反复甄选，多角度比对，我相信你很快就有选品方向了。
“量大是制胜的关键”，很多卖家几乎什么都没做，也不愿意花心思了解和学习别人的店铺，不做任何努力却说自己没有选品思路，这就是活脱脱的自我打脸。没有付出得不到结果那是必然的，否则，对那些努力的卖家来说，是多么不公平啊！
分析了同行的店铺，研究了热卖的产品，你会逐步形成自己的选品思路，开始进入具体的产品。此时，卖家还要考虑产品价格、功能、物流，以及产品是否具有可替代性等要素。
价格方面：因人而异，有些卖家因为资金量不足，倾向于选择低价值产品，价格低销量大，每天可以出很多订单，让人心情愉悦；而有些卖家资金雄厚，倾向于选择高价值产品，也许订单数量有限，但客单价高，销售总金额也毫不逊色，发货数量少，还可以节省包货的时间和人力成本。
功能方面：卖家选品时需要考虑的是，产品功能简单的产品，往往竞争激烈，虽然售后较少，但激烈的竞争可能增大了运营的难度；而功能复杂的产品，虽然卖家可能偏少，竞争不那么激烈，但往往品质问题多，会遭遇投诉多、退款率高、差评多、产品 Review 星级低等情况，如果所选产品的功能复杂，卖家必须具备良好的供应链把控能力才行。
物流方面：卖家选品中必须考虑发货方式的选择，如果想以自发货的方式运营，发邮政小包的话，单品重量就不能超过2千克，如果采用 FBA发货，则要考虑资金周转率的问题，如果钱少，就要选择轻小的物品，用快递发货，快进快出，快速周转，而如果资金充足，则可以选择体积大、重量重的产品，采用海运发货到 FBA 仓，既可以降低发货成本，同时这类产品对小卖家来说本身就意味着高门槛，少了很多潜在的竞争对手。
产品的可替代性包括两方面：一方面是指产品的更新换代率，比如手机壳，厂家每年都会推出新品，这就意味着每一次打造其生命周期也就一年左右；产品可替代性的另一方面是指产品本身，是否会有其他产品可以代替现有产品，比如饰品类目的手链，很多买家在选择手链之初，她的需求倾向只是要一个手链，但具体什么样的手链，却未必有清晰的画像，当买家用关键词搜索进来，往往凭借对搜索结果中某个产品一瞬间的喜好购买，因为这样的购买方式，客户购买时选择的随机性很大，就增大了卖家运营中的难度。
总之，在选品中，卖家要学会全面思考，充分考虑市场的各个因素，同时，还要学会换位思考，站在消费者的角度看产品。只有这样，获得的信息全面了，考虑的细节周到了，选品成功的可能性才能大大提高。



4.11 亚马逊选品的七种方法
我们一直喜欢用“思路决定出路”强调思维的重要性。在亚马逊选品上，思路同样是为卖家指明方向的利器。所以，在前面的篇章里，我通过多个维度的分析，引导大家形成一套比较完善的选品思路，但思路之外，下面举例七种具体的选品方法，这就好比古龙小说中的七种武器，可以作为我们亚马逊运营中选品时的实用工具，为大家的选品提供具体的方法参考。
这七种常用的选品方法分别是站内Best Sllers选品法、类目深挖选品法、大卖家新品跟进法、优秀店铺复制法、供应商新品推荐法、价格区间选品法和国外社交媒体选品法等，在接下来的篇章里，我们将就这七种方法一一讲解。
4.11.1 站内Best Sellers选品法
站内选品无疑是亚马逊卖家采用得最多也最有效、最实用的选品方法。原因很简单，只有立足于平台，发掘出平台上当前热销的产品，才有可能让选品成功的概率倍增，降低卖家在运营中的试错成本，而站内Best Sellers选品法的精髓正在于此。
具体来说，卖家通过平台上的 Best Sellers 列表，查看当下最热销的产品，然后结合自己的偏好和可用资源，考虑是否具备运营该产品的能力，如果有能力运营，就对该产品深度调研，纳入自己的选品范围。
既然Best Sellers选品法如此有效，卖家如何找到Best Sellers目录呢？
当我们打开任何一条Listing页面时，在产品详情的下面，都会有一个Best Sellers Rank，通常称为BSR排名，如图4-4所示。


图4-4
点击BSR排名栏的See Top 100，页面将会切换到该类目最热卖的前100名Listing页面，如图4-5所示。


图4-5
在排名前100的Best Sellers产品列表中，卖家可以逐个评估，销量已经存在，卖家需要考虑的是自己的偏好，是否对该产品有兴趣，以及是否具有运营该产品的能力和资源。如图4-5所示，卖家可以结合自己的实际思考是否愿意并且能够把手机贴膜（＃1，＃5，＃6）作为自己的选品方向呢？是否打算销售运动蓝牙耳机（＃4）呢？当然，这些思考都需要基于自己的实际情况（包括偏好、资源、资金实力等）。
如此这般的评估和思考，一番下来，在销量前100名的产品中，我们兴许就有了选品的方向。
也许有卖家会说，Best Sellers前100名的产品有些发布时间太早，原卖家可能占尽了天时，所以才卖得好，而且经过长时间的销售，可能已经不再是趋势了呀！
幸运的是，亚马逊的热销排名榜还为我们提供了其他几个参考维度，包括 New Releases（新品热卖的新品排行榜）、Movers&Shakers（排名上升最快的销售飙升榜）、Most Wished For（添加愿望夹最多）、Gift Ideas（适合作为礼品），如图4-6所示。
关于这几个参考维度，我在这里做简单的解释。

New Releases：这是亚马逊基于产品销量得出的热门新品榜单，每小时更新一次，这些产品一般都是上架3个月以内的产品。卖家通过这个榜单，既可以了解类目的热销品，同时，因为都是新近上架的产品，在某种程度上也代表着趋势。

Movers&Shakers：这个排名与New Releases有一定相似性，不同的是，它反映的是1天内同类目中涨幅最快的商品。通过这个排名，卖家可以找到上升潜力比较大的产品，如果卖家能够对这个排名清单中的产品深度分析，说不定就可以选到即将爆发的热销产品。


图4-6

Most Wished For：即愿望清单，消费者可能喜欢某个产品，但是因为价格等因素而无法立刻“剁手”购买，他们会把这些产品加入愿望清单中。这类产品一旦价格下调，亚马逊系统就会发邮件提醒用户。添加在愿望清单中最多的产品，代表着消费者的兴趣所在，如果你正好对愿望清单里排名靠前的产品感兴趣，拥有产品资源且具有价格优势，那么可以考虑攻破它们。

Gift Ideas：如果你正在销售的产品带有礼品、节日元素，那么你一定要关注这个工具。它主要针对的是节日和赠送礼品。通过Gift Ideas清单你可以知道目前人们更愿意选择哪些产品作为礼品，由此你可以在节日来临前有针对性地备货，提前布局，不打无准备之仗。
参照以上几个维度（Best Sellers，New Releases，Movers&Shakers，Most Wished For，Gift Ideas），卖家经由任何产品详情页面进入该类目的销量排名后，都会有几百个平台上正在热销的产品可以供选择，卖家如果能够认真分析这些热卖产品的特性，原本没有方向的卖家，选品思路也可以由此打开。
当然，也有卖家会说，我对当前页面的产品类目不感兴趣，如何查看其他类目呢？亚马逊为我们提供了所有类目的热卖排行，如图4-7所示。


图4-7
点击任何Best Sellers排行榜页面左上角的Any Department，将出现如图4-8所示页面。


图4-8
此时，在页面左边的导航栏，当前平台上各个类目热卖的产品都展示出来，卖家可以先选定自己感兴趣或者有资源优势的类目，然后依次点击页面顶部的Best Sellers，New Releases，Movers&Shakers，Most Wished For，Gift Ideas，就可以得到想要查询的类目排名了。
在以上的几个维度中，卖家尤其应该重视的是New Releases和Movers&Shakers排名中的产品。在这些类目里，卖家可以选择上市时间段、产品评论较少、竞争不太激烈、市场容量却足够大的产品作为重点选择的产品。
通过以上方法，卖家可以发掘到当前平台上各类目最热卖的产品，而如果某个产品分别出现在多个维度排名榜中，那么在一定程度上就意味着该产品当前的热度特别高，卖家一定要重点关注。
Best Sellers选品法可以直接高效地挖掘到热卖爆款，是非常适合中小卖家使用的最快速高效的选品方法。在过往的经验中，已经有不少卖家通过这个方法选到了合适的产品，实现了业绩的快速增长，更有不少卖家将此方法作为自己团队的核心选品法长期采用，取得了丰硕的成果。
4.11.2 类目深挖选品法
对大部分卖家来说，选择一个热卖的产品容易，但如何长期保持自己的竞争优势就比较难以把握了。很多卖家凭借一款产品赚取了丰厚的利润，但是，随着产品生命周期的结束，业绩就开始下滑，又因为没有新的热销产品跟上，整个运营的节奏就乱了。
亚马逊卖家要想在运营中长期保持竞争优势，最好能够专注于一个类目，进行深挖，让自己成为该类目的专家。当你对一个类目越来越熟悉，专业度上的积累会体现在对产品品质、用户需求和市场瞭望的精准把握上，同时，专注于一个类目还有利于整合和优化供应链资源，从而构筑起自己所在领域的壁垒，在竞争中更具优势。
类目深挖法要求卖家选择自己感兴趣的类目，产品要有一定的市场容量，未必是多么庞大的市场，但卖家可以在切实满足一部分人需求的过程中，逐步成长、积累和沉淀。基于自己的兴趣点，卖家会更愿意深入类目学习、研究、优化和改善，当卖家打造出自己的产品优势，也就自然而然地具备了在市场上的竞争优势。
类目深挖法适合打造“小而美，专而精”的店铺，卖家如果能够坚守“1厘米宽，100公里深”的理念，在一个细分类目里，足以成长为一个独具优势的王者。
谈及类目深挖法，就不得不提到原产地。卖家如果想通过类目深挖法打造自己在某一类目的优势，必须在选品和评估的过程中关注产品的上游，即产品的原产地是哪里。只有追根溯源，掌握源头资源，卖家才有可能获得更多的成本优势，更精良的工艺，使改进升级更便利。
当前，就国内的生产集散度来说，大概有以下产业聚集区。

1.服饰类

山东：位于山东省的青岛市即墨区、枣庄市，均是针织类服饰的原产地。另外，济宁市的嘉祥县是手套类目的原产地，海阳市是羊毛衫的原产地。
江苏：位于江苏省的江阴市、常熟市的古里镇和辛庄镇均是毛纺织品的故乡，著名的品牌顶呱呱孕育于此，主要生产的面料包括各类帆布、纱卡、府绸、平绒等。
广东：位于广东省的汕头市、佛山市、普宁市和中山市，均是T恤、睡衣、衬衫、袜子的原产地。优势：价格便宜！价格便宜！价格便宜！

2.箱包类和鞋类

广东：位于广东省的广州市花都区、番禺区和深圳市，是中国最大的箱包产业带。因毗邻香港，信息快，所以产品款式新、品种全。另外，箱包产业带附近的原辅材料市场规模非常大，为其发展提供了“先天优势”。优势：位置优越，产业链完整，品类丰富。
白沟：位于河北省高碑店市的白沟镇，有着“世界箱包城”的美誉。世界知名品牌香奈儿、Gucci等箱包（未贴牌前）均产于此。优势：价格低，产品种类丰富，质量优。
浙江：位于浙江省温州市的皮革制品产业带，占有中国十大“中国真皮鞋王”的半壁江山。世界著名的皮鞋品牌康奈、奥康、红蜻蜓、丹比奴等均出于此地。另外，该地的皮革制品产业链发展较为完整。

3.3C电子类

深圳：位于广东省深圳市的华强北商业区，是全世界3C电子类产品的集散地，以数码配件、平板电脑、手机等为代表的3C类产品，有很大一部分生产于此，而也正是由于此，深圳及周边聚集了大量的工厂资源，可以提供各种优质的3C类目电子产品。

4.渔具

山东省威海市、福建省福州市都是著名渔具的原产地。

5.宝宝纸尿裤

广东省东莞市、中山市和佛山市是纸尿裤的原产地。

6.婚纱

江苏省苏州市的虎丘、广东省广州市、上海市、福建省厦门市均是婚纱的原产地。

7.美妆

广东省广州市和深圳市、上海市是主要的化妆品、护肤品原产区。

8.小商品

浙江省义乌市是最大的生活用品、饰品、玩偶等商品的原产地。
4.11.3 大卖家新品跟进法
对亚马逊卖家来说，每个卖家都争相采用更好的方法，以更多维度评估一个产品和市场，相对小卖家有限的能力和实力，大卖家因为资金、资源、信息、流程和人才等优势，注定会比中小卖家可以更好地把握产品和市场，这就引出一种有用的选品方法——跟进行业大卖家。
在运营中，无论哪一个类目，都会有一些耀眼的明星卖家，但如果仅仅把这些成功的卖家作为我们茶余饭后聊天的话题还远远不够，对中小卖家来说，无论是选品还是运营，都要跟进行业大卖家，多研究、多思考、多问几个为什么。
没有谁是天生就成功的，一个优秀的卖家之所以优秀，也必然有其内在的原因，所以，作为卖家应该多向大卖家学习，在分析学习中发现别人的长处，然后尽可能地应用到自己的运营实践中。
相对于中小卖家来说，行业大卖家在选品上会做更多维度的市场调研，除了立足于平台的分析外，他们甚至会借助外部数据对一个产品和市场做预判，然后才会决定是否要推出某个产品。如果小卖家能够经常浏览行业大卖家的产品，观察其新品上架的情况，那么很容易在这些优秀卖家上新品的第一时间获得信息，基于大卖家的上新信息，并对这些产品进行市场调研，这样的调研很容易让你站在和大卖家几乎同步的起跑线上。
虽然大卖家在产品质量方面可能会做得更好，但小卖家的最大特点是灵活，可以快速地跟进，一旦从大卖家的店铺里面发现了自己有能力运营的产品，只需要做快速地跟进，也许你就具备了和大卖家同台共舞的门票了。
当然，要做到能够快速地跟进大卖家的新品，你需要具有持续研究行业优秀卖家的习惯才行，否则，如果平时根本就不看别的卖家的情况，你也就无从知晓人家上了什么新品了。
营销学上有句至理名言：“凡是你忘记的和没有做到的事情，你的竞争对手都会替你做到。”卖家如果能够坚持持续观察竞争对手，在观察的过程中，你会发现自己的不足，而更多的惊喜可能是，某一天你突然发现竞争对手发布了一款新产品，此时，你要做的就是，以此作为切入点快速进行市场调研，兴许，你就抓住了一款紧跟市场趋势的新品。
而这，正是你所关注的榜样们送给你的。
4.11.4 优秀店铺复制法
当你想掌握一项新技能，却又因为有太多的知识断层而导致学习进展缓慢时，如何才能快速地推进学习进度，从而达到一个新层级呢？在高效学习领域，就有这么一种方法，称为“先记忆，后理解”。
很多时候，我们在低层次想不明白的问题，一旦站上更高的层次，瞬间就明白了。原因就在于，高度不够时，有些用力是无用的。
对于亚马逊卖家的选品，我们同样可以采取类似的方式进行。
有些卖家在选品的过程中因为缺少方向和资源，同时还缺少经验和认知，于是东一榔头西一棒槌地盲目选择，看似做了很多工作，却没有什么成效，都是无用功，这不在于你不努力，而在于你的高度不够，看不清楚。
对于没有选品方向的卖家，不妨对自己的选品简而化之。首先确定一个可以学习和效仿的榜样店铺，对榜样店铺的要求是，店铺里的产品不要太多，10～30款产品就好，产品要是较大众的刚需产品，店铺里有多个产品销量很好，预估后知道店铺的销售利润不错。一旦选定了这样的榜样店铺，卖家就可以暂时忘记其他的店铺和产品了，卖家要对榜样店铺里所有在售的产品逐个深度分析，此时，该店铺里的每个产品都是自己的选品方向，不谈偏好，也不找借口，更不能推脱，每个产品都要用心研究，研究完毕，找到有效的资源，上架销售。
竞争对手是最好的老师，在亚马逊的运营中也是如此。虽然亚马逊平台上竞争激烈，但优秀的卖家也比比皆是。在我们选品的过程中，与其自己没有经验、没有方向的迷茫，不如努力找寻一家优质店铺全面复制。
如果能够做到全面复制一个优秀的店铺，你会发现，自己的选品速度快了很多，拥有了经过市场检验的产品，你的亚马逊运营之路已经走过了从0到1的过程。虽然复制这个词听起来不太好听，但对于没有选品思路的卖家来说，复制就是最大的创新。复制可以帮助你从不知到知，从知其然到知其所以然。而关键的是，当我们有了具体的目标，前进就会更有效率，放在亚马逊的运营上，你找到的参考复制的对象就是你的目标。
卖家在浏览和评估 Best Sellers 产品清单的过程中，对越来越多的产品有了初步的认知，会逐步形成自己比较偏好的产品类目，此时，就进入具体的产品分析和选择环节。在这个过程中，建议卖家在浏览评估任何一条产品时，一定要点击卖家的店铺，在看产品的过程中，更要看卖家的店铺，产品和店铺的关系就好比树木和森林的关系，不能只见树木不见森林。
看一个卖家的店铺，可以帮助我们更好地理解卖家的选品逻辑和运营方法，便于我们更全面地思考一个产品打造成功的可能性。那么，我们该查看一个店铺里的哪些信息呢？
店铺的 Feedback 是我们首先要关注的。按照当前亚马逊平台上的店铺反馈率来算，一个店铺最近30天Feedback数量的4～5倍大概相当于其店铺当前的日均订单数量。通过这样核算，我们可以评估出一个店铺当前的销售状况。如果一个店铺的Feedback数量较多，那么我们可以得知该店铺当前的订单数量很多，订单数量多的店铺自然是我们应该首先关注和学习的店铺。
然后，进入一家店铺，我们要查看该店铺的产品数量，如果 Listing 数量很多，且自发货居多，那说明该店铺是铺货模式，这与亚马逊平台精品化运营的思路相悖，我们就可以略过了。过多的SKU，会让整个运营很累，占压的资金很多。
而如果你看到的恰巧是一家产品数量不多但最近 30 天 Feedback 数量很多的店铺，同时该店铺的产品又是你感兴趣并且可以找到对口货源的产品，那么这个店铺就值得重点关注。
在对多个产品的筛选过程中，卖家会发现多家优秀的店铺，此时，卖家可以对这些店铺进行综合的比较，选择最适合复制的店铺，当然，也许并没有哪一家店铺可以百分之百满足你的运营思路，那么，不妨把多家店铺组合，分别从每家店铺的产品中精选出自己感兴趣且市场销售状况较好的产品，形成自己的产品群。
优秀店铺复制法的核心在于能够相信并接受榜样店铺的好，我们要认可榜样店铺比我们现有的认知更高，且有严密的选品逻辑，我们要做的就是发现其选品的逻辑。怎么样才能发现呢？唯有足够深入。怎么样才能足够深入呢？唯有真实销售。
任何一个优秀的店铺，其产品都必然经过了多轮的筛选和长期的市场检验，而一个卖家对优秀店铺的全面复制，意味着你已经站在巨人的肩膀上前行，成功的概率自然也会大大增加。
当然，需要提醒的是，我在这里讲的全面复制是指同类功能产品的复制和替代，而不是指对原来店铺一模一样地照抄。选品时，你可以选择同款的产品，也可以选择同类型但经过更新升级的产品。作为卖家，你应该保持的思维是，竞争对手之所以卖得好，是因为市场对这个产品的功能存在需求，而我们要复制的，正是能够应对这些需求的产品而已。
当然，需要提醒的是，我这里说的“复制”不是指纯粹的一模一样地“抄”，这里的复制是指在你的市场调研中通过某个店铺发现一系列畅销的产品，我们认识到这些产品的市场容量，然后，我们返回对这些一个个具体产品的调研，发掘出同类的、相似的产品，这些产品和原店铺的产品不需要一模一样，只要它们面对的市场一样，面对的受众群体一样、类似，甚至是互补，说到底，我们复制的是“需求”，复制只是通过榜样店铺对消费者需求的挖掘而已。
如果能够做到全面复制一个优秀的店铺，你会发现，自己的选品速度快了很多，拥有了经过市场检验的产品，你的亚马逊运营之路已经走过了从0到1的过程。
4.11.5 供应商新品推荐法
如果说卖家站在销售端可以知悉市场需求，那么供应商则是站在供应链的上游影响着市场的趋势。
一家实力比较强的工厂，往往会从研发端影响市场的趋势，它通过自己对市场和趋势的理解，开发出更新换代的产品，再用这些产品激发和满足消费者的内在需求。
作为亚马逊卖家，在选品的过程中，要多关注供应商端传递过来的信息。升级换代的产品值得关注，而迎着市场需求研发出来的全新产品更值得关注，比如曾经引爆市场的平衡车、指尖陀螺等产品，都给最早开始销售的卖家们带来了丰厚的回报，而这些产品刚进入市场的一刹那，首先都是在供应商端进行的扩散。
从这个意义上说，利用好供应商端的信息反馈，卖家同样可以抓住爆款产品崛起的机会，这正是供应商新品推荐法对亚马逊卖家的重要作用。
4.11.6 价格区间选品法
选品的理想回到现实，有一个最重要的因素是任何卖家都不容回避的，那就是选品和资金之间的紧密关系。
再好的选品方向，没有资金支持，同样会让选品失去意义。所以，在选品中，卖家不得不考虑的是，自己的资金实力能够运作什么样价格区间的产品，对于仅有三五万启动资金的小卖家和动辄几百万投入的大玩家，他们必然会有截然不同的选品策略。
资金量小的卖家，适合选择单价稍低、体积小、重量轻、易发货的产品，这样的产品可以快速地发货补货，可以根据销售节奏做出快速的调整；而对于资金量比较大的卖家，则不妨选择那些单价高、体积大、重量重、需要海运的产品，因为这些条件本身就是天然屏障，可以把相当一部分卖家挡在竞争之外。
单价较低的产品，竞争也比较激烈，而单价较高的产品，需要的资金量大、操作的难度较大，运营的风险也大，但是竞争热度会相对较小，卖家需要根据自己的实际状况，选择合适的价格区间进行选品和运营。
价格的高低并不是绝对的和一成不变的，小卖家在成长的过程中也会选择一些高价值的产品运作，而大玩家也可以选择一些低价值的产品销售，老魏我就曾接触到年销售额过亿的卖家，其产品的80%以上都是类似于0.99美元包邮的“鸡毛换糖”式的低单价产品，看似利润微薄，但因为销售足够大，集约化的运营同样让他们实现了不错的利润。与此同时，也有很小的卖家，一两个人的团队，可以用于运营的资金也少，但却坚守着产品单价不低于200美元的原则，虽然每天订单数量不多，但因为利润高，所以也过得悠然自得，且发展快速。
所以，究竟该以怎样的价格区间作为自己的选品方向，答案只能在你自己，老魏我在此也仅仅是抛砖引玉，希望能够给大家带来些许思考。
4.11.7 国外社交媒体选品法
随着亚马逊上中国卖家群体的增长，同行竞争越来越激烈，一款产品从引爆市场到衰退，在平台上的销售生命周期越来越短，所以，有一些聪明的卖家开始绕开国内大众化的选品，从国外的社交媒体（SNS）上发掘具有流行潜质的产品。
当前比较流行的社交媒体包括Facebook，Twitter，YouTube，Pinterest，Instagram，以及众筹网站Kickstarter等，这些网站因为用户基数大，传播广且传播速度快，当一个产品在这些网站上流行起来，很快就能形成潮流。
下一个爆款产品会是什么呢？如果正在阅读本章节的你能够养成随时关注国外社交媒体的习惯，兴许就能够抓住下一波浪潮。
下面列出在新品开发过程中值得关注的社交媒体网站：
(1)www.facebook.com.
(2)www.popular.com.
(3)www.instagram.com.
(4)www.pinterest.com.
(5)www.kickstarter.com.



4.12 如何从分析一个产品到评估一家店铺
有的时候是自己选品流程的一部分，有的时候是其他卖家发一个产品或者店铺请我帮忙诊断和提一些参考性的建议，也有的时候仅仅是几个朋友一起聊天时聊到了一个产品或者店铺，我一般会通过以下方式分析和评估一家亚马逊店铺。
当打算对某个产品进行市场调研时，我一般会通过关键词搜索，查看搜索结果数量和搜索结果中Top 100的Listing，并从Top 100中选择关注一些有代表性的产品，对其进行详细的分析和调研。
比如，我用关键词“Crochet Hooks”搜索钩针这个产品时，我看到的结果数量是9855个，搜索结果数量不多，说明卖家数量少，竞争不激烈，在一个竞争不激烈的产品上打造更易于成功，所以值得调研，如图4-9所示。


图4-9
同时，在搜索结果页面，我发现了几条比较有代表性的 Listing，比如图 4-10 中圈出来的两条Listing。


图4-10
这两条 Listing 中的产品是相同的，但搭配不同，销售的方式也不同。这两条分别是Best Seller和Amazon's Choice，说明都属于对应类目的佼佼者。循着从热卖产品中发掘产品的选品思路，我分别打开这两条Listing的详情页面，准备做更进一步地分析和评估。
以品牌为LIHAO的Listing为例，打开产品详情页面可以看到如下信息：① 产品图片一般，标题、五行特性、产品描述等都没有特别出彩的地方，从Listing优化的角度，作为后来者，稍微用心优化好Listing的详情细节，很容易就超越其现有的水平；② 该Listing收到419个产品Review，而且Review星级达到4.5星，说明产品品质比较不错（当然，看同类产品的普遍星级，也可以印证此结论）。详情如图4-11所示。
结合对产品本身的理解，钩针类产品属于刚需产品，客户并不会特别在意产品的颜色、款式等，而且该产品不存在特别明显的季节性波动，反倒是秋冬季会成为一个相对旺季，同时，该产品长期以来的设计都是如此，也可以想象随后很多年其设计基本上还是如此，不存在明显的更新换代性。如此分析下来，该产品就可以初步进入选品范畴。
在调研一个产品的过程中，仅仅分析一个卖家的情况是远远不够的。在此情况下，作为选品的必要步骤，卖家还需要对Top 100的Listing进行同类分析和对比。点击产品详情页产品描述下面Best Sellers Rank的终端类目，查看该产品排名前100的商品Listing，如图4-12和图4-13所示。


图4-11


图4-12


图4-13
在Top 100 Best Sellers排名页面，我们可以看到该类目前100名的整体销售情况（一般可以通过 Review 数量乘以 50～100 评估市场容量），同时还可以根据普遍的Review星级评估该产品的质量问题。当然，在这个排名页面，我们兴许还会发现新的具有典型代表性的Listing。如果有，一并关注。
如果时间充足、精力充沛，或者为了把调研做得更深入，卖家也可以关注右侧栏的New Releases，Most Wished For，Gift Ideas，Movers&Shakers等栏目的前100名，获得更多关于该类目热销产品的相关信息。
调研的深度要和自己对该类目的预判以及个人兴趣偏好、资源优势等因素有关，在此不一概而论。如果一个产品销量不错，质量也不错，自己确实有兴趣做，那么调研自然是越全面深刻越好。
在市场调研的过程中，我一般会从一个产品进入店铺里面做评估。单个产品的运营可能会存在偶然性，但一个店铺的运营，则一定包含着卖家更完整的运营思路和手法在里面。点击产品详情页面的卖家店铺名称，进入卖家的店铺，如图4-14所示。


图4-14
在店铺页面中，我们可以看到该店铺最近30天的Feedback数量是254个，而且好评率是 100%。Feedback 的好评率反映卖家运营的用心程度，而根据经验，30 天Feedback数量的4～5倍大概相对于该店铺平均每天的订单数量。所以，该店铺平均每天的订单数量在1000～1300个。
对大部分刚起步的卖家来说，一个店铺能够日出千单，应该算是一个不错的成绩了。能够达成这样的销量，基本上已经实现了亚马逊运营成功的第一步，这样的店铺可以养活一个5人左右的团队，同时，如果能够把一个店铺运营到日出千单，你也基本上不需要再为亚马逊的运营发愁了。
进入该店铺首页，你会看到店铺里只有43个产品，而且有多个产品是Best Sellers，如果再对各个产品分析，你又会发现，该店铺绝大多数的产品都是不受季节影响、更新换代慢、不存在侵权要素的刚需型产品，如图4-15所示。


图4-15
试想一下，打造一个类似这样的店铺，三四十款产品，日出千单，每天的销售金额会在1万美元左右，这不是我们很多亚马逊卖家梦寐以求却始终不能达到的榜样吗？
至于发现了这样的店铺之后该怎么做，以及做什么，我在其他章节中已经写过，查阅取用即是。对一个新卖家来说，全面复制就是最大的创新，眼睛紧紧地盯住这样的标杆，全面学习，绝对模仿，你会发现，其实选品不难，运营似乎不那么难了。



第5章 Listing优化，亚马逊制胜的必要条件

本章要点：

■ Listing优化十大内容
■ Listing优化节奏和频率
■ Listing优化就是给用户讲故事



5.1 Listing优化内容
亚马逊作为网上购物平台，为了强调其平台属性，在消费者下单、购买交易的过程中，亚马逊尽量淡化卖家店铺的概念，同时，平台把买卖双方联系沟通的通道后置，以减少买卖双方之间的直接沟通，减少沟通可以让消费者自由快速地决定购买某个产品与否，但减少了卖家更直接向消费者传递信息的可能性。正是基于此，对卖家来说，产品信息的传递就只有自己所发布的Listing详情页面的内容了。
消费者在浏览一个产品页面的过程中，通过产品详情页面的各种信息决定是否下单购买，卖家必须赋予Listing详情页面的各项内容和细节带来转化的职责，即对卖家来说，Listing详情页面的内容肩负着说服消费者下单购买的重任。
如何让自己的Listing更具说服力，从而达到更好的转化效果，引来更多的流量，产生更多的订单，这就是我们通常所说的Listing优化所进行的工作。
为了便于大家更好地理解 Listing 优化所涉及的内容，我们首先模拟消费者购买产品的全过程。
当消费者想要在亚马逊上购买一款移动电源时，他首先会打开亚马逊的首页，然后，他会以自己所熟悉的产品品名（比如Power Bank，Portable Charger，External Battery等）搜索。客户用来搜索一个产品时使用的词语，就是产品关键词。
由于用户习惯不同，以及不同的消费者对产品的需求会存在一些特定的指向，比如有客户想要购买“大容量的移动电源”，他用来搜索的词语可能是“25000Mah Power Bank”，或者客户期望购买的移动电源带有防水功能，他可能会用“Waterproof Power Bank”搜索，对于类似这样的有特定细化指向的词语，我们通常称之为长尾关键词。
一般来说，大部分的消费者会通过产品关键词搜索实现购买的第一步。
根据客户使用的关键词，系统根据算法规则，为消费者展示出类似于图5-1所示的搜索结果页面。
搜索结果有很多，每一页有20多条Listing展示出来。而在搜索结果页，产品主图占据着非常重要的位置，直接冲击着消费者的眼球，客户会点开哪一条Listing，产品主图起着非常重要的作用。


图5-1
在产品主图之外，Listing的标题、价格、产品Review，以及该产品是否采用FBA发货等要素也都从不同的侧面为消费者传递是否要打开和购买该Listing的初步决定。
通过以上信息，如果主图清晰有质感，标题精准把握了产品的卖点和特性，让消费者读起来朗朗上口，价格合适，而产品 Review 的数量和星级都不错，此时，消费者对产品有了初步的好感，消费者点击打开该产品，呈现在消费者面前的将是一个差不多电脑桌面两屏的完整产品页面信息，第一屏如图5-2所示，第二屏如图5-3所示。在产品详情页面第一屏里，包含了产品的7张图片展示、完整的标题、价格、产品Review数量和星级，以及产品的五行特性（Bullet Point），而在第二屏里，包含了详细的产品描述、产品的类目排名，以及产品属性方面的尺寸、重量等信息。


图5-2


图5-3
消费者之所以在众多搜索结果中打开一条 Listing，是对该 Listing 产生了初步的兴趣，而要把兴趣转变成购买的行为，卖家则需要在产品详情的各个细节上下功夫。
产品图片包括主图和副图，总共7张，卖家要尽量从不同的角度展示产品的特色，从感性的层面上向消费者传递产品的细节和功能；
标题和五行特性要用精准和有吸引力的语言告诉消费者自己产品的特性、卖点和异于其他卖家的亮点；
价格让消费者寻求与自己内心预期的匹配；产品Review则是生动的口碑作证，解除消费者购买时对产品品质的疑虑；
消费者浏览到你的产品描述时，其实是在寻求心理的共鸣，如果你的产品描述中信息翔实准确、语言生动活泼，既精准地表达产品，又触动了消费者内心中最柔软的部分，你和消费者之间的共鸣链接就搭建完成了，消费者下单购买的可能性就大大增强了。
通过模拟消费者购买一个产品的过程，以及期间消费者的关注点和心理变化过程，我们可以知道，虽然最终的购买决定权在消费者手上，但作为卖家如果能够沿着消费者的心理做好Listing的各个细节，其订单转化率是可以得到很大提升的。
而对卖家来说，一条优秀的Listing，不外乎以下几方面：产品关键词（Keywords）、产品图片（Product Picture）、标题（Title）、五行特性（Bullet Point）、产品描述（Product Description）、价格（Price）、发货方式（FBA）和产品Review等。
下面我们将沿着上述分析，对Listing优化所要进行的内容做一一讲解。
5.1.1 Listing优化之一——产品图片
关于 Listing 中的图片，亚马逊做了基本的要求，如果图片质量和标准不符合要求，产品可能无法发布，而对于发布之后的 Listing，产品图片不符合标准可能导致Listing被下架、删除，甚至可能导致账号被移除销售权限的情况。
大部分的亚马逊卖家都了解平台对图片的基本要求和标准，但很少有卖家能够做到全面掌握并应用于实践中。从实操的角度讲，产品图片的规划、拍摄和后期处理，卖家应该尽可能做到既符合平台基本要求，又能恰当地使用可以提升点击和订单转化率的展示小技巧。
关于产品图片的尺寸大小，亚马逊的基本要求是像素不小于500×500px，但为了让图片有放大效果，实现更清晰的展示，大部分卖家通常会采用1000×1000px的像素。一些新卖家，因为不熟悉平台的运行原则，会使用超大像素的图片，虽然像素越大展示可以越清晰，但图片大小会影响网页打开速度，无形之中就错失了潜在的客户，所以在产品发布中不要使用过大尺寸的产品图片。
另外，随着移动端购物比例上升，产品图片太大不利于在移动端打开。只有大小适宜的图片才是最好的，而根据经验，1000×1000px的像素是一个最佳展示尺寸。
但对于不同类目的产品，采用1000×1000px的像素有时可能不能达到最佳展示，比如服装类目的某些图片，可能会因为图片是正方形而导致图片顶部不能全部展示出来的情况，如果你恰好遭遇这种情况，可以尝试把图片像素调整为1000×999px。
在图片大小的选择上，卖家还可以参考行业大卖家的做法。比如，就Anker（亚马逊上最大中国卖家）的产品图片来说，在某些Listing上，Anker的主图采用的只是500×500px的尺寸，副图则是1000×1000px的尺寸。
之所以大卖家采用这样的搭配，原因有两点：
（1）当主图采用1000×1000px的像素时，鼠标放置在图片上时，图片有放大展示，而放大后的图片恰好挡住了Listing的标题和五行特性等内容，而这些内容正好是消费者在做购买决定中非常重要的因素。主图采用500×500px的像素，可以让客户在打开产品页面之后充分了解产品信息，理解产品标题所表达的内容，副图采用1000×1000px的像素，其放大的效果又可以让消费者更清晰地浏览产品的细节。
（2）像素500×500px的图片在移动端展示效果更好，大卖家采取500×500的主图，也是为了获取更多移动端客户的一种方式。
关于图片背景，亚马逊的要求是主图必须是纯白底，即 RGB 像素要求为255×255×255px，但在实际运营中，有些产品因为产品本身色泽的原因，如果采用纯白底色就不能够做到有吸引力地展示，对于此类产品，建议卖家可以参照同行的图片。如果大家都采用某种底色拍摄，你也参考拍摄就是。展示效果和销量才是关键。
当然，如果因为产品图片问题收到了系统的提醒和警告，那毫无疑问，一个字：改！
虽然发布产品时我们一共可以上传1张主图和8张副图，但从前台浏览时，一条Listing详情页面只能显示出1张主图和最多6张副图。所以，在拍摄和上传图片时，卖家只需要1+6张即可。
图片拍摄中，除了主图要对产品进行整体展示之外，6张副图要尽量从不同的角度展示出产品独特卖点的细节图、功能图和应用场景图等，恰当的应用场景图可以传递很强的代入感，能够把消费者引入使用场景中，更容易得到消费者的认可。
任何产品图片的拍摄和后期处理，都不要想当然的仅凭个人喜好，卖家要学会多参考平台上同类产品的图片，多浏览销售排行榜中前100名（Top 100）的产品图片，思考优质卖家的图片思路，参照热卖产品的图片，逐步形成自己的产品图片方案。
为了能够更好地体现专业度和产品质感，产品图片最好由专业的产品摄影师和美工完成。
为什么产品图片如此重要呢？网络购物中消费者“看图购物”的理念决定了图片在其购买决定中的重要作用。作为卖家，必须无条件地重视每一张产品图片以及图片中的每一个细节。
一条Listing中，7张产品图片展示角度各不相同，但它们彼此结合，构成了一个产品的整体，也影响着消费者对该产品最直观的感觉。在这一系列的图片中，卖家要精准地向消费者传递如下信息。
（1）图片要传递真实准确的产品信息。相信很多卖家都吃过被客户投诉产品实物与描述不符的亏，很多卖家觉得冤枉，因为自己的产品实物和描述是一模一样、分毫不差的呀！可为什么客户会投诉说实物与描述不符呢？不在于你的产品描述中写了什么，而在于你的图片中传递的信息误导了消费者。比如，一个很小尺寸的产品，为了在图片中显得清晰，于是拍出夸张的效果，结果是，客户收到物品发现实物太小，和预期出现偏差，自然会投诉和留下差评。卖家不要觉得只要产品描述写清楚就可以了，因为很多消费者甚至不会阅读你的产品描述，他们凭着对图片的印象做出购买的决定，然后再根据收到的实物做出反馈，如果图片传递的信息有误导性，纠纷和差评就在所难免了。
（2）图片要美观大气。如果产品设计很好，品质也很好，但是图片是自己随意拍摄的，虽然是真实产品的展示，但在图片中感受不到产品的设计感和品质细节，这种情况下，虽然可以收到少数顾客在收到实物时超预期的尖叫和好评，但也同样会因为图片不够出色而错失潜在的顾客。在图片的拍摄和处理上，一定要达到美观大气的效果，只有这样，才能提高转化率，让更多的客户点击你的产品页面，并且把他们留下来。
（3）图片要有代入感。网络购物中“看图购物”的核心不仅仅在于你的产品图片有多漂亮，还在于你的产品图片所传递的信息能够和顾客的内在需求相吻合，甚至能够激发客户自己未曾感知的潜在需求。很多卖家在图片处理过程中单纯追求图片的漂亮，却忽略了图片所应该传递的代入感。什么是代入感？就是在看到你的图片时，能够想象出把这个产品用在日常生活中的真实情景，并且迫不及待地想使用它。单纯漂亮的图片可能会让用户觉得高冷。高冷没人爱，熟悉感才更容易让人接受。
（4）图片要传递质感，更要传递超值感。图片处理中，传递质感是必需的，精心设计、精工细作的产品，图片一定要能够把最精美的细节展示出来，好的细节能够勾起消费者购买的欲望。但一套优秀的产品图片，仅仅有质感还不够，还要能够向顾客传递超值感！就是以这样的价格买到图中的产品是占了便宜的！只有让消费者感觉到超值，他才愿意购买。而要想体现超值感，图片细节是一方面，配件展示也是，甚至精心设计的包装盒图片都是很重要的内容。
（5）图片名最好以产品关键词命名。很多卖家在整理产品图片时没有重视图片名的重要性，随意用中文或者数字命名，这样的命名虽然不影响发布产品，但从运营的角度来看，却可能错失不少潜在流量。在SEO（搜索引擎优化）算法中，图片名称同样会被搜索引擎抓取，如果你的图片名是以非关键词的方式命名，会降低被搜索引擎抓取的可能性。
作为卖家，只有把以上五点印刻在脑海里，对产品图片有要求、不凑合，才可以让自己的产品展示得更出色。
为了在实际运营中有章法可循，在产品图片方面，卖家可以参考以下标准。

1.主图

（1）主图必须是所售产品的真实产品图片；必须为白色背景（RGB：255，255，255）；不带配件、水印、插图、Logo等，图片上无相关文字。
（2）为了能够清晰展示，产品须占图片空间85%左右，像素为1000×1000px（亚马逊要求的标准是不小于500×500px）；图片最好是（.jpg）格式。
（3）产品清晰，100%展示，不要加带边框。
（4）主图要呈立体三维图：按照实物长宽高比例呈现，要直观、清晰、大气，不要比例失调而造成图片失真。同时，图片拍摄时要有一定的角度，尽量避免横平竖直式的拍摄，没有角度的图片是死板的平面图，有角度的图片可以让产品“活”起来；图片后期处理中可以添加一定的PS效果（比如灯光、倒影等），以此提升产品的美感，以达到激发顾客购买欲望的目的；卖家可以参考Anker的产品图片，如图5-4所示。

2.副图

（1）副图最好采用图片和文字结合的方式，文字内容为“标题+简单描述”的格式，卖家可以参考Anker产品的副图，如图5-5所示。


图5-4


图5-5
（2）副图中要有多角度的卖点展示图，配合恰当的文字说明、插图、背景、品质细节等完美解读产品卖点和特点。
（3）副图中要有实物对比图：通过产品与日常生活中熟悉的物品做比较，弥补网购中无实物体验的缺陷（需要提醒的是，用来做对比的实物不可带有其他品牌的Logo，如带有，在实际运营中可能会判定为侵权）。
（4）副图中最好包含产品的应用场景图，生活化的应用场景具有较强的代入感，可以提高顾客对产品的认知和接受度。
（5）副图中可以附带产品包装图，精心设计的包装和配件既可以体现卖家的用心和态度，又是VI（企业形象）的一部分，对品牌有加分的作用。
（6）副图中可以带有生产工艺流程图和产品内核拆解图，这都是体现产品质感很重要的一部分。
（7）对于做了品牌备案的卖家，在制作 A+页面图时，尽量采用和主图、副图不同的产品图片，以增加顾客对产品的理解。
除了以上对主图、副图的基本要求之外，卖家在实际运营中还应该避免以下 11类违规图片：①色情图片；②图像与标题不符；③非白色背景的图片；④图片中含有可见的人体模型；⑤产品在图片中被裁剪或部分不可见；⑥具有非站立的挑衅姿势的模特图像；⑦图片中显示多个产品视图、颜色或尺寸；⑧图片中显示包装、品牌或不确定的标签；⑨显示任何文字、标志、图形或水印的图像；⑩具有锯齿状边缘的图片，模糊或像素化图片；⑪图片中带有任何方式的联系方式，包括但不限于网址、电话、邮箱、二维码等。
同时，还需要提醒的是，在运营中，产品图片一定要自己拍摄，避免盗用其他卖家的图片。盗图行为同样是侵权行为，如果被原图卖家发现并投诉，轻则导致图片被删除，Listing被屏蔽，情节严重的，则可能导致账号受限，销售权限被移除。
5.1.2 Listing优化之二——产品标题
图片作为最直观传递信息的要素，在 Listing 优化中占第一重要的位置，而标题始终和图片在一起，用文字向消费者传递着产品信息并承担着打动消费者点击浏览Listing详情页的重任，在Listing的各种要素中，标题具有举足轻重的作用。
好的标题，可以为 Listing 导入精准的流量，并且能够激发客户的购买欲望。一个优秀的标题可以实现最大化地为产品引流，提高曝光量和订单量。
具体来说，在撰写产品标题时，首先应具备的观念是“标题是关键词的直接体现和搜索流量的直接来源”。一个好的标题一定要把产品最核心、最精准的关键词体现出来。标题中的关键词承担着两方面的重任：①被搜索引擎抓取，进入搜索结果中；②客户在浏览页面时可以准确理解该Listing是什么产品。
但一个产品往往会有很多类型的关键词，包括精准关键词、宽泛关键词、长尾关键词等，甚至还会有一些趋势性和流行性的热词，卖家在产品标题的撰写中，要巧妙搭配，达到既有效传递信息，又不累赘叠加才好。
首先，标题中不要使用太多关键词，一般来说，一个标题包含两三个核心关键词即可。在字符空间够用的情况下，可以适当搭配使用一两个长尾关键词或趋势热词。总之，最忌讳的是标题成了完完全全的关键词重叠堆砌。
其次，在标题中除了关键词之外，还要考虑产品的特性词和卖点。独特的特性和差异化的亮点都应该在产品标题中体现出来，要让消费者在阅读的一瞬间就能够触及内心的痛点和关切点。
最后，当一个标题撰写完成，卖家一定要认真读一读，要反复阅读，看语句是否通顺，是否朗朗上口，重点是否突出，卖点是否鲜明，语言是否生动，是否能够勾起买家立即下单购买的冲动，如果达不到，那就推倒重来。
当然，标题撰写的功力不是一蹴而就的，用心的卖家一定要经常阅读行业大卖家的Listing标题，通过阅读Best Seller的标题，感受别人标题的美，然后逐步形成自己的撰写思路。
通过以上分析，我们可以知道，一个优秀的产品标题需包含三个维度的内容：关键词、卖点和美感。
如前文讲到的，关键词分为宽泛关键词、精准关键词和长尾关键词。有些时候，这三类词语相互独立、彼此不相同，也有些时候，这三类词语会彼此相互重合。关键词彼此独立的产品说明该产品在消费者的认知中有多种叫法。比如，我们非常熟悉的移动电源就有三个通用关键词：Power Bank，External Battery，Portable Charger。这三个词语彼此独立，但都指向同一个产品，而且这三个词语都是精准关键词；再拓展一步，比如25000Mah Power Bank则意味着大容量的移动电源，因为附带了容量的属性，成为部分有特殊需求和要求的用户搜索时使用的词语，这样的词语我们称之为长尾关键词；而宽泛关键词指向较大，覆盖的人群很广，但指向不精准，卖家要酌情使用，以Watches为例，虽然“Watches”是手表类目的一个大词，指向非常广泛，表面上看似乎可以涵盖有意购买手表产品的所有人群，但实际情况是，从消费者的角度来看，一个有意向购买手表的消费者，其内心想要购买的产品其实早已界定在男式手表、女式手表或儿童手表这些带有定语的精准关键词了。
无论一个产品的关键词是如何构成的，对卖家来说，首先需要理解自己的产品，然后收集和整理出相关的产品关键词，收集到的词语可能有很多，卖家要根据实际对词语筛选，选择最有效的词语，以恰当的方式搭配，布局在产品标题中。
在当前的亚马逊平台，卖家很多，每个产品的竞争都非常激烈，对于新发布的Listing，为了更好地获取流量、产生销售，建议卖家可以特别注意长尾关键词的使用。
如果说关键词的首要作用是让产品出现在搜索结果中起到引流的作用，那么仅靠关键词是说服不了消费者购买的。消费者在购买的过程中，总会在多条同质化产品之间比较，在比较中选择，在这个过程中，能够影响消费者行为的，是如何让你的产品给消费者留下深刻的印象，标题中产品卖点的表述就显得尤为重要。
在标题中，产品卖点体现为自家产品的独特性，和别家产品的差异化等，如此一来，就要求卖家必须学会提炼自己产品的独特之处和能够触及消费者痛点和关切点的东西。也就是说，在卖点的表现上，要求你能够像挠痒痒一样，做得恰到好处，要让消费者阅读了你的产品标题就立刻像被种了心锚一样，再也忘不掉。
从这个意义上来讲，产品卖点就等于是种心锚——“我有，别人没有”，而“我有”的这些特性又正好是消费者看到之后就会念念不忘的。
具体来说，能够用来种心锚的内容包括产品独特的特性、差异化的卖点，以及产品中可以解决用户需求的痛点和消费者的关切点，这些都需要卖家能够“以用户为中心”拓展。如果脱离了消费者这个根本要素，仅站在生产和工艺流程的角度描绘，恐怕就会鸡同鸭讲，事倍功半。
有了关键词，有了产品卖点，卖家就要达成标题优化的第三点——美感。美感是一个要求比较高的东西，虽然抽象不易懂，但它又切实地体现在标题的每一个细节中，一个突出重点的断句是美感，一个使用恰当的标点符号也是美感，一串搭配适宜且准确的大小写字母组合同样是美感。当然，卖家如果能够在标题中搭配合适的修饰词，那读起来就更让人赏心悦目而心向往之了。
当在撰写产品标题的过程中能够从关键词、卖点和美感三个层面思考，努力把握且尽量做好，一个优秀的产品标题就诞生了。
在讲述了一个优秀的标题应该包含的要素和注意事项之后，我们还需要知道产品标题中应该避免哪些情况。
（1）标题中不要添加无谓的促销信息。Free Shipping，New Arrival，Hot Sale，Promotion等诸如此类的词语，eBay的卖家经常使用，在速卖通上也经常出现，但在亚马逊平台上是禁止使用的。亚马逊的产品上架规则和促销工具已足可以体现卖家想要表达的这些内容，所以在标题中卖家不要添加上述词语。
（2）标题中的单词不要全部用大写字母。有些卖家习惯把标题设置成全部大写，这看似很酷，但实际上这也是亚马逊所禁止的。在亚马逊产品发布的过程中，当标题所用字符不规范时系统会自动提醒。在此，建议大家尽可能按照规则规范地设置产品标题的书写。通常情况下，每一个单词的第一个字母大写，但遇到 for，with，and，of之类没有实际意义的虚词时，通常使用小写字母。
（3）标题中不要出现拼写上的错误。这看似是废话，但确实有不少卖家因为粗心而出现如此低级的错误。也许拼写错误只是因为一时的不认真、不细心，但传递给消费者的信息可想而知，卖家要尽量避免。
（4）标题不要太短。亚马逊官方的要求是标题不可以超出200个字符（部分类目是80个字符）。如果超出了，产品就显示不出来。但从实际运营的经验来看，标题最好不要超过在亚马逊展示中的两行，大概在 160～170 个字符数。这样的长度，既可以清晰表达产品的信息，又易于消费者快速阅读和理解。
下面我们以 Anker 的产品标题为例，看看一个优秀的标题是如何构成的。Anker的标题如图5-6所示。


图5-6

案例标题：Anker PowerCore+mini，3350mAh Lipstick-Sized Portable Charger （3rd Generation，Premium Aluminum Power Bank），One of the Most Compact External Batteries
根据这个标题，我们结合前文所讲的标题的第一要素：关键词。对移动电源稍微有了解的人都知道，移动电源包含三个核心关键词：Power Bank，Portable Charger，External Battery。在案例的标题中，Anker把这几个核心关键词都应用进去，且用在了恰当的位置。
那么卖点呢？在案例的标题中，Anker把自己的产品提炼出包括PowerCore+（既是系列商标又能够强调品质好），Lipstick-Sized （强调了产品的迷你精致），3rd Generation（第三代产品，突出产品的传承和升级）等卖点，很好地体现了产品的独特特性、与竞品的差异化和质感。站在消费者的角度看，这都是一个个吸引人的可以起到种心锚作用的锚点。
我们再来看案例中的标题是如何体现美感的。Anker的标题在体现关键词的同时，把各个卖点分别和不同的关键词搭配。同时，用逗号和括号把独立的意思区隔开来，从而形成了一系列的小句子。短小的句子可以让消费者在没有压迫感的状态下轻松读完，并且因为恰到好处的停顿，消费者还记住了这些要点。和很多卖家动辄200个字符不加任何区隔的长标题相比，短句子结构的搭配更易于阅读，更能够加深消费者对产品的感觉。而多个关键词环环相扣，和卖点融合，反复刺激消费者的神经，让消费者在不知不觉中接受了这个产品，美感的效用得到充分释放。
作为亚马逊平台上最优秀的卖家，从 Anker 的产品标题中我们可以学到很多，Anker店铺里的产品有很多，每条Listing的展现也都不是千篇一律的，但毫无疑问，每个标题都极尽用心的打造。对亚马逊卖家来说，非常有必要把Anker的Listing作为日常运营中的参考，用心学习，悉心把玩，说不定，你就琢磨出味道来了。

可供参考的两种标题设置格式：


参考格式 1：品牌名+核心关键词+（特性词/功能词/属性词）+其他（材质/尺码/颜色/适用范围等）
ABC NFC Bluetooth Speaker,6W Deep Bass Portable Waterproof Speakers for Outdoor Activities

参考格式 2：核心关键词+品牌名+（特性词/功能词/属性词）+其他（材质/尺码/颜色/适用范围等）
NFC Bluetooth Speaker,ABC 6W Deep Bass Portable Waterproof Speakers for Outdoor Activities
5.1.3 Listing优化之三——五行特性
图片清晰，展示得体，恰当地体现产品的整体和细节，标题抓住重点，精准地体现产品的关键词和特性卖点等，这都是打造一条优秀的Listing必须要注意的内容，但仅仅有这些还不够。
在产品发布的过程中，五行特性（Bullet Point，又称短描述）的填写也是Listing打造中必不可少的一项，如图5-7所示。站在消费者的角度看，五行特性展示在标题的下面，和图片、标题紧密结合，形成了阅读产品详情页面的第一屏。


图5-7
在前边的章节中，我有讲到消费者阅读产品详情页面时的一般顺序，从图片看起，经由标题，进而阅读五行特性，通过这三部分构成的第一屏，对产品形成初步的直观感受，对产品的喜爱和接受，都将由这三部分内容直接决定。由此可见，五行特性的好与坏对消费者购买行动的发生与否，同样起着非常重要的作用。
正因为如此，五行特性的内容不可以随意填写，应该用心、精心提炼，根据产品的特点筛选，既不能泛泛而谈，又不能不分轻重，要从产品的众多内容中，总结出五条具有代表性的内容，每个特性点的内容都要能够击中消费者的内心，投射到潜在顾客的心坎上，只有这样，才能提高消费者的关注，把关注转化为订单。
没有经验的卖家，往往简单地从产品说明书中摘取五句话，复制粘贴了事，这样的做法，虽然表面上看不到直接的害处，但也确实起不到提升转化的作用。关于Listing的优化和打造，我始终坚持一个观点：凡是无益的，都是有害的。最直接的害处就是让你失去了一个更好表现的机会。
对于五行特性的写法，我的建议是，尽可能梳理和总结出产品的特性点，并把特性点转化为能够解决客户需求点和痛点的文字。站在消费者的立场思考和提炼，就会发掘出不一样的内容。具体来说，消费者不喜欢冷冰冰的技术参数语言，所以卖家在五行特性的表述上要尽可能多使用一些有灵性的生动活泼的表述。
为了能够让五行特性的语言生动，为了能够抓住用户的痛点，卖家在撰写五行特性时，不妨多参考同行卖家产品Review中的内容。
在五行特性的格式上，每个特性点的开始，卖家可以用两三个词语做概括性总述，同时以大写使其显眼，然后，每个特性点的长度，一般控制在两三行为宜，每个特性点都尽量在半行处结束。如此一来，五个特性点展示出来，就形成了五个精炼的小段落，开头和结尾清清楚楚、一目了然，既提升了五行特性结构上的美感，又适应了消费者喜欢阅读小段落的习惯，如图5-8所示。


图5-8
当然，卖家还可以在每个特性点的开头加上序号数字 1，2，3 或其他美观大气的特殊符号比如【】等符号彰显和区分每个特性点的内容。

5.1.4 Listing优化之四——产品描述

在 5.1.3 节中，我们讲到五行特性作为产品短描述要求其能够对产品特性以及能够触动用户关切的内容做一个言简意赅的表达。相对于五行特性来说，产品描述可以填写的内容更多，形式更灵活，如果内容和展示形式优美，足以成为促成消费者下单购买的临门一脚。那么，我们该如何撰写Listing的产品描述呢？

1.内容方面

在亚马逊平台上，产品描述的作用在于解答用户在产品图片、标题和五行特性中未能获取的更详细的产品信息，买家带着疑虑一路走来，一直浏览到产品描述，希望对产品的困惑点能够得到解答，同时也希望能够通过对产品描述的阅读说服自己购买或者舍弃该产品，基于以上心态，这就要求卖家在产品描述中能够对前述三项做进一步补充和完善，以达到说服消费者下单购买的目的。
网上购物过程中因为缺少直接语言的沟通，消费者对产品的识别只能借助于描述中的表达，产品说明除了需要准确表达之外，生动活泼的语言更容易获得消费者的认可和共鸣，所以卖家在产品描述内容的打造上，一定要避免写成产品说明书，干瘪瘪的技术参数是打动不了消费者的。所以，语言通俗易懂才是产品描述的主要表达形式。
当然，对很多卖家来说，他们可能熟悉自己的产品并会正确熟练地使用它，但要用精准恰当的语言，以通俗易懂的方式表述它，还存在一定的难度，再加上是非母语表达，那就更是难上加难了。
那卖家该怎样做才能呈现出一份出色的产品描述呢？
（1）参照多个竞争对手的产品描述。很多卖家在撰写 Listing 时都会选择参照竞争对手们的产品描述，有人甚至直接照抄别家的内容。确实，竞争对手是最好的老师，一条已经成为爆款的Listing，其产品描述必然经过了多重的规划和考虑，自有其参考价值。但完全复制一家的描述必然会招致对方的痛恨，甚至还可能引起对方暗下黑手，所以，卖家在参考别家的产品描述时，要综合多家汇总、整理和提炼，综合各家之长，形成自己独具吸引力的产品描述。复制一家的叫抄袭，汇总多家的则就是创新了。
（2）参照产品Review中消费者的反馈。很多消费者在购买一个产品后，会把实际使用体验通过产品Review的方式分享出来，产品Review有好评也有差评，但却都是站在用户立场上的反馈。卖家要学会从产品 Review 中提炼对自己有用的信息，找到消费者的关切点，通过对产品 Review 的整理和提炼，并把有代表性的点应用在产品描述中，更容易引起后面消费者的共鸣并产生订单。

2.展示方面

在亚马逊平台上，发布一条产品时，并不是以所见即所得的形式展现，如果卖家没有在产品描述中插入相应的HTML标签符号，无论你在前期编辑的页面多么完美，发布之后在亚马逊前台页面都会变成不区分段落的密密麻麻的一团，杂乱的文字直接影响着消费者的阅读体验，让潜在的消费者悄然流失。
为了避免因为展示格式不完美而流失顾客，作为卖家，我们在编辑产品描述时，不仅要做到内容优秀，还要充分利用HTML标签符让产品描述的展现也同样出色。通过在产品描述中添加HTML标签，我们可以实现产品描述展现得粗细体结合、整齐划一和分段有序。详细的加粗体、换行、空行（连用两个换行符）标签符的使用方法如下。


当我们为一个产品描述做了比较好的页面设置，一个优秀的产品描述就展现出来了。卖家在产品描述的规划中，不妨参考图5-9。


图5-9

3.A+页面的设置

对拥有注册商标并且在亚马逊上做了品牌备案的卖家来说，产品描述里面还有一个可以为自己的Listing大幅加分的重要内容——A+页面（图文描述），其展示如图5-10所示。


图5-10
相对于单调的亚马逊产品描述页面来说，A+页面以图片和文字相结合的方式能够更好地展示产品细节，让整个产品描述页面看起来更活泼。如果A+页面使用得当，图文并茂的页面可以在增加浏览量、延长访客停留时间、提高转化率、拉升销量和减少买家退货和差评等方面，都能够起到明显的作用。有数据表明，使用 A+页面的Listing可以带动销量增加5%左右。对已经做了品牌备案的卖家来说，一定要充分利用其A+页面的独特作用，推动自己的亚马逊运营向更高层面发展。
从实际运营层面来看，做了品牌备案的卖家可以为自己店铺里的所有产品，尤其是投放了站内广告和准备参加秒杀活动的产品制作A+页面，在A+页面中，卖家要做到产品信息清晰准确、卖点突出展现，再配合精美的应用场景和简要的文字补充，让客户能够更深刻全面地理解产品信息，提升消费者的购买欲望。

4.四段式产品描述布局法

综合上述关于产品描述的内容，在实际运营中，我们应该把产品描述分为四个部分（根据实际需要，每一部分可能包含多个段落）打造。
第一部分以情怀和感性为立足点，可以讲述品牌故事，也可以讲述品牌背景和实力，以生动的语言描述，引导消费者看到一个栩栩如生的场景。生动的场景具有很强的代入感，更容易获得客户的认可，引起情感上的共鸣。
第二部分围绕产品本身讲述，产品的参数、工艺等各种细节都可以在这一部分做精准的描述，让客户更准确地理解产品本身。
第三部分可以讲述卖家为客户提供的各种保障，品质保证和售后服务等内容都是这一部分需要重点强调的内容，起到给消费者吃定心丸的作用。
第四部分讲述产品的包装信息，包装里包含的各种配件和赠品等，可以一一列举出来，而对于卖家打算作为赠品的配件，也要详细地罗列在包装清单中，列举得越详细，消费者就越觉得物超所值。
以整齐规范的页面格式，配以生动翔实的内容，再加上上述四段式的产品描述布局，产品功能和情感诉求双双落地，这样的产品描述足以让订单转化率得到极大的提升。
5.1.5 Listing优化之五——关键词
本节所讲到的关键词，既指标题中使用的关键词，同时也指卖家用在后台Search Term中的产品关键词。
标题中的关键词展示在前台，在参与到搜索结果的同时，还起到引导消费者购买的作用，而Search Term关键词却隐藏在后台，在亚马逊前台不可见，但参与到搜索结果中来，可以补充和完善标题中不能覆盖的关键词，增加Listing被搜索和曝光的可能性，从而最大限度地提升产品的曝光。
关于产品关键词，我们可以理解为消费者用来搜索某个产品时用到的词语。在某种程度上，关键词等于产品名称，比如“Power Bank（移动电源）”，既是产品名称，同时又是关键词，但由于不同的人对一个产品的称谓往往各不相同，这就导致一个产品往往会有多个关键词，比如有人也会把移动电源称为“External Battery（备用电池）”“Portable Charger（便携式电源）”等，这些词语因为被消费者所接受，并且会被用来搜索查找该产品，所以这些词语都是关键词。
理解了什么是关键词，在优化一条 Listing 的过程中，卖家要站在消费者的立场上收集整理尽可能多的产品关键词，然后把这些关键词按照相关性强弱应用于产品标题、产品描述和Search Term关键词中。
按照相关性的强弱，产品关键词可以分为精准关键词、宽泛关键词和长尾关键词三种。精准关键词和产品匹配度最高，是大部分消费者直接用来搜索的词语；宽泛关键词和产品有一定的相关性但又不仅仅指这一类产品，宽泛关键词和产品之间是一种包括与被包括的关系，宽泛关键词在涵盖你的产品的同时，也会涵盖其他类似或同类产品，所以相对来说精度不高；长尾关键词是指某个特定群体搜索一个产品时会使用的词语，指向精准但受众偏少，被搜索的次数也少。
举例来说，对一个卖男装的卖家来说，“衣服”属于宽泛关键词，结合其产品，“男式夹克”“男士衬衫”则属于精准关键词，“跑男同款男士西装”“邓超同款夹克”则属于长尾关键词。
通过上述分析，我们不难发现，有些词语虽然是宽泛关键词，但几乎鲜有人搜索，所以卖家在Listing优化中可以忽略此类关键词，比如前文提到的“衣服”，虽然代表着产品的属性，但试想当你在打算购买一件衣服的时候，真的会用“衣服”这个词搜索吗？几乎不会。因为这个词语太宽泛了，如果真的搜索，成千上万种不同类型的男女老少款的衣服都会在搜索结果中展示出来，和消费者的真实需求相差太远，匹配不精准。买家一般不会这么搜，卖家也没必要这么设置。
还有一些词语，既是宽泛关键词，同时也是精准关键词的一部分，这类词语往往会被作为核心关键词使用。比如“移动电源（Power Bank）”，本身虽属宽泛关键词，但由于其产品属性本就如此，大部分消费者都会使用该词语搜索购买，所以，就有必要将其作为重点关键词使用。
当然，在使用过程中，卖家还需要根据自己产品的实际情况，添加其他的搭配词语，从而组成更多的精准关键词，比如“Power Bank Fits For Apple（适用于苹果手机的移动电源）”“Power Bank For iPhone 6S（适用于6S）”“Power Bank with MFI by Apple （苹果认证工厂）”等，而卖家一旦这样搭配，其实就已经跨度到长尾关键词了。
知道了什么是产品关键词以及关键词之间的区分，我们再来看看亚马逊平台对卖家产品发布中使用的Search Term关键词有什么具体的要求。
（1）在最新的亚马逊规则中，Search Term 关键词中，能够参与搜索的总数量为250个字符，卖家可以把所有字符填写在Search Term的第一行，也可以5行平均填写，每行约50个字符。
（2）为了避免被系统判定为侵权，Search Term关键词和Listing详情的其他内容一样，不能滥用别人的品牌名以及有误导性的、不相干的词语。同时，为了让效用最大化，卖家在Search Term关键词中要尽量不用或少用与标题中重复的词语。
（3）在每一行Search Term关键词的放置中，卖家可以把精准关键词优先放置前边，而关键词之间用空格分隔。在确保相关性的前提下，关键词放置越多越好，但为了避免被系统误判为关键词作弊，建议卖家尽量不要重复使用某个词语。
（4）如果一个关键词由多个词语组成，请按最符合逻辑的顺序排列。
虽然Search Term关键词可以参与到搜索结果中来，但对卖家来说，需要记住的是，和Listing其他部分的关键词比较，Search Term关键词的权重并不突出。在整个Listing 的搜索权重中，关键词搜索权重排序的 Title＞Bullet Point＞Search Term＞Description的顺序是没有改变的！
对卖家来说，我们应该从哪里获取更多产品关键词呢？
（1）从常识中整理：站在消费者的角度思考，看消费者会使用什么关键词搜索该产品。
（2）从平台上收集：选择平台上搜索量最多的关键词，Top Seller卖家使用的热门关键词，竞争对手标题和描述中使用的关键词，以及搜索框下拉菜单中自动展示出来的Buying Keywords都是我们需要收集的对象，如图5-11所示。


图5-11
（3）从销售报表中获取：通过下载广告报表，报表中会有很多词语是卖家所没有意识到的，其中那些高曝光、高点击、高转化的词语都可以作为关键词搜集和整理的一部分，补充进自己的关键词列表中。
（4）利用站外的各种关键词工具收集：在亚马逊站外，很多第三方工具为卖家提供了收集和整理更多关键词的可能性。
① www.seller123.net（赛乐跨境导航，国内最大的亚马逊导航网址，汇集了亚马逊卖家日常运营中的各种必备工具）。
② Google Adwords Keyword Planner（谷歌关键词规划师）。
③ www.keyworddiscovery.com.
④ www.wordze.com.
⑤ www.keywordtool.io.
⑥ www.merchantwords.com.
⑦ www.keywordspy.com.
⑧ www.triplify.com.
⑨ www.scientificseller.com.
⑩ www.keywordtooldominator.com.
⑪ www.camelcamelcamel.com.
⑫ www.trendsamazon.com.
⑬ www.amztracker.com.
卖家通过对产品的熟悉和对竞争对手 Listing 的分析学习，再加上上述各种工具的辅助，就可以准确地收集和把握自己产品的关键词，把这些词语恰当地用在产品的标题、描述和Search Term中，从而最大可能地为自己的Listing争取更多曝光，为自己亚马逊店铺的运营添砖加瓦。
5.1.6 Listing优化之六——价格
在价格方面，卖家要尽量控制好前端的各种成本，尽量确保自己的价格在合理利润空间基础上依然能够有竞争力。当前平台上竞争激烈，如果一味地追求利润率而忽视成本方面的控制以及和同行卖家的横向对比，产品价格超出了消费者的预期，那么很容易导致你的运营处于被动的局面。
在价格设置方面，有些卖家习惯只设置一个固定价格，这样的设置虽然符合平台的要求，但因为没有考虑消费者的心理而显得生硬。建议卖家在设置价格时，可以在设置标准价（Standard Price）的同时，再设置一个折扣价（Sale Price），两个价格的对比更易刺激消费者购买。
另外，如果你的产品是变体的Listing，同时包含多个子体，那么不妨针对不同的子体设置不同的价格，价格以区间的方式呈现出来同样更有利于提高转化率。
5.1.7 Listing优化之七——库存数量
库存数量既反映卖家运营的稳定性，也同时影响着 Listing 的排名。根据亚马逊的A9算法基础，如果一条Listing库存数量过少，其Listing会在一定程度上遭到降权，从而降低曝光，Listing排名会相对靠后。所以，在资金许可的情况下，卖家应充分评估销售预期、备货周期、发货时效等因素，尽可能做到备货充足，避免因为库存数量太少而导致排名下降和断货。
5.1.8 Listing优化之八——产品评价
产品Review是指顾客在购买产品之后（根据亚马逊的规则，没有购买该产品的用户同样可以对产品做出评价，但此处我们特指有真实购买的产品Review），结合实际的购物和使用体验，对产品本身做出的评价。
产品Review展示在Listing详情页面，影响着Listing的权重，如果一条Listing的产品 Review 太差，不仅会遭到系统降权，客户也会对其持怀疑和否定的态度而不愿下订单。从某种意义上说，产品Review的好坏决定着一条Listing的生死。
和前面讲述的Listing优化要素不同，产品Review是由顾客直接留下的，其主导权并不在卖家手中。但即便如此，考虑到产品Review对Listing的重大影响，在力所能及的情况下，卖家应该尽量确保自己的产品有更好的 Review 表现——更多的产品Review和更高的星级，这都是卖家应该贯穿运营始终的目标和方向。
有数据显示，一条拥有好评的 Listing 和一条没有评价的 Listing，在其他要素都相同的情况下，其转化率会有5%左右的差别（有好评的Listing转化率可以达到15%左右，而没有评论的Listing转化率只有8%左右），这足可以让我们看到产品Review在影响订单转化率方面的重要作用。
卖家还可以通过一些方式让 Listing 度过新品零评期，最常见的是以合并 Listing的方式实现。因为没有产品Review，一条新的Listing转化率很低，站内PPC广告的成本会偏高，在此情况下，如果你的产品属于可创建变体的产品类目，而同时你的店铺里面有其他同类产品已经积累了一定的销售和评价，卖家可以通过合并Listing的方式将两条Listing合并，合并后的Listing就可以共享原Listing的产品Review了。随着新Listing的销量累积，逐步收到了产品Review，卖家还可以根据运营需要，对合并后的Listing拆分。
解决了新品期没有产品Review的问题，随着产品销量增加，产品开始陆续收到评价，好的产品 Review 固然让人喜悦和兴奋，但差的评论也着实让人心里焦虑。差评影响着Listing的美观，影响着顾客下单时的感受，同时还影响着Listing在系统中的权重，所以卖家在收到差评时，一般要在第一时间想办法解决。面对一个产品，卖家可以从两方面入手：①联系客户修改。如果能够联系到客户，卖家就要在第一时间联系客户，向客户赔礼道歉，争取获得客户的谅解，协助修改差评。②联系平台客服申诉。对于某些从评价内容可知非我方责任造成的差评，卖家可以联系亚马逊客服，说明问题缘由，争取获得客服的支持，兴许可以帮助移除掉差评。
刷评是每个电商平台都禁止的，亚马逊平台也不例外，对于大批量的刷评行为，亚马逊从来不手软，所以卖家在运营中一定要谨慎为之。
5.1.9 Listing优化之九——产品问答
产品问答（Question&Answer，Q＆A）展示在产品页面居中的位置，是消费者关于该产品本身的一些相关内容问答的平台，可以有效解决顾客下单前对于产品的疑虑，很多卖家在进行Listing优化时往往忽视了Q&A的内容。
和Listing优化中其他部分“王婆卖瓜，自卖自夸”式的表述不同，产品Q&A从买家立场出发，可以提供一些在产品描述中不方便表达的内容。因为一般的产品，客户提问通常都很少，卖家可以通过多个账号之间彼此提问，或者请老客户协助提问的方式实现Q&A的呈现。
除了真实的客户提问之外，卖家自己在为 Listing 优化而提问题时，一定要围绕产品细节和服务水平两个方面提问，并且要针对每个问题认真详细的回答。只有这样，才能起到为Listing加分的作用。
5.1.10 Listing优化之十——面对移动端的优化思考
根据亚马逊最近公布的一份用户数据资料，亚马逊在全球的活跃用户数已达到3亿多，而就北美站来说，PC端独立访客约为4200万人/月，移动端独立访客约为1.26亿人/月。通过以上数据不难看出，亚马逊移动端的流量已经占到总流量的75%左右，面对如此高比例的移动端流量，卖家自然应该考虑如何更好地把握和利用。
卖家要想精准地把握住移动端流量，必须考虑移动端展示和PC端展示的差异。结合实践经验和对比，我们发现移动端展示主要有以下特点。
（1）在产品标题的展示上，从PC端最大200个字符的展示缩减为80个字符，这就要求卖家在对标题优化时要充分考虑这一点，尽可能地把标题中最重要的内容体现在最靠前的80个字符中。
（2）在五行特性的展示上，移动端的特性卖点从PC端展示的5个减少为3个，另外的2个特性卖点需要再次点击才会显示出来，这就要求卖家在进行Listing优化时，要尤其注意前边3个特性卖点的内容。
（3）在产品描述的展示上，PC 端往往会有完整的产品描述展示，但移动端只展示出大约200个字符。这样一来，产品描述最前边一段就显得格外重要，卖家一定要认真撰写，突出品牌和产品的重点，以达到更好吸引移动端消费者的目的。
能够做到以上三点，再加上原有的Listing优化细节，卖家就可以实现把PC端和移动端流量双双揽入手中了。
写到这里，关于亚马逊 Listing 优化的内容以及应该采取的优化方案基本上都讲解了。在实际运营中，建议卖家根据以上内容，结合自己的产品实际和市场竞争情况，有针对性地进行Listing内容的撰写和调整，争取让自己的产品得到最佳的展示。
在 Listing 优化的过程中，卖家要学会和竞争对手们做横向对比。和同行对比，学习竞争对手的优点，规避竞争对手的缺点，汇总多个同行卖家的特点，形成自己的精彩点。如果做到这些，你的Listing在平台上离脱颖而出也就指日可待了。
营销学上有句至理名言，“你忘记的和没有做到的，你的竞争对手都会替你实现”，Listing的优化也是如此。



5.2 Listing优化应该保持怎样的节奏和频率
在亚马逊运营中，Listing优化是贯穿始终的一项工作，虽然需要卖家持续进行，但也不意味着要求卖家每天都要对Listing调整。
“优化”用在此，其本身的意思是指“调整”。基于当前对产品的理解，对平台和竞争对手的分析，以及对自己原有视野和认知的反挖掘，意识到之前做得不好、不到位、不全面，所以，在新的认知基础上，对Listing做出一些新的调整。当然，调整的目的是让Listing得到更好的展现，所以我们才把这种调整称为优化。
这种被大家称为“优化”的行为，其实是一厢情愿的，因为你的每一次调整，都意味着有两种可能的结果：Listing变得更好，有了更好地展示和转化，亦或者Listing变得更糟了。
虽然努力的心情是好的，但结果却是不确定的，需要实践的检验。
为了避免糟糕的情况发生，在 Listing 优化这件事上，我们除了要掌握前文中的优化细节和技巧，还要把握好优化的节奏才行。
每次听到有卖家讲自己日常运营中最核心的工作就是优化 Listing 时，我就有点哭笑不得。Listing优化固然重要，但绝非需要天天进行。
一条 Listing 的展示效果，很大程度上已经有了客观存在的意味。消费者的审美观会有偏差，你永远无法做到所有人心中的完美Listing，而同时，基于平台规则下，如果产品在某个时间段内销量和转化率都很出色，这条Listing几乎就是“接近于顶峰”的存在了。试想，当一条Listing已经表现得非常出色时，何来“优化”之说？
站在山顶，迈出的任意一步都意味着下坡路。
所以，关于 Listing 优化，我的建议是，做到优秀即可，没必要刻意追求完美，反正你永远也达不到完美。
但在运营中，我们没有办法拿出一个标准答案告诉你什么是优秀、什么是完美，所有的判定，很大程度上都需要依赖于从销售数据中得到的反馈。基于此，Listing优化的节奏，也需要根据销售数据来进行。
Listing优化不是盲目的调整，每一次调整都需要基于大量数据分析。销量变化是重要依据，竞争对手的Listing表现是参考的对象，平台上同类产品的销量是参考的坐标，而自己的Listing排名也是调整时要考虑的因素。同时，你对产品更深刻的认识也是优化的必要基础。否则，如果你对外界一无所知，且自身无所长进，那么不调整也罢。
在Listing的调整和优化中，我们还需要知道的是，每一次Listing调整对于亚马逊 A9 算法来说，都意味着算法的重新运行和排序，系统会根据你最新的产品页面信息进行一次新的运算。简单的理解就是，如果你的调整正好契合平台的算法，Listing排名提升，如果调整与平台的算法相悖，你只能进入重新排序状态，排名就有可能下降。
我们也可以这么理解，Listing的排名就好比一群人排队，每个人手中拿着一个号码牌，而排队的规则就是“过期不候”，你的Listing的每一次调整都可能意味着要重新从头排起。这就是为什么很多卖家在“优化”了Listing之后，排名不升反降的原因。因为你的“优化”破坏了原有的平衡，导致Listing权重下降了。
当然，亚马逊的A9算法不单纯是“过期不候”规则下的排队，在亚马逊的平台算法下加入了更多的变量，比如每次Listing调整之后，如果销量增加、转化率高于同行，那么系统就会为该 Listing 增加权重。此时，Listing 调整导致的原有权重积累得到快速的回复，Listing排名上升，Listing有了更高的曝光和流量，这才是我们想要的Listing优化。
另外，平台上 Listing 调整之后的排序并不是即时性就可以体现出来的，存在着有一定的滞后性。所以，卖家对Listing的调整也要把握节奏，每次调整之后都要适当的观察几天，而不要因为一时没有看到结果就频繁调整，如果像文章开头的卖家所言，“每天都在优化”，那恐怕也只能是每天都在队伍的最末尾忙着排队而已。
通过以上分析，对于Listing调整和优化的节奏，我们应该按照以下的方案进行：
（1）当一条Listing势头正劲、销量飞速增长时，这意味着其发展趋势是向好的，此时，建议卖家不要对Listing做调整，因为此时的调整有可能破坏Listing原有的权重，导致增长停滞，甚至销量减少，如果Listing确实存在细节方面不完美，建议可以暂时记录下来以后优化时再做变动。
（2）当一条 Listing 销量稳定、排名相对稳定时，且这种销售业绩已经基本上达到你的运营预期，此时，建议卖家暂时也不要做任何调整。
（3）当一条 Listing 销量出现大幅减少，而比照同行卖家时发现自己确实存在着不足，此时，是该对Listing优化了。但此时的调整，卖家需要边调整、边记录、边观察效果，调整为你认为更优的内容，记录下调整前后变动的内容，同时观察调整后Listing曝光、流量、销量和排名的变化。
（4）对于一条长期处于沉寂状态，没有或只有很少销量的Listing，随时都是调整的时机，因为长期的沉寂，Listing权重已经被系统降到很低，每一次的调整都有可能激活Listing的各项权重，让Listing重新进入排序状态，从这个意义上，沉寂Listing的每一次调整都是优化。
（5）如果因为疏忽导致产品描述中出现产品参数错误等硬伤，卖家自觉发现或者已经遭到了客户的投诉，此时，应该即刻修正。
关于 Listing 优化调整的频率，根据实际运营经验，建议卖家以周为单位，每次调整之后，都留出一周左右的观察时间，根据调整后的销量和排名变化，决定是否需要继续调整和优化。



5.3 Listing优化是学会给用户讲故事
谈及 Listing 的优化，很多卖家往往会把它等同于用好产品图片和更多的关键词填充Listing。卖家的逻辑是用关键词让产品展示在搜索结果中，用图片吸引客户点击。
是的，这的确是亚马逊 Listing 优化时应该做的内容。可是，这只是其中的一部分，如果仅仅做这些，显然不够。
在当前这个物质极其丰富，需求得到满足的时代，让客户满意不再是一件值得炫耀的事情，甚至在很多营销人的眼中，让顾客满意只是最低标准。对于每一个有企图心的商家来说，让顾客满意也只是最基本的标准，只有能够让客户尖叫的产品才能够让客户记住。
只有能够带给客户惊喜的产品和服务，才能够打动客户，只有提供超预期的增值内容，才能让客户帮你分享和传播，口碑传播会带来二次营销和更长久的客户关系，这才是营销要达到的境界。
虽然这样的标准对尚处在关键词思维阶段的亚马逊卖家来说有点要求过高了，但只有做到“升维思考”，才能具备“降维打击”的能力，才能让你站在风口时立于暂时的不败之地。
对亚马逊卖家来说，在 Listing 优化时，尤其是在产品详情页面的打造上，确实有必要升级自己的思考，从“以关键词导流”的思维模式升级到“以消费者体验”为核心的客户导向模式。
在运营的过程中，产品是客观存在的，而如何让客户通过 Listing 详情页面的信息对产品有感觉，进而产生购买，才是真正对卖家的考验。在客户下单前，产品品质的优良与否，只是一个虚无的存在，卖家只有从Listing的展现上下功夫，才能更好地说服客户接受并购买。
很多卖家把 Listing 详情页面简单理解为产品信息简要描述，甚至有卖家干脆把产品描述写成产品说明书，冷冰冰的文字让客户感受不到温度，走向其他卖家，留下的就是很低的转化率和卖家自己无尽的惆怅。
在购物体验升级的现在，真正用心的卖家在优化Listing时应该从Listing详情页面内容的布局入手，打造出有温度的Listing描述详情，把原本冷冰冰的文字转化为有温度的语言，能够感知用户的痛点，能够触及用户关切的点，能够为用户提供内心深处的共鸣。只有这样，才能够在众多同行的竞争中挽留住客户，从而把路人转化为客户。
那么，在Listing优化中卖家究竟该怎么做呢？
首先，从Review中提取客户的关切点。对卖家来说，你所售卖的任何产品，几乎都不可能是前无榜样的，卖家应该学会从同行竞争对手和前辈们的 Listing 里面学习，尤其是在同行Listing的Review里，包含着大量有用的信息，用心分析各个差评，你自然会发现顾客对现有产品的不满意之处，把这些不满意的点提炼出来，做优化处理，用准确的文字表达，就会成为击中消费者内心最柔软处的最有说服力的语言，而这些，正是用户所在意和需要的。
另外，亚马逊平台要求卖家注册自己的商标，很多卖家仅仅注册了商标，却没有好好利用。实际情况是，卖家应该充分利用商标，结合自己的经历、背景、爱好、资源等优势，为自己的品牌讲一个有情怀的故事。在多如牛毛的亚马逊卖家群体中，千篇一律的表达让客户乏味，而如果你能够发掘出自己的优势，讲出一个有意思的、有情怀的故事，让客户在浏览你产品页面的一刹那就记住你的品牌、记住你的品牌故事，那成交就是自然的事了。
一个盲人乞丐蹲在马路边，用来乞讨的纸板上写着：我是一个盲人，请给我一点钱吧！无数路人路过，来去匆匆的人流几乎无人停驻，甚至很多人都不曾注意到乞丐的存在。一位好心人为乞丐重新写了一句话，很多路人都纷纷停下来，为乞丐献上了一份爱心。新的纸板上写着：世界如此美好，我却看不见它！
代入感改变一切。所以，当你在 Listing 优化时，试着在自己的产品描述中，为自己的品牌和产品讲述一个情怀故事吧，一定有用户会记住你，更有很多用户会留下来！



第6章 亚马逊站内PPC广告的极致玩法

本章要点：

■ PPC广告投放的意义与前提
■ PPC广告的设置方式
■ PPC广告的优化技巧
■ 广告关键词的用法



6.1 投放亚马逊站内PPC广告的意义
PPC是Pay-Per-Click的缩写，也有人把它称为CPC（Cost-Per-Click），是指按点击付费的一种网络广告形式。PPC广告的最大特点在于曝光不扣费，广告主只需为实际的点击付费。也就是说，只有当用户实际点击了广告主的广告链接后才会产生费用。
亚马逊作为一个网上购物平台，也为商家提供了站内 PPC 的广告形式。在亚马逊上，站内PPC广告是以Sponsored Products的形式展现出来的，卖家如果希望自己的产品能够出现在亚马逊搜索结果靠前的页面，可以借助Sponsored Products项目实现。
对亚马逊卖家来说，随着亚马逊在中国的全球开店计划的推动和媒体中关于亚马逊卖家赚钱效应的广泛传播，越来越多的卖家加入亚马逊平台。卖家数量增加，导致平台上各个类目的竞争越来越激烈，要想让一个产品在激烈的竞争中崭露头角，站内PPC广告就成为运营中首选和必选的工具。
亚马逊站内流量精准，PPC广告针对的目标客户群体匹配度高，精准的流量可以带来较高的转化率，如果投放得当，可以让新品或排名靠后的产品展示在前边，为卖家带来更多的曝光、流量和订单，成为卖家推动一条Listing快速提升销量和排名的利器。
可以这么说，对亚马逊卖家来说，在当前的亚马逊平台上，“无广告，不运营”。



6.2 PPC广告投放的前提条件
虽然站内 PPC 广告的投放对于一个店铺的运营具有举足轻重的作用，但作为卖家，在广告投放之前，一定要确认是否已经具备了如下前提条件。
（1）自建的Listing。对以跟卖为主要运营手法的卖家来说，因为一条Listing下面会有多个卖家销售，大家彼此竞争，即便投放广告，其转化也可能流向别的卖家，所以广告的意义不是特别大。
（2）Listing拥有 Buy Box（购物车）。按照亚马逊平台的广告投放规则，一条Listing 拥有购物车是广告投放的基本条件，如果 Listing 没有购物车，也就没有达到广告投放的基本要求。
（3）Listing优化到位。投放站内PPC广告可以带来更多曝光，但要想让曝光被消费者点击，进而转化为订单，Listing的优化具有相当重要的意义。如果一条Listing优化没有做到位，产品展示效果很差，即便可以带来一定量的曝光，其转化率也会惨不忍睹，最终会导致投入产出比不划算，甚至会因为广告而带来亏损。所以，卖家在广告投放前一定要做好Listing的优化工作，具体的优化包括产品图片、标题、五行特性、产品描述、关键词等，卖家可以参考Listing优化章节的内容。
（4）投放广告的产品最好是采用 FBA 发货的 Listing。在亚马逊平台上，约有60%的订单是经由FBA完成发货的。在平台内部，无论是曝光展示、流量倾斜，还是消费者普遍的选择偏好，都倾向于优先购买 FBA 发货的产品。在此背景下，如果对一条自发货的Listing投放广告，其广告转化率会大打折扣。
（5）尽量不要在没有收到产品Review（评论）的情况下投广告。投放PPC广告可以达到的直接效果是增加Listing的曝光量和点击量，但PPC广告的终极目的是增加销量和销售额。从曝光到订单，转化率是贯穿始终的重要指标。为了提高转化率，Listing的优化是基本工程，在做好Listing优化的前提下，Listing是否拥有一定量高星级的产品 Review 则成了促成消费者购买的重要因素。消费者购物中的趋同心理决定了一条带有好的产品Review的Listing往往会比没有产品Review的Listing有更高的转化率。所以，在投放PPC广告前，卖家一定要想办法为自己的Listing增加一定量高星级的产品Review。



6.3 PPC广告的设置方式
亚马逊站内PPC广告有两种设置方式：自动（Automatic targeting）和手动（Manual targeting）。
自动广告设置相对比较简单，只需要选择Listing。在设置过程中，不需要设置关键词，系统会根据Listing详情页面的内容、用户的搜索关键词和购买意向，把Listing展示在潜在顾客的面前。
自动广告的设置步骤如下：
（1）点击ADVERTISING下拉菜单Campaign Manager，如图6-1所示。
（2）点击Create campaign按钮，开始创建广告计划，如图6-2所示。


图6-1


图6-2
（3）设置广告Campaign name（计划名），设置Daily budget（每日预算），将广告期限设置中广告 End date（结束日期）设置为 No end date（不需要），广告类型选择Automatic targeting（自动），点击Continue to next step（继续下一步）按钮，如图6-3所示。


图6-3
（4）Ad group name（广告组名称）可以自行设置，也可以不填写，点击 Select （选择）按钮选择计划投放广告的 Listing，在 Default bid（默认竞价）里面设置广告的单次点击出价，然后点击Save and finish（保存并完成）按钮，自动广告设置完成，如图6-4所示。


图6-4
在广告投放中，卖家尽量参考以下原则：
（1）对店铺刊登较多产品的卖家，如果计划投放广告的产品也较多，建议在广告设置时，尽量对产品单独设置不同的广告组，以便于后期查看广告数据时可以更清晰明了。
（2）如果计划对一条拥有多个子体的变体Listing投放广告，为了减少广告浪费，卖家只需要选择最符合大众审美观的款式（颜色等）投放，没必要各个子体分别投放。（3）无论卖家的广告预算有多少，PPC广告的投放都应该集中优势资源在最有利于转化的产品上。
和自动广告相比，手动广告的设置除了需要选择投放广告的 Listing 之外，还需要选择用于投放广告的产品关键词，并且卖家可以针对不同的关键词设置不同的竞价。
手动广告的设置步骤如下：
（1）点击Create campaign，开始创建广告计划。和自动广告的设置一样，设置广告Campaign name，设置Daily budget，将广告期限设置中的广告End date设置为No end date，广告类型选择Manual targeting（手动），点击Continue to next step按钮，如图6-5所示。


图6-5
（2）Ad group name可以自行设置，也可以不填写，点击Select按钮选择计划投放广告的Listing，在Default bid里面设置广告的单次点击出价，为了避免竞价超出预期，卖家在广告设置时，慎用Bid+（竞价+）。
关于 Bid+（竞价+），亚马逊官方给出的解释是，Bid+是提供广告展示在搜索结果最上面位置的一种特色功能，如果卖家开启了此功能，当卖家的广告符合标准时，系统将自动对竞价加价，Bid+功能只适用于手动广告计划中，开启Bid+功能的广告时，如果符合自动加价标准，系统会自动加价最高幅度不超过原竞价的 50%，设置 Bid+功能之后，卖家可以随时根据广告的整体转化情况对Bid+功能开启（或关闭）。
在自动广告设置过程中产品关键词的选择上，卖家可以根据系统推荐的Suggested keywords（建议关键词）逐个筛选，选择和产品Listing高度相关的关键词使用，也可以点击Provide your own keywords（提供你自己的关键词）添加系统没有推荐的关键词。
对于选择投放广告的关键词，卖家可以根据关键词和产品的匹配情况，分别设置各个词语的广告竞价，如图6-6和图6-7所示。


图6-6
在Provide your own keywords页面，卖家添加广告关键词时，关键词的匹配方式有Broad Math（宽泛匹配）、Phrase Math（词组匹配）和Exact Math（精准匹配）三种选择，卖家可以自行选择匹配方式。三种匹配方式的区别和对比，我们将在6.5节里讲解，如图6-8所示。


图6-7


图6-8
关键词和竞价设置完，点击Save and finish（保存并完成）按钮，手动广告设置完成。



6.4 PPC广告的展示位置及原理
广告设置完成，卖家关心的可能就是自己的广告是如何展示在消费者面前的。这个问题需要从消费者习惯和平台运行的原理来看。
当消费者计划在亚马逊平台上购买某个产品，他的购物过程一般是从搜索产品关键词开始的。
消费者按照自己的需求，在搜索框输入想要购买产品的关键词。然后，系统会根据消费者的搜索词把对应的结果展现在消费者面前，而卖家投放 PPC 广告的 Listing也会展现在搜索结果页。
一般来说，亚马逊会在搜索结果页为投放了PPC广告的Listing留出四个展示位。以搜索结果的第一页为例，往往最上面的两条Listing为广告位，页面最下边的两条也同样是广告位，而在随后的页面上，广告位会出现在顶部、中部或者最下部的位置。为了区别，亚马逊系统为广告Listing添加了Sponsored标识，如图6-9所示。


图6-9
除了搜索结果页面展示之外，更多的消费者会打开一些初步感兴趣的具体Listing进一步了解产品的详细内容，亚马逊系统在产品详情页上同时提供了一列PPC广告的展示位，如图6-10所示。


图6-10
在广告设置的过程中我们知道，自动广告的设置只需要选择将要推广的Listing，不需要添加任何的广告关键词，自动广告设置之后，系统会根据产品详情页的信息将该Listing自动匹配展示到具有相关性的产品页面的广告位中，而手动广告则需要在选择推广Listing的同时，还要卖家添加广告关键词，系统会根据卖家所设置的广告关键词以及卖家对关键词的竞价，优先将这些产品展示在搜索结果页的广告Listing列表中。
广告设置方式的不同和系统匹配优先性的差异使得广告的展示位置会有差别。除了来自关键词搜索之外，更有不少消费者会在浏览一个页面的过程中点击查看页面中所展示的其他Listing以便获取更符合自己需求的产品信息。如此一来，通过自动广告展示出来的广告位就显得意义重大。所以，卖家在设置亚马逊站内PPC广告时，可以同时开通自动、手动两个广告计划，以便最大可能地截获站内的主动流量。



6.5 如何设置和优化PPC广告关键词和广告计划
在手动广告投放过程中，卖家需要添加相应的广告关键词，但关键词该如何设置呢？
（1）筛选系统推荐关键词。当卖家选择了要投放广告的 Listing 后，系统会自动推荐相应的关键词列表供卖家选择。需要注意的是，虽然推荐的列表中有不少关键词和产品信息一致，可以为卖家导入精准的流量，但其中也有不少关键词与产品本身及目标客户匹配度不高，甚至可以说是毫不相干，所以卖家在设置广告关键词的过程中，一定要对关键词逐个筛选，挑选出真正有效的关键词使用。
（2）从日常生活常识的角度选关键词。作为卖家，首先应该是产品专家，基于对产品的熟悉，整理出产品名称，然后换位思考，设想作为消费者，为了满足自己的日常生活需求，会使用什么样的词语搜索该产品，把这些消费者可能使用的词语整理出来，添加在广告关键词列表中。
（3）通过Buying Keywords收集关键词。卖家可以用核心关键词+26个字母和数字（比如Bluetooth Speaker A，Bluetooth Speaker B，Bluetooth Speaker C……Bluetooth Speaker 1，Bluetooth Speaker 2……）的方式，根据Buying Keywords下拉菜单的展示，挑选出与自己产品相关度高的精准关键词和长尾关键词，并把这些词语整理并添加到广告关键词列表中，如图6-11所示。


图6-11
（4）和自动广告的投放相结合，利用自动广告报表筛选广告关键词。在自动广告运行的过程中，卖家可以下载自动广告报表，把报表中的三高（高曝光、高点击、高转化）关键词提取出来添加在手动广告中，补充手动广告关键词词库。
（5）利用第三方工具收集整理产品相关的关键词。卖家在投放手动广告时，还可以通过诸如Google Adwords Keywords Planner（谷歌关键词规划师）等第三方工具，对自己的产品关键词进行分析。通过大数据分析，整理出更多的广告关键词。
除了关键词的整理和筛选，卖家在广告的设置和优化中，还需要注意关键词匹配方式的选择。
在手动广告的设置过程中，亚马逊系统为关键词提供了三种匹配方式：Broad Match、Phrase Match和Exact Match。这三种匹配方式究竟有什么样的区别？卖家在运营中该如何选择呢？
亚马逊官方给出的解释如图6-12所示。


图6-12
采用Broad Match的方式，可以给关键词最大限度地曝光。在宽泛匹配的方式下，关键词的匹配支持无序匹配，支持单复数匹配，支持错误拼写匹配，支持近义词匹配等。比如，卖家设置的广告关键词是Cat Bowl，广告中采用宽泛匹配的方式，当用户搜索时使用如下Search Terms（ST）关键词Bowl Cat，Large Cat Bowl，Cat Food Bowl，Cat Bowl 200ml，Kitty Bowl，Cute Cat Bowls，Pet Bowls等词语时，都可以形成匹配，都可以展示在搜索结果页的广告位处。
Phrase Match的方式相对限制了一定的曝光，匹配的词语和设置的词语相对更一致，用户的搜索词需要与关键词相同，或者在关键词前后增加补充词才会匹配。在词组匹配的方式下，支持匹配单复数，但不支持无序匹配，也不支持错误拼写匹配。比如，卖家设置的广告关键词是Cat Bowl，在采用词组匹配的方式下，当用户搜索时使用如下Search Terms（ST）关键词Large Cat Bowl，Cat Bowl 200ml，200ml Cat Bowl，Cat Bowls等词语时，可以形成匹配，从而展示在搜索结果页的广告位处；但当用户使用如下Search Terms（ST）关键词时，则不能被匹配到用户搜索词（ST关键词），比如Bowl Cat（词序颠倒），Catt Bowl（拼错），200ml Cat Bowls（支持复数匹配的同时不再支持其他匹配选项），Cat Food Bowl（乱序）。
Exact Match 的方式，最大限度限制了关键词的曝光，只能支持单复数匹配，其他词语几乎都不会匹配。比如，卖家设置的广告关键词还是Cat Bowl，在采用精准匹配的方式下，当用户搜索时，能够匹配到的用户搜索词（ST关键词）仅有Cat Bowl，Cat Bowls，Cat’s Bowl，Cat’s Bowls。
通过上述分析我们不难发现，宽泛匹配的方式可以匹配到更多的用户搜索，有利于产品获得更多的曝光和流量，但如果关键词设置不精准，同样会带来很多无效的曝光和流量，而词组匹配和精准匹配的方式，虽然可以匹配到更精确的搜索，但因为束缚了广告的展示，会错过不少有真实购买意向的搜索。
所以，对于广告投放中的关键词筛选和优化，建议卖家在广告关键词的设置上，尽量采用精准的关键词，避免使用大词（宽泛的不精准的关键词），而在匹配方式的选择上，以精准关键词为基础，选择宽泛匹配的方式即可，这样既可以确保获得尽可能多的有效曝光，又可以尽量减少无效的曝光。
另外，在广告关键词的选择上，卖家可以把竞品的品牌关键词添加在自己的广告关键词中，以达成通过竞品关键词为自己产品引流的目的。这样的设置，既不违背亚马逊的规则，也不会涉及潜在的侵权。
不同的卖家，在广告计划的创建上也会有不同。如果广告预算足够，卖家想着力打造一款爆款，那么可以对同一产品同时创建多个广告计划。比如，同时开启手动广告和自动广告，而在手动广告中，还可以针对同一系列的关键词同时开通 Broad Match、Phrase Match和Exact Match三种匹配方式的三个广告计划。通过广告的实际运行，根据不同广告计划的转化率，分别优化调整，对转化效果好的广告，可以加大投入以便其能够带来更多的订单，而对于经过优化仍然无法达到符合预期转化率的广告计划，卖家可以选择暂停或停止投放。
当然，为了避免自己设置的多个广告计划彼此冲突，卖家可以针对不同的广告计划，设置不同的关键词竞价，用价格要素调节广告计划在不同页面的展示。
由于当前亚马逊尚没有按时间段投放广告的设置模式，且由于中西方的时差，在欧美销售非高峰时段，可能会有较多的竞争对手点击自己的广告，甚至还会有竞争对手恶意点击竞品广告的情况。为了避免广告浪费，卖家可以在非销售高峰时段将广告竞价降价或者暂停，以达到降低浪费、提高广告费用利用率的目的。



6.6 如何阅读PPC广告数据报表和优化PPC广告
在亚马逊站内 PPC 广告的投放过程中，卖家一定要学会阅读广告数据报表，并根据报表中的信息，有针对性地调整和优化，才能达到投入产出比合理，真正实现通过广告带来更多营收和利润的目的。那么，卖家应该如何阅读广告报表和优化广告呢？
广告数据报表中包含的参量有很多，需要卖家关注的核心参量包括以下几个。
Impression：曝光量。
Clicks：点击量。
Spend：花费。
Sales：广告带来的直接销售额。
ACOS：广告花费和直接销售额的比值。
Click Through Rate（CTR）：点击转化率（点击量和曝光量的百分比）。
Conversion Rate（CR）：订单转化率（订单量和点击量的百分比）。
Impression是指Listing展示在用户搜索页面的总数量。由于产品的每一次曝光都是多条Listings结果同时展示的，所以，对单一卖家来说，曝光量并不直接对卖家产生重大影响，但曝光量同时又是点击量和订单量的基础，如果没有足够多的曝光，点击和订单就无从谈起。从这个意义上来看，卖家在广告运行的过程中，需要关注的第一个参量就是曝光量。曝光量的多少，才是一个广告计划运行成败的基础，没有曝光量，一切都无从谈起。
在广告运行过程中，如果曝光量偏少，卖家要从两方面考虑。
（1）广告竞价太低，导致广告展示页面太靠后了。此时，卖家应该适当提高广告关键词的竞价，以抢占更靠前的位置。
（2）Listing页面所使用的产品关键词、描述详情和产品属性等内容与产品本身有偏差，系统对该产品的识别不够准确，没能将产品匹配到属性一致的相关产品页面，卖家要考虑对自己Listing的各项属性进一步完善和补充。
当一条广告中的Listing有了足够多的曝光量，卖家就需要关注Clicks参量的表现了。如果点击量和曝光量成比例增长，此时，说明广告基本面不错，继续维护良好表现。但如果一条Listing的曝光量很高，点击量却不高，卖家同样需要考虑两个方面的因素。
（1）Listing优化不到位。卖家要考虑自己的产品主图是否太差、缺少吸引力，自己的产品标题是否突出了产品的重要特性、独特卖点和差异化的亮点，自己的产品Review星级是否太低，数量是否太少（甚至没有Review），自己的价格是否太高、和同行卖家对比没有竞争优势、超出了消费者的接受度等。
（2）Listing的展示位置是否恰好被置于偏靠下的地方。卖家要考虑自己的广告展示位是否偏离了用户搜索结果的第一屏，卖家需要自己尝试翻看搜索结果，找一找自己的广告位置。如果确实位置偏下或靠后，在其他要素不变的情况下，卖家可以适当调整广告关键词的竞价，用竞价改变广告展示位。广告关键词的竞价可以向上或向下调整。如果产品利润空间足够大，广告关键词竞价可以适当上调，而如果产品利润空间不大，可以适当下调竞价，通过调整竞价使广告展示位置发生变化，进而影响消费者点击。
ACOS 数值也是卖家在广告运行过程中应该关注的一个重要参量，我们知道ACOS=Spend/Sales（花费/销售额），所以影响ACOS数值的变量有两个：Spend和Sales。Spend是指一定时间区间内单次点击所产生的费用×点击次数的总额（实际上，每次点击所产生的费用可能都会不同，所以Spend实际上应该是每次点击花费的累加。为了简便起见，我们姑且假设每次点击所产生的费用相同），而Sales则是产品单价×销售数量的总金额，指通过广告点击所带来的直接销售额，即点击广告后 24 小时内所产生的顾客下单的总和。
假设ACOS数值是20%，意味着投入20美元的广告成本可以带来100美元的销售额。从这个意义上，ACOS数值越小，就意味着投入产出比越高，所以很多卖家都期望ACOS数值越小越好。但“理想丰满，现实骨感”，影响ACOS数值变化的，既有产品单价的要素，又有广告单次点击所产生费用的要素。ACOS数值同时受到分子和分母两个变量的影响，不可能无限小。
既然不能做到无限小，那对卖家来说，在实际运营中，ACOS数值多少才算比较合适呢？
结合长期以来运营亚马逊过程中的实践经验，我的建议是，卖家在广告运行中，可以把自己的产品毛利率作为参考，只要ACOS数值等于或者小于产品毛利率，该广告计划就是良性的，可以被接受并值得持续投放。
原因很简单，当ACOS数值等于毛利率时，意味着该广告计划所带来的直接投入产出是平衡的，而ACOS数值小于毛利率，该广告计划所带来的直接转化已经是盈利状态了。从这个意义上说，ACOS数值和毛利率对比的大小就是衡量广告计划是否划算的一个重要参考指标。
随着亚马逊平台上的竞争越来越激烈，广告计划想一步到位做到ACOS等于或者小于毛利率已越来越难，这就需要我们在广告投放过程中，要持续观察广告数据的变化，并有针对性地对广告优化和调整。
广告转化率的变化既和广告投放的持续性有关，又和广告关键词的质量得分变化紧密相关。
一般来说，一个广告计划在投放初期其转化率往往是偏差的。此时，ACOS数值会偏高，甚至有些卖家的广告ACOS数值会出现大于100%的情况。在这种情况下，广告的投入产出比自然是亏损的。面对这种情况，卖家切忌因为暂时亏损而不做任何数据分析就匆忙停掉广告计划。
当ACOS数值过高时，卖家一定要认真分析广告转化趋势，卖家要设置好广告监测和评估周期（建议1～2周为一个周期），观察广告周期内ACOS数值的变化。如果随着广告投放的持续，后一个广告周期的ACOS数值呈明显下降趋势，这说明广告已经在向趋好的方向发展。此时，广告就值得持续投放。
在站内 PPC 广告的投放和优化过程中，卖家还需要关注广告关键词的竞价、关键词质量得分、广告Listing排位以及订单转化率等几个参量的变化。
在广告投放的最初阶段，因为缺少数据参考，广告关键词的竞价建议在参考系统推荐出价的基础上，加入对产品毛利率的考虑，以毛利润的1/10左右为参考。之所以选择毛利润的 1/10 为参考，原因在于，如果产品质量很好，Listing 优化到位，根据当前亚马逊平台的实际成交情况，订单转化率一般可以达到10%左右，即当广告竞价为产品毛利润的1/10时，站内广告所带来的订单利润可以达到和广告成本持平，这对一个刚开始投放广告的Listing来说，是一个不错的开始。
在当前亚马逊广告位排序算法下，广告展示排位不是单纯以关键词竞价为唯一衡量标准的，在竞价之外，广告关键词的质量得分也是影响广告排位的重要因素。
关键词质量得分主要用于衡量产品关键词、产品信息详情以及用户搜索意向之间的相关性，而转化率在很大程度上影响着关键词质量得分的高低。质量得分和卖家的广告关键词竞价的结合，就是广告排位的基本依据。
举例来说，假设有A、B、C三个卖家，对于同一广告关键词，他们的竞价分别是1.8美元、2美元、3美元，而同时这三个卖家的关键词质量得分分别是10、7、4分，那么他们该关键词的广告排位分数分别为 18、14、12 分，最后的结果是，虽然卖家A的关键词竞价低，但因为其质量得分高而形成了最高的广告排位分，所以卖家A的广告会展示在第一位，B、C两家依次排后。
了解了亚马逊站内PPC广告的排位规则，我们再来看看广告的扣费是怎样的。
在亚马逊广告的运行中，我们不难发现，广告的实际扣费往往低于自己的竞价，甚至会出现比自己竞价低很多的情况。广告的实际扣费低于竞价，是和亚马逊广告扣费核算公式有关的。
为了让广告扣费更公平，同时也为了让卖家能够重视产品本身为消费者带来的购物体验，亚马逊站内PPC广告的实际扣费公式如下：广告实际扣费=（下一名的出价×下一名的质量得分）/自己的质量得分+0.01。
以上文的举例来说，A、B、C三个卖家的实际扣费将是A：（2×7）/10+0.01=1.41美元，B：（3×4）/7+0.01=1.72美元，而C的实际扣费也同样会参考比C排序低一名的那个广告的情况而产生。
由于关键词质量得分、竞争对手的关键词质量得分、竞争对手的出价等都是随时可能发生变化的变量，所以即便在卖家自己的关键词出价不变的情况下，单次点击所产生的实际扣费也会有波动。
通过以上分析，我们不难发现，PPC广告作为亚马逊站内主动引流的工具，是卖家运营中必不可少的，而要想提高PPC广告的运行效率，卖家需要在PPC广告投放过程中，持续对广告优化。在优化过程中，卖家既需要关注关键词的删除与添加，又要关注转化率的高低和趋势，只有持续地优化，才能够降低广告成本、减少广告浪费、提升广告效果，真正起到为店铺运营助力的作用。



6.7 Negative Keywords（否定关键词）的应用技巧
在站内PPC广告的投放设置中有一个选项——Negative Keywords，很多卖家在广告投放和优化过程中没有注意到此项目，也有卖家虽然知道它却不知道该如何利用它。那么Negative Keywords对广告运营来说，究竟意味着什么？可以对我们的实际运营起到什么样的帮助呢？
Negative Keywords可以帮助卖家在广告运行的过程中，根据广告数据报表中各个关键词转化的具体情况，排除无效关键词，同时优化产品定位，以便于更好地节省广告成本，提高广告转化率。所以，设置和利用Negative Keywords也是PPC广告优化的一部分。
具体来说，在一个广告计划中，如果某个关键词的曝光量很大、点击量很多，但通过数据分析发现，经由该关键词转化来的订单却很少，甚至压根没有带来订单，这就说明该词语虽然热门，但导入的流量不精准，产生了不必要的广告浪费，卖家可以酌情将这样的词语添加到Negative Keywords。
比如，对一个销售手表的卖家来说，在广告运行的过程中，可能会发现自动广告报表中有类似于“Cool Watch”这样的词语，曝光量和点击量都很高，但实际转化却偏低，分析原因发现该词语虽然流行，但和自己的产品匹配度不高，那么卖家就可以将“Cool Watch”添加到Negative Keywords词表里。
当一个词语被添加为Negative Keywords，再有顾客搜索该关键词时，卖家的广告将不再显示，也就为卖家节省了不必要的广告支出。
Negative Keywords的匹配方式有两种——Phrase Match和Exact Match，建议在Negative Keywords的设置上，使用Exact Match的方式，这有点类似于我们日常所说的“对事不对人”的处事原则。



6.8 亚马逊运营中投放站内PPC广告的必要性
关于亚马逊站内 PPC 广告，经常会遇到卖家这样询问：我必须要投放站内广告吗？我该给哪些产品投放广告呢？如果投入产出不划算怎么办？我不投放广告可以吗？询问这些问题的卖家，往往刚刚开始做亚马逊不久，还没有开始使用站内PPC广告作为运营手段。
日常还会遇到另外一些卖家询问：为什么我做的站内广告没有曝光量和浏览量呢？为什么我投放了几天有点击却没有成交呢？我的Listing排名已经很好，我是否有必要持续投放站内广告呢？询问这类问题的卖家，一般是刚开始把站内广告纳入运营，但对站内广告还没有很深的理解。
对于尚未开始使用站内广告的卖家，我想说的是，站内广告是亚马逊运营中一个很好的工具，如果使用得当，那么一定会给你带来不错的甚至超预期的丰厚回报；而对于已经在使用站内广告却尚不熟练的卖家，我想说的是，站内广告的投放需要有长远的眼光和必要的技巧，春种秋收，站内广告的投放不是一蹴而就的事，运行中同样需要播种、施肥、灌溉、捉虫。
但无论哪个卖家，在投放站内广告之前，都必须首先明白的一点是，站内广告只能起到提高产品曝光和流量的作用，至于是否能够带来更多的订单，即订单转化率如何，这就要看你的Listing优化是否到位、图片是否吸引人、价格是否合理、产品描述是否清晰、用户口碑（通过产品 Review 数量和星级体现出来）是否足够好……这些都是影响转化率的核心要素。
站内广告虽然可以增加获得订单的机会，但广告不等于订单。
关于站内广告投放的必要性，我想强调的是，对于一个刚刚创建的Listing，没有曝光、没有排名，很难出现在亚马逊搜索结果的前 20 页，这就意味着几乎没有自然流量和订单。在此情况下，站内广告可以帮助卖家把产品推送到搜索结果的前几页甚至第一页，或者推送到同类产品热卖Listing的详情页面中展示，从而获得更多的曝光和流量。
对卖家来说，与其坐等，不如主动。我认为站内广告在卖家打造一个产品的过程中，具有举足轻重的作用。
虽然运营中投放广告具有必要性，但这并不意味着卖家要一股脑地对所有产品都投放广告。除非你只有区区几款产品，否则对所有产品都投放广告只会让你处于另一种被动局面，即广告费浪费了不少，转化出来的订单却未必能够达到预期。
我在前文提到，广告只是带来曝光和流量，而转化，则要看内功。这就要求我们在广告投放之前，首先确保自己的准备工作做得足够好。如果你的Listing详情页面做得一塌糊涂，广告转化就会很差，投放广告就失去了意义。
另外，亚马逊运营中要重视“爆款”的打造，而所谓的“爆款”，是指店铺里多个产品中某一个销量最好的产品。由此可知，你不能也没有必要同时把所有产品都投放广告。选择产品质量好、利润空间大、市场容量大、客户接受度高的产品作为运营的主推产品，重点投放广告即可。一个爆款可能带动整个店铺的活性，在运营中学会抓关键很重要。
站内 PPC 广告是运营好一个店铺必不可少的工具。至于卖家所关心的投入产出比，这需要在广告的投放过程中，持续对Listing优化，有针对性地对广告计划优化和调整。只有根据实际数据反馈后的持续优化，才能够确保广告投放效果越来越好。
对于那些投放了站内广告却没有曝光和流量的卖家，这既要看你的 Listing 是否出彩，同时也要看你广告出价是否具有竞争力。比如，有卖家把广告关键词的单次点击出价设置为0.05美元，把广告每日预算设置为1.00美元，出价和预算都太低，其曝光和流量可想而知也必然寥寥。至于广告关键词的出价多少是合适的，我在前文中已有详细地讲解，卖家可以结合前文表述，并结合自己实践中的经验，总结经验，逐步调整，毕竟对于不同的产品，有竞争力的广告出价是不大相同的，一切都需要回到竞争的实际中。
而对于投放了广告之后，广告有曝光、有点击却没有成交的情况，卖家要认真思考自己的Listing优化是否到位，要主动地把自己的产品和竞争对手的优质Listing做对比，找差距，然后有针对性地优化调整、弥补不足。
在对比和优化 Listing 的同时，我们还要明白，广告所带来的转化具有一定的滞后性。比如，今天点击了广告的消费者可能因为种种原因，没有立即购买你的产品，但他的需求依然存在，当明天他又打开电脑登录亚马逊页面时，系统根据其浏览记录，再次推荐了你的Listing给他，然后，他下单购买。这样的订单因为时间差的问题，可能并没有统计到广告所带来的转化中，但这样的订单确实真实地发生了。
所以，卖家在评估广告效果时要意识到，广告所带来的转化在数据报表中的统计只是其中的一部分，除了广告数据之外，卖家不妨对比一下，在广告投放前后，你的订单总数量是否增加了，增加的幅度是否大于广告所带来的直接订单数量，如果是，那说明广告的隐性效果已经出现了。
我一直觉得，当站内广告带来的转化比较理想，达到我们的预期时，广告必然应该值得持续、长期投放，而即便广告转化稍差，但只要参照总的销售额情况，如果销售额增长幅度所带来的利润大于广告支出，我们同样应该持续地保持站内广告投放。
原因很简单，投放广告可以直接带来订单，而订单总量增加，带动 Listing 的排名上升，更好的排名带来更多的自然流量，流量转化为订单，两项订单相加，你的总订单量超过了竞争对手，你的Listing才有可能脱颖而出。
总体来说，站内广告是投资，投资会给我们带来回报，但回报多少，和我们的用心程度和专业程度有关。就当前的亚马逊平台来说，用心打理，站内广告的回报率还是非常不错的。
任何投资都需要用心，站内广告也是如此，离开了用心打理，站内广告可能仅仅是损耗和透支。



6.9 亚马逊的站内PPC广告该如何做才有效
在课堂上讲到站内广告的转化率问题，我解释说，站内广告虽然可以给卖家带来更多精准的站内流量，但也不能盲目投放，所有投放都应该根据转化率优化，通过ACOS的情况优化，从而让广告真正发挥作用，这样投放才是最有效的。
站内广告能够带来更多的流量，这是毋庸置疑的。但对卖家来说，一定要努力让站内广告带来销售业绩的增长才行。
在投放广告的前期，我建议卖家不妨以自动广告和手动广告结合的方式。投放自动广告的 Listing，系统会根据产品类目和 Listing 详情页面的各产品细节、关键词等要素，向潜在客户做关联推荐展示，而手动广告则需要卖家基于对自己产品和潜在消费者行为的理解，精选广告关键词，精准投放。
通常来说，自动广告可以带来更多曝光量和浏览量，但如果产品详情和属性填写不准确，转化率可能会出现偏差，而因为手动广告关键词精准，转化相对来说会好一些，但如果一个产品精准关键词较少，广告设置的关键词少，其曝光量和流量也会偏少。
我们都知道站内PPC广告需要优化，那么该怎样优化呢？
在自动广告和手动广告运行的过程中，卖家可以参考两个广告计划的数据报表，相互做出调整优化。
从自动广告报表中，我们可以看到流量来源、关键词的点击率和转化率。通过阅读报表，你可以发掘出某些“三高”（高曝光、高点击、高转化）的词语恰恰是你在手动广告中没有添加的关键词。此时，不妨把它们添加到手动广告关键词列表中。通过对手动广告的曝光和转化的分析，卖家可以更容易理解产品精准关键词的出价情况。基于这种理解，卖家可以参考手动广告中精准关键词的出价，更有针对性地调整自动广告的出价。
当然，对于手动广告中没有曝光、没有点击和转化的关键词，广告优化时要果断删除；对于高曝光、高点击、低转化的关键词，要酌情删减；对于自动广告报表中所体现出来的高曝光、高点击、低转化（无转化）的关键词，也要使用Negative Keywords将其屏蔽，以达到广告成本更合理、转化更划算的目的。
关于站内广告的关键词出价，我的建议是既不要盲目标高，也不要出价太低。出价过低，没有曝光和点击，而出价过高，虽然可以抢到靠前的位置，但如果转化率不高，将会导致广告投入产出不成正比，导致广告亏损，这自然也是我们不愿意看到的。
一般而言，前期设置时，广告关键词的单次出价可以以产品毛利润的 1/10 为参考。在广告运行的过程中，根据实际转化情况再做出适当的调整。这样的出价，如果Listing优化出色，十次点击转化出一个订单，即可以达到广告投入产出比持平。在此基础上，如果再加上亚马逊站内关联推荐带来的额外销量，由广告带来的总体转化还是可以接受的。
相信进行亚马逊站内广告投放的卖家应该还会关注到一个 Bid+的项目，即系统会根据竞争情况自动为卖家加价以实现产品展示到首页的目的。有卖家喜欢使用此工具，因为可以自动竞价，减少手动操作的频次，但卖家需要注意的是，在抢占广告排位带来快感的同时，对应的销售额和ACOS却未必能够达到预期，结果可能是广告费烧了很多，订单却没有同比增长。从投入产出比的角度考虑，我建议还是不采用为好。



6.10 你的广告费有一半被浪费了，你知道是哪一半吗
随着亚马逊对产品Review监控力度的加强，很多原本靠刷单刷评提升Listing排名拉动销量的卖家们开始大受挫折。在亚马逊秋后算账式的清查中，曾经有过刷单行为的卖家，轻则产品Review被删除，Listing被降权，重则Listing被删除，甚至账号都可能被移除销售权限。
在严格的平台政策下，运营上要想有所突破，出路只有一条：在遵守平台规则的前提下，充分利用平台所提供的工具，抢占更多的流量入口。
在现行的亚马逊平台规则下，站内流量来源主要有两个：①根据 Listing 表现和销量排名带来的自然搜索流量；②通过站内PPC广告所带来的付费流量。自然流量依赖于Listing自身的表现，并不是你想要就能有的，而站内PPC广告的流量，经由付费产生，在很大程度上可以通过主动投放、调整和优化而获得。
虽然站内 PPC 广告流量精准、转化率好，是不可多得的优质流量，但也不是每个卖家都可以达到投入产出成正比的。很多卖家在广告投放中居高不下的广告费、非常高的ACOS指标等，都让卖家非常头疼。
广告界曾经有这么一句至理名言：你的广告有一半被浪费了，但你却不知道是哪一半。对正在亚马逊站内投放PPC广告的很多卖家来说，这句话也同样适用。
既然有浪费，就应该把浪费的部分找出来。对亚马逊卖家来说，如果能够分析并找出自己广告中不精细的部分，通过对各种因素的分析和各方面数据的对比，有针对性地对广告调整和优化，那么被浪费掉的那一半就可以节省不少，广告的转化率也可以得到提升，“不做广告没单，做了广告亏钱”的局面也许就可以得到有效扭转。
那么，对正在投放站内 PPC 广告的亚马逊卖家来说，究竟该如何设置和优化站内PPC广告来达到减少广告浪费、提升广告转化率的目的呢？
在站内广告设置上，亚马逊有自动广告和手动广告两种设置方式。我的建议是，把自动广告和手动广告结合起来同时投放。
在自动广告中，系统根据产品详情（标题，五行特性，产品描述，Search Terms关键词，产品类目及属性等）信息为产品做匹配的推荐展示，这就意味着一个通过自动广告推广的产品，上述产品详情页面的诸多信息都会影响广告的展示。这就要求卖家在发布产品时一定要对Listing详情页面的各个细节极尽可能地做到极致优化。具体怎么做，卖家可参考5.1节中的内容，在此不做赘述。
上述的产品详情页面相关的文字内容影响产品在广告设置后的曝光和客户查看页面后的转化，而产品图片（尤其是主图）则影响点击率。我们知道，网上购物在很大程度上是看图购物，图片直接影响客户看到产品页面后点击的欲望。只有主图精美大气有质感，才能激发消费者点击，才能转化为实实在在的流量。转化为流量之后，再结合完美的详情页面内容，才能最终促成客户购买。所以，就广告所带来的转化而言，Listing的主图占有举足轻重的作用。
在手动广告设置中，涉及广告关键词选择和竞价。广告关键词通常包含宽泛关键词、精准关键词和长尾关键词三类。有些卖家之所以转化率差、ACOS指标过高，就是关键词设置错误和盲目出价所致。在手动广告投放中，建议卖家以精准关键词和长尾关键词结合的方式设置，而宽泛关键词虽然可以带来更多曝光和流量，但由于转化率差，建议不要过多设置。毕竟，单纯的流量毫无意义，只有能够带来转化的流量才是值得关注的。从这个意义上，转化率就是一切。
一个好的广告计划，仅仅有好的 Listing 详情页面和精准的关键词设置还不够，广告关键词出价也会影响广告的展示位置。如果出价过低，那么广告无法在搜索结果的前边页面展示，没有曝光就失去了广告的意义；而出价过高虽然更容易展示在前面页面，但在ACOS这个投入产出比指标上，就未必能让你愉悦了。所以，单次点击出价就成了非常重要的一种技巧。
在广告关键词出价上，我的建议是，以自己产品的毛利润衡量。在设置广告时，出价大概以毛利润的1/10为参考。广告计划运行之后，卖家可以按照广告的展示位置、转化率、预计首页展示出价等指标，对不同广告关键词出价有针对性地调整，以达到转化更划算的目的。
在广告投放过程中，卖家还需要具有自我修正的能力，即要能够对广告做出有针对性地优化调整。这就要求卖家在广告设置和投放过程中要避免以下误区。

误区一：对店铺里的所有产品全部投放广告。

广告投放一定要考虑投入产出比，而一个店铺的运营，注定了在有热卖爆款的同时也有冷门产品，有高利润的产品也有低利润的，那么，对于市场容量小、竞争不激烈、销量低、偏冷门的产品，以及一些利润非常低的产品，并不适合投放广告。如果计划对这类产品投放广告，一定要严谨和有节制。对于市场容量小的产品，即便投放广告，其销量也十分有限，而本身售价低、利润低的产品，广告成本侵蚀了利润，投放必亏，也就没有投放必要了。
当你决定投放广告时，首先要对自己的产品做区别对待，选择出利润绝对值高、市场空间大的产品投放，这样才能够保证广告带来的转化更理想一些。

误区二：手动广告和自动广告同时投放，自己的广告会形成竞争，白白浪费钱。

理论上来说，同时对多条同类产品进行广告投放会造成彼此之间的竞争，对同一条Listing同时投放自动和手动广告也同样会存在类似情况。但是不要忘了，自动广告和手动广告的曝光路径和展示页面是不同的，手动广告的曝光大部分经由关键词搜索而来，展示在搜索结果页，而自动广告则更多的是通过产品相关性展示在相似产品的详情页面中间位置的两列广告Listing清单中。这样的展示结果，决定了对同一个产品设置两种形式的广告计划，彼此竞争的可能性非常小。
另外，对同一条 Listing 设置两个广告计划时，卖家还可以通过设置不同的出价和不同的关键词匹配方式，让产品展示在不同的页面增加曝光和流量。毕竟，展示在第一页的产品有人买，展示在第二、第三页的产品也同样会有人买。

误区三：广告设置完成，就可以坐等销量增加了。

需要注意的是，广告虽然能够带来更多曝光量和流量，但并不能直接带来订单，之所以销量增加，很大程度上还要靠你的Listing自身的表现。在广告转化上，内功起着非常重要的作用，而内功就在于Listing优化，即Listing详情页面的完美展现。
除了 Listing 本身的表现之外，卖家还要注意对广告计划的优化。一般而言，广告投放初期转化率较差，ACOS往往会比较高，这就需要卖家多观察、多总结，对转化率差、曝光量低、没有点击的词语果断舍弃，而对新发掘的针对性强、匹配更精准的词语，要及时补充到广告计划中。
通过持续的广告优化，让转化率逐步提升，让ACOS数值降低，广告的效果会随着广告的优化变得越来越好。你会慢慢发现，自己可以用更低的投入带来更多的销量。良性循环形成“强者恒强、强者更强”的局面，这才是广告要达成的结果。
在亚马逊站内广告投放上，散养式的放羊心态万万要不得。用心，努力追求每一次投放都精准而有效才好。



6.11 站内PPC广告运行中的优化策略
随着亚马逊平台卖家增加，越来越多的卖家反映，亚马逊站内广告的成本越来越高，效果越来越差，很多卖家进入一种非常窘迫的境地。投放广告吧，转化很差，ACOS居高不下，投入产出比不划算，不赚钱甚至亏本；不投广告吧，店铺没有流量、没有订单，更让人焦虑。
那么，关于亚马逊站内 PPC 广告，我们究竟该如何对待呢？它真成了“食之无味，弃之可惜”的鸡肋了吗？
首先，我认为投放还是必需的。当涌入的卖家越来越多，各个类目的竞争都空前激烈，卖家要想在激烈的竞争中抢得先机，就必须让自己的产品凸显出来，而这仅靠自然流量是远远不够的。站内广告可以让你的产品展示在搜索结果靠前的页面，可以让你的产品有更多机会展示在竞品的详情页面，这些曝光以及其带来的成交都可以大大提升卖家在竞争中获胜的可能性。
其次，对卖家来说，我们必须明白，任何工具在使用时都有便捷的方法，任何一项技能都有优化和提升的空间，站内广告的玩法也同样如此。“工欲善其事，必先利其器”，要想用好站内广告这个工具，我们必须熟悉其基本功能，掌握其操作技巧。只有这样，才能够让工具发挥其最大的作用。
最后，作为卖家，我们也必须了解，站内广告虽然是一个引流利器，但并不是对所有的产品都同样有效。在广告投放决策上，一定要有选择、有重点，不要盲目地全盘投放，五指撑开难敌一拳。在广告投放中，同样要筛选出优质产品投放，而不是店铺里所有产品全盘投放，太分散的广告投放只会让你白白浪费很多精力和金钱。
那么，卖家在投放站内PPC广告时，该如何选择产品呢？
第一，不能选择单价太低的产品。虽然一个店铺为了运营的平衡，可能会有高价和低价产品的搭配，但在投放广告时，要坚决把低价产品排除在外。产品单价高，意味着产品的利润绝对值大，利润绝对值大才可以支撑广告支出，从而达到广告带来的产出大于投入的结果。如果你在销售单价为3.99美元的手机贴膜，无论你掌握多么高超的广告运营技巧和玩法，恐怕结果只是亏损而已。如果利润空间太小，那么根本不足以支撑广告的支出。
第二，对于设置了变体的产品，优选大众认可的颜色（款式）投放即可，不要所有变体全部投放，也不要仅仅投放看似个性却受众很小的颜色（款式）。原因很简单，无论什么产品，无论有多少颜色选择，都一定有某些颜色更符合大众的审美观，对于这类产品，我们称之为大众款，果断地把这些大众款产品拿出来投放广告，通过大众款的广告为整个变体Listing导入流量。点击进入页面浏览的消费者，如果有个性化的需求，他自然会关注变体中的个性款。对卖家来说，没必要因为个人偏好而把个性款拿出投放广告，虽然可能赚取了眼球，却未必能够得到太好的转化。举个例子，曾经有销售耳机的卖家，投放广告时选择了浅绿色和天蓝色的子体，产品图片非常漂亮，也确实带来了很高的曝光量，可是点击和转化却很差。为什么呢？因为按照常识我们就知道，在大多数消费者的认知中，黑色和白色的耳机才是大众的偏好，而对于卖家投放广告的浅绿色和天蓝色，大家也仅仅是“看看而已”。
当我们选择好了要投放的产品，该如何设置广告呢？
亚马逊站内广告有两种设置方式：自动广告和手动广告。在广告方式的选择上，我建议卖家最好以自动和手动结合的方式投放。原因很简单，这两种广告的展示途径不一样，两种方式同时投放，卖家可以同时获得两种不同路径进来的客户。
手动广告需要设置关键词，广告往往会优先出现在搜索结果页面，而自动广告不需要设置关键词，更多的是系统依据你的产品和竞争对手产品的相似度把产品展示在竞争对手产品的详情页面里。虽然客户进入路径不同，但对卖家来说，只要是潜在客户，都是我们需要抓住和珍惜的。
当然，有些卖家可能会觉得如果两种广告方式同时设置，会不会在同一页出现自己的两条广告造成浪费。其实这是完全多虑的，且不说你的产品能不能在数以千计的竞争中展示在同一页面，即便你的广告展示在同一页面，又有什么关系呢？如果首页20多条产品全部都是你的产品，那你该有多开心！在前面页面多几条自己产品的展示，增加了自己产品的曝光和流量，这本身就是一件好事。当然，按照亚马逊系统的算法逻辑，一个卖家的同一条产品在同一页面上最多可以出现两次，所以你无需担心广告的浪费。
选择了要投放的产品，设置了广告，只是广告投放的第一步，真正重要的是如何在广告运行的过程中进行广告优化，以达到广告有更好展示和更低点击成本的目的。
在亚马逊站内广告的优化上，我们一般要从以下几方面进行。
（1）Listing 优化要先行。一个产品投放广告是为了能够让产品展示在靠前的页面以获得更多曝光量和流量，但如果产品详情没做好，则达不到引流和转化为订单的目的。所以，当你选定一款产品做广告时，这条产品必须是完整的、有吸引力的，甚至应该是极尽完美的，一个干瘪瘪的Listing既勾不起消费者的关注，更不能带来转化，只会浪费你的广告费。Listing优化包括产品图片、标题、五行特性、产品描述、Search Terms关键词、产品Review以及在发布产品过程中的相关属性选择要准确无误等所有和Listing详情有关的信息。
（2）价格领先，售价要有竞争力。虽然广告可以让产品展示在搜索结果靠前的页面，但消费者购买一个产品时，往往还会做横向对比，即你的产品和别家的产品相比你的价格是否有优势。如果价格虚高，即便产品展示在搜索结果首页，即便图片精美描述细致，消费者还是会在横向比较中生出几多犹豫，而如果你的价格有优势，消费者的购买意向就会强烈很多。投放广告很重要，但不要忘了，价格才是成交过程中最敏感的因素。
（3）较多的产品 Review 数量和较高的 Review 星级。一个产品如果在没有任何Review 的情况下裸做广告，即便展现在靠前的页面，也会因为没有产品 Review，缺少口碑支持而显得单薄和没有说服力，转化率必然偏低。很多买家在购买过程中往往更趋向于从众心理，“评价越多，说明购买的人越多，产品Review星级越高，说明产品得到大众的认可度越高，这才是我需要的。”这对于一个没有 Review 的 Listing 来说，显然是不利的。所以，在对投放站内 PPC 广告前，卖家一定要想办法为 Listing增加优质的产品Review。
下面，我们讨论很多亚马逊卖家在日常运营中经常纠结的关于站内 PPC 广告的几个问题。

问：新店铺没有购物车，该如何投放站内广告？


答：购物车是站内广告投放的必要前提，但运营是一个循序渐进的过程，新店铺暂时没有购物车是不能投放站内广告的，但卖家不用着急。其一，站内广告只是运营的一个方面；其二，在没有购物车时，卖家可以通过采用 FBA 发货、低价促单等方式让Listing产生订单。一般来说，当一条Listing采用FBA发货，货物入仓后或者出了几个订单后，一般就会拥有购物车了，Listing 有了购物车，就可以投放站内 PPC广告了。

问：投放站内广告时是否要紧跟系统建议出价设置自己的广告出价呢？


答：对卖家来说，系统建议出价仅仅是参考而已，卖家自己出价需要根据产品的售价和利润额确定。考虑到平均的订单转化率一般只有10%左右，建议广告关键词出价在产品毛利润的1/10左右浮动为宜。

问：站内PPC广告投放对自然流量是否会有影响呢？


答：有影响。自然流量是亚马逊系统根据产品的销量、排名、转化率等因素综合衡量之后的分配。站内广告为店铺带来流量，如果带来的流量得到很好的转化，那么销量增加、转化率上升，这样可以拉升产品排名，进而会有更多自然流量进来。反之，如果站内广告在带来流量的同时转化率很差，甚至没有转化时，因为转化率的因素，会导致Listing权重下降，自然流量有可能减少。

问：在自动广告报表中，我看到有些关键词曝光量很高，却只有很少的点击，我该如何做呢？


答：自动广告是按照产品相关性自动匹配展示的，如果自动广告报表中出现很多和自己产品不太相干的词语，曝光量大但点击量少，说明自己产品发布过程中使用了不太精准的或者和产品匹配度不高的词语，建议卖家可以对Listing优化，包括标题、五行特性、产品描述、Search Terms关键词，以及产品属性列表中的相关内容。

问：在手动广告中，Listing详情页面的相关内容对广告的影响有多大呢？


答：手动广告是以卖家设置的广告关键词作为匹配的基础，如果 Listing 详情页面的内容和广告关键词相关度高，广告关键词的质量得分就会高一些，在同样出价的情况下，更有利于展示在搜索结果靠前的位置。如果广告关键词和Listing详情页面的内容不一致，那么关键词质量得分就低、广告的曝光量就少。

问：创建站内广告计划时，我可以把多个产品放在同一个广告组里吗？


答：当然可以。但为了广告投放的精准和查看数据报表时得到的反馈更清晰准确，建议如果不是特别相关的产品，最好分别建立广告计划。不同的产品，相关性的体现是不一样的。比如，同样是卖鞋，有些产品的相关性关键词是“Shoes”，可另一些产品的高度相关性关键词却是“Men's Shoes”。更进一步，对一个卖男鞋的卖家来说，其产品的相关性关键词则可能是“men's sneakers”。产品不同，相关关键词是有很大区别的，建议广告投放尽可能精确化，以减少相关性差的关键词带来无效点击。

问：我是否可以按照系统的提示以0.05美元的出价投放广告呢？


答：0.05美元是当前亚马逊平台上系统建议的广告竞价的最低价，虽然可以设置这个价格，但按照当前平台上的实际状况，卖家众多，广告的竞争非常激烈，过低的广告出价并不能给自己的Listing带来有效的曝光和点击。

问：在激烈的竞争中，如何才能够让广告投放更有效果呢？

答：建议卖家可以以 1～2 周作为一个评估单元，监测自己的广告转化效果，设置合理的每日广告预算，并根据广告效果调整自己的每日预算。在广告投放过程中，尽量以精准的关键词为主选，避免选择大词造成不必要的浪费。同时，要定期根据广告报表对广告关键词调整。

问：对于一个已经成为Best Seller的Listing，有必要持续投放站内广告吗？


答：Best Seller 排名是按照一定时间内的销量排序的。对于一条已经成为 Best Seller的Listing，同样会随着销量减少或者竞争对手的销量增加而失去Best Seller的地位。对卖家来说，无论一条Listing是否是Best Seller，只要该Listing对应的广告计划转化率划算，都值得持续投放广告。

问：有没有必要对全店铺产品投放广告？


答：答案当然是NO（没必要）。除非你的店铺真的是一个绝对精品化运营的店铺，产品数量少且产品之间彼此都是独立的不相干产品，并且产品的单价和利润都可观，广告的投入产出比划算。
如果你的店铺是铺货模式，有很多很杂的产品，那显然也是不适合逐个产品投放广告的；如果你的店铺里面同款的产品有无穷多的变体，显然不适合对每个子体都投放广告；如果你的产品单价太低，比如3.99美元包邮的手机贴膜，显然不适合投放广告；如果你所销售的产品太冷门，比如卖电子元器件的 IC 芯片、电阻电容，显然也不适合投放站内广告。站内广告投放与否，要根据产品而定，不能一概而论。

问：投放站内PPC广告的基础是什么？

很多卖家告诉我，PPC广告的基础是选词，通过各种关键词工具收集整理，然后筛选投放，或者先投放再筛选。我对此持否定态度。在我看来，PPC广告投放的基础是Listing的完美优化。
如果一条 Listing 没有做好，产品就没有办法得到很好的展现，在此基础上投放广告，转化率必然不高。PPC 广告投放的目的是让 Listing 有曝光和流量，但运营的目的是转化，是为了获取更多的订单，网上购物是一个看图购物的过程，如果你的Listing 颜值不高，其转化必然惨淡。所以，在 PPC 广告投放之前，一定要把优化做到位。
Listing的优化包括以下方面。

产品图片：1张主图+6张副图都不能掉以轻心。主图要大气、展示清晰，要做到比你的竞争对手的图片更好，这非常有必要。

标题：在标题中，要把产品关键词、特性词、功能词和卖点结合，让标题能够突出产品重点并且生动地说话，关键词可以让亚马逊系统识别并抓取到你的Listing，而生动的语言可以打动消费者的内心，把流量转化为订单。

五行特性和产品描述：既要学会精准表达，还要学会讲故事，让语言生动，学会“说人话”。什么是“说人话”？就是把产品的特性和卖点用消费者能理解的语言表达出来。从哪里提炼这样的语言呢？竞争对手的Listing中的产品Review是最佳来源之一。在 Review 中，很多消费者会表达出自己的关切点和满意点。把这些内容整理出来，提炼加工，为自己所用。最忌讳的是把五行特性和产品描述写成产品说明书，冷冰冰的语言是打动不了消费者内心的。

价格：毋庸置疑，让你的价格具有竞争优势吧。

FBA发货：这个是运营的基础，亚马逊平台上约有60%的订单是经由FBA发货的，亚马逊系统会给FBA发货的Listing更多流量倾斜，消费者也会更倾向于选择FBA发货的产品，很难想象单靠自发货的方式运营能够做大做好。

产品Review：对站内PPC广告来说，重要的事情说三遍：不要裸做！不要裸做！不要裸做！

问：进行站内PPC广告优化时，卖家应该从哪些维度考虑呢？

对卖家来说，每次对站内广告的调整和优化都必须基于两个基本数据：对产品的熟悉程度和广告报表反馈的数据。基于以上两个条件，卖家对站内广告优化时，要考虑以下几个方面。
（1）Listing 优化。要想让广告呈现得更精准、转化率更高，那么 Listing优化是基础。Listing优化需要基于卖家对自身产品的熟识度和对竞品的深度分析。只有熟悉自己的产品，才能表达更准确，而只有熟悉竞争对手，才能知道孰优孰劣。
（2）曝光量和竞价。如果一条 Listing 优化到位，此时卖家应该关注的第一个数据是曝光量。如果曝光量少，说明竞价偏低，缺少竞争力。此时，应该提升广告竞价增大曝光量。竞价的高低将直接影响曝光量的多少，而曝光量是站内广告数据的基础。
（3）从曝光量到点击量（CTR）的转化率。有了足够多的曝光量，卖家还需要关注点击量，如果曝光量高点击量低，首先需要考虑自己的Listing优化（尤其是产品主图、标题、Review和售价）是否到位，如果优化没有问题，那么卖家需要考虑自己的广告排位在哪里。同样的曝光量，不同的广告展示位，其点击量也是会有明显差别的。如果广告展示位置较差，卖家可以通过调整竞价（加价或者降价）让广告位置发生变化，从而影响点击量的变化。
（4）从点击到订单（CR）的转化率。有了点击，消费者看到了我们的产品详情页面，我们需要面对的就是订单的多少了。如果订单数量少，即CR偏低，我们需要审视自己的产品详情的每一个细节，页面是否完美，是否吸引人，价格是否有竞争力，Review 的数量和星级是否足够起到口碑作证，以及五行特性和产品描述是否足够细腻、足够吸引人等，这些都是影响CR的重要参量。
（5）关键词质量得分。关键词质量得分是亚马逊A9算法在广告运行中的底层建筑，影响关键词质量得分的既包含Listing详情页面的精准和匹配，也包含CTR、CR转化率等，为了能够在低成本的基础上让广告带来高产出，通过提升转化率拉升关键词质量得分是卖家必须铭记在心的重要原则。

问：站内PPC广告的数据那么多，广告优化时应该围绕的核心是什么？

广告优化的维度有很多，细节更是不计其数，但总结起来，要想让广告优化见效，一定要从对广告的“加”和“减”上做足功夫，我们可以简称为加减法广告优化法。
在广告运营中，我们可以获得大量数据，这些数据既是对广告自身的一种反映，也是对Listing详情表现的一种反映。根据这些数据，我们需要做“加法”的有以下几点。
（1）当 Listing 优化已经做得足够好，但广告曝光量却很低时，表明我们的广告竞价有点偏低了。此时，我们要适当地提高广告竞价，以便于我们的广告有更多曝光，获得更多潜在客户的关注。
（2）当一个广告计划转化率很好、ACOS 百分比很低但每天的广告预算却总是Out of Budget（超出预算）时，说明我们的广告预算少了，为了能够获得更多订单，此时可以适当提高我们的广告预算额度。
（3）如果广告中某些关键词的曝光量偏低、点击量却较多、CTR数值高于其他词语，且订单转化率高，该关键词的ACOS数值很低时，或者某些关键词的曝光量大、点击量也大、CTR数值高，订单转化率也高时，我们都可以对广告竞价和预算双双提升，以此增加曝光，争取获得更多订单。
（4）在广告运行过程中，如果我们通过自动广告报表发现了一些曝光率高、转化率高的产品关键词，自己却疏忽了并没有编辑在产品详情（标题、Search Terms关键词、五行特性、产品描述等内容中均没有体现）中，此时非常有必要在随后对Listing优化时将这些词语添加进去。
广告运行中应该做“减法”的有以下几点。
（1）对关键词做“减法”：在手动广告中，如果前期设置的某些关键词的曝光量低、点击很少、订单转化率差，或者很高的曝光、很高的点击，但很低的订单转化率，导致ACOS百分比远远高于产品毛利率，且CTR和CR都远远低于其他关键词时，卖家应该做“减法”，将这些关键词从广告计划中删除；在自动广告中，如果通过数据报表看到某些词语高曝光、高点击、低转化或无转化，且长期都是这样，卖家同样应该做“减法”，将这些词语添加到Negative Keywords列表中，以减少无效流量，减少浪费，节约广告成本。
（2）对广告预算做“减法”：根据广告报表，如果一个广告计划虽然产生了一定数量的订单，但ACOS一直偏高（高于产品毛利率），同时广告所带来的订单在总的订单数量中所占比重很小，卖家经过各种优化，广告转化率一直得不到有效提升。此时，卖家可以对广告预算调整，既降低广告竞价，也减少广告预算。在这种情况下，广告可以暂时不停止，以减少可能因为系统识别到广告停止而对Listing暗中降权。因为此广告计划所带来的订单数量本来就少，竞价和预算的降低虽然会影响曝光、点击和广告直接订单的数量，但广告成本节省下来，整体的利润率和利润总额却会增长。
概括来说，广告的优化一定要围绕降低成本和提升转化两个指标，成本降低的同时转化却在提升，这才是一个好的广告优化方案。



6.12 为什么站内广告的成本越来越高，转化却越来越差
有多个卖家反映站内广告投放过程中的情况，一个产品在投放广告之初，出价和点击扣费都比较低，广告成本很低，却有着不错的曝光、流量和转化，但中间经由其他一些情况后，同样的广告计划，出价更高了，转化却差了许多。
所有卖家都期望能够以较低的投入带来较高的产出，要想达到这样的效果，广告投放中有些坑是我们必须要注意的。
6.12.1 广告暂停
站内 PPC 广告的投放讲究连续性，无论任何原因，如果卖家把广告计划暂停，之后重启时，由于该广告计划在前期累积下来的关键词质量得分权重在暂停期间被降低或消失了，导致此时的关键词质量得分降低，即便卖家提高了广告关键词的出价，转化也很难恢复到原来的状态。
6.12.2 Listing优化频繁
有些卖家误以为只要对Listing调整就是Listing优化。需要注意的是，Listing的调整可能使Listing向好的方面发展，也有可能因为调整不当而让Listing的整体表现下降，得到更好结果的调整我们称为Listing优化，但效果变差的调整则得不偿失；另外，每一次对Listing的调整都意味着亚马逊系统会重新评估Listing权重并重新排序，如果在系统重新抓取时，因为调整后的 Listing 自身权重下降，那么必然导致 Listing排名下降，进而造成PPC广告成本升高。
通常来说，对Listing的优化应该是在Listing销量下降严重或者长期处于没有销量时进行，而对于一条销量稳定或者销量呈持续上升的Listing，卖家应尽量减少调整的频次。
6.12.3 增加变体
有些卖家看到某个Listing销售向好时，会在原Listing上添加变体，以此达到用热卖Listing为新子体引流的目的。但实际上，增加变体和Listing优化类似，都会破坏Listing在系统中原有的权重。所以，增加变体同样可能会导致广告成本上升，销量减少。
6.12.4 产品涨价
在整个运营中，产品价格是影响销量的最敏感要素。一个产品前期售价低、销量好、转化率高，但如果此时对产品做较大幅度的涨价，往往会导致转化率下降，进而导致PPC广告成本上升。
运营的目的是利润，价格过低带来的结果是要么亏损要么利润达不到预期。所以，卖家结合运营的实际需求，对产品的价格做调整也是必要和必需的。为了减少调价对Listing权重的伤害，建议卖家在调价的过程中，尽可能以“小步慢跑”的方式进行，每次调整幅度小一点，经过以3～7天为周期的销售盘整后，销量稳定，Listing权重恢复，再进一步上调价格。在调价过程中，一旦某个价格导致销量大幅减少，卖家要果断降价拉升销量和恢复Listing权重。
6.12.5 遭遇断货
运营中的断货对Listing的权重影响是非常严重的，往往会导致Listing排名下降，各个相关关键词的权重下降，从而造成后期的PPC广告成本上升。
为了稳定 PPC 广告的成本，卖家在运营中应尽量确保不断货，当遭遇不可控因素而造成 Listing 断货时，建议卖家能够以自发货的方式跟卖自己的 Listing，确保Listing持续在线，以此减少因为断货下架给运营带来的伤害。
6.12.6 收到差评
相信很多卖家都遭遇过差评对 Listing 的影响。实际上，差评不仅影响销量，会导致销量大幅减少，同样的，体现在站内广告上，差评也会导致广告成本大幅上涨，所以卖家在运营中一定要尽量提供优质的产品和服务，确保发货时效快速，尽量避免不必要的差评。而一旦遭遇差评，卖家要尽量联系到买家，通过友好沟通，争取得到客户的谅解，能够修改或移除差评。



6.13 卖家在站内PPC广告投放过程中应有的姿态
我做了一个关于亚马逊站内广告的线上分享课，在课后收到一些学员的提问，从提问中发现了一些问题，虽然大部分卖家都知道站内广告在整个运营中有着举足轻重的作用，可是不少卖家却错误地认为广告只是投放即可，疏忽了后期的优化，以至于广告的整体转化很差，不尽如人意。
具体来说，在广告的投放中卖家应该有怎样的姿态？该怎样优化呢？
6.13.1 广告优化应该是从Listing优化开始的
投放广告的基础是 Listing 已经优化得非常出色。有些卖家的产品详情页面内容做得马马虎虎、粗枝大叶，就急匆匆地投放站内广告。在这种情况下，导致的直接结果就是广告转化率很难做上去，而如果转化率长期徘徊在低位，又会导致广告成本一直居高不下，成了一个恶性循环。
具体来说，在选品确定下来之后，开始准备发布 Listing 前，一定要从图片、标题、五行特性、Search Terms关键词、产品描述等内容进行细致的规划。又因为无论搜索结果还是广告展示中产品主图都是最关键的要素，是吸引用户的首要条件，所以Listing优化中重中之重的工作就是做好产品的主图。除了主图之外，产品Review的有与无、多与少、星级高与低也都在一定程度上影响着用户的购买意向。所以，一个产品在投放广告之前，一定要有一些高星级的产品Review辅佐。
6.13.2 广告优化意味着卖家要熟悉产品，熟悉产品的关键词
广告投放最直接体现在关键词上，对同一个产品投放不同的关键词产生的效果不一样，不同的关键词带来的转化也截然不同，但哪些是产品的关键词，如何选择更精准的关键词等问题，都是需要卖家对产品有深刻理解和非常熟悉才行的。卖家在投放广告之前，一定要熟悉自己所售产品的基本属性、各种特性、适用群体等，在理解产品和受众的基础上选择广告关键词。
当然，如果卖家虽然熟悉产品，却依然把捏不好关键词，不妨借助一些关键词工具做辅助。
6.13.3 广告优化是一个长期持续的过程
设置了广告不意味着广告投放的完成，这只是个开始。在当前激烈的竞争中，要想让广告的效果最大化，为卖家带来更多的订单，广告必须持续优化才行。很多卖家在广告投放过程中做甩手掌柜，广告设置之后就不管不问，这样导致的结果是很高的投入对应很少的产出，ACOS数据长期居高不下，惨不忍睹。
关于广告的优化，既包括关键词方面的调整，也包括关键词出价的调整。
在广告投放之初，可能因为对产品认识不足，投放的关键词未必是最恰当的，但随着广告投放的持续，可获取的数据越来越多，卖家可以根据广告报表对广告关键词调整，要重点对待高曝光、高点击、高转化的词语，而对于高曝光、低点击、低转化的词语，可以酌情删除。同时，还要补充新发掘的关键词，以带来更多曝光的机会。
除了关键词的优化，广告关键词的出价也是需要持续调整的。在广告运行的过程中，卖家要根据转化率的情况，有针对性地调整（降低或提升）关键词出价，甚至可以根据每天的销售高峰和低谷分时段设置广告出价，以期达到最优的转化效果。
亚马逊站内广告是一个实操性很强的模块，没有千篇一律的技法。不同的产品，广告的投放方法会有差别，因为竞争的原因，不同的时段也要求我们需要对广告做出调整，但无论怎样调整，广告是为了提升销售额和利润额的目的始终不变。所以，只要ACOS数值呈下降趋势，广告就值得持续关注，只要能够带来超出投入的广告就是好广告，就值得持续投入。对卖家来说，切忌“三天打鱼两天晒网”式的投放，既浪费了广告成本，又会影响到广告的效果。



6.14 PPC广告要持续投放才是上策
有一部美国情景喜剧《成长的烦恼》曾深深地烙印在众多“80 后”的记忆中，在当时并不丰富的信息来源中，这部剧成了大家了解外部世界的一个窗口。成长中，有憧憬，有欢笑，也有着数不尽的烦恼。
对亚马逊卖家来说，在成长的路上，也同样会遭遇数不尽的烦恼。
比如，在选品阶段，往往会因为经验不足、掌握信息不全面而不敢过多订货，小批量的货物发到FBA，广告投放出去，本来还忐忑是否会有销量，不曾想销量居然突飞猛进，很低的广告成本，很高的转化率，发到 FBA 的货物瞬间销售一空，兴奋的心情不言而喻。
于是，大批量的订货、备货、发货，期待着销量能够继续保持强劲势头，让自己的创业路能够登上一个新台阶，但结果却可能恰恰相反。新一批货物入仓后，突然发现流量变得很少，销量也几乎没有了，连正在投放的站内PPC广告的点击价格也远远高于前一次产品刚上线时，转化率低到让人心底发慌。
你不禁问：这究竟是怎么了？一切似乎都没有变化，但又似乎整个天都变了。
问题究竟出在哪里了呢？
这就要首先谈一谈亚马逊的排名规则。
作为一个网上购物平台，亚马逊的 Listing 排名规则有很多，但其中之一就是对于新建的Listing会有一定的新品曝光流量倾斜期，即系统会额外给出新上架的Listing更多曝光机会和流量支持。在此阶段，如果卖家操作得当，把流量转化为销量，同时配合站内广告投放，利用高转化率带来的关键词质量得分权重，站内广告的效果就会显得格外明显。
亚马逊站内广告的逻辑就是根据转化率等几个要素的结合提升关键词质量得分，而关键词质量得分的高低又反过来影响广告排位和单次点击的实际扣费。如此下来，一般的结果是，因为转化率高，所以会有更多曝光和流量，又因为转化率高，所以点击时产生的实际扣费会偏低；而当转化率下降时，广告就会向相反的方向发展。这就是很多新卖家在运营中看到的关键词出价不高、点击成本不高却转化出很多订单的原因，因为订单转化率影响了这一切。
而当一条 Listing 遭遇断货下架，Listing 的权重受到损伤，当补货入仓，Listing重新上架，前期积累的权重丧失导致广告成本增高和转化率下降。这就好比你在银行或者饭店排队，你取了号，号码纸上写着四个字：过号不候。
前期积累的权重消失，系统分配的新品流量倾斜也没有了，此时打造一个Listing难度就大了，这就是很多卖家在断货之后所遭遇的成长烦恼的原因。
既然如此，卖家该怎么办呢？尽量保持不断货是必需的，除此之外，在广告投放过程中，不要随意暂停或停止，广告运行中的每一个点击，都在不同程度上为广告累积着更多的权重。雪崩来临时，每一片雪花都负有责任。同样的，每一次广告点击都对Listing权重的提升做出了贡献。
但持续投放广告又会产生两个问题：第一，在目标市场的非销售高峰时段竞争对手点击所带来的垃圾流量该如何避免？第二，Listing已经到了自然搜索结果首页后，是否有必要停止广告投放？
对于第一个问题，我的建议是，即便非销售高峰时段会产生一些垃圾流量，也不建议将广告暂停，卖家可以在非销售高峰时段降低广告关键词的出价，用价格杠杆调整广告展示位置，减少遭竞争对手恶意点击的概率。
当一条 Listing 已经到了自然搜索结果的首页，只要广告的转化率是划算的，广告都值得持续投放。只要获得更多的曝光，抢占更多的市场份额，就增加了自己在竞争中获胜的筹码。



第7章 防范跟卖，小心胜利果实被剽窃

本章要点：

■ 跟卖的概念
■ 跟卖的后果
■ 如何驱赶跟卖



7.1 跟卖的概念
由于亚马逊是从网上书店转型而来的综合型电商平台，延续着书籍销售中不同卖家可以同时销售同一产品（同一版本的书可能会有多个卖家销售）的逻辑，如果一个卖家的产品和平台上已经在售的某个产品相同，在符合平台规则的前提下亚马逊允许其将自己的产品直接挂接在别人的Listing上，这也就是我们通常所说的“跟卖”。
跟卖的基本逻辑是 Listing 所有权属于亚马逊，跟卖的所有卖家共用产品页面的信息，包括图片、标题、描述、五行特性、EAN/UPC 码等，Listing 会汇总为同一条Listing，所有卖家共享产品页面的曝光量和流量，跟卖者只能设置自己的价格、物品新旧状况和库存数量。按照消费者购买习惯，在多个卖家跟卖的Listing下，占有Buy Box（购物车）的卖家的成交概率更高。因为购物车意味着销量，所以所有卖家都会争抢购物车，而按照亚马逊A9算法的逻辑，购物车由平台自动分配，其依据包括不同卖家的价格、发货方式、销量和账号表现等因素。
对一个新卖家来说，跟卖别人的 Listing 往往可以共享别人的曝光，截获的是原Listing的流量，站在别的卖家前期积累的基础上，容易快速地产生订单。正是由于这些原因，很多卖家在运营初期往往把跟卖别人的Listing作为自己运营的手段。
但对被跟卖的卖家来说，自己辛辛苦苦打造的一条 Listing 被别人跟卖，导致销售下滑、销量减少，甚至如果跟卖者的产品品质差，还可能给Listing带来差评，进而影响整条Listing的权重和排名，这就好比辛苦养大的孩子被别人祸害了，其心情可谓不爽。



7.2 Listing被跟卖的后果
具体来说，如果Listing被跟卖，可能导致什么样的结果呢？
（1）Buy Box被抢占，卖家自己的Listing销量减少。
对亚马逊卖家来说，Buy Box的意义不言而喻，根据亚马逊官方的统计，约有87%的消费者通过添加购物车完成下订单和购买。如果自己打造的一条 Listing 被别人跟卖，购物车就不再固定为你独家所有，系统会根据各个卖家的表现进行购物车的分配，如果跟卖者恶意降低自己的产品价格，可能有更多的时段占有购物车，原卖家的购物车占有率下降，销量必然减少。
（2）多个卖家竞争打价格战，利润被稀释。
虽然亚马逊平台上的竞争由来已久且持续存在，但对被跟卖的 Listing 来说，竞争更加明显。一条Listing的打造需要Listing创建者投入大量的时间、精力和资金，而一旦Listing被跟卖，跟卖者因为投入少、成本低、获利心太急，往往会以较低的价格销售。对Listing的创建卖家来说，如果不降价跟进，购物车会被抢走，导致销量减少，而如果跟进降价，又会引起价格战，导致利润被稀释，一条跟卖者众多的Listing甚至会在价格战出现亏本血战的情况。跟卖者可以随时撤离，但对创建这条 Listing并倾注心血的卖家来说，则会在和跟卖者的激战中损失惨重。
（3）被跟卖的 Listing 可能发生编辑权限被抢走，创建者丧失了对 Listing 的控制权。
根据亚马逊平台的规则，在亚马逊上销售的产品，其 Listing 的所有权都是属于亚马逊的。基于这一规则，系统会根据不同卖家的销售情况把Listing的编辑权限分配给该Listing下面卖得最好的卖家。
所以，Listing 被跟卖，并且跟卖者的销售状况比 Listing创建者更好，系统就有可能把该Listing的编辑权限暂时让渡给卖得最好的卖家。一旦拥有编辑权的跟卖者对Listing修改和编辑，甚至恶意篡改成完全不同的产品信息，Listing创建者的运营则可能被打乱，甚至会遭遇客户投诉产品与描述不符的情况，会严重影响运营的节奏和效率。
（4）跟卖者的价格过低会影响参加秒杀活动时系统要求的价格，使创建者错失秒杀的机会，破坏其运营规划。
一些卖家在运营中会把参加平台的秒杀活动作为运营中的必要补充，但如果你的Listing 被跟卖，当你报秒杀时，系统会依据该 Listing 最近三个月的最低价要求你的秒杀活动定价，如果此前有跟卖者的价格过低，参加不了秒杀，则可能破坏了你原来的运营规划。
（5）跟卖者的产品质量差、货不对版等可能导致 Listing 收到差评，影响 Listing的整体表现。
和前边几条的危害相比，跟卖者的产品质量差而导致 Listing 收到差评则更让Listing 的原创建者抓狂。当一条产品被多个卖家跟卖时，所有订单所产生的产品Review会全部汇总在该Listing页面。某个跟卖卖家的产品质量差，客户收到货后不满意，留下了低星级的产品 Review，对一条 Listing 的打击是摧毁性的。好的产品Review能够提升Listing权重和排名，进而带来销量的增加，而差的产品Review则可能导致销量瞬间归零，整条Listing的打造也可能前功尽弃。
跟卖者像梦魇一样，当他们发现一条没有有效保护的 Listing 时，就会鬼鬼祟祟地跟卖，和Listing的创建者玩起“猫捉老鼠”的游戏。你休息时，他们开始跟卖；你上班时，他们下架产品休息去了。如果被发现了，你驱赶，他就走，你稍微舒一口气，他们又悄然而至。
针对跟卖所带来的这些风险和危害，亚马逊卖家一定要在运营中做好防范，防止自己的产品被跟卖，而一旦被跟卖，也要果断采取行动，将危害降到最低。



7.3 针对被跟卖，如何采取行动
具体来说，我们可以采取以下几步行动。
7.3.1 注册本地商标
为了防止运营中自己创建的 Listing 被跟卖，注册所售站点的本地商标必须是第一步工作。
一个产品如果没有商标，就意味着是通用的产品，得不到平台的保护，给跟卖者留下了跟卖的机会和空间。从长远的眼光来看，一个卖家要想让自己的运营更顺畅，减少后期运营中不必要的干扰和麻烦，非常有必要在运营起步时就注册属于自己的商标。
因为商标是具有地域属性的，在中国注册的商标在美国市场上并不受保护。抛开百年品牌的远大理想不谈，为了更好地在亚马逊平台上销售，卖家非常有必要注册一个本地商标。如果你在亚马逊美国站上经营，那就注册美国商标，如果你在亚马逊欧洲站上经营，那自然要选择注册欧盟商标。
因为商标注册是分品类的，所以卖家在注册商标时，一定要选择注册自己经营（或将要经营）的产品品类，避免后期因为注册品类和经营品类不同而保护作用不能发挥到最大效果。
同时，在商标取名上，卖家要充分考虑品类特点、目标市场和消费者习惯，为自己的商标取一个易读、易懂、易记，且在目标客户群体中不易产生歧义的名字，要读起来朗朗上口，让消费者过目不忘，同样可以对销量起到推动作用。好的名字是成功的一半。以美国市场为例，取商标名称时尽量不要用中文全拼，同时尽量不使用“g”“x”“z”等字母开头（连准确地念出来都很困难，更不要提传播这个品牌了）。
需要提醒的是，虽然可以在网上找到注册美国商标和其他国家商标的教程，但因为一个商标从注册到拿到商标证书，通常需要 10～12 个月，而在没有拿到商标证书之前，会出现各种变数，商标局可能会要求注册人补充材料，也可能因为第三方提出异议而导致商标注册被驳回等情况，为了减少注册商标过程中的各种不确定因素，建议买家可以选择专业的商标注册代理机构处理自己的商标注册事宜。
在老魏我之前接触的卖家中，就曾发生过多起卖家自行注册商标几个月后，因为商标异议而被驳回的情况，既浪费了时间，也白白损失了注册费用。
在选择商标注册代理机构时，建议卖家尽可能选择可靠、负责、有实力的机构，毕竟商标注册始于提交注册资料，完成却是十个月后拿到商标证书时。有些卖家选择在某网站上找中介，虽然前期注册和提交资料一切正常，可是几个月后卖家发现所注册的商标显示为无效状态，再联系卖家时，卖家的店铺早已关闭了。
把专业的事交给专业的人去做，作为卖家，我们要做的是努力积累运营经验，打造自己的运营优势。
另外，在当前全国都在鼓励和保护知识产权的浪潮下，各地分别出台有针对性的商标补贴办法，比如深圳，针对本地居民和企业注册的美国商标，可以享有最高不超过5000元的商标补贴，而注册欧盟商标则可以享有最高不超过10000元的补贴，基本上等于政府出钱为你买单了。
7.3.2 进行GCID商标备案
商标注册只是第一步，亚马逊卖家在拿到商标注册证书之后，还需要在平台上进行商标备案，才能够得到平台的认可和保护，起到防止被跟卖的作用。
亚马逊商标备案是平台针对已持有注册商标（或拥有商标授权）的卖家在亚马逊系统内所进行的商标登记。当一个品牌在亚马逊成功备案后，亚马逊系统会自动为其分配独一无二的 Global Catalog Identifier（全球目录编码，GCID）号码，也就是我们通常所说的GCID号码。GCID号码是一串由字母和数字组成的十六位字符，进行了GCID商标备案的卖家，在随后发布产品时可以无需使用UPC码，直接使用GCID号码发布即可。同时，做了商标备案，有了系统生成的独一的GCID商标备案，在Listing被跟卖时，可以用GCID号码和相应的商标资料向平台投诉，平台对这类投诉会更加重视。
完成GCID商标备案的卖家在运营中享有很多优势，首先可以保护自己的商标，防止产品被跟卖，同时，拥有更完善的产品编辑权，可以申请产品加锁，可以较好地防止Listing信息被别人篡改。
那么，进行GCID商标备案需要提交的资料和流程有哪些呢？
（1）拥有平台对应站点本地的带®的商标，即注册并拿到商标证书的商标；
（2）已注册商标的官网（官网需要是英文版网站，有自己注册商标品类的产品，产品页面带有购物功能，能够完成支付）；
（3）以官网域名为后缀的企业邮箱；
（4）清晰的带有商标Logo的产品图片；
（5）清晰的带有商标Logo的产品包装图片。
具备了上述资料，卖家可以按照以下GCID商标备案流程进行商标备案：登录卖家中心后台，在右上角的Search（搜索框）输入Amazon Brand Registry搜索，选择Applying for the Registry按钮，然后点击Online Application按钮，进行在线申请，按照平台的要求提交商标和产品的相关文件。
平台受理成功后，在48小时之内系统会自动为商标生成GCID号码。
完成备案后，GCID号码被系统生成并自动分配到你的每个产品，但并不会出现在产品页面或库存页面，卖家要查找自己的GCID号码，可以登录卖家中心后台，在库存管理页面下，选择Inventory Report（库存报表），然后选择列表中的Active Listing Report（在线库存报表），点击下载。下载完成后，把下载的报表用Excel表格打开，表格中W栏（Product Id栏）的16位字元就是自己的GCID号码。
7.3.3 发邮件警告跟卖者
为了防止自己的 Listing 被跟卖，我们注册了商标，在商标注册下来之后，我们又做了GCID备案，但就亚马逊的现状来说，要想防止被跟卖，仅靠上述这些是远远不够的。这些措施可以在一定程度上起作用，但并不能绝对避免被跟卖。
总有一些卖家，或因为新手无知，不熟悉平台规则，或作为害群之马的有意抢掠，会在你的一条Listing打造得初有成效时进来跟卖，破坏了你原来的运营计划，既影响了运营节奏，还可能为Listing带来潜在的隐患。所以，一旦发现自己的Listing遭到跟卖，卖家一定要在第一时间对跟卖者采取行动，而行动的第一步就是发邮件警告。
下面的邮件模板可供大家参考。
Dear ＂B＂,
It has come to our attention that＂B＂is using the＂A＂trademark without license or prior written authorization from＂A＂.
＂ A ＂ holds federal trademark registrations in the United States.So ＂ B ＂ listings violate＂A＂trademark and intellectual property rights.You are also in breach of Amazon's Participation Agreement.
Therefore,we demand you remove all listings on Amazon.com in which＂B＂utilizes our trademarks and images protected by copyrightimmediately.
＂B＂currently has at least one listing on Amazon.com for products that utilize＂A＂trademarks and/or copyrights without authorization.See the following ASIN:XXXXXXX.
While ＂ A ＂ has many options available under this state.But we would prefer to resolve this matter amicably.Please confirm to us in writing within 24 hours,that you have:
(1) Removed all of＂A's＂trademarks and copyright material from your Amazon.com listings and any other website or public display you operate;
(2) Removed all of＂A's＂listings of products it claims to be associated with＂A's＂,including but not limited to the ASINs listed above.
Failure to take action within 24 hours will force us to report this serious violation to the Amazon seller performance team.This is licensed products to Amazon.com as well,Amazon seller performance team will take such violations very seriously,possibly resulting in removal of your selling privileges on Amazon.com.
Thank you for your attention to this matter.Please contact us if you have any questions.
Legal on behalf of＂A＂.
上面的邮件模板强调了作为商标持有人的权利，并指出了跟卖者的不当行为，同时对这些行为予以警告，提醒跟卖者停止跟卖，避免由此导致的不利影响。虽然考虑到了方方面面的内容，也有理有据，但必须承认的是，在当前的亚马逊平台上，大部分的跟卖者都是中国卖家，而且有相当一部分卖家的英语水平不高，甚至对上述警告邮件的阅读和理解都有问题。
针对这种情况，为了让警告邮件更有效，建议卖家在警告跟卖者时，不妨直接以中文邮件的方式警告，义正词严地讲述利害，直击要害地驱赶。
用中文写驱赶跟卖的邮件时，你无需拘谨，也不需要优雅，既然用地道的母语，该表达的意思和态度可以恰到好处，用强硬的态度，甚至粗暴一点的语言都可以，赶走跟卖者才是最重要的。
7.3.4 下测试购买订单（Test Buy Order），然后向亚马逊投诉
如果卖家已经注册了商标，已经完成了GCID商标备案，也反复向跟卖者发了警告邮件，但跟卖者却置之不理或装聋卖傻，在这种情况下，卖家可以通过下测试购买订单并向亚马逊平台投诉的方式，请求平台协助赶走跟卖者。
具体的操作步骤如下：卖家用账号自带的买家账号（卖家账号同时也是亚马逊平台的买家账号）在跟卖者的店铺里下单购买。然后，等收到跟卖者的发货后，针对跟卖者产品和自己产品的差异向平台投诉，平台核实投诉内容后，删除跟卖者的Listing，跟卖者被赶走。
为了让投诉的处理进度更快，把损失降到最低，卖家在投诉跟卖前一定要做足准备：第一，需要用自己卖家账号自带的买家账号购买跟卖者的产品；第二，需要把收件地址设置为站点本国的地址，收件人可以协助你接收订单包裹，最好是自己的亲戚朋友或熟悉的客户；第三，测试订单要悄悄下单，要在跟卖者没有警惕的状态下单；第四，跟卖者发货后，你要确认发货状态，确认货物投递成功后，用订单单号（Order ID）向亚马逊投诉。
在投诉中，订单单号是很重要的证据，而物品图片也是必须提交的证据，你要在提交的产品图片里向亚马逊客服说明自己所售产品（Listing描述中的产品）与跟卖者产品的区别。所以，要把最明显的差别在图片中呈现出来。
为了得到亚马逊客服的快速回应，投诉邮件要包含ASIN码、Seller ID、侵权状况简述、订单号码、图片、差异说明等。
虽然跟卖让人恼火，但在下测试购买订单之后，被跟卖者切忌不要留差评。差评虽然可以给跟卖者造成不好的绩效表现，但 Listing 也同样可能因为差评而被降低权重，反而伤害了自身的利益。
测试购买之后，如果跟卖者被驱赶走，卖家可以对测试订单申请退款，如果跟卖者对此有异议，被跟卖的卖家还可以直接开启A-to-Z纠纷，将事件升级。
在采用下测试购买订单对跟卖者投诉中，卖家可能因为资料不齐全或者缺少束缚力，收到亚马逊如下的回复：Based on the information you provided in your complaint，we are unable to remove the items listed at the end of this message.（抱歉，我们没有办法帮您删除跟卖者的Listing。）
遇到这种情况，我们该怎么办呢？

1.转换立场，以权利人的身份继续向平台投诉

如果通过测试购买的方式投诉却被亚马逊客服以证据不足等理由拒绝处理，那么我们可以换一个立场，以权利人的身份继续向平台投诉。
参考邮件如下：
“我是XXX商标持有人，我发现亚马逊平台上有卖家在销售我品牌下的产品，经过我方核实，当前在售的几个卖家中，除了卖家A是经由我方授权的合法销售之外，其他卖家的产品均为非法销售，建议亚马逊平台能够下架非授权卖家的Listing，保护我方权利……”
邮件中所谓的授权的“卖家A”自然是你自己了。
作为平台，亚马逊在对知识产权的保护上还是蛮给力的。作为注册了商标的卖家，只要有理有据的投诉，一般是可以得到平台的支持和保护的。

2.以法律的手段，威慑跟卖者

如果通过上述的投诉方法，跟卖的情况依然没有得到解决，卖家还可以直接通过在美国（站点本地国）的代理律师投诉和驱赶。当然，由于欧美律师费昂贵，对一般卖家而言，真实地发律师函或进行法律诉讼成本太高，那我们不妨换一种思路。
跟卖者之所以选择以跟卖的方式做运营，是为了蹭别人的流量，快速地赚取利润，但跟卖者也有软肋，他们既担心跟卖导致账号受限，又忌讳在未曾预知的情况下惹上法律纠纷，所以被跟卖的卖家可以利用跟卖者的这种心理，以心理战赶走跟卖者。
具体该怎么操作呢？
被跟卖的卖家在其他方式驱赶跟卖无效的情况下，可以用另外的买家账号购买跟卖者的产品，把收货地址填写为某个美国律师事务所的地址，要有板有眼、一本正经地写。然后，等对方把货物发出后，直接发邮件告知对方：鉴于无视我方的警告，我们已经委托美国的律师进行了测试购买，并将在美国对你进行法律诉讼……相信收到这样的警告，大部分的跟卖者都会选择不再恋战、飞速撤离了。毕竟，谁又真的愿意拿账号被冻结和货款被截留的风险，去死缠烂打地死磕跟卖一条Listing呢？
7.3.5 独特的产品才是防止被跟卖的根本
你的产品之所以被跟卖，首要的原因是别的卖家能够在市场上找到和你一模一样（高度相似）的产品。所以，要避免自己的Listing被跟卖，核心在于你的产品是独一无二的。如果别的卖家在市场上压根找不到这个产品，他自然也不会跟卖了。
为了达到产品的独一性，独家开模，做私模产品自然是最好不过的。但这种方式的产品开发周期长，运营一款产品的前期成本偏高，如果市场反馈不好，那么亏损的风险大，所以独家私模并不是一般卖家能够做到的。
卖家可以后退一步，选择有实力的工厂合作，包销工厂的某些款式，或者在约定的期限内独家承销某个产品。如此操作，既可以实现一定时期内所售产品的独一性，又可以在一定程度上有效地防止被跟卖。
当你打算包销某一款产品时，工厂往往会对一定期限内的销售数量有要求，如果销售少，那么工厂一般不会同意你独家包销的。但不能独家包销并不意味着卖家不能实现产品的差异化和独一性。
为了让自己的产品具有独一性，不被别的卖家跟卖，我们可以从以下方面入手：
（1）为产品设计商标，并把商标（Logo）丝印在产品上（如果因为批量小，厂家无法丝印，那么卖家可以制作独立的 Logo 标签，贴在产品合适的位置，然后在产品图片处理时，尽量让Logo和产品融为一体）。
（2）制作独家的包装，在包装上印制自己的Logo，并把产品包装图添加在Listing副图中。
（3）为产品搭配个性化的配件或独特的赠品等。
7.3.6 壮士断腕，以“毁掉”自己Listing的方式驱赶跟卖
通过上述的方法基本上可以成功赶走一般情况下的跟卖，但不可避免的是，有时候我们还会遭遇被恶意跟卖的情况。
如果自己的 Listing 被人恶意跟卖，无论如何驱赶和警告，对方都不理不睬，这时我们可以用删掉自己Listing产品图片的方式达到赶走跟卖者的目的。
当Listing的产品图片被删除，Listing后台就会提示“禁止显示”，而前台也无法销售。这样，不管有多少跟卖者，全部都会因为“禁止显示”而无法销售。
此时，卖家可以按兵不动，如果你的 Listing 是变体，并且已经积累了不少产品Review，那么可以把变体拆分，把没有评价的子体删除，保留有评价的子体，等跟卖者们撤离后，再把有评价的子体Listing添加上产品图片，合并到专门为其新建的同类型的Listing上面。Listing合并后，库存数量可以暂时设置为0，该Listing依然在前台不可见，但产品Review已经出现在新的Listing页面了。采用这种方式，既赶走了跟卖者，又达到了为新Listing增加产品评价（Review）的目的，一石二鸟。
当然，在“毁掉”一条 Listing之前，你需要确定以下信息：自己是否有 Listing的编辑权，Listing是否是变体，Listing是否有评价等。如果答案是否定的，以“毁掉”Listing的方式驱赶跟卖也就意义不大了。
防止被跟卖的方式有很多，当Listing遭遇被跟卖时，卖家一定要根据实际情况，从自身和跟卖者双方的立场全面考虑，有针对性地采取有效的措施，以确保自己的胜利果实不被别人窃取。
讲完了在运营中如何防止被跟卖，老魏我在这里也要提醒刚进入亚马逊平台的卖家朋友们，虽然跟卖可以增加曝光量，提高订单量，带来运营的快感，但跟卖的前提是不侵犯别的品牌的专属权。在你打算跟卖某个产品时，首先要在侵权判定上做足功课。
在亚马逊平台政策日益收紧的今天，在各个卖家越来越重视自我保护的当下，如果判定不准或盲目跟卖，侵犯了别人的知识产权，很容易招致平台的惩罚，轻则Listing被删除，情节严重的，可能导致账号被移除销售权限，这就得不偿失了。所以，面对跟卖与否，卖家一定要谨慎为之。



第8章 多维度的亚马逊运营
本章要点：
■ 亚马逊四大商业理念
■ 亚马逊运营的要义
■ 亚马逊运营的五部曲



8.1 亚马逊的四大商业理念
经常会有卖家问起：亚马逊除了站内广告之外，还有哪些广告资源可以为卖家所使用呢？我该怎样才能联系到下单而未付款的客户呢？我怎样才能引导客户在我店铺里面购买更多的产品呢？我日常运营中遇到的问题可以怎样向亚马逊客服求助呢？如果向亚马逊客服求助，我的问题可以得到解决吗？
诸如上述的问题，恰好包含在亚马逊面对用户的四大商业理念里，这四大理念分别是重推荐、轻广告，重展示、轻客服，重产品、轻店铺，重客户、轻卖家。
8.1.1 重推荐，轻广告
在亚马逊A9算法体系中，购物为导向是最核心的脉络。亚马逊基于客户留存率和订单转化率的需要，对平台上各个页面做了非常详尽和细致的排列。
当用户搜索一个产品时，亚马逊系统会根据消费者的搜索词，识别到其真实的需求，然后在搜索结果页中展示出来；当用户打开某一个产品页面，在产品详情页，系统又会为其提供很多相同或相关的产品供参考选择；当消费者把一个物品加入购物车，亚马逊会继续相关推荐，在新页面上，为其提供“购买了该产品的客户还购买了……”和“浏览了该产品的客户还浏览了……”的产品列表，充分利用消费者的趋同心理，通过关联推荐，促成其购买更多的物品。
除了关联推荐之外，在每一个产品详情页面，亚马逊系统还为消费者提供产品排行榜，让消费者可以轻易地找到该类目排名前100名（Top 100）的产品。除了热卖排行榜，亚马逊还提供热卖新品榜等榜单，每一个排名榜对消费者来说都是信息的传递。在反复的刺激下，消费者的购买欲望被激发出来，购买的概率得到大幅度提升。
对消费者来说，无论你购买与否，只要你曾经在亚马逊平上搜索过某个产品，当你再一次打开亚马逊首页时，曾经搜索的产品又会被推荐到你的眼前，提醒你关注它，多次刺激的结果往往会强化消费者的购买欲望，最终达成平台所期望的下单成交。
正是这些反复出现、相互交叉的精准推荐，在很大程度上提升了用户的购买可能性和购买频次。当然，这正是平台所期望的结果。
而在广告方面，亚马逊的站内推广形式很少，主要是产品广告（Sponsored Products）一种。较少的广告形式和广告位减少了用户对广告的排斥心理。虽然平台可能少了一些广告收入，但既平衡了用户排斥广告的心理，更凭借精准的关联推荐所带来的高转化率为平台创造了更多的营收。
“重推荐，轻广告”也成了亚马逊平台长期贯彻的理念。
8.1.2 重展示，轻客服
相信很多卖家在进入亚马逊之初，都会非常用心地把自己的店铺信息尽可能填写完整，期待着有消费者咨询购买，同时也做好了随时为消费者解难答疑的准备，但实际状况是，亚马逊与其他电商平台不同，既没有即时在线交流的工具，甚至还有意淡化买卖双方沟通的渠道，由此带来的结果是让卖家既担心又高兴，担心的是缺少沟通是否会影响成交，高兴的是订单并没有因为缺少与卖家的沟通而减少。
亚马逊强调的是产品展示，通过产品展示促成订单。同时，通过把客服联系方式往后放置淡化买卖双方的沟通，把卖家的下单流程简化为“看中就买”，并且还将其培养和固化成为消费者行为习惯。
“重展示，轻客服”，鼓励卖家做好产品的呈现，鼓励买家筛选比对后自主购买。对买卖双方来说，都达到了省力、省心、省事。
8.1.3 重产品，轻店铺
经常有卖家询问，我的店铺需要设计装修吗？我店铺里可以多个不同类目的产品交叉混卖吗？如果店铺里产品混杂混卖会不会让客户觉得不够专业而另选其他店铺呢？我该用怎样的方法把客户吸引到我的店铺里，进而促成其二次购买或搭配购买，以此拉动店铺的整体销量呢？我能通过一款产品超低价促销带动店铺里面其他产品的销量吗？
诸如类似的询问都紧紧围绕着一个词：店铺。是的，在别的跨境电商平台上，比如eBay、速卖通等，卖家确实可以通过各种手法把客户吸引到自己的店铺里，然后利用各种营销组合促使客户购买更多数量或者更多频次的回访回购。但对亚马逊平台来说，店铺的概念非常弱，甚至可以说是被平台有意识地淡化了。
对一个顾客来说，其在亚马逊的购物过程大概是这样的，顾客想购买A产品，于是，在亚马逊首页搜索，从搜索结果中选择到合适的产品，添加到购物车，如果他暂时不需要其他产品，那么他直接付款，然后坐等收货。如果在购买A产品的同时，顾客还想购买 B 产品，在把 A 产品添加到购物车之后，顾客的行为往往是继续在搜索框内搜索B产品，在整个购物过程中，客户几乎没有留意产品A和产品B的卖家是谁，也几乎不在意他们的店铺里有什么产品。对消费者来说，产品 A 和产品 B 只是一座名为“亚马逊”的大超市里面某个货架上的两个产品而已。
在亚马逊的平台架构下，所有产品都只是亚马逊的一个 SKU，而不是某个卖家店铺的SKU。卖家的店铺被后置，店铺的概念被弱化。
在弱化店铺概念的同时，亚马逊又非常重视产品的呈现。如果一条 Listing 的图片精美、内容翔实、价格适宜、订单转化率高，亚马逊会根据该Listing的订单转化率和订单数量，为其分配更高的Listing权重、更多的曝光和基于订单数量的排名。订单越多，排名越靠前，而排名越靠前，订单又会越多，强者更强的循环让很多卖家都格外重视打造爆款的重要性。
所以，在亚马逊运营中，你一定要深刻意识到 Listing 的重要性，把打造爆款放在运营的首位。至于店铺，即便暂时搁置也无可厚非。
8.1.4 重客户，轻卖家
客户是一个平台发展的根本，只有更多的客户，更多忠实的客户，才能够维持一个平台的持续发展，亚马逊平台也是如此。
为了贯彻“以用户为中心”的企业理念，亚马逊搭建了两套评价体系——店铺Feedback 和产品 Review 让顾客对购物体验发出声音。对亚马逊卖家来说，店铺Feedback的好坏决定着店铺的存亡，产品Review的好坏则直接影响到是否有订单，更高的评价星级意味着可以获得更多的曝光、流量和订单，而很差的评价星级则意味着没有订单的同时，账号安全也岌岌可危。所有卖家都紧紧围绕这两个指标运营，而这两个指标也正好成为亚马逊衡量卖家是否做到了“以用户为中心”的重要依据。
亚马逊对客户的重视不仅仅体现在评价体系上，在整个交易过程中，亚马逊都尽可能地提升客户的购物体验。在购物过程中，只要客户对产品和服务有任何不满意，亚马逊都接受无条件退货。
对买家的高容忍也意味着对卖家的高要求，但这样的高标准让买家更加信任和依赖亚马逊。更多的忠实客户也为卖家带来了更多的订单和更高的发展空间。

“重推荐，轻广告；重展示，轻客服；重产品，轻店铺；重客户，轻卖家。”在亚马逊平台经营得越久，越能够感受到这些理念背后的强大力量。作为卖家，当我们理解并接受了这些理念，然后把它们应用于自己的运营实践中，我们就可以走得更久远，运营得更出彩。



8.2 亚马逊运营没你想象的那么难，听话照做就行
我指导过不少卖家，从选品到 Listing 优化、从价格到发货，再从站内广告到产品评论等内容，分别给出卖家建议和要求。经过三个月左右的运营，能够听话照做的卖家，一般都能够实现从每天零星几单到后期每天稳定出几十上百单，解决温饱是没有问题了。没有了后顾之忧，这些卖家会长长舒一口气，随后的运营也会变得更自信，发展会更容易。所以，经常有卖家感激地说，听话照做太重要了。
卖家意识到听话照做的重要性，并从中受益，而我呢，向他们传递的无非是运营中最基础、最本质的东西。那具体来说，在指导这些卖家做运营的过程中，我都给了哪些建议呢？
8.2.1 选品
在辅导卖家的过程中，我尤其强调的是选品的重要性。对亚马逊运营来说，选品是重中之重的事，是头等大事，所有的运营技巧最终都要落到产品上，好的产品意味着市场容量大、竞争小、利润空间大，而匆匆忙忙、随心所欲的选品，面临的极有可能是失败，是错失机会，而一款产品的失败，不仅带来资金上的损失，可能导致后续资金匮乏，还会让卖家心浮气躁，在后期失去了运营的信心。
在选品上，我给卖家的建议是，选品可以慢一点，但一定要精挑细选，只有从多维度对自己挑选的产品进行全方位的评估，才能减少后期运营中的风险，放大打造爆款成功的概率。
我给予上述建议，听话的卖家也是这么照做。经过多方挑选，最终确定几款产品，这些产品既满足刚需的标准，客单价又不高，但利润可观，客户需求稳定，不受季节和更新换代的影响。产品质量稳定避免了后期的纠纷和差评，如此下来，销量增加自是必然的了。
8.2.2 Listing优化
如果说优质的产品属于内在本质美，那么完美的 Listing 优化则属于外在的展现和吸引。
在 Listing 优化方面，我给所辅导的卖家提出很多建议，包括标题、图片、关键词、五行特性和产品描述等，任何一点都容不得马虎，产品页面的每个细节都可能成为最终影响转化率和订单的重要因素。我这么要求，卖家也这么执行，最终展示出来的页面相对来说是比较出色的，即便称不上出彩，但至少没有硬伤。
8.2.3 价格
有了完美的Listing详情页面就能够卖得好、卖到爆吗？还远远不够。
对于一条新建的Listing，面对的是众多早已在前期积累了很多销量和产品Review的强劲对手。先天不利，凭什么你能够凸显出来？此时，价格这个成交中最敏感的因素往往可以成为一把利器。
对于价格，我给出的建议是，产品刚上线时，以低价取胜。忘掉预期的利润率，学会做横向比较，你的价格要比竞争对手更有竞争力！我不是鼓励大家打价格战，但是，为了生存、为了更好的发展，你必须得有阶段性的策略。
我辅导的卖家们参考我的建议，新品定价相对偏低，但保证了基本的利润率。有竞争优势的价格让他们的产品上线后很快就有了订单，旗开得胜。
8.2.4 FBA发货
虽然在一些卖家的观念里，采用FBA发货可能会造成库存积压。这固然是事实，但这又何妨呢？我们总不能因噎废食。
在辅导卖家的过程中，我给出的建议是，从一开始就全部采用 FBA 发货，避免因为零星几个自发货订单给账号增加一个不可控的自发货订单绩效指标。也许有些卖家会觉得，对一个小卖家来说，采用 FBA 发货成本压力大，不可控因素太多，所以运营起来会很难。但是，如果不采用FBA发货会怎样呢？只会更难！
我辅导的卖家一般都会听话照做，所有的产品都采用 FBA 发货，资金量小一些的卖家，会想尽办法以小批量、多批次的方式，尽量保证不断货。同时，为了确保发往 FBA 的产品能够销售出去，卖家在选品上会更用心，在优化上更细致，再加上有竞争力的价格和FBA发货所抢得的曝光优势，一个完满的圆就基本形成了。
对于站内广告和产品评论，我的建议是根据产品的售价和利润情况，适当地投放广告。就当前的亚马逊运营环境来说，站内广告成本比较高，卖家要避免纯粹靠广告驱动。在产品评论方面，卖家应该结合实际销量，按比例有效地增加一点产品评价，既要避免有很多销量后还没有产品评价的尴尬，又要避免因为评论比例过高被系统判定为“操纵产品评论”而遭到惩罚。在产品评论方面，合适的才是最好的。
亚马逊的运营谈不上复杂，但也不能轻言简单。看似简单的道理和逻辑，做到了、做好了，就会有成绩，而懒于做或不屑做的卖家，其结果可能就只能是在迷茫中挣扎。



8.3 运营的要义是流程和执行
某天有卖家对我说，老师，我几乎读过你所有的文章，也看过很多其他人写的运营技巧文章，涉及运营中的问题，我基本上都略知一二，也大概知道操作的方向，可是在实际运营中，却总显得不得要领，业绩也一直没有明显的突破，这是什么原因呢？
对于卖家反映的情况，我一点也不觉得意外。
我们从一篇篇文章中读到的，往往都是零散的技巧，而一个人如果缺少系统性的思考，没有把问题归纳总结的能力，是很难把一堆零散的东西应用于实际中的。这就和我们经常说的“碎片化的阅读永远代替不了系统性的读书”一样，掌握一堆零散的素材，就好比拥有一堆砖头，虽然每一块砖都是建设高楼大厦的好材料，可你拥有的砖头再多，如果缺少系统性的规划、缺少图纸，那么你也建不起一栋楼。
从这个意义上说，碎片化生存是个伪命题，碎片化的亚马逊运营也不可能成功。
亚马逊运营复杂，需要注意的细节众多，又怎么能仅靠读一些文章就掌握得了呢？在早期的亚马逊平台运营中，确实有一些卖家几乎什么都没做，仅仅靠跟卖，仅仅靠广告，仅仅靠刷单刷排名等，就赚得盆满钵满。随着平台规则越来越规范，越来越多的漏洞被堵上了，再加上卖家增多，竞争越来越激烈，系统化的运营流程和踏实到位的执行力就显得越发重要了。
经常听卖家说平时没什么事情可做，也不知道该做什么事情，业绩呢，自然也乏善可陈。什么原因呢？就出在缺少系统化的运营流程，就更谈不上执行力了。
一位朋友几经辛苦挖到了一位高级运营，朋友的感叹是什么呢？终于知道自己之前的业绩为什么一直做不起来了！
新来的高级运营没有向公司提任何要求，只是告诉老板，给我一个月的时间，看结果说话，然后运营就开始工作了，自己制订方案，自己安排运营节奏，一切都按部就班，但一切也都水到渠成。
在选品过程中，新来的运营不是简单地随便看看，在确定每一款产品时，运营都同时给老板一份详细的数据报表，在报表里，这个产品的前世今生，从几年前的走势到当下的价格、销量和利润情况，全部都罗列得清清楚楚，不需要一句话解释，已经是最有说服力的解释了。
对于采购样品和订货，这个很多亚马逊运营人员觉得和自己无关的工作，这位新来的运营同样是做得细致，产品方案、品质要求、外观、包装等，全部有要求、有说明、有交代，甚至对一些细节还做了特别的备注，朋友拿着运营给出的清单，到工厂一次就全部搞定了，少了从前的N次返工。
美工拍照，算是基础的工作了，新来的运营为了保证图片的质量和效果，甚至专门做出一份 PPT，告诉美工要从哪个角度拍摄以及要达到什么样的效果等，要求清晰，摄影和后期美工的工作一下子简单了许多，关键是图片出来后，很有“大片”的感觉……
朋友在讲述中说，新来的运营对公司提得唯一要求就是希望公司能够全力配合她的要求和进度，剩下的就是等她呈现结果。朋友感叹说：“我一定要努力做好配合，新来的运营承诺了一个业绩目标，我看到了一个可以预期的明天。”
朋友说的配合，是指执行，我知道执行力恰好是朋友的强项。



8.4 玩转亚马逊运营的五部曲
任何一个出色的亚马逊运营团队，都会有一套相对系统化、体系化的运营逻辑。在这个体系下，各种因素相互促进，形成合力，最终达成期望的结果。通过对亚马逊运营中各种因素的分析、归纳和总结，我们能够看到，要想在亚马逊平台取得成绩，并确保业绩长期稳定，我们至少要从以下五个方面努力。
8.4.1 多账号呈梯队状配置，确保运营安全
亚马逊卖家一般都会拥有多个账号，而且团队越大，拥有的账号往往也会越多。原因无他，作为依托于第三方平台生存的卖家，如果仅有一个账号，把鸡蛋放在一个篮子里，那么无异于高空走钢丝，任何风吹草动导致账号受限，整个团队可能瞬间就分崩离析了。
所以，即便亚马逊平台不允许卖家多账号、多店铺运营，即便同一卖家拥有多个账号与平台的规则相悖。但对卖家来说，为了确保能够长期稳定的运营，一个团队在有人力、能力和资金操盘的情况下，还是有必要配备多个账号的。
行业的大卖家们动辄几十个、上百个账号，因为团队人数多、分工细，所经营的品类也多，一般会把账号分配给不同的小组，由不同的人员负责经营，一个个账号成了独立的运营单元，往往可以运营得不错；但一些中小团队、单一创业者或者夫妻店卖家们资金和资源有限，精力也有限，账号太多可能分身无术，既做不到平衡发展，还有可能失去重点，所以，和大卖家们的多账号并行发展不同，小团队卖家们更应该以梯形结构布局自己的多账号运营。
所谓梯形结构，是指卖家应该确保运营中有重点打造的大账号，同时也有中等销量的账号，而对于暂时没有太多精力打理的账号，可以少许发布产品，让它成为处在正常销售中的小账号，而不是搁置不管的僵尸账号。
具体应该怎么做呢？
团队中的大账号，顾名思义就是团队倾力打造的账号，整个团队投入精力和资金量最大，用心程度最高，当然，销售金额也最高，为团队带来最大份额的利润，在团队的总体运营中，大账号可能贡献80%以上的销售额和利润额。团队中的大账号可以支撑整个团队的成本和发展，这是团队的命脉所在。在账号的布局上，根据团队大小，拥有1～3个大账号即可。
但无论大账号的销售状况多么绚烂，团队都需要同时培养一些中型销量的账号。中账号可能需要抽调出一两个运营专职负责，这些人未必是团队中运营水平最高的，但一定要踏实、主动、有思路。账号的运营要严格遵守平台规则，在稳定的前提下适当的发挥主动，账号的销售业绩不要求很多，但其创造的利润要能够在平衡直接员工的基础上有盈余。根据团队的人力状况，有1～3个中账号即可。
中账号的产品既可以和大账号类似，也可以让彼此形成互补，但是，要避免销售和大账号完全一致的产品，尽量采用不一样的商标、不同的产品图片和产品描述文案等。总之，中账号和大账号的区别要非常明显，至少在外部人看来，这就是完全不相干的账号。
小账号的运营比较简单，几款功能简单、品质优良的产品，采用 FBA 发货，店铺销量不要求多高，也不需要太多的运营策略，只要保证账号能够正常产生一些订单就可以了。根据实际情况，每天出几单也行，每周零星出几单也行，订单能带来利润最好，如果没有利润，零星的订单也不至于带来太多的亏损。总之，小账号的运营就是要避免长期不出单。因为不需要花费太多的精力，账号的管理可以安排员工兼职处理。同样的，根据团队的资源状况，有1～3个小账号即可。
小账号存在的意义在于，有账号，账号里有产品在售。同时，账号里在售的产品有销量，因为产品品质优良，又采取 FBA 发货，所以账号表现还不错。小账号的销售金额不需要太多，一个月有一两千美元就好，几百美元也行，通过销售带来的利润能够平衡店铺租金即可，如果能够稍有盈余，那是最好。
在这样的配置中，大账号作为运营的主力军，承担着为公司创造利润的重担；中账号作为替补队员，随时做好准备，一旦大账号因操作不当等原因导致风险时，中账号可以快速替补上去，减少团队发展受重创的风险，另外，如果团队发展迅猛，人力、资金都足够，那么中账号也可以另起一门，快速打造成为大账号，为团队带来业绩增长；而小账号呢，作为最坏情况下的预案，它们是大账号和中账号出现问题时的缓冲，同样的，小账号还可以应对其他风险，比如某些时段注册账号困难时的账号储备等。
在公司运营中，既要考虑稳定发展，也要确保稳中有进，而大中小账号梯队分布，可以达到稳定和发展的相对平衡。只有不处于被动，发展才会更快一些。
当然，既然拥有了多个账号，在运营中，卖家自然要注意避免账号之间的关联问题，我在前边篇章里有对关联要素的详细讲解。总之，不同的账号要尽量采用独立的电脑和网线，以物理上的绝缘避免被系统判定为关联账号才是最有效的。
8.4.2 选品，坚持以“站内为主，站外为辅”
在亚马逊运营中，拥有账号只是基础，如果没有合适的产品，再多的账号也是徒劳的。但很多卖家纠结的就是不知道该卖什么。运营尚未发生，选品就成了一道坎。
在选品方面，对大部分中小卖家来说，我的建议是尽可能按照“站内为主，站外为辅”的方式进行。
虽然我们可能听过很多关于“站内热销产品竞争激烈，基于站内选品等于是一头扎进红海”的论调，但对中小卖家来说，自身拥有的资源有限，对市场的认知不强，引领行业趋势更是空中楼阁，在此情况下，如果脱离了平台选品，很容易成为无头苍蝇，而基于平台的站内选品方式，“从市场中来，到市场中去”，成功的概率更高。
中小卖家基于平台选品，便于以同行的销量和产品Review的表现对市场容量和产品质量做评估，这样的数据可以有效地为后期运营和推广提供参考，从而能够在一定程度上保证产品选出来，销量不至于太差。
毕竟，一个蛋糕够大的市场，切下来一块总不会太少，这远比脱离市场实际，仅凭拍脑袋做决定最后却在实际运营中撞得头破血流才发现预期的市场压根不存在要来得有效。
基于站内分析选品的方式，并不意味着一定要选择竞争白炽化的产品。除了我们通常讨论的Best Seller和Hot New Release等选品维度外，卖家还可以根据自己的偏好和资源优势，选择某个细分类目的产品。即便这些产品的市场容量也许不是特别大，但平台的数据便于卖家对市场形成初步的预判，以同行的历史销售数据作为参考，自己的预期销量往往不会出现太大的偏差。
当然，随着自己对平台和商业数据熟悉度的增强，随着对供应链资源把握的加深，基于运营中销售的反馈，卖家一步步成长，会逐步形成自己的运营思路。什么类目有优势，哪些产品好卖，甚至你对产品的设计有了自己独特的见解，把这些想法反馈给供应商，或者按这些念头寻找能够对口的供应商，你开始有了自己的选品逻辑。此时，站外选品的分量也许就加重了。
8.4.3 Listing优化，努力体现细节之美
在第5章，我详细讲解了在亚马逊运营中应该关注的内容，读者们在运营中可以查阅对照，本节作为运营五部曲中不可缺少的一部，我想谈一谈如何用简洁的Listing详情页全面展现产品之美。
关于 Listing 优化，每个卖家都可以说出很多要点，图片的拍摄与展示，主图、副图的搭配，标题中关键词与卖点、特性的结合，五行特性的内容提炼，产品描述的撰写与格式，Search Terms关键词的收集、整理与排列，EBC内容（A+页面）的排版等，都是Listing优化中必不可少的内容。
但知道是一回事，如何把这些内容完美地体现出来则是更重要的事。
很多卖家在发布产品时不细心、随意发布，不仅页面不美观，而且会出现拼写错误，例如产品参数、包装数量等内容都有写错的现象，这样导致的结果轻则遭遇退货、收到差评，情节严重的可能导致本来具有爆款潜质的Listing成为滞销品，影响运营的节奏。所以，对卖家来说，在产品发布和Listing优化的过程中，一定要关注产品详情中的每一个细节，信息准确是最基本的要求。
仅仅信息准确是远远不够的，在当前顾客对购物体验的期望越来越高的情况下，在线下实体的销售中，很多商家已经把“让客户尖叫”作为产品和服务要达到的目标，对线上交易来说也是如此。客户被培养得越来越挑剔，如何在简洁的页面中让客户自然而然地理解并接受你的产品，这就要求卖家一定要把Listing详情页面优化的目标定为“简洁中体现出大气，自然舒适中充满诱惑”。
具体来说该怎么做呢？

关于图片：很多卖家只知道亚马逊的要求是主图纯白底，可是往往忽略了图片的尺寸，随着移动端购物比例越来越多，卖家在Listing优化时必须考虑和迎合移动端购物的实际需求。移动端购物对图片尺寸的要求是什么呢？简单来说就是：不！能！太！大！如果一个图片尺寸太大，在移动端打开时就会非常慢。有研究发现，如果3秒还没有打开一个图片，成交的概率就会下降60%以上。所以，为了抓住移动端客户，图片一定要适当，按照亚马逊对图片像素的要求为500×500px就可以，如果同时还考虑PC端打开时图片放大的视觉效果，那也不要超过1000×1000px。

关于标题：你可能听过有人建议标题要精短，甚至举一些 Listing 的标题很短卖得却很好的案例，言之凿凿，仿佛真是如此。但对一般卖家来说，不要忽略的是，标题短却卖得好的 Listing 往往是有品牌背书在前的，即这些产品本身就是线下知名品牌，客户的购买不是来自某个产品关键词的转化，而是来自对品牌的忠诚和认可，这是中小卖家所不具备的。要想做好一个产品，标题的优化非常重要。简而言之，标题的优化要做到：关键词和特性卖点结合，以小句子的方式呈现。想进一步了解关于标题的优化，可以查看第5章的内容。

五行特性和产品描述：很多卖家不知道如何撰写这两部分内容，要么是长篇累牍的技术参数，要么是完全照抄别人的内容，这两种方式都是不可取的。在实际运营中，五行特性要突出产品卖点、产品特性和产品的差异化，要告诉消费者，本产品的特点是什么，要能够像种心锚一样引起消费者的购买欲；而产品描述则应该在产品参数之外，讲述一些故事性的有情怀的内容，技术参数的描述只是冷冰冰的工程师语言，购买行为的发生却需要以能够引起共鸣的内容驱动，在产品描述中，卖家既要对产品参数表述准确，又要用消费者能够理解和接受的语言获得认可和共鸣，“说人话”很重要。当然，除了语言，产品描述的页面形式同样重要，如果不确定自己的产品描述页面是否美观，不妨把Anker的产品描述页作为对比，参考学习吧。

ST（Search Terms）关键词：ST关键词是要从消费者搜索习惯和用法的角度考虑的，卖家在收集整理关键词的时候，既不能盲目整理无限多，也不能填写很少。卖家可以通过亚马逊搜索框下拉菜单的Buying Keywords，Google Trends或其他关键词工具收集整理，关键词一定要和产品有较高的相关性。相关性不强的词语，虽然可能在前期为Listing带来流量，但如果转化率低，最终还是会伤害Listing的整体权重。关于关键词收集和整理的方法和技巧，读者可以参考第5章关于Listing优化部分的相关内容。

关于EBC内容：EBC（Enhanced Brand Content）内容也被称为A+页面，是注册了商标并且做了亚马逊品牌备案的卖家可以在产品描述中设置的内容。EBC内容尽量和产品图片、产品描述不重复，同时 EBC 内容在图片和文字的搭配上也做到整齐统一、美观大气，包括图片的长宽比例、图文之间的搭配、文字的字体和颜色等，图文描述要达到为Listing加分的效果，如果只是简单放置，反而造成页面混乱，倒不如不添加来得好。
由于亚马逊对产品详情页面有严格的要求，卖家并不能有太多发挥的空间，所以卖家一定要认真考虑、合理布局。如果把亚马逊的Listing比作一位女性的话，不要浓妆艳抹，不要蓬头垢面，简洁大气就是最适宜的。
8.4.4 投放站内CPC广告，主动引流拉销量
曾经在相当长的时间里，亚马逊卖家是不需要复杂运营技巧的，无论是选择跟卖，还是自建Listing，都可以取得不错的业绩，此时的业绩无关于运营技巧，仅仅是因为作为卖家正好展示了客户需求的产品，那是一个没有白热化竞争的时代。
但在亚马逊针对中国卖家的全球开店招商实施以后，随着大批中国卖家涌入，原本蓝海的亚马逊平台变得竞争越来越激烈，开始变成一片红海，甚至血海。在如此激烈的竞争中，产品处于严重饱和状态，任何一个产品都有无数的卖家销售，卖家彼此竞争，产品质量和Listing表现“没有最好，只有更好”，而产品的价格也“没有最低，只有更低”了。
面对激烈的竞争，卖家还想单单依靠自然流量就带来销量已经不现实了。要想在竞争中取胜，只能主动出击。能够为卖家提供主动出击的工具，最有效的是站内CPC广告。
站内 CPC 广告可以让产品展示在搜索结果靠前的页面上，也可以让产品和同行卖家的产品关联起来，有利于产品获得更多曝光和流量。同时，站内广告因其流量精准、转化率高而著称，已成了众多卖家首选的主动推广手段。
站内 CPC 广告的投放绝非易事，一个有效的投放需要很多基础工作配合，比如产品的质量、Listing详情页面的展现、广告关键词的筛选等，这些因素都好比是大厦的地基，只有地基牢固，大厦才能够雄壮挺拔。
在广告投放中，广告关键词的筛选、广告的投放方式、投放出价和日均投放金额、广告计划的设置、广告计划与转化率、订单量以及 Review 数量的配合度等都是广告投放和运行中需要卖家全面考虑的要素，每个细节都会对广告的效果产生影响，但同时，卖家又不能单独依赖于某一个要素，只有各个要素恰当结合，才能达到广告效果的最大化。
站内CPC广告的投放和优化是一个动态的过程，卖家除了要关注Listing的表现外，还要随时关注竞争对手和行业趋势，既要做好对自己广告计划的优化调整，又要分析、学习竞争对手的方法和策略变化。竞争对手永远是最好的老师，在站内 CPC广告的玩法上，也是如此。
在此我想强调的是，站内 CPC 广告的投放和优化类似于小马过河，卖家需要尝试和摸索，更需要总结。
站内CPC广告的投放技巧有很多，大家可以参考第6章关于站内广告章节的内容。
8.4.5 多维度立体化运营，成就最终赢家
我曾经写过一篇“一招鲜，吃遍天”，讲述了一个卖家的故事。曾经，亚马逊的卖家确实可以靠“一招”就可以做得很好。在 2014 年之前那个闷声赚钱的岁月里，有些卖家凭借独到的产品，有些可能是大批量跟卖，也有的卖家采用狠投广告，抑或悄悄地使用一点不那么高明但大多数卖家还都没有意识到的奇招，都可以让自己赚得盆满钵满，数钱数到手抽筋。但随着竞争越来越激烈，靠一招制胜已经不太现实，单维度运营已死，运营变成了一个立体打造的过程，多方结合才是良策。
在本章的前面几节里，我分别就账号的搭配、选品的方法、优化的技巧、推广应注意的事项等内容作了讲解，但对相当多的卖家来说，在运营中往往是“只见树木，不见森林”，做好了某一个方面，却把其他内容忽视了，更有甚者，只是站在自我的角度想当然地认为自己做得挺好。
没有对比就没有发现，在运营中，卖家一定要在不同层面上找对手、找老师，从他们的运营上学习。只有这样，才能够发现自己的不足，让自己快速修正运营中的错误，弥补运营上的盲点。
比如关于账号，很多卖家会纠结于自己只有一家公司，只能注册一个账号等，通过查看一些跨境电商行业上市公司的公告我们不难发现，一般大公司都会使用公司员工或其他人员的资料注册亚马逊账号，充分利用好身边的熟人、朋友、同事和员工，进行协商，足以解决账号注册的资料问题。
在产品发布上，同样有卖家纠结自己处理的图片不够理想，美工没招到，所以不能及时发布产品等等，我觉得这些都是瞎扯，市面上有那么多提供外包美工服务的，要什么样的图片不能达到呢？从这个层面上来说，你所抱怨的所谓的条件不成熟，只不过是自己的惰性在作怪罢了。
很多卖家发布完产品后，开始纠结是否有必要采用FBA发货，想采用FBA发货是因为经常听人说大卖家都是用 FBA 发货的，而之所以迟疑是因为担心如果卖不好该怎么办。卖不好该怎么办呢？担心卖不好，你前期的选品是怎么做的呢？靠掷硬币的吗？如果你在选品过程中已经做了很好地把握和评估，那又何必担心卖不出去呢？退一步讲，如果一款产品采用 FBA 发货的方式运营都销量惨淡，那么自发货的方式就更不用谈了。当采用 FBA 发货已经成为亚马逊卖家的标配，这就不应该再是你纠结的内容了。
产品确定了，发布上架了，也采用了FBA发货，甚至还投放了站内CPC广告，可是转化率却很差，什么原因呢？该怎么办呢？这又是很多卖家遭遇的状况。很简单呀，你的Listing有产品Review吗？没有。那就想办法增加几个产品Review吧，具体的方法参考第9章。
还有卖家说，你说的我都做了，可是还是没有订单呀？！
创业的人，总该见山开路、遇河架桥的，遇到问题，想办法、找方法解决这些问题，这才是创业的跨境电商人应该有的态度。
最后，做个总结，在当前的环境下，要想做好亚马逊店铺的运营，你首先需要踏踏实实地做好基本功（当然，首先你得知道基本功有哪些，他们的标准是什么，参考第 5 章）。在基本功之外，你还需要开阔自己的视野，多掌握一些运营的技巧，充分了解行业信息和实操经验手法，对平台和行业的熟悉可以让你比竞争对手有更高一筹的认知，把这种认知的优势应用到运营的实践中，再加上到位的执行力，细微的差距可以呈倍数放大，最终形成自己在运营上的绝对优势，只有这样，才能促成你在运营上的成功。



第9章 爆款打造，亚马逊运营的终极玩法

本章要点：

■ 案例解析
■ 爆款模型
■ 玩转低价
■ 销量恢复



9.1 案例说（1）：从店铺Etekcity看亚马逊爆款打造的五要素
很多卖家谈及选品，谈及优化，谈及亚马逊运营，以及谈及爆款打造时，总觉得满眼信息却漫无头绪，就像有读者反馈：我读了无数关于亚马逊选品的文章，可还是不知道该如何选品！
马云曾把自己取得的成功比作爬到了珠峰山腰处，他说站在 5000 米海拔的高度，和站在山脚下的人们看到的东西是不一样的。对于亚马逊的选品和运营来说也是如此。
很多人之所以读了很多干货文章，依然不知道该如何运营，要么是惰性使然，要么是所站高度不够。前一种是病，得治，但解药需要你自己调配；但对于后一种情况，我倒是希望借助下面这个案例的分析，能够引导你站得稍微高一点。
下面以Etekcity店铺为例，做一个分析，让我们看一看是哪些因素促成了一个店铺拥有无数条Best Seller，并实现日出万单的。Etekcity店铺的详细情况如图9-1所示。


图9-1
从搜索结果中可以知道，该店铺里一共有87条Listing，而细数下来，一共有27条产品是Best Sellers，店铺里最近30天的Feedback数量是3809个。
对很多卖家来说，店铺里面有三五条Best Seller就可以运营得很幸福了，Etekcity店铺却长期稳定地保持着30条左右的Best Sellers。我们再评估它的销量，根据亚马逊消费者留评价的习惯和比例，对一个平稳运行的亚马逊店铺来说，30 天 Feedback数量的 4 倍大概相当于该店铺的日均订单数量，Etekcity 店铺最近 30 天的 Feedback数量是3809个，以此可以得出，该店铺日均销售大概在15000单左右。这是足以让很多卖家垂涎的数字。正是如此大的销量支撑，Eteckcity的年度销售业绩在5亿元人民币以上，成为亚马逊官方重点推荐的标杆卖家。
一个如此耀眼的爆款店铺，其产品构成是怎样的呢？通过查看其店铺的产品，我们可以看到，产品涵盖了人体秤、厨房秤、LED太阳能户外帐篷灯、工业温枪、户外燃气灶灶头、万用表、厨房计时器、户外净水器、pH 测试笔，还有一些当下比较流行的蓝牙产品和智能插座等。
看起来很普通的产品，是什么因素促成了如此多的Best Sellers呢？我们从选品、Listing优化、推广、FBA发货和价格4个方面分析。

1.选品方面

从产品方面看，Etekcity 的选品无疑是紧紧围绕刚需产品的。在之前的章节中我讲过，刚需产品是指生活必需品，消费者对产品功能的需求大于对产品的外观、款式、颜色等个性化主观要素的追求，Etekcity 店铺里的大部分产品，正好符合这一标准，如图9-2所示。


图9-2
站在一个消费者的角度思考，你不难发现，上述产品基本上都符合刚需产品的定义。刚需产品意味着可以满足有此需求的几乎所有消费者的期望，既可以减少卖家备货的复杂程度，又确保了潜在的市场足够大。一个爆款产品的打造，刚需是第一要素。2.Listing优化方面
在第5章中，我们对打造一个优秀Listing的各个要素做了详细讲解，对比Etekcity的Listing详情我们不难发现，他们每一条Listing的呈现，都优秀到了极致，产品图片、标题、五行特性、产品描述等内容，每个细节都做得非常出色。
在Etekcity的产品中，图片真实生动，清晰大气；标题既包含产品关键词，又准确凸显出产品特色，同时在语言的组织上，美感很强，便于阅读；在五行特性和产品描述方面，无论是内容还是格式都非常用心，每个细节都把捏得恰到好处，如图9-3所示。


图9-3

3.推广方面

一个爆款的打造离不开卖家主动的推广引流，Etekcity对自己的店铺和Listing，既投放了站内广告，也做了站外推广。
Etekcity的站内广告展示，如图9-4所示。


图9-4
Etekcity的站外推广展示，如图9-5所示。


图9-5

4.FBA发货和价格方面

FBA发货成为亚马逊卖家运营的标配，在对Etekcity的店铺分析中，如图9-6所示，我们也可以看到，该店铺的所有产品都采用了 FBA 发货。同时，绝大多数的产品，和同行在价格上对比，还是比较有竞争力的。
FBA发货让卖家获得更多曝光和流量，而有竞争力的价格让自己在和同行的对比中优势明显，更容易凸显出来，确保了运营中的优势，这都是爆款打造过程中不可或缺的要素。


图9-6
通过上述案例分析我们知道，任何一个爆款都不是凭空出现的，需要卖家缜密运营才能实现，而运营的基础是选择出消费者存在刚性需求的产品、把Listing页面优化到极致、配合站内和站外的各种资源主动营销推广、采用 FBA 发货、让产品的价格具有竞争力等。爆款的打造不能凭借某个单一维度的努力取得，需要我们在运营中全面思考、统筹规划、立体打造。



9.2 案例说（2）：从KastKing店铺看如何在细分类目专注运营
我对 KastKing 店铺的关注源于 Anker 的母公司安克创新对波塞冬的投资，而KastKing正是波塞冬在亚马逊平台上的主营店铺。在跨境电商圈，被亚马逊平台上最出色的卖家看中并结成联姻，这是一件大事。
循着对 KastKing 的深入了解，我又看到了一个专注到极致的标杆店铺。专注一直是我想对跨境电商卖家们传递的一种理念，当大家都浮躁着到处找机会时，专注的精神更加意味深长，守着一个细分类目，通过不懈的努力，打造出自己的绝对优势，这也许是我们从KastKing店铺所能够学到的。
虽然专注的精神可贵，但并不意味着专注就能成功，如果把专注看成战略层面的事，那在战术层面上用心做好运营的每个细节必不可少，缺少了战术层面的支撑，战略就成了空想和妄想。
运营技巧的讲解脱离了具体的案例也只是空洞的理论，我们以 KastKing 店铺为例，看看亚马逊运营的各个细节是如何被这家优秀的店铺应用于实践中的。
图9-7中，我用品牌名KastKing搜索，得出的搜索结果只有42条，可见其运营中也同样遵循着我们反复强调的精品化运营的思路。同时，在图9-7中我们还可以看到，KastKing 在运营的过程中，投放了不少站内广告，既有 Sponsored 广告，也有Headline展示广告。


图9-7
在运营中，站内广告引入的流量相对精准，是亚马逊卖家运营中不可缺少的运营手段，这也是快速打造一款产品的重要利器，关于站内广告的玩法和技巧，读者可以查阅本书关于广告章节的内容。
当我们循着上述的搜索结果查看各个 Listing所归属的店铺时，会发现 KastKing品牌下，有多个店铺在交叉运营。虽然亚马逊平台一般不允许同一卖家经营多个店铺，但从降低运营风险的角度看，大部分卖家都拥有多个账号，或使用不同品牌独立运营，或使用同一品牌交叉运营。只要确保彼此账号不关联，同一品牌是可以由多个账号分别运营的。这样运营的好处是卖家不用把鸡蛋放在同一个篮子里，便于彼此账号之间相互协作，当一个店铺的库存断货时，其他店铺还可以快速跟进，以免肥水流了外人田。进入KastKing的产品详情页面，我们不禁对KastKing在Listing页面细节上的用心而心生钦佩之情。大卖家之所以能够快速成长为行业领头羊，和他们在每个细节上严格把控和精益求精是密不可分的。
KastKing的Listing示例，如图9-8所示。


图9-8

图片方面：KastKing的主图和副图除了按照亚马逊的标准采用白色背景之外，图片本身非常清晰，仅仅是清晰也就罢了，当你一张张浏览他们的产品图片时，产品的质感在每个细节中展现出来，喷薄而出，你可能说不出它具体的出色之处，但你能够感受到图片中的那种渗透力和厚重感，而这些，正好是很多卖家所未能达到的。

标题方面：在 KastKing 的标题里，产品关键词被精准地提炼出来，放在整个标题最显眼的开头位置。另外，在标题中还巧妙地突出了产品的重要属性和特性，在格式上 KaskKing 把多种标点符号用在标题中，把长标题变成了短句子，让消费者读起来朗朗上口，当消费者在标点处停顿时，也就意味着一个重要特性点在你的内心里轻轻敲击了一下，让你印象更深刻。这种效果是很多在标题中不使用任何标点符号的中小卖家所不具备的。

五行特性（如图9-9所示）：在五个特性点的表述上，KastKing的每个特性点都用一个总括性的词语开头。然后，用一两句简短的话对该词语进行较详细的阐述，我们不能说它的特性点写得多么出色，但相比较很多照抄说明书作为特性点的卖家来说，不知道要好多少倍了。


图9-9

产品描述：KastKing的产品描述采用的是A+页面，每一张图片都是精心拍摄的，既有对生产工艺的体现，也有对应用场景的表达，同时这些图片和标题处的图片区分出来，图片配上文字，为消费者提供了尽可能多的有说服力的材料。

营销方面：KastKing店铺里创建了大量的促销活动，通过A+B方式的促销让店铺内的产品产生了一种系统可以识别的联系，强化了店铺内关联流量闭环的形成，他们还积极使用Coupons促销，Coupons标识的吸睛效应也可以为提升店铺转化率做出贡献。
以上几方面，只是作为亚马逊卖家，从学习的角度对 KastKing 店铺运营的一个简单分析，也许分析会有偏颇，但如果我们在运营中能够敞开胸怀，学习优秀店铺的运营思维和方法，打造出自己的优质店铺就指日可待了。



9.3 运营中最有效的螺旋式爆款打造模型
亚马逊的运营玩法很多，但如果能够在店铺里面打造出来几个爆款，以“精品+爆款”的模式运营，无疑是最吸引人的。但现在亚马逊上卖家众多，竞争激烈，如何才能够高效快速地把一个产品打造成热卖爆款呢？
在对运营实践的总结中，我觉得采用螺旋式爆款打造模型打造爆款，进而推动整个运营的发展，是成本最低、效果最好、速度最快的方法，下面我们围绕这个话题详细展开。
玩过竹蜻蜓的人都知道，竹蜻蜓往往是呈螺旋式攀升的。如果从同一平面看，在某些时段，竹蜻蜓的状态未必是上升的，只是在同一平面上的盘旋，这些同一平面上的盘旋，恰好保证了其稳定性，为后续的攀升提供了强力的支撑。在亚马逊的运营中，想要打造一个爆款出来，我们同样可以采用螺旋式的打造方法。
在日常运营中，我们的运营团队在对一款产品打造的过程中，通常是这样做的。
（1）激活销量：FBA入仓，新品上架，把出单作为第一要务。
很多卖家选出一款产品，因为缺少运营思路和方法，FBA发货之后基本上就进入了“上架即滞销”的状态，产品上架很久都不见订单，很迷茫也很无措，一番折腾下来，既对产品没了信心，也对运营没了信心。
为了防止发生类似的情况，我们的运营是这样的。当一款产品到达 FBA 仓库，入仓上架后，我们会直接将产品售价设置为超低价销售，以超低价激活销量，快速实现该产品在销量上零的突破。在我看来，对一条新上架的Listing来说，出单的意义大于利润。
为什么这么说呢？
我们知道，对于新上架的产品，亚马逊系统会给予一定的流量倾斜。当然，流量倾斜是有期限的，同时，系统会根据Listing的转化情况做后续的流量分配。亚马逊之所以给新的Listing流量倾斜，某种程度上是为了让卖家们“先甜后苦”，通过前期流量倾斜让卖家更容易接到订单，然后留下来，当你对平台产生依赖，剩下的就要看你自己的实力了。
作为卖家，我们应该充分利用这个流量倾斜期。但流量倾斜不是倾倒，对新上架的Listing来说，流量终究还是有限的，要想利用好这个窗口期，卖家就应该想办法把有限的流量效果发挥到最大，即让流量转化为订单，并且要确保自己的订单转化率高于同行。怎么办呢？
新上架的Listing，产品没有Review，客户购买时会有疑虑，要想化解这种疑虑，低价是最有效的方式。举例来说，面对类似的两个产品，一个100元，另一个98元，那消费者肯定会考虑选择口碑好的那个，但如果一个100元，另一个只卖50元，这时消费者的选择则极有可能是低价的那个了，即便低价的那个还没有口碑积累（在亚马逊上体现为Review）也没关系，因为巨大的价格差促使消费者愿意尝试。基于消费者的这种心理，一条刚上架的产品可以通过低价获取订单，把流量转化为销量。
卖家眼中看到的是订单，系统记录下来的却是转化率。新品流量不多，凭借低价却成功转化出订单，其订单转化率如果高于同行，系统就会分配给你更多的流量，流量越多，订单自然也就越多。
在这个过程中，螺旋上升通道被打开，流量上升，订单增长。订单从无到有，从少到多，同时还带动了BSR排名上升。我们知道，新品上架是没有BSR排名的，但随着产生订单，随着订单数量增多，排名也开始突飞猛进的上升。
从这个意义上说，低价接单对于打造一款产品意味着：流量、订单和排名。
（2）主动增评：配合订单的增长，主动增评，为Listing补充口碑要素。
新品Listing上架时产品没有Review，而对一条光秃秃的Listing来说，消费者在购买时心理上还是会有不少纠结的，虽然我们用较低的价格对消费者起到了心理破冰的作用，但低价毕竟只是手段，产品Review对一条爆款Listing来说显得非常必要。
针对亚马逊平台上客户留评率不足 1%的现状，想要让一条新品自然地产生产品Review 就显得有点漫长。在这种情况下，卖家非常有必要采取主动的方式为 Listing增加一定量的评论。我这里说的“一定量”，不是指“很大量”，评论要适可而止。我的建议是对新品来说，能够上3～5个带VP（Verified Purchase）的产品Review即可。而安全增评的方式和方法，我在其他章节里有写，读者可以查阅参考。
拥有了产品Review的Listing看起来会完美很多，弥补了没有口碑的缺陷，消除了消费者下单时的疑虑，订单转化率会有所提升。但仅此还不够，卖家需要按照订单量的增长，保持产品 Review 按比例增长，整体产品留评率不需要太高，能够达到总订单数量的3%左右即可。所以，在整个运营过程中，如果收到客户的Review，那最好，如果没有，还要适当的增评。
随着销量增加，客户评价来了，但评价有两种：好评与差评。虽然作为卖家，我们会努力为客户提供好的产品和服务，但总免不了会发生意外。当一个差评突然来袭，Listing的销量和排名都会大幅下降，这时候，我们该怎么办呢？卖家要对评价内容分析，联系客户和平台客服，尽量能够将差评修改或者移除。
在这个阶段，形成了新的螺旋上升：评价数量随着销量增加而增多。
（3）站内CPC广告：通过站内广告导入更多精准流量，付费流量和自然流量汇总，产生更多订单，切分更多份额的市场蛋糕。
我们必须承认，在当前的亚马逊平台中，卖家多，竞争非常激烈。在激烈的竞争下，自然流量就显得不够用，卖家要想获得更多市场份额，通过站内 CPC 广告的方式获取付费流量就成了运营中必不可少的手法。
站内广告的玩法和技巧很多，读者可参阅第6章，在此就不再赘述。
需要强调的是，即便站内广告前期的转化不高，ACOS数值会偏高，但只要你想到当自己多接一个订单时，就意味着某个竞争对手少了一个订单，你们之间的差距要么缩小了，要么就是你更加靠前了，拉大了和竞争对手的差距。所以，通过站内广告为爆款增加助力就显得特别重要。
从这个层面上来说，螺旋式上升在于：销量增加，排名上升。
（4）销量、排名、价格三位一体：三个重要参量的互动，形成螺旋式上升通道。
基于前三个阶段的铺垫，正在打造的 Listing 开始形成如下循环：因为产品价格低，所以产生销量，销量为Listing带来排名。随着销量和排名上升，再加上站内广告的主动流量，Listing获得了更多流量，于是销量增加，排名继续上升，卖家开始逐步调高价格；如果价格提升导致销量大幅下滑，卖家需要将价格稍微降低，并观察销量的变化，待销量稳定后，再进一步调价（价格的调整要“小步慢跑”，即每次小幅度调整，待销量稳定后再进行下一次的调整）。
因为螺旋式上升的爆款打造模式是基于前期用低价激活销量的，所以打造前期可能会出现亏损的情况，但在运营中，要分阶段地将价格逐步向上调整。
正常的运营节奏应该如此：设定自己期望的日销量，如果日销量从低向高达到了日预期销量，在销量增加的过程中，围绕“销量增加，上调价格，销量稳定，降价拉升销量和排名，然后再逐步恢复并上调价格，前进两步，后退一步”。
这样一轮一轮地调整之后，出现的结果是：产品售价逐步提高，直至接近预期售价的水平，产品销量稳定增加，Listing排名逐步提升，三位一体的相互作用，Listing沿着螺旋式上升的通道，从没有订单、没有流量、没有排名的“三没”状态，发展到销量稳定、排名稳定的喜人场面。
（5）排名卡位：打造爆款过程中最需要关注的参量。
上述的打造可以让一条产品成为畅销款，但要想成为爆款，让 Listing 的排名在小类目前十，甚至成为Best Seller，上述的打法就显得不够用了。
要想打造爆款，也就是大多数卖家心向往之的Best Seller，需要在上述方法的基础上，把排名卡位放在第一重要的地位，即所有的阶段性成果都回归到对排名高低的衡量上。
同样的价格、销量和排名三位一体打法，但核心是排名。在某些阶段，为了确保排名上升，卖家可以暂时牺牲利润，当排名到了一定程度，再逐步调整价格。在排名卡位的过程中，小类目排名第200名、第100名、第10名和第5名是重要的关口。突破一个阶段，适当稳定一下，然后继续向上冲，所有的手法都围绕推动 BSR 排名上升进行。当排名跨过一个关口，上调价格，然后观察销量，当销量稳定之后，小幅降价，冲击下一个槛。以此类推，直到排名进入小类目前5名。
这时候，Listing有了相对稳定的流量，消费者对价格的敏感度下降了，你可以逐步调高价格到预期的水平。此时，你还需要确保自己的价格在1～10名比较有竞争力。这样，Listing 排名和销量都会相对稳定了，一个爆款 Listing 初步形成，每天少则可以给你带来几十、上百单，如果产品热门，那么每天可能会有几百单。
（6）库存：爆款打造的必要保障。
在螺旋式爆款打造模型中，销量是处于持续增长状态的。在这个过程中，最忌讳的就是库存没有跟上销量，导致运营中途断货。
相信有太多的卖家都经历过断货之后 Listing 销量减少、排名下降、广告成本成倍增高的情况。在亚马逊A9算法体系中，断货对Listing权重的影响是非常大的。卖家在爆款打造的过程中一定要做好销量评估，储备足够多的库存，万万不可出现断货的情况。
（7）全力以赴：爆款打造说到底是比拼卖家在单品上投注的心力。
每个卖家的店铺都会有各种各样的产品，而每个卖家在运营中都会把精力适当分散在各个产品上，这就意味着在运营的单品上，我们需要分心，我们并没有为某个单品倾注全部的心力。
而螺旋式爆款打造模型的操作则恰恰相反。每一个爆款打造的过程都意味着卖家在全力以赴，阶段性地将自己的全部身心投注于一款产品上，促成这款产品的销量增加、排名上升，直至其成为并稳定在Best Seller的位置。
在这个过程中，可以说是以自己的全力和同行们的几分之一甚至几十分之一的用心程度做竞争，胜算的概率自然要大很多。说到底，这才是打造爆款中最核心的要素。
正是沿着上面的思路和方法，我们团队在运营的过程中，屡次打造出来很多条Best Seller，而当一个个类目Best Seller的产品在店铺中铺开，业绩的增长也是必然的了。如果你正在为运营发愁，不妨试试上述的方法。



9.4 运营中最重要的事，努力卡位还是精打细算
有卖家发来一份运营计划让我提建议，在运营计划中，卖家精细地列出要做多少测评、投放多少广告、进行多少Giveaway抽奖，以及通过站外Deals网站的促销引流、Youtube网络红人视频等，卖家把以上各项细化到具体数字，然后具体到以周为单位推进，并设置了一个三个月的打造计划。然后，列出了预计投入的金额和预期效果。
在这份运营计划里，可谓是精打细算的，但如此细致的运营计划是否能够达成运营预期呢？我对此持怀疑态度。
在我看来，亚马逊运营中最重要的事情其实是卡位。当我们选品时，很多卖家首先都会关注各个类目的Best Sellers清单，而每看到一个长期霸占Best Seller位置的Listing，我们都会在心里默念，这要是自己的该有多好！
当一个产品能够排名在该类目的最前面，就意味着它每天必然有超出其他卖家的订单数量。你也许会说，人家之所以成为Best Seller是因为人家有那么多的销量存在呀！是的，确实是这个理儿。但作为卖家，如果我们把这个逻辑倒过来，结果会怎样呢？
因为一条Listing的排名在Best Seller，所以，它每天都会有很多销量，而这么多销量可以为卖家带来不少利润。如此推算下来，卖家只需要做一件事：在打造一条Listing的过程中，想办法让自己的Listing的BSR排名能够保持持续上升的趋势，直至其成为Best Seller。然后，努力维持其在Best Seller的位置即可。
如果能够做到这样，一个爆款就打造成功了，还何愁没有销量呢？又何愁没有利润呢？
相对于规划了运营计划的卖家在静态模拟下起草的运营计划，要想做到推动Listing的排位和卡位，就成了一个目标单一、动态执行的过程。
用卡位的逻辑做运营，就是要把Listing的BSR排名上升作为持续关注的对象。没有订单时，哪怕亏本也要接到订单；订单数量太少时，哪怕亏本也要让订单数量增加；随时关注订单数量增加和排名上升，如果出现停滞，即便降价也要维持订单和排名双双上升。
当然，在这个过程中，我们还要投放适当的站内广告、配合适当比例的增评、持续保证库存数量以能够满足销量的增长预期等。
如果能够保持这样的运营节奏，你会发现，Listing的排名在一步步上升，直到上升到你期望的位置。而此时，销量趋于稳定，再加上逐步的价格调整，利润得到了保证。Listing稳定在一个排名区间，卡位动作完成，剩下的，就是日常的维护和每天数数订单、算算利润的好心情了。



9.5 如何推动单价低的产品成为爆款
说到亚马逊爆款的打造方法，很多卖家首先都会想到站内广告。是的，站内广告流量精准，亚马逊80%以上的订单都是由站内流量带来的，而站内广告正好起到卡位站内流量的作用，确实是个好工具。但是，对于正在运营低价产品的卖家，站内广告真的合适吗？
我们总焦虑亚马逊平台上的卖家增多了，价格战打起来了，利润稀释了，这都是实情，在这样的状况下，站内广告虽然可以获得精准的流量，但站内广告成本增高也是毫无争议的事实，而这样的现实对低价产品来说就显得更加残酷，即你的利润根本不够用来投放广告。
但即便如此，总有一些卖家，或带着试水的心态，或确实受可用资金的限制，不得不选择低价产品运营。如果选择低价产品已经是既定的客观事实，我们该怎么样推动其从没单到出单、从零星订单到稳定出单、从少量订单到成长为畅销款和爆款，变成自己运营中的现金奶牛呢？
高价产品的打造可以大量投放站内广告，可低价产品则需要换思路，需要卖家具备贴地飞行的能力，需要卖家敢于用消费者最敏感的价格因素激活销量。
低价的产品对任何卖家来说，从利润的角度都几乎一样——利润不高，从成本的角度也没有差别——成本几近相同，短兵相接勇者胜，这里的勇就是你敢于祭出超低价的大旗。绝大多数的消费者往往还是偏爱有价格优势的产品的，卖家在打造的第一步，一定要让自己的产品价格具有绝对的优势。
那么，这里的超低价究竟低到什么水平呢？别人有30%的利润率，我只保持10%的利润率，是超低价吗？错！如果是这样的思路，你会悲摧地发现，你根本就没有销量。
我说的低价，要低到能够出单的价格，这个价格也许需要你阶段性的亏本，也许竞争对手都觉得你精神有问题，都无妨，总之，要低到能够自然地产生订单。
也许你会说，亏本的生意我不干，但试问如果今天你投入广告而没有产生预期的销量，你有盈利吗？没有。如果今天没有销量，你亏本了吗？表面上没有，实际上有！你的时间成本，你原本可以有一定销量带来的累积优势等要素都会因为你没有销量而消失于无形。所以，没有销量也是亏本。损失了时间，消耗了信心。
相对于没有销量，即便是低价，只要有销量，都会为你的运营带来正向的力量。销量会直接拉升Listing的BSR排名，而排名上升，自然流量就会增长，流量多了，成交的机会就自然增多，一个正向的循环形成了，而最关键的是，接到第一个订单时，你的心情是欢喜的，当订单稳定增长时，你不仅有了做下去的信心，还有了更多降低成本、提升利润的空间和机会。如果不信，你敢让自己试试三个月不接单吗？看看你是否还真的能熬得住。
当一个产品因为低价产生订单，带来了 Listing 权重上升，带来了排名上升，也为你带来了运营的信心，而同时，按照市场容量守恒定律，当你抢占了更多市场份额，就意味着竞争对手们所占有的市场份额在萎缩。你在增长，竞争对手们在下降，你成功的概率必然会越来越高。
从实际运营的经验来看，我们自己运营的产品普遍单价偏低，属于很出力、很累却利润不高的产品。绝大多数产品在上架的第一天起，我们就坚守低价的原则，甚至连广告都不投放，就坚守一条，低价。在起步阶段，我们把每个订单的亏损看成投放广告的成本。随着销量的增加，我们会逐步提升价格，往往只要一两个月，就可以把一个产品推到类目的Top 10。这时候，每天的销量稳定，而销售价格也已经恢复到了满足预期利润的水平。



9.6 什么因素影响了你的Listing排名
有卖家反映虽然自己每天都在监测和记录自己的 Listing 排名，可是感觉找不到规律，也不清楚排名的原理是什么，以至于也不知道该在运营上怎样有针对性地调整。
相信很多卖家都有类似的感受，当一条 Listing排名上升时内心高兴，而 Listing排名下降时则内心惆怅，虽然我们知道销量增加往往可以带动Listing排名上升，而排名上升也会带来更多流量，进而进一步带动销量增加，但有时候似乎又不尽然。那么，关于亚马逊Listing的排名，影响因素有哪些呢？
影响一条 Listing 排名最重要的因素就是销量。最近时间段内的销量和历史销量数据都是影响排名的参量，这个最近的时间段并不截然一致，排名越靠前，排名更新的频率越高，排名靠后的 Listing，更新的频率也相对缓慢。一般来说，排名靠前的Listing，系统会每2个小时更新一次，这也就是我们有时候会发现一些Best Seller排名清单频繁发生变化的原因。
但短时间的销量只是影响排名的重要因素，并不是唯一因素，除了当下的销量，历史销量也会成为一个参考变量，在Listing排名的算法中，占有一定比例的权重。
在运营的过程中，除Listing排名外，亚马逊系统还存在另外一个排名——关键词排名，也同样值得卖家关注。
和销量直接挂钩且随时受销量影响而变化的 Listing 排名不同，关键词排名相对稳定，很多卖家在搜索和市场调研的过程中会遇到某个产品盘踞在某个关键词搜索结果首页且长期不变的情况。很多时候，即便该Listing的销量和排名都下滑了，其关键词排名位置还可能依然没有变化。
在亚马逊系统中，关键词排名相对稳定，且销量不是唯一影响因素，产品的曝光量、点击量、转化率等都会影响一个产品关键词排名的变化。
关键词上首页当然好，这意味着卖家可以凭借该关键词在首页的展现而获得很多自然流量，但关键词排名是一个自然的结果。卖家只要在平台规则下，通过踏实的运营，同样可以让自己的产品展现在靠前的页面。
很多时候，我们可以看到一条Best Seller的产品会同样出现在搜索结果的首页，该Listing长期保持Best Seller的位置，而其关键词排名也长期维持在搜索结果的首页。从这个角度我们可以知道，Listing的销量同样是影响关键词上首页的一个重要因素。
除了销量之外，卖家还需要关注的变量是转化率。一个关键词能够稳定地在搜索结果中排名持续上升，搜索该关键词时所带来的曝光量、点击量和转化率等要素都会起到重要的影响。曾经有卖家在运营中坚持只给核心关键词投放站内广告，以此推动关键词排名上升，直至该关键词出现在自然搜索结果的首页。这位卖家在总结中说，此方法有效，且屡试不爽。
这种真实的运营经验正好反映了通过增加对关键词的曝光、点击和转化对提升关键词排名有着重要的作用，即便你的这些曝光和流量来自广告，也同样适用。



9.7 遭遇断货之后，卖家该如何重新拉动Listing的销量
凡是采用FBA发货的卖家，几乎都有过热销产品卖断货的经历，产品热销让人兴奋，但断货对Listing的销量、排名和广告所带来的伤害，相信大家同样印象深刻。
有时候可能是订货交期出了问题，有时候可能是发货物流有了延误，也有可能是突然的销量猛增所致，总之，断货会真实发生在几乎每个卖家身上。断货之后，我们心情焦虑，跟催供应商，督促物流商，但这些都没有用，再多的理解和同情都解决不了亚马逊冷冰冰的规则。
一条Listing断货带来的直接后果就是Listing因缺货而自动下架，正在投放的广告由此中断，更糟糕的可能是在你断货的当口，Listing被一些跟卖者跟卖了，你已经没货了，挣扎和反抗作用都不大，只能眼睁睁地看着被跟卖。
而当你盼星星盼月亮终于盼到了新一批货物入仓上架，可原本的 Listing 排名和销量都不在了，BSR排名大幅下降，日销量大幅下滑，即便投放广告，广告的单次点击价格也涨了不少，这是什么原因导致的呢？原因无他，当Listing断货时（尤其是断货时间一周以上时），Listing的权重发生了非常大的变化，因为断货下架期间，Listing没有曝光、没有点击，也没有转化，各项权重都下降了，而此时市场依然存在，你原本有机会赢取的订单跑到竞争对手们那里去了，竞争对手的市场份额增长，而你的市场占有率下降，彼涨此消，销量下降也是必然。
遇到这种情况时，作为卖家的我们该怎么办呢？
按照亚马逊平台的规则，影响Listing权重最重要的因素包括销量、转化率、Review星级和数量、总销售额等，要想让Listing的销量和排名恢复，卖家就需要从上述要素入手，展开重新打造的征程。
对于一条断货后各项权重受到重创的Listing，补货入仓后，卖家如果发现销量没有明显的恢复，可以调低价格，用低价激活销量。在所有的要素中，低价是最敏感的要素，往往也是最有效的，价格降低，销量一般会有较大幅度的提升。
当产品的价格较低时，消费者在价格要素的调动下，购买意向会高于对高价Listing的意向，而销量增加在某种程度上意味着转化率的提高，转化率的权重也随之得到提升。
如果销量能够连续一周左右都保持稳定增长的态势，卖家可以适当地提高产品的售价。对于价格上调，卖家一定要坚持“小步慢跑，进二退一”的原则，每次小幅度上调（“进二”），然后观察销量变化，如果销量稳定或者增长，可以在稳定一周左右之后继续调整，当调整到某个价位销量有了明显的减少，说明价格到了一个影响销量的敏感区。此时，卖家需要将价格稍微降低（“退一”），为Listing的销量增加和排名上升留出一个缓冲的空间。
如此这般的调整，销量基本上沿着稳定增长的趋势发展，排名也会随着销量的增加一点点得到回升。在这个过程中，价格一直呈上调趋势，所以形成的结果是价格、销量和转化率三个变量都在增长，Listing的各项权重逐步得到恢复，当价格、销量和排名都达到了断货前的水平，Listing权重的恢复就完成了。
当然，在权重恢复的过程中，站内广告可能会出现阶段性的投入产出比偏高甚至不划算的情况，卖家可以量力而行，随着Listing各项权重的恢复，广告的成本必然会逐步降低。
另外，卖家如果能够在此过程中根据销量的增加，通过安全可靠的渠道按比例增加产品Review，那么Review的星级和数量也会反过来为推动Listing权重和销量的恢复贡献力量。



第10章 客服与账号申诉，注重细节成就长远

本章要点：

■ 日常客服
■ 差评修改
■ 账号申诉
■ 申诉邮件
在亚马逊卖家的日常运营中，客服工作是非常重要的一项工作，按照处理的侧重点不同，大概可以分为日常客服、差评修改和账号申诉三方面。



10.1 日常客服
日常客服相对比较简单，基本上就是对客户询问的答复，没有严格的格式要求，只要能够有针对性地回复，解决客户的问题和疑虑，得到客户的认可和满意就可以了。
由于亚马逊系统屏蔽了买家的联系信息，卖家与客户的交流沟通只能通过卖家中心的Messages（邮件）完成。
根据卖家绩效指标的标准，平台要求卖家在收到Messages 24小时之内处理完成90%以上，否则将会导致Messages回复时效超标。
由于亚马逊平台上的客户Messages很少，卖家偶尔的失误就可能造成Messages回复时效超标。为了能够确保 Messages 回复不超标，这里给大家分享一个 Messages回复时的小技巧。
由于亚马逊系统默认的是所有Messages，无论是广告还是其他，都是需要卖家回复和处理的，但为了方便处理广告和其他无需回复的Messages，亚马逊在Messages窗口下面添加了一个 No Response Needed （无需回复）按钮，当卖家收到垃圾Messages时，可以点击此按钮标识为无需回复，系统不会将该Messages计入统计数据。
如果卖家在日常运营中偶尔有 Messages 超时还未回复，可以在回复之前先点击No Response Needed按钮，然后再从Messages里面找出该Messages回复。这样的操作可以让你的Messages回复时效不再超标。
除 Messages 的处理技巧外，作为卖家，我们在日常与客户的沟通交流中，一定要保持积极热情的态度。我们面对的客户成千上万，每个客户的询问各不相同，但任何一封 Messages 的背后，都是一个充满期待的客户，只有我们善待客户，才能够获得客户的理解和支持，进而确保运营稳定和业绩提升。
在和客户沟通方面，我们要始终保持“以用户为中心”的理念，这既是亚马逊公司自己的企业理念，也是对卖家的基本要求。



10.2 差评修改
差评修改是在客服处理中卖家最纠结的事情。卖家满心欢喜地接到订单，之后，又突然收到差评，而差评（无论是Review还是Feedback）又是影响账号绩效表现和Listing权重表现的重要指标，卖家在面对差评时的心情可想而知。
不管怎么样，面对差评，我们还是需要积极应对。收到差评后，卖家需要分析收到差评的缘由，然后有针对性地做出应对，具体该怎么做呢？
（1）对差评进行全面分析，包括差评的内容、客户的订单、产品的实际情况、留评价客户的地址信息和客户历史留评价记录等。通过这些信息的分析，我们可以初步判断该差评是客户对产品质量或售后服务不满所致，还是竞争对手的恶意扰乱。
（2）基于前边分析所得出的判定，主动联系客户，解决评价所涉及的问题。卖家要在收到差评后的第一时间联系客户，在联系的邮件中，卖家的态度一定要诚恳，同时针对问题给出解决方案。如果客户是对产品质量不满意，卖家可以主动提议给予客户全额退款或重新补发等解决方案，卖家的提议要围绕评价内容展开，同时要尽量提供给客户超预期的解决方案，以达到平息客户不满情绪的目的。只有让客户看到了超预期的解决方案，同时感受到了你的真诚，才有可能谅解并协助你修改差评。
（在与客户的沟通中，要注意沟通的目的是引导客户协助修改差评，只有在最短的时间内修改，对卖家才是最有利的，所以卖家要引导客户“退款改差评”。有些卖家为了减少损失，向客户提出“重发改差评”的建议，可殊不知如果重新发货的话，客户收货过程漫长，即便收到了补发的产品，是否就一定能达到客户的期望呢？即便客户对补发的产品满意，但时间已经淡化了客户的感觉，有意无意地忽略了帮你修改差评这回事，实践经验告诉我们，“补发改差评”的建议会让差评被修改为好评的可能性大大降低。）
（3）联系亚马逊客服，申请移除差评。为了达到更快速移除差评的目的，在联系买家的同时，卖家要对评价内容和买家情况分析。如果评价内容存在漏洞，不符合平台关于评价的政策，卖家可以向亚马逊提起申诉，申请由亚马逊客服协助移除差评，比如发货时效问题、客户在评价中有侮辱性语言、客户在评价中有夸大问题的嫌疑、一些恶意买家给每个订单都留差评的情况等。分析评价内容和买家情况，找出评价的漏洞，如果举证完整，经亚马逊客服核实之后，差评是有机会被移除的。
（在评价中，如果包含以下信息，是可以申请移除的：①有污言秽语，②包含个人隐私信息，如姓名、电话、邮箱等，③经由 FBA 发货的订单却被反馈说发货时效差或者派送人员服务态度恶劣等 FBA 责任事项，④在评论中有歧视性语言的，如Chinese Garbage，⑤评论中有恶意引导性语言的，如Don’t buy from this store等情况，都可以尝试申请移除。）
（4）产品降价，以价格这个最敏感的要素稳定销量。当差评来袭时，销量往往会减少，进而导致Listing排名下降，自然流量减少，订单量进一步降低。如此这般，整个运营就会进入恶性循环。为了避免这种恶性循环的发生，卖家在收到差评后可以适当降低产品售价，通过价格这一敏感要素激活销量和稳定排名。
对卖家来说，每个差评都不啻一枚炮弹，要么想办法拆掉引线，要么尽全力把危害降到最低。在运营中，卖家只有把以上方法和思路有机结合起来，有针对性地采取行动，才能够使效果最大化，为亚马逊店铺的运营保驾护航。



10.3 账号申诉
如果说“日常沟通是基础，差评修改是关键”，那么账号申诉则是直接关系账号生死安危的命脉之所在了。
当你某天早上打开电脑，登录账号，卖家中心左上角的小旗帜飘红了，点开查看，一封账号销售权限被移除的通知邮件赫然展现在你面前，瞬间就会让你的心情黯淡到极点。
面对这种情况，我们该怎么办呢？
面对账号受限，不同的卖家会有不同的表现，有的卖家漫无头绪，有的卖家开始试图找熟人关系解救账号，更多的卖家则是针对通知中的内容，对实际状况分析，然后有针对性地准备申诉材料，写邮件申诉……无论你是怎样的心态，面对销售权限被移除的情况，最有效的解决方案就是，冷静下来，认真分析问题发生的原因，然后申诉。
在进行账号申诉的过程中，申诉邮件的内容和写法，措辞的表达以及改善方案的详尽与否，都会影响卖家绩效团队的判定，影响账号能否解限。
一封优秀的申诉邮件，需要在邮件中阐述问题发生的原因，说清楚出自己下一步的改善计划，并且传递出自己的热情、诚恳和努力的态度。只有这样，才能够打动亚马逊账号绩效审核团队的成员，有利于账号快速解限。
具体来说，账号申诉过程中，我们需要注意以下事项。
10.3.1 申诉时效
一般情况下，账号受限后，亚马逊系统会给卖家预留一个申诉期限，根据不同的受限原因，有最长不超过3天、9天和17天三种账号申诉期，这就意味着你必须在申诉期限内申诉，否则就等于放弃申诉弃置账号了。
对绝大多数卖家来说，弃置不要自然是少数，但仍然有部分卖家没有在申诉期内申诉，这什么原因呢？因为他们根本就没有注意到系统通知，根本没有意识到账号所处的危险。在这里需要提醒卖家，每天登录卖家中心之后，应该在第一时间查看自己的账号绩效小红旗的状态，如果显示为红色提醒，那么请及时查看通知的内容并做出应对。
10.3.2 问题分析
在账号受限通知中，亚马逊一般会告知卖家导致账号受限的原因，虽然通知中未必会有详细的罗列，但卖家需要根据通知的内容，再结合自己账号的实际情况，深度分析，找出导致问题发生的诱因。
比如，产品质量和安全问题可能是某个客户投诉了货物破损或致人受伤等情况，而侵权投诉可能是自己的产品涉嫌侵犯其他权利人的商标、专利等，只有找出问题的诱因，才能有针对性地申诉，申诉的内容才会更有说服力。
10.3.3 准备行动计划
通过分析，你找出了导致账号受限的直接原因（当然，如果几经分析都无法判定什么原因所致，也可以直接给客服发邮件询问），就需要准备申诉中要用到的行动计划了。在账号受限通知中往往会有这么一句话：如果你对我们的决定有异议，如果你想重新获得销售权，请提供你的Plan of Action（行动计划，POA），我们将根据你的行动计划重新评估是否恢复你的销售权限。在申诉中，行动计划非常重要。
在行动计划中，卖家要基于自我分析的结果，有针对性地说明将在今后的运营中做哪些改善。行动计划要具体，要针对性强，要言之有物。
一般而言，在申诉邮件中我们可以沿着五个步骤进行：在第一段中，要诚恳道歉，承认过失并表明诚意；第二部分为行动计划部分，可以包含三段内容，将产生的问题详细列出，针对各个问题给出改善方案，以强烈的语气强调改进的决心，改善方案要环环相扣，层层递进，针对当前所发生问题的改善计划，针对潜在问题的防范，以及账号解限后将如何努力成长为一名优秀的亚马逊卖家；在邮件的最后一段，要表达渴望收到回复和渴望账号解限的迫切感。
需要提醒的是，在申诉邮件中，对于亚马逊通知中没有提及的问题，卖家无需赘言。
简而言之，要想让亚马逊客服给你一次重新获得销售权限的机会，你的行动计划必须从方案内容上能够说服审核人员，从情感上还要能够打动对方，要让亚马逊认可你的计划，并相信你以后不会再犯类似的错误。
10.3.4 提交申诉
行动计划写好后，卖家在受限通知下面的申诉处直接提交，剩下的，就只能等待了。如果行动计划得到了亚马逊绩效团队的认可，可能很快就会收到账号解限的通知，那自然是可喜可贺的。但也可能由于你的行动计划不够详细、缺少说服力，亚马逊绩效团队回复说需要补充更详细的行动计划，这时就需要你对行动计划做更进一步的完善了。
如果申诉邮件提交后，没有收到任何回复，建议卖家在三天左右继续联系客服寻求帮助和解决。
不管怎么说，遇到账号受限时，卖家只有分析清楚状况，后一步的行动才能针对性更强，行动才能更有效。



10.4 申诉邮件模板

1.卖假货被移除销售权（产品确实涉嫌真实性问题时采用）

Dear Amazon Seller Performance Team,
Thank you for your concern of our account.
We received a notification today that our selling privilege has been removed due to a concern of the authenticity of our products.
We checked our listings as soon as we received this mail and we are very sorry about our ignorance.As a new seller on Amazon.com,we are not familiar with the rules and policies of the platform and on our way of learning these requirements.
For the items that mentioned in the mail from Amazon seller performance team,we did not realize this product is with its own brand,to this point we acknowledge it is our fault.We had already removed the listing and promise we won't sell it again on Amazon if we do not get the authorization.Also,we would like to compensate the customers that have purchased this product.We would fulfill their requirement as soon as they contact us.
If you can give us a chance and reinstate our account,we will conduct below to avoid similar situation occur in the future:
(1) Absolutely,we will see through all the policies and rules about selling on Amazon.com.
(2) We will check the listings in our account to see if there has some which do not meet your requirements,if it does,we will fix it immediately.
(3) We will check all the products we've been sold,any complaints or product issues we will solve them in proper way within 12h in favor of the customer's right.
(4) If any selling questions,we will consult Amazon for help.
We understand that Amazon takes customers shopping experience as the most important metric and have strict standards and rules.Following the rules and reach the standards is our sellers' obligation.We've always been a responsible seller and obeying Amazon's rules.By strictly following the Amazon selling rule,we offer the best service to every customer continually.
We would treasure the opportunity greatly if Amazon could read our appeal letter and reinstate our account.We sincerely wish to have the opportunity to work with Amazon again to satisfy customers.
Look forward to receive your reply.
Paul From XXX Company

2.侵权造成Listing被关闭，账号被冻结（确实有侵权行为时采用）

Dear Amazon Seller Performance Team,
Thank you very much for giving us a chance to appeal the removal of our Amazon selling privileges.Please see our following information.
Our selling privileges has been removed by Amazon due to the concern that some of our listings has violated related Amazon policies,especially infringed intellectual property rights of some rights holders.
First,we apologize to Amazon and the rights owner for this infringement.Due to our carelessness when doing the product research,we failed to confirm if the brand/trademark/outlook…patent is already exist or not.
Second,we have to apologize to all the customers that have purchased our products.Due to our incompetent management,customers may confused by the products.We would like to compensate customers that have purchased our products with full refund as soon as they contact us.
As for the violated brand/trademark/outlook patent owner********and the affected ASINs:*******,we would stop selling the products immediately as well as create removal order to remove the inventory.We promise not to sell the product again unless we are fully authorized by the patent owner.
Furthermore,we would conduct below in order to avoid similar situation occur in the future:
(1) We will research more carefully before uploading listings.
(2) Once we have decided the products,we will conduct further research to check if the patent was registered by others,if registered,we would conduct the right holder for approval to sell,otherwise,we shall not sell the product on Amazon.com.
(3) We will have our employees better trained so that everyone in the company are competent enough.
We apologize to the rights holders and to Amazon again with our sincerity on behalf of our whole company.We promise we will correct our mistakes.Please trust us and give us a chance.
Look forward to receive your reply.
Paul From XXX Company

3.因账号表现差被移除销售权（A-Z投诉导致ODR超标）

Dear Amazon Seller Performance Team,
We understand that recently our performance as a seller on Amazon.com has fallen below both Amazon's and our own standards of quality.
We believe it is mainly because of our inadequate communication that we have recently received A-Z guarantee claims which have resulted in our ODR exceeding the performance target of＜1%.
In response to the problem,we have changed the Listings Status to inactive from in order to avoid more compliant appear as well as to conduct a thoroughly examination of the affecting listing.
After our examination,we believe the A-Z claim occurs because XXXX.In order to compensate the customers,we have conducted full refund to them.
Plan of Action:We are taking the following steps to improve our performance and avoid similar problem occur next time:
(1) Review all our listings to make sure that the pictures and descriptions accurately match our products.
(2) We will complete the investigation more quickly and proactively (within12 hours) to any problems with customer orders to keep our customers more informed and help prevent A~Z guarantee claims as much as possible,then replacement or a full refund will be done within 24 hours.
(3) In addition,we will more aggressively monitor our performance metrics to assure we have reached the standards set by Amazon customer service.
We understand that Amazon takes customers shopping experience as the most important metric and have strict standards and rules.Following the rules and reach the standards is our sellers' obligation.We've always been a responsible seller and obeying Amazon's rules.By strictly following the Amazon selling rule,we offer the best service to every customer continually.
Thank you very much for considering our appeal.We would be grateful if you could reinstate our account and cherish the opportunity very much.
Look forward to receive your reply.
Paul From XXX Company

4.账号表现差导致账号冻结（回复买家不及时+产品损坏+退换货时间长）

Dear Amazon Seller Performance Team,
Thank you for your concern of our account.Before receiving the performance review notification,we were exactly working with the customers to resolve their problem.
Firstly,we're very sorry about our negligence of packaging and the incaution of collecting and transporting process of logistics company which result in the damage of one item.We have shipped the replacement to the customer but the delivery time is longer than what we expected,we feel very sorry about that.
Secondly,during the examination of the product,we unconsciously missed a part of the product.Thought the function of the product is not affected,it still gives customer an impression that the product is not complete.We had contacted the customer and shipped the missing element,we are sorry for the inconvenience.
Thirdly,due to XXX,we failed to reply the customers question in 24 hours and this give us a really bad reputation.We have hired more people running our account and arranged their duty,we believe this will not happen once again.
If we earn the chance to continue selling on Amazon,we will do as follows:
(1) We would cooperate with more trustworthy logistic company to avoid product damage during shipping and delivering.
(2) We would add an integrity examination before sending the product from factory to FBA inventory.
(3) We would further stress the importance of timely reply towards the customers.
We understand that Amazon takes customers shopping experience as the most important metric and have strict standards and rules.Following the rules and reach the standards is our sellers' obligation.We've always been a responsible seller and obeying Amazon's rules.By strictly following the Amazon selling rule,we offer the best service to every customer continually.
Look forward to receive your reply.
Paul From XXX Company



第11章 FBA发货在运营中的重要作用
本章要点：
■ 关于FBA发货
■ FBA操作中的注意事项



11.1 关于FBA发货
11.1.1 什么是FBA
FBA是Fulfillment By Amazon的缩写，即由亚马逊完成代发货的服务。
采用 FBA 发货的卖家，需要先在卖家中心后台创建发货计划，按照系统生成的发货计划，将货物发至亚马逊 FBA 仓储中心，由亚马逊提供仓储服务，亚马逊系统会根据卖家在仓储中心放置货物的材积、重量、时长等，收取相应的仓储费；卖家通过亚马逊平台销售这些产品，当客户下订单后，亚马逊仓储中心会自动提供货物的分拣、打包、配送、收款、客服和售后处理等相关服务，亚马逊针对每个订单，收取相应的订单处理费、分拣包装费和称重处理费等；针对在 FBA 仓库放置时间过长的产品，亚马逊还会在每年2月15日和8月15日收取长期仓储费。
11.1.2 FBA发货对卖家的利与弊
对卖家来说，使用FBA发货的好处是不言而喻的，具体包括以下几点。
（1）流量和销量红利。采用FBA发货的Listing，可以获得更高的产品曝光率，有助于提升Listing的排名。由于Prime在购买一个产品时会优先选择采用FBA发货的产品，所以FBA发货的Listing整体销量可以提升40%以上。
（2）店铺更安全。采用 FBA 发货，意味着卖家的货物存放在亚马逊的仓库中，系统会降低对该店铺运营风险的关切，减少了对店铺的审查，可以确保店铺更安全。
（3）节省人力和运费成本。采用 FBA 发货后，卖家可以减少包货方面的人工，降低包货成本。FBA 头程发货的费用一般低于零散订单所采用的邮政小包等物流成本。
（4）竞争对手减少。虽然采用 FBA 发货的好处多多，但在亚马逊平台上依然有不少卖家因为各种原因而采用自发货的方式运营。相对于自发货的卖家而言，采用FBA发货的卖家天然少了不少竞争对手。
（5）产品销售价格高。在亚马逊平台上，相对于自发货产品的价格来说，采用FBA发货的产品价格普遍较高。一般情况下，在扣除FBA的各项成本之后，同一产品采用FBA发货的利润绝对值往往高于自发货方式的利润。
（6）客户体验好，客户满意度高。采用 FBA 发货的产品，由于是亚马逊直接处理订单发货事宜，亚马逊完善的物流体系可以确保客户在3天就可以收到货物，客户收货时效快，满意度就会比较高，这种高满意度体现到卖家的店铺 Feedback 和产品Review中，可以使店铺的运营更稳定。
（7）可以去除因FBA物流引起的差评。如果FBA物流方面的原因导致客户留了差评，卖家可以直接向亚马逊申请移除，可以减少卖家的客服成本，提升店铺的整体表现。
但凡事有一利就有一弊，采用 FBA 发货在为卖家带来好处的同时，也带来了一些卖家必须面对的不利情况。
（1）需要缴纳仓储费，尤其是长期仓储费较高。FBA虽然为卖家节省了人工和配送成本，但仓储费用并不便宜，尤其对于一些滞销的产品，长期仓储费用就更高了，仓储费用会稀释掉卖家的一部分利润。
（2）随机分仓，可能造成 FBA 头程运费偏高。对新卖家来说，可能会因为亚马逊系统的随机分仓而造成单票货件的运费单价上涨，FBA头程运费成本超出预期。
（3）退款率高，不良品多。由于采用 FBA 发货的产品售后客服是由平台客服直接处理的，不同的客服对产品的专业认知不同，所能够提供的售后问题解答和处理也不同，如果卖家的产品功能复杂，超出了亚马逊客服的处理范围，就容易造成退货率高，客户满意度下降，退货导致的另一个结果是不良品会增多。
（4）一旦产品被删除，库存处理不方便。对于采用 FBA 发货的卖家，如果某个产品因为被人投诉侵权、质量问题、安全问题，或者产品不符合平台政策等原因而遭到平台下架或删除，对于放置在 FBA 仓库的库存处理起来会比较麻烦，需要卖家自行撤仓，成本偏高。
综上所述，运营中采用 FBA 发货对卖家来说有利有弊，但根据平台政策和市场现状，从长期运营的角度看，卖家采用 FBA 发货是利大于弊的，建议卖家在运营中能够优先采用FBA发货的方式。
11.1.3 FBA费用计算公式
FBA 费用=Fulfillment Fees （执行费）+Monthly Storage Fees （月仓储费）+Inventory Placement Service（入库清点放置服务费）
Fulfillment Fees（执行费）=Order Handling（订单处理费）+Pick&Pack（分拣包装费）+Weight Handling（称重处理费）
11.1.4 FBA发货注意事项
（1）在发货之前，卖家需要先将Listing转换成为FBA发货的Listing。在转换过程中，某些Listing可能因为包含电池、液体、膏状物、粉尘等敏感性产品（部件），亚马逊会对其进行危险品审查。如果卖家有相应的证书，可在后台提交供平台审查，如果确定是普通产品，同时也没有可供审查的资料，卖家无需紧张，一般系统会自动处理，等待3天左右即可。
（2）在 FBA 发货中，系统会要求填写物品的尺寸、重量，以及包装的尺寸和重量等内容，卖家要按照实际的数据填写，如果产品的尺寸和重量填写错误，可能导致被分配到错误的 FBA 仓（比如标准尺寸的货物因为尺寸填写过大而被分配到超大物品放置仓）；而如果外箱尺寸和重量填写错误，则可能影响入仓时效（FBA 发货标准要求单箱重量不超过50磅[1]）。
（3）在 FBA 发货中，卖家需要打印产品标签和外箱标签。产品标签要贴在产品包装上，外箱标签需要贴在外包装箱上。产品标签有两种选择：Manufacturer Barcode （制造商标签）和Amazon Barcode（亚马逊标签）。Manufacturer Barcode是指卖家发布产品的时候使用的UPC码，而Amazon Barcode是系统自动生成的FNSKU，建议卖家选择Amazon Barcode作为产品标签。
（4）在 FBA 发货中，实际发货数量要和发货计划中填写的数量一致，否则会导致入仓慢，甚至会被拒绝入仓，且如果产品发生丢失，亚马逊只会按照创建 FBA 发货计划时后台所填写的数量补偿。
11.1.5 FBA发货的头程物流选择
采用FBA发货的产品，卖家需要创建FBA发货计划，将产品发货到FBA仓库，FBA处理中心签收之后，亚马逊会完成后续的服务，包括入库盘点、上架销售、发货给客户等。
对卖家来说，从卖家到亚马逊FBA仓之间的物流，我们通常称为FBA头程物流，头程物流处理过程复杂，会涉及清关、缴纳关税等多方面的事务，不同物流方式的运费成本不同、发货时效也不同，而不同的物流服务商提供的服务也良莠不齐。卖家在头程物流的选择上，既要考虑自己的资金周转和发货时效要求，还要衡量物流服务商资质，选择可靠的物流服务商合作。
通常可供卖家选择的FBA头程物流有三种：商业快递、空运和海运。
商业快递主要是指四大快递（DHL、UPS、FedEx和TNT）的服务，商业快递时效快、服务好，但运费单价也比较高。大部分卖家在选择商业快递时，往往首先看中的是其发货时效的优势。
空运也叫空加派（空运加派送）、专线物流等，是指一些物流公司自行和航空公司签署合约，以租赁航班舱位的方式，将货物运输到目的地机场，然后再经由物流商在本地的合作伙伴将货物送至 FBA 仓的服务。相对于商业快递来说，空运的发货方式时效稍慢，但运费价格比商业快递便宜。有一些物流公司会在目的地本地选择四大商业快递作为自己的尾程派送伙伴，所以市面上就有了一种类似于“空运+UPS派送”的空加派模式。
海运发货的方式分为两种：散货和整柜。散货是指单个商家的货物数量有限，不足以装满一个货柜，在此情况下，物流商会将多个商家的不同货物汇总，多个商家共用一个货柜发货；如果商家的货物数量足够多，则可以选择正规的方式发货。但无论采用散货还是整柜的方式发货，运费成本都会远远低于商业快递和空运。海运发货方式的不利之处在于发货时效比较慢，以美国为例，海运一般需要 25～40 天，再加上到港后的清关和尾程派送，需要的时间就更长了，这对卖家的资金周转情况是非常大的考验。采用海运的方式发货，物流商一般会有最低货量的要求（比如某些货代会要求不低于 2 立方米），再加上单证费、提货费、打板费、派送费等，如果货量过少，对卖家来说，海运的发货方式并不划算。
卖家在实际运营中可以搭配使用以上三种发货方式，以合理的分配和搭配，既要保证发货时效，也要尽可能降低 FBA 头程的物流成本。根据实践经验，如果操作得当，FBA头程的物流成本可以降低30%左右，从而达到提升销售利润率的目的。
11.1.6 FBA撤仓的三种方式对比
在使用 FBA 发货的过程中，卖家可能会因为各种原因对部分产品做撤仓处理，关于FBA撤仓，我们需要注意的事项有哪些呢？
通常来说，撤仓的原因有以下几种：①物品长期滞销，造成仓储费过高，通过撤仓降低仓储成本；②Listing被移除，产品无法再销售，必须撤仓；③FBA头程中的损坏无法销售，或客户购买后退货回来但原包装破损无法二次销售，只能撤仓。
当卖家进行撤仓操作时，亚马逊系统给了三种选择：①Ship-to address（发往某个地址）；②Dispose（弃置）；③Liquidate（清算变现）。
如果你的库存数量较多，货值较高，可以选择第一种处理方式，添加你希望撤仓的地址，然后创建移除订单即可。亚马逊通常会在你创建移除订单后 10～14 天将你申请撤仓的货品发往你填写的地址。当然，遇到 FBA 仓繁忙的时候，撤仓处理时间会变长。
如果你的库存数量不多，货值较低，觉得撤仓麻烦，甚至撤仓出来后既没有用处又无法销售，但如果将这些货品长期放置在 FBA 仓则会产生仓储费，平添额外的费用，对于这类产品，卖家可以直接选用第二种方案——弃置。如果选择弃置，卖家则无需填写撤仓地址，只需要勾选对应的产品和数量，创建移除订单即可，剩下的工作就由亚马逊FBA仓的工作人员处理了。
撤仓的第三种选择是亚马逊最近新增的一项服务，可以简单地理解为亚马逊赔你点钱，然后库存归亚马逊处置。需要注意的是，这个方案仅仅是针对可售库存的商品，而且只针对亚马逊精选的部分产品，并不是所有的产品都适用。另外，亚马逊不会给予太高的回收价格。
综上所述，如果你的库存数量多，最好的方案就是第一种，对于少量的不可售产品，可直接选择第二种方案弃置，如果产品可售且没有其他渠道可以处理，卖家不妨尝试第三种清算变现的方式处理。
当然，对于前两种处理方式，亚马逊都会按照标准收取一定的处理费用，而清算变现的方式则是免费的，一旦可以操作，亚马逊并不会再收取其他处理费用。



11.2 新手卖家有必要采用FBA发货吗
很多亚马逊新卖家提到FBA，首先会问的就是“我是新卖家，可以采用FBA发货吗？”“我跟卖别人的 Listing，可以采用 FBA 发货吗？”“我现在刚起步，备不了很多货，FBA发货有最低数量限制吗？”“FBA是怎么收费的？费用是不是很贵呢？”等等，借着这些话题，我们聊聊FBA发货的相关事宜。
首先，亚马逊 FBA 服务是对所有亚马逊专业卖家开放的，只要你在亚马逊上申请了卖家账号，发布了Listing，无论是自建的还是跟卖的，即便你是刚刚注册的账号，都可以采用FBA发货，只需要按照FBA发货的操作要求进行，这一点大家不用担心。
FBA发货有数量限制吗？答案是否定的。卖家可以根据自己的实际情况规划每次的 FBA 发货数量。对于刚起步的新卖家，如果可用资金有限，那么每款产品备货数量可以少一些，以小批量多批次的方式发货和补货，即便你单款产品只发一个，只要你自己觉得划算，FBA仓的签收和上架都不会有任何问题；当然，如果你的资金充裕，产品也不错，市场预期也比较乐观，预计会有较大的销量，那么多发一些也无妨。
当然，亚马逊为了避免一些卖家盲目发货，占用 FBA 仓位，对不同的卖家账号的可用仓储数量设置了上限。对新账号来说，标准尺寸以内的物品，前期的总仓位数量是 5000 件，超大尺寸物品的总仓位数量是 500PCS，这个额度会随着卖家在 FBA仓库物品的销量变化而逐步提升。如果某个卖家销售的产品全部是超大尺寸，而500PCS 的库容又明显不够，在这种情况下，卖家可以直接联系亚马逊客服，讲明自己的实际情况，申请提升仓容。
新卖家有必要采用 FBA 发货吗？从基本层面上来说，亚马逊并不强制要求卖家使用FBA发货，所以即便你不使用FBA也是没有问题的，但从账号维护和长期运营的角度来说，采用FBA发货的方式则显得非常有必要。作为使用FBA发货的卖家，你的货物放置在亚马逊的仓库，平台不会担心你是否会有欺诈不发货的行为，因此可以降低平台对你作为卖家可靠性的担忧，所以FBA发货对于维护账号安全很有帮助，可以减少账号Under Review（被审核）的概率。同时，作为卖家，自然是以获得更多的销量为运营方向的，平台的统计数据显示，在各项指标都相似的情况下，采用FBA发货比自发货的卖家在销量上会有40%以上的提升。
那么，FBA的费用贵吗？卖家会因为采用FBA发货而流失利润吗？答案是否定的。
FBA的费用大概包含仓储费、订单处理费、分拣包装费、称重处理费，以及一些其他杂费。
仓储费包括正常仓储费和长期滞销仓储费。正常仓储费几乎可以忽略不计，长期滞销仓储费随着放置仓库时间越长，单位费用也会越贵。
订单处理费按件计费。
分拣包装费和称重处理费按货物大小和实际重量计费。
其他杂费主要是一些个性化服务的费用，如转运、销毁、特殊包装等。
关于各项费用的收费标准，亚马逊卖家可以登录账号后，在卖家中心右上角的Search（搜索）栏输入FBA Fee Schedule（FBA费率）查询，再结合自己产品的实际状况确认核实即可。
虽然 FBA 发货的费用相对于自发货来说，尤其是对于小件产品，费用可能贵了不少，但一般来说，采用FBA发货的产品售价普遍比自发货的同类产品要高出很多，抵扣了 FBA 的各项成本之后，利润往往会比自发货更高。而对超大件的产品来说，FBA甚至显得更有优势，各项费用核算下来，卖家可能发现FBA成本甚至会比自发货更低，利润率更高。
所以，对卖家来说，采用FBA发货绝对是利大于弊的选择。



11.3 FBA操作中的注意事项
FBA本身就是亚马逊店铺运营非常核心的一项内容。对卖家来说，对FBA相关事项的考虑应该是从选品就开始的。
根据FBA的规定，有些产品，比如易燃易爆品，FBA是不接受入仓的。在选品之初，一旦你确定要以 FBA 发货的方式运营，那么首先需要确定你的选品是否符合FBA入仓规定。
除此之外，FBA发货也许更适用于某些比较重的产品，比如，以邮政小包的方式自发货，那么重量超过2千克的物品就会比较尴尬。因为超重，邮政小包不可选，快递运费又贵，所以很多卖家也许会听到一些歪理，比如不要选单品超过2千克的物品等，但如果你有好的产品，即便单品比较重，采用 FBA 发货，竞争优势甚至会更加明显。
除了选品时对FBA方面因素的考量之外，在创建Listing时，同样要把FBA相关事项考虑在内。
通常情况下，我们在创建 Listing 时，一般默认的是自发货的创建方式，创建完成后，检查Listing各方面细节没有问题，这时才转化为FBA发货的方式。但需要注意的是，对于自发货的产品，也许你可以在重量和尺寸的填写上随意一点，但对于想采用 FBA 发货的产品，在产品发布时，最好做到重量和包装尺寸填写精准，因为这会影响后续转化为FBA发货后的费用，重量填得太轻，体积填得太小，FBA仓库自然会在入仓时重新核算，但如果你发布产品时粗心大意，把重量填多了，体积写大了，FBA仓库没有做二次校对，恐怕会多收取你的费用了。我们自己的团队就曾遇到过同一产品所创建的两条不同的Listings，因为重量填写失误，而造成FBA费用差别很大，如果不是发现后向亚马逊客服申诉得以退回的话，那就真的是白白造成不必要的损失了。
卖家开始安排FBA发货时，需要注意分仓与合仓的设置。在FBA发货设置中，系统默认的是分仓发货，在分仓发货的情况下，亚马逊系统会根据产品的预测销售分布情况，将你的产品分配到一个仓、两个仓，或者三个仓。这样的分仓方式，对卖家来说随机性很大，往往会出现原本打算一票件发走的货被分成三个不同的仓，目的地不同，且单批货物重量变小，会造成运费过高的情况。遇到这种情况时，卖家可以根据计划的发货数量，把分仓造成的运费增加和合仓的方式发货所产生的合仓费用对比，选择成本更低的方式。具体的合仓费率表，卖家可以通过卖家中心后台右上角的Search栏搜索查询。
创建FBA发货计划时，卖家需要打印两个标签：产品标签和外箱标签。
产品标签可以在生成 FBA 计划的过程中，按照实际发货数量打印，也可以在库存管理页面，勾选出相应的Listing，在上面的菜单栏里选择Print Labels的方式打印。经由亚马逊系统打印的标签里会带有产品标题，该部分的文字可有可无，卖家可用编辑软件对标签上除了条码之外的内容排版调整。另外，由于各国海关都有货物需带原产地标签的规定，所以如果卖家的产品本身没有带原产地标签，可以在打印产品标签时，在合适的位置添加Made in China（中国制造）字样。
在贴产品标签时，卖家还需要注意的一点是，如果你的产品原包装上已经带有其他的条码，需要在贴 FBA 产品标签时想办法把原来的条码覆盖掉，如果一个产品上出现两个条码，FBA入库扫描上架过程中容易产生失误，甚至识别不了。
对于外箱标签，需要卖家根据实际装箱数生成并打印，外箱标签生成的过程中，会有重量和尺寸的填写框，卖家可以按照实际填写，也可以不填写，但无论填写与否，包装后的单箱重量不可以超过 50 磅，否则可能会因为超重而导致入仓延迟，甚至被拒入仓。打印出外箱标签，分别贴在每一个外箱上，发货前的准备工作就基本完成了。这里给个小小的建议，建议外箱标签可以多打印几份，分别贴在不同箱面上，这样做可以避免因外箱标签在运输途中损害而导致识别不了、入仓延误的情况发生。
采用FBA发货的卖家，在每次创建发货计划时，还可以把泡货和重货搭配发货，这样做可以适当降低因为体积过大而带来的额外运费支出。



11.4 采用FBA发货时，你该有的心理准备
当账号因为自发货时效跟不上或者有效订单追踪率不达标而导致账号受限时，卖家开始考虑采用 FBA 发货，这个大多数卖家习以为常的发货方式，对尚未开始采用的卖家来说，还是有蛮多纠结的。
首先，很多卖家会担心资金周转率的问题。FBA发货意味着需要提前将货物备好并发至FBA仓，这对资金量较少的卖家来说，无疑是多了很多压力。
其次，有些卖家担心万一货发去 FBA 仓库后，如果账号受限了，或者销售不理想，货物卖不出去怎么办，对运营风险的担心制约了这些卖家采用 FBA 发货的积极性。
再次，惰性使然。有些卖家习惯性地觉得应该先采用自发货的方式销售，等到热卖之后再转为 FBA 发货，他们的逻辑是这样可以提高成功的概率。殊不知一个产品销售得好与坏，和选品有关，也和运营有关，发货方式同样会有影响，但选择最低水平的自发货方式运营，其效果肯定也难达到理想。
在当前亚马逊平台上的整个销量中，有超过一半的订单是经由 FBA 发货的，这意味着如果一个卖家采用自发货的方式运营，那么在起跑线上已经落伍了。试想，一个本已落伍的卖家，能有多少机会在竞争中取胜呢？
与其自己找借口，不如狠下心来直接以高标准要求自己，把 FBA 发货作为运营的标配。这样做运营，效果会更好一些。虽然采用 FBA 发货并不意味着可以赚得盆满钵满，但FBA发货的Listing可以获得更多的曝光、流量和订单，这却是不争的事实。详细研究后你还会发现，FBA发货的产品，其利润一般都会高于自发货的产品，既然所有的指向都表明FBA发货可以有更多的优势，还有什么理由要拒绝采用FBA发货呢？！
当我们选择采用 FBA 发货的方式进行亚马逊店铺的运营，我们还应该注意以下这些方面。
第一，产品不涉及侵权。这里的侵权，包括跟卖 Listing 可能涉及的商标侵权，包括自建Listing可能涉及的品牌侵权，还有设计专利、外观等方面的侵权。因为一旦产品涉及侵权，被投诉或者被系统检测到，轻则Listing被移除，造成库存滞压，库存处理不方便，重则还可能导致账号受限，得不偿失。
第二，产品品质要严格把关。对自发货的产品，当客户不满意时，卖家还可以和客户沟通，为客户提供解决方案，还可以随时暂停或者停止销售该产品，但对 FBA发货的产品来说，由亚马逊客服直接负责处理，如果你的产品质量太差、功能太复杂、操作太麻烦，买家在向客服寻求帮助时没有得到有效的建议，那么都有可能导致客户申请退货、留差评等，造成账号绩效指标下降，影响账号的长期运营。
第三，FBA头程发货时，卖家要注意轻重搭配，降低单位产品的物流成本。有些产品可能属于泡货，体积重大于实际重，导致发货成本很高。在这种情况下，卖家可以采取轻重搭配的方式发货，从而达到节省运费的目的。
第四，多种发货方式结合使用。快递方面可以采用DHL，UPS，Fedex等渠道，不同的重量段、不同的货代给出的价格会有差别，而空运相对于快递来说会便宜一些，如果采用海运发货，运费成本就可以更低。卖家在 FBA 头程发货时，要结合自身的资金周转情况和发货时效需求，把快递、空运和海运三种物流结合起来使用，从而降低物流成本，提升运营的利润率。


[1] 1磅≈0.45千克。



第12章 VAT税务相关事项

本章要点：

■ 关于VAT
■ VAT常见问题



12.1 关于VAT
VAT（Value Added Tax，增值税）一直是困扰众多亚马逊欧洲站（以及eBay等其他电商平台）卖家最大的问题。
根据欧盟各国现行的法律法规，商家的所有销售，包括在网络上的销售在内，除扣取一个基本的免税额度，其他销售额都需要按照对应的税率纳税。但由于电商兴起时间较短，各国相应的法律法规不健全，在之前的运营中，很多卖家并没有严格按照税法制度进行申报和缴纳。最近两年来，欧洲各国政府（尤其是英国、德国）在VAT的收缴方面一直逐步完善，从针对电商销售的立法到要求电商平台共享数据和协助执行缴税等，一步步加强对电商缴税的管理和核查。
既然VAT税务问题迫在眉睫，我们就详细地了解一下VAT税务的相关事项吧。
VAT是欧盟国家普遍征收的售后增值税，即货物售价的利润税。根据各国的现行税率，不同类目的产品收取的增值税 VAT 费率各不相同，但绝大多数的产品税率在20%左右。
销售主体要在欧盟各国销售，需要注册当地的 VAT 税号，申请到税号，卖家需要按照实际销售金额，按法律规定的时间进行税务申报。
以英国为例，英国的税法规定，VAT 需要卖家按季度申报，每个 VAT 税号每三个月需要向英国税务海关总署（HMRC）进行一次当季进口和销售情况的申报，结算本季度该VAT税号名下产生的所有Import VAT（进口税）和Sales VAT（销售税）。季度申报VAT=销售税-进口税，销售税大于进口税则缴纳额外的销售税，反之则退返超出的进口税。
境外人士或境外公司申请的英国 VAT 税号，并不会产生当地公司税，只需申报和缴纳增值税即可。当然，如果VAT税务主体在英国当地产生费用，那么提供相关的单据可作为进项抵扣材料。对跨境电商卖家来说，退税主要是对冲当期的销项税。当然，退税的前提是VAT税号主体在清关时正确使用自己的VAT税号申报和清关。
如果符合退税条件，退税的形式有两种：①以支票形式；②退回到你的 VAT 账号里，当作余额留在下期需交销售税时抵扣。
卖家该如何缴纳VAT呢？
根据英国税务部门的规定，VAT税号主体可以通过两种途径申请退税（进口税）和缴税（销售税）：①使用英国税务部门的官方在线操作系统自行申报；②指定正规会计师代为操作。
之前没有缴税的卖家，按照当前的实际在 VAT 税务申报和缴纳时，税务部门会根据亚马逊平台共享的销售数据对所欠的税款追缴。所以，一个较高销售额的亚马逊店铺需补缴税款就可能非常庞大。
为了避免产生高额的税款，卖家在应对VAT税务方面，可以考虑以下方式。
如果是新的卖家账号，刚开始在欧洲站销售，没有污点记录，那么只需要按照上述申报要求中的方式办理税号，每季度按时申报和缴纳即可。
对于运营中的老账号、大账号，如果在之前的经营中一直严格按照税法规定缴纳税款，那自然也不受什么影响，正常进行即可。
对于已经运营很长时间却一直没有缴纳税款的账号，无论是否已经注册 VAT 税号，都要慎重考虑，卖家可以咨询自己的税务申报代理机构，核实需要补缴的税额。卖家还可以用新账号跟卖原账号中Listing，依照新账号销售额的多少，按照法定的税务申报和缴纳要求，申报和纳税。
不管怎么说，VAT的缴纳已是在所难免，计划长期坚守亚马逊欧洲站运营的卖家，且尚未申请VAT税号的，需要尽快行动（税号申请通常需要2～4周）；而已经申请了VAT 税号的卖家，要及时添加 VAT 税号到亚马逊账号后台，并按照法律的规定申报和缴纳，以免被系统误伤，造成不必要的麻烦。



12.2 VAT事务中的常见问题
为了便于大家能够更好地理解欧洲VAT税务问题，下面关于VAT事务的常见问答，供大家参考。
（1）卖家不添加VAT税号，不缴纳VAT后果会怎样？

答：根据英国税法规定，所有在亚马逊英国站运营的账号都必须添加VAT税号，并且必须进行真实、及时、准确的税务申报。如果故意延误，错误或虚假申报，都可能受到HMRC包括货物查封、罚款，以及向平台举报查封账号在内的不同程度的处罚。
（2）可以使用其他公司的VAT税号申报吗？可以多个账号添加同一个税号吗？

答：每个 VAT 税号都是唯一的，对应唯一的申报主体。作为卖家，应该申请属于自己的VAT税号。只有真实的VAT税号才是长期安全运营的基础保障，滥用或在多个账号中重复使用VAT税号会导致税务申报不清，容易受到税务部门的审查。多个账号添加同一个VAT税号，会导致亚马逊系统认为这些账号属于同一个经营主体，会造成账号关联，导致关联账号受限。
（3）使用货代的VAT税号清关有什么风险？

答：多个客户共用同一个 VAT 税号清关，会导致清关主体和自己不符，在随后的税务申报和缴纳时无法抵扣，即便当期销售税额小于进口所缴的VAT税额，也无法申请退税；另外，由于某些货代在税务申报时会有低申报等情况，如果被海关稽查，容易导致货物扣关等情况。
（4）我是一个小卖家，可以不注册VAT税号、不做税务申报吗？

答：不可以。按照英国现行的税法要求，凡是从事网上销售的商家，无论规模大小，无论销售主体是谁，都需要依法申请VAT税号并按季度申报和缴纳VAT。
（5）若公司名称变更，可以继续使用原注册的VAT税号吗？

答：如果只是公司名称变更，而公司商业登记证等代码不变，卖家可以继续使用原VAT号码，卖家只需要提供新的公司名称以及营业执照，经由代理通知HMRC对该VAT税号做公司名称变更；如果是重新注册公司，公司商业登记证号码发生改变，此时需要重新注册新的VAT号码。
（6）注册后，每个季度都要交税，如果销售很少，每个季度都做零申报可以吗？不交税会有什么影响呢？

答：关于注册 VAT 税号后的申报与缴纳，卖家可以参考如下几种情况：①申请注册VAT税号后，即便没有销售，也需要每季度定期做税务申报，卖家可选择由代理代为申报或自行申报；②如果没有销售额，但当期有进口清关并产生进口税金单，税号主体需要做非零申报，税务部门会根据申报情况有退税项；③如果没有销售额，当期也无进口清关，可以做零申报；④如果有销售额，且当期有进口清关并产生进口税金单，做非零申报，进口税金单可抵扣，其中进＞销，有退税；进＜销，需补缴抵扣多出的销售税；⑤如果有销售额，但当期无进口清关，或有进口清关但无进口税金单产生，需做零申报，并缴销售税；⑥若申报后需要缴纳一定的税费，卖家需务必在申报回执下来后7个工作日内交税完毕，若延迟交税，HMRC会在延迟日起按当期税额的3%每日计算利息，超过30天后HMRC将出示法庭信件，后果严重的会起诉该纳税人。（7）每个季度的VAT申报，需要卖家准备哪些材料呢？

答：季度税务申报所需的材料有以下几种。①进项单据，即进口增值税纳税文件；②C79文件或物流公司提供的账单；③销项单据，即开具给客人的账单、PayPal销售数据，或银行月度账单；④采购及销售数据，货品采购单据；⑤其他费用单据，即在英国当地产生的费用单据等。总之，材料的准备，越详细越好。
（8）有了英国VAT税号后，是否可以使用其他欧盟国家海外仓和FBA呢？

答：首先要强调的是，英国 VAT 税号是可以在其他欧盟国家清关的。但这种税务设计的前提是货物要转到英国仓储和销售。按照欧盟的税法规定，货物仓储在哪里就要注册当地的VAT税号。也就是说，一家中国公司注册的英国VAT税号并不能“合法的”使用欧洲其他地区的海外仓。
但让一家中国企业在欧洲各国分别注册 VAT 税号显然是不可能的，该怎么解决才好呢？最常见办法是Distance Sales（距离销售）。比如，使用英国的海外仓，把货物快递到欧盟其他国家的消费者手里。
当然，这个销售额并不是无限的，每个国家的具体要求也有所不同，比如法国2016年为35000欧元，德国为100000欧元，超过限额还是需要在当地注册VAT税号。
（9）采用国内自发货直邮的方式可以避税吗？

答：根据欧盟的规定，货值低于15英镑和22欧元的货物入关时，免交VAT。但并非单笔销售低于这个金额就免税，对于通过网络销售并邮寄通关的订单，包裹上不可避免地会出现客户的联系方式和地址，如果海关抽查并和收件人核对，则可能因为申报价值和实物价值不符而导致包裹被扣并被要求补缴VAT。
（10）VAT税号申请之前的税务是否应当补缴？

答：在申请英国VAT税号时，你应当诚实地向英国税务部门披露其所需的信息，并按照英国税务部门的要求，及时向英国税务部门缴纳VAT申请之前符合其VAT规定的应缴税额。
VAT税务问题虽然来势凶猛，一些卖家的账号甚至因此而被移除销售权限，但该来的终究是要到来的。在新形势下，卖家如果能够调整思维定式，在法律的框架下，合法合规地运营，说不定可以把门槛变成发展的契机，获得更大的发展。



第13章 亚马逊店铺运营手记

本章要点：

■ 前期选品
■ 产品发布
■ 广告与优化
■ 差评应对
■ 乌龙事件
■ 精进运营
本章是以我们团队一个真实亚马逊店铺运营案例为基础做的记录和讲述。在本书出版时，我根据当前亚马逊平台的新政策、新规则和新情况，结合当前平台上卖家常用的一些新的运营手法，对部分内容作了修正和补充。
运营手记围绕亚马逊运营的关键节点，除了不便于透露的商业信息之外，我尽量做到真实呈现运营的方法、技巧，以及卖家在运营中应该具备的思维逻辑。希望本章，能够给你的亚马逊运营带来实用的参考和指导。



13.1 运营开始
我们自己的电商团队共有十多个亚马逊账号，本运营手记记录的是一个店铺从零开始运营打造的过程。
我带队两名新员工，拿出一个新店铺，从零基础、新卖家的状态出发，开始了运营之路。我需要强调的是，负责该账号的团队是新的，两名员工也是毕业不久的新人，除了会一些基础的亚马逊后台操作之外，没有实操经验。如果一定要说我们和一般的运营团队有什么不同的话，那就是作为这个团队的 Team Leader，我有着多年的亚马逊运营经验。
当然，在后面的记录中，有些成果是运营起初就可以预期的，而有些情况则是不可预知的突发情况，以及我们团队在面对这些情况时做出的应对策略和方法。为了能够帮助大家更好地理解一个亚马逊店铺运营过程中的各种细节，我尽量把我们打造过程中所做的各种事项及背后的思考真实呈现给大家，也期望能够给大家带来一些运营上的启发。

店铺状况：一个运营了半年左右的小店铺，月销售总金额徘徊在2000美元上下，店铺里有5款产品，产品是先前的员工凭感觉选择的，未经严格的市场调研，所有产品都是采用 FBA 发货。因为两名员工都是新人，只会基本的操作，尚未形成运营思维，更多的还处在客服工作的思维模式。
当前配置的两名员工，都还有其他的事情安排，在此店铺的运营中只是部分参与，我自己也有其他很多日常事务要处理，所以也只有部分时间和精力用于本店铺的运营。打理一个刚起步的亚马逊店铺，我认为一个专职的运营人员就足够了，由于我们的团队都属于兼职，但三个人各自分工，也可以满足当前的运营。

店铺运营思路：第一，坚持以自建 Listing 的销售方式，不跟卖；第二，从长期运营的角度进行全新类目的选品，因为当前店铺里的产品上架时并没有经过甄选，销量低、利润低，所以打算在新品上架后，逐步淘汰当前的产品；第三，结合当前平台上有一半以上的订单都是经由 FBA 发货的实际情况，自发货有先天不足的缺陷，在平台的各项排名中权重低，所以本店铺将全部采用 FBA 发货；第四，在产品品类确定后，将注册商标并做GCID商标备案，以使后期销售中不被别的卖家跟卖；第五，初步准备的店铺运营资金为5万元人民币。
一件事情成功与否，执行力是最重要的。基于上面的运营思路，我和团队成员开会商定，因为店铺运营的基础是选品，重点也在选品，所以我要求在刚开始阶段，团队三人组全部都参与到选品中。
因为是全新的打造，为了确保后续运营中所选的产品能够既有足够多的销量，又有足够大的利润空间支撑后期投放广告的成本，我给出的要求是，从亚马逊平台上的热卖产品中选择，产品价格区间以当前平台上售价在区间 10～30 美元最好（因为要尽可能控制在5万元的运营资金范围，如果单价太高，运营开始后容易出现断货的情况，或者需要补充资金）。
我要求两名助理每天挑选出不少于三款产品给我过目，然后团队开个简短的选品讨论会。因为定位于从零开始，在选品方面我没有做品类方面的限制和要求，因为一旦做了要求，可能束缚了团队成员的思维。我的想法是经过几轮选品讨论之后再确定店铺的类目方向，当前要做的是让每个人接触尽可能多的类目和产品。
在选品上，我自己花费了大概四个小时，查看了10多家店铺，看了大概30款产品。晚上下班前收到助理们发来的选品清单，我又做了进一步的筛选。
一名助理选择的是航模类产品，虽然当前平台上有卖家销售得挺好，但这一系列的产品潜在问题较多，就我们现有的资源来看，供应链资源不具有优势，考虑到后期还要做店铺的品牌，而这一系列的产品品牌相对固定，对非专业类卖家来说，操作不方便，所以直接舍弃。当然，舍弃的原因还包括航模类产品体积大，属于泡货，运费所占的成本会比较高，另外，航模类产品操作相对复杂，零件、配件较多，复杂的产品往往更容易出现各种纠纷和差评，不利于店铺的绩效表现。
另一名助理的选品和我的选品方向一致——家居类目，我们团队之前并没有涉及这类产品的销售，但该类产品属于消费者日常刚需产品，大部分消费者对此类产品品牌意识不强，更多的是在意产品的功能。当前平台上家居类目是一个不错的类目，市场容量比较大，发展空间大，天花板高。
初步选定三款产品，根据对竞品的Review总数量和近期Review数量分析，并且通过添加购物车测试销量，再根据店铺最近30天Feedback数量的反向推算，我评估这些产品的销量还不错，BSR排名前十的卖家日销量大概在200单左右，基本上符合我们运营的预期。
选品的方向确定，品类也确定了，安排助理联系了商标代理机构，确定了商标和品类，签合同，汇款，下午六点，完成了商标注册前段的事项。
为了赶进度，我们无形中对执行力的要求就更高一些。一旦决定就快速行动，行动可以不完美，但不能不完成，这是我给团队成员反复强调的。
用了两天时间，在阿里上找了十多家供应商，逐一询问和比较，并且还实地考察了一家距离比较近的供应商。和供应商洽谈了丝印Logo的相关事项，在1688上拍下了首批确定的三款产品，一款需要定制，另外两款选用供应商有现货的产品。对现货的公模产品，我打算在产品的合适位置贴我们自己的Logo和别的卖家做区分。
需要说明的是，两天选三款产品的速度确实有点快，但由于我们的计划安排，为了赶上进度，前期的推进就得稍微快点。另外，虽然说是零基础，但凭借在行业沉浸10年的经验，对产品的直觉还是让我比小白卖家要多一些优势。
运营第一阶段，为了首批三款产品的筛选，我先后耗时约 12 个小时，这还不包括助理们的投入。选品工作真是一件非常耗时的事，因为决定到后期运营的成败，一定要认真对待，多方论证。



13.2 选品进行时
虽然经过前一阶段的海量选品评估后，我们确定了经营的类目，也初步选定了几款产品，但选品工作是贯穿运营始终的重要模块，我和两名助理，在后续的运营中，从来没有停止过。
关于选品，我想说的是，对中小卖家来说，我建议最好以结果为导向进行选品。我这里说的结果是指亚马逊平台上现有的销量状况。如果一个产品当前在平台上销量好，可以优先纳入你的选品范围，而如果别的卖家销量都不太好，那就直接过滤掉吧。我不建议卖家用所谓的“听说张三卖某产品赚了很多钱，所以我也打算卖”的思路，相对于道听途说，平台的销量数据更有说服力。
有些卖家担心所谓的竞争，这个产品竞争激烈，所以我不选，我要找一个竞争热度低的产品，如此等等。说实话，每个人都想找冷门产品，每个卖家都想开发蓝海市场，可是在当前如此开放的平台上，信息几乎零障碍传播，任何一个卖得好的产品，可能瞬间就传遍了卖家圈，想找到冷门爆款产品，谈何容易？！
初步确定产品只是运营的第一步，作为卖家你必须明白，亚马逊平台对产品品质的要求非常严格，一条Listing如果被客户投诉品质不好，很容易就会被下架，甚至被删除，那就意味着你前期投入的精力和资金都白白浪费了，已经发到 FBA 仓的库存也不能再继续为你带来利润，反而成了硬生生的滞销成本和无穷无尽的麻烦事。所以，产品品质是选品后要重点把关的第一要务。
为了做好品质的把控，我拜访了最近的供应商，结合产品的实际，对品质做了一个初步评估，对于无法亲自参观工厂的，我们分别下了样品订单，需要看到样品之后再做决定。
在整个店铺中我们计划打造十款不同的产品，产品之间会有相关，但彼此也截然不同。同时，基于资金量方面的考虑，我们也会尽量避免选择多属性产品，如果产品有多色可供选择，我们只会选择最热卖的颜色销售。任何事物的发展都具有“二八定律”效应，抓住关键的20%很重要。有多色可选的产品，一般只是其中某一两个颜色销量较好，即便Anker 最热销的唇膏款式的移动电源都是如此，我们又何必要面面俱到为不热卖的颜色占压更多的资金成本呢？
“百鸟在林，不如一鸟在手”，我觉得对小卖家来说，必须集中资金于一点，打造出自己独特的优势，而我现在，正是一个小卖家的身份。
因为总共要选出十款左右的产品，所以这段时间精力基本都放在选品上，感谢两位同事在选品中不拘泥于固有产品线的束缚，虽然选出来的产品未必每个都适合，但他们的选品确实带给我不少新思路。
几乎每一款产品的确定，我们都研究了不少于十个同行卖家，包括竞品的Listing详情、店铺规模、卖家体量、产品好评率，通过最近两个月的产品 Review 数量评估了该产品近期的销量，还通过添加购物车的方式进一步评估了竞品的日均销量等。这些内容写下来就这么几句话，但要想在实际运营中确认清楚，却是既烦琐又耗时的，需要做大量的工作。
任何细节评估不到位都可能造成评估数据与实际市场状况的巨大偏差，大的偏差会导致运营失败，所以在选品过程中，我们要尽一切可能还原接近于准确的数据。
上面我讲到的关于对市场容量和销量的评估方法，我在很多场合分享过，可是很多人觉得操作起来太烦琐，总想找捷径。可成功哪有捷径，如果一定说捷径，那就是当别人都在热衷找捷径的时候，你更专注地把细节做到极致。
选品还在继续。订购的样品陆续到货，下一步需要对每个样品的品质评估，也许在看到产品实物的那一刻，你会有新的思考，对产品的认识会发生巨大的变化。是的，选品的实际就是这样，不到最后一刻，没有定数。
一切都在按部就班地推进，我知道只有大量的行动才能追上先行者，才能把现阶段旗鼓相当的卖家甩到身后。大量行动！



13.3 产品发布准备
最近一周，样品陆续到货，在对样品进一步筛选的基础上，批量采购的产品也有几款到货，注册的商标已经可以在美国商标局网站上查询到，前期工作进行了一半。
在批量采购的产品中，有直接丝印Logo的，也有产品因为采购数量较少，达不到供应商的定制标准而未能丝印Logo，所以我们订制了独立的Logo标签，针对不同的产品贴标。
产品上印制 Logo 和注册商标一样，在当下阶段只是为了和别的卖家的产品做区分，避免销售过程中被人跟卖，而对于贴Logo标签的产品，虽然不是完美方案，但也是当前可选的能够有效实现产品差异化的方案了，中小卖家在前期都可以这样操作。
美工拍照和处理图片还在进行中。
对于已经确定的产品，眼下需要做的就是产品发布前的准备工作，也就是Listing的前期编写和优化。
通常来说，发布产品前，亚马逊运营需要做好以下几方面的工作：产品类目确认（是否进行分类审核）、产品图片（1 张主图+6 张副图）、Listing 标题撰写（关键词+美感修饰词）、价格制订（标准价+折扣价）、库存数量、五行特性（Bullet Point）和产品描述的草拟、关键词的收集与整理等，常规的Listing优化的内容在产品发布前都要准备好，一个都不能少。
产品类目确认是为了选择合适的类目，不至于因为使用不当的类目而影响Listing的表现，发布类目错误甚至还会被平台视为违规。在发布产品前，做类目确认，也是为了知道自己的产品是否需要做分类审核，毕竟有些类目（如美妆类产品），产品上架之前是需要做类目审核的。这些工作，已经交由同事确认了，当前所选的产品都不需要做分类审核，倒也省去了一项麻烦。在产品类目确认的过程中，还需要进行的一项工作是下载对应类目的批量上传库存模板，不同类目的产品上传所使用的库存模板不一样。所以，这也需要提前准备。
网上购物一直被认为是“看图购物”，产品图片的重要意义不言而喻。我们选取了当前同类产品中卖得比较好的几条 Listing 的图片做参照，把图片样板发给美工参考，能够拔尖的就拔尖突破，无法突破的至少也不能低于竞争对手的图片水平和视觉效果。关于产品图片，最忌讳的是闭门造车，仅凭想象的完美图片往往会导致销售过程中的被动，所以，我对同事的要求是，图片拍摄和后期美工一定要在参照和对比同行的基础上进行。
Listing标题设置方面相对来说是比较花费心思的。一个产品之所以能够出现在消费者的搜索结果中，然后吸引客户点击，Listing的标题起到相当大的作用。Listing标题首先需要包含产品关键词，以便系统可以抓取到。标题不能仅仅是关键词的堆砌，一定要在关键词之外，能够突出产品特色、独特的亮点和差异化的卖点。另外，标题读起来要有美感，要能够朗朗上口，要比竞争对手的标题更有吸引力。
我一直觉得，竞争对手才是最好的老师。我们的做法是，选取当前卖得最好的十条Listing的标题，全部复制下来，放在一份文档中，先提取产品的核心关键词。然后，逐个过滤发掘它们的独特之处，同时考虑自己的产品是否具备同样的特性，有的保留，没有的删除。最后，反复查阅对比各个标题，看哪种结构更好。通过上述对比，我知道自己提炼出来的标题至少会是中等偏上的水平。如果随后在实际销售过程中发现标题写得不够好，我们还会做适当的优化调整。
虽然有些卖家会找英语当地人士协助做标题和产品描述的撰写工作，但我的理解是，当地人士虽然懂语言，但未必懂产品，最懂产品的，一定是你自己。所以，在Listing内容的撰写上，一定要自己先来，如果正好有熟识的英美当地的朋友，可以让他们在自己撰写的基础上稍做修正。卖家自己撰写可以确保专业，英语当地人士可完成地道。
关于价格的设置，虽然亚马逊系统可以设置MSRP、Price和Sale Price（折扣价）三个价格，但一般而言，设置Price和Sale Price即可，折扣价格的设置，让价格显得更有节奏感，同时也满足了消费者期望打折的心理。当然，作为新建的 Listing，我深知价格这个最能触及消费者心理要素的重要性，所以我们的Sale Price还是比较有竞争力的。
关于库存数量，因为要FBA发货，最终展示的数量就是FBA实际入仓数量了。一般来说，数量太少会影响产品排名，所以建议单次发货数量不要太少。
五行特性：我采取的是通过参考同行的Listing和相似Listing的买家评论，提炼出五个特性点，同时每个特性再抓取三个单词作为核心卖点，以核心卖点词语作为每个特性的开头，每个特性点的字数在两行半左右，这样的搭配，从页面上看有美感，易于消费者阅读，从内容层面来说，也抓住了消费者的关切点，直击消费者的内心，可以提高消费者购买的可能性。
产品描述：相同的产品，大部分的产品描述是相同的，所以竞争对手已经提供了很多的产品描述模板可供参考。当然，不同的卖家英语水平有差别，在借鉴的同时我们做了甄选和修正，这里就不再多说了。需要强调的一点是，为了让产品描述显得整齐大气，粗体和换行这两个HTML标签一定要用好。
我一直觉得，ST关键词是除了标题之外Listing优化中非常重要的一个模块。但关键词是隐性的，我们无法查看竞争对手的设置（当然，借助于某些付费的第三方工具是可以查看到竞争对手们的ST关键词的，我在本书最后的章节列举了卖家的常用工具）。这不是难题，在我们团队对数十条Listings的剖析中，早已对产品相关的各个细节了如指掌，关键词的收集和筛选自然不是问题。
就关键词的设置来说，提供两点建议供大家参考使用：第一，尽量不要或者少重复，包括不要和标题中的关键词重复，以及不要在关键词之间彼此重复；第二，尽可能包含多一些词语，比如精准关键词、宽泛关键词、长尾关键词，以及一些趋势性的词语。
这是我们在产品发布前做的准备工作，把上述内容提炼出来，用一个文档整理好，自己可以反复阅读，多次修正，让Listing的内容全面且具有吸引力。另外，也可以把自己写好的内容给身边的同事帮忙检查，根据同事的建议，做出调整和补充。
我不知道别的卖家在 Listing 发布和优化是怎么做的，但至少，我不建议卖家直到发布产品时才开始这些工作，那样的话很难提炼出一个优秀的产品信息。虽然Listing页面的优化没有绝对统一的标准，也没有谁能达到所有人眼中的完美，但只有用心准备，才能做得更好。



13.4 优化应在发布前
曾经听一个网友讲述自己的日常工作安排，老板要求他每天开发并发布不少于十款产品。此话真让我瞠目结舌，但细想之后，似乎能理解该老板的用心良苦。
在亚马逊平台上，有不少卖家，尤其是从其他电商平台转型到亚马逊的贸易商卖家，经常会选择多 SKU 铺货的方式运营，在这部分卖家的认知中，只要发布的产品足够多，东边不亮西边亮，总有卖得好的产品，即便每个SKU销量不多，加总起来，店铺的销量应该很可观了。
但亚马逊平台还真不同于其他平台，多SKU铺货且能够做得好的店铺，是非常鲜见的，亚马逊的运营更倾向于少SKU的精品化打造，我们经常可以看到一些专精于一个品类进行专卖运营的店铺，凭借其“小而美，专而精”，反而做出了不错的业绩。
回到开头提到的那位老板，应该代表着转型中的企业主，自己可能并不懂跨境电商，至少是不懂亚马逊平台。那么，对员工的指导和引导就会有限，为了追求业绩，就按照固有的思维要求员工大量铺货，但这恰恰步入了误区，员工辛苦劳累，业绩却未必会有太大的起色。
与之对应的是，在亚马逊平台上还有另外一些卖家，他们从制造商转型过来做跨境业务，他们拥有品质优良的产品。同时，由于生产转型不便，成本高，干脆就专注于自己的产品，反而能够运营得很好。
我就遇到过拥有实体工厂的学员向我展示他们的销售业绩报表，参加完课程后才开始注册账号做亚马逊，从零基础开始运营，中间也遭遇过各种烦琐事情的困扰，但一步步向前，经过短短几个月的运营，销售额已经达到了日均1万美元以上，而他们经营的正是自己工厂生产的产品。因为没有其他选择，只能铁了心地往前做，心无旁骛，反而更容易取得成绩。
很多成功的卖家都非常认可一种观点：选品制胜。
选品的好坏，在很大程度上会影响一个店铺运营的好坏，而选品确定后，产品发布前的细节准备则成了至关重要的工作。
在亚马逊运营中，相信很多卖家都会为产品发布一段时间后无法再优化编辑而苦恼，也会为某次Listing调整后产品的流量、销量和排名纷纷下降而懊恼，是的，亚马逊平台会对产品编辑权限锁定，所以你无法做到随时都可以进行Listing编辑调整，而已经上架的产品，每次调整都还可能因为Listing权重下降而导致排名下滑，所以卖家也不应该高频次的调整。既然如此，何不在产品发布前，把优化工作做得尽可能完善呢？
对很多经验丰富的亚马逊运营来说，在新品开发阶段所花费的时间和精力都非常大，一个月只能够开发一两款产品，从产品选择到产品页面内容的编辑，每一步都进行得非常慢，因为他们深知：慢工出细活！
在 13.3 节中，我讲到了为产品发布所做的准备工作，但那些工作都不是可以一次性完成的。在选品和上架阶段，几乎每天，我都会针对一款产品，查阅不少于十家竞品的Listing页面，对所有卖家的产品图片进行比较，然后向美工反馈各种诉求，对Listing标题反复筛选，对五行特性做出核对，对产品描述梳理规划，对关键词也要归纳整理，不一而足。
可以这么说，产品没有发布之前，我们已经对产品做了不下几十次的优化，有时候看一遍下来，修改的仅仅是一个标点符号，有时候读一遍下来，调整的仅仅是一个单词的顺序，即便如此也未必能达到完美，但所有的付出都是为了在能力范围内做到最好。
运营经历了 20 多天，产品还没上线，似乎进展有点慢，但前期的慢是为了后期的快。值得庆幸的一点是，我们在同时推进四五款产品，多任务并行是一种加快工作进度的方式，对当前的运营来说，算是在时间上的一种争取吧。



13.5 产品发布中的注意事项
正如前文所说，在产品发布的准备过程中，我们团队进行了大量的筛选，做了细致的准备工作，尽可能地做好每个细节。虽然Listing优化是一个持续的过程，需要贯穿运营的始终，但如果前期准备仓促，后期的优化充其量只是修修补补，这就好比在地基不牢的情况下搭建的房子，修补必然有限，所以我更相信前期充分准备的价值。经过前期反复的优化调整，美工那边图片也做好了，运营这边 Listing 发布的内容也调整完成了，发布前的准备工作完成，开始准备发布产品。
亚马逊上的产品发布通常有两种方式：后台单个上架和表格批量发布。
后台单个上架的发布方式，虽然简单直接、易于操作，但缺点是某些产品不能找到精准匹配的类目路径，这样会造成Listing分类不够准确，可能影响后期的流量和排名。后台单个发布的产品，因为无法将Listing信息下载下来，也会给后期的工作造成不便。
表格批量发布可以解决后台单个产品上架中类目路径不精准的问题，能够匹配到你的产品所对应的精准细分类目，从而确保产品可以获得更多的曝光和流量，便于产品信息保存，后期想批量编辑或者下载都比较方便。
当然，对新卖家来说，由于库存表格模板的内容看起来复杂，表单填写过于琐碎，多多少少还是蛮让人不爽的。但不管怎么说，为了后期的便利，我建议卖家还是应该尽量采用表格的方式发布产品。
两种产品上架方式各有优劣，新的亚马逊卖家不妨用两种方式分别发布几条，自己对比一下，同时也熟悉一下两种上架方式的差别，毕竟，这也是作为一个亚马逊运营应该具备的基本功。
用表格批量发布产品时，我们把产品图片放置在 Photobucket 上，也有网友使用百度云、网易相册，或者用自有服务器的图片空间存储图片，都是可以的。还曾听一位朋友说，他们的图片是存储在PushAuction上的，听到此信息时，我是真心觉得耳目一新，不过再细想，也只是自己之前没有意识到PushAuction可以用作此番用途罢了，对于做过eBay的卖家，应该知道PushAuction，在此我就不赘述了。
当然，产品发布过程中，为了产品描述美观大方，我们还使用了加粗和换行标签，相信很多卖家对此都很熟悉，在此也就不多说了。不懂的卖家，可以百度搜索学习，毕竟这也是在亚马逊运营中必不可少的技能。
产品发布的过程并不复杂，表格编辑完成，在卖家中心后台上传，根据一次发布Listing数量的多少，十分钟左右就可以知道上传结果了。上传成功的，在库存管理页面可以看到产品信息；上传不成功的，可以下载报表，对错误之处做出修改后重新上传。
当然，如果发布完成之后又发现产品信息填写失误或者页面不美观，那就重新回到编辑和优化的环节吧。



13.6 FBA发货
发布产品的时候，首批选定的四款产品已经到货了，但产品发布之后，我们并没有急切地采用 FBA 发货。在前面的文章中我曾经写过，在产品发布前，我们已经做了比较细致的准备工作，并且对产品信息、标题、关键词等内容都做了多次优化，但即便如此，我并不能确保产品信息准确无误。
产品发布后，我们又用了几天时间，对产品信息进行了逐字的核对，包括图片是否美观、页面是否完整、标题是否个性突出、五行特性和产品描述的表现如何、打折促销价格的设置是否到位等。这些信息虽然说起来简单，但都需要精准表达和展示细节，如果前期马虎造成信息错误，在产品发布一段时间后被亚马逊系统锁定了编辑权，那么修改起来会比较麻烦，而如果采用 FBA 发货后发现产品描述和实际参数不符，就容易收到差评和产生纠纷。
所以，在发货前，我们重新对产品实物和产品页面信息做了核对，确保所有信息都准确无误。在反复核对中，我们又对产品页面进行了一些细微的调整，一切就显得比较让人满意和放心了。
一切完成后，把Listing转化成FBA Listing。然后，根据现有的库存数量安排发货、生成FBA发货订单、打印产品标签和外箱标签，这些都是正常的FBA发货流程，不再赘述。
关于当前发货的这几条Listings的状况，我再做两点说明。
第一，正如我在前文所讲，当前运营的是一个基本全新的店铺，所以这几条Listings创建之后并没有立刻就有Buy Box（购物车），但我并不担心购物车的问题，一般来说，FBA发货的货物入仓后，以促销的方式，设置较低的价格，短时间内就会有订单，只要有了订单，只要账号表现良好，购物车很快就可以有的。
第二，关于商标，我们确认了选品方向后，已经在第一时间注册了商标，在首批确定的四款产品中，有一款是定制的，采购数量1000只，产品上直接丝印了Logo，另外三款分别采购了50～200只，根据单价和销售预期，采购数量不等，因为采购数量小，厂家无法提供丝印 Logo，所以我们采用了定制标签贴到产品上的方式以达到产品的独特性。当然，我知道这样的方式和期望的产品标准还有一定的距离，但眼下来说，这是比较便利和低成本的一种方式。
谈完FBA发货的准备工作，我们接着谈谈产品品质检验方面的事情。
亚马逊卖家一定要对产品品质做出比较严格的把控。亚马逊平台的消费者对产品品质的高期望值要求卖家只有提供高品质的产品才能赢得未来，所以，在品质方面，卖家一定不要有凑合的心态，你的凑合和低标准，会遭到客户的投诉或者顾客直接留差评，品质方面的投诉会导致Listing被Blocked掉，而差评会让Listing排名降低、销量减少，这样造成的损失是巨大的。
我们要求仓库的同事对产品进行全检，无论是外观瑕疵还是功能缺陷，一律剔除出来，以严格的品质检验流程，把潜在的品质问题降到最低。
FBA 头程发货有很多方式可选：专线（空运+派送）、商业快递（UPS，DHL，FedEx）、海运等，卖家可以对比选择（读者可参阅第11章）。因为首批货量不多，我们选择的是商业快递的方式，又因为我们的产品比较小和轻，我们就直接以系统默认的分仓方式发货了。
关于 FBA 头程物流，我没有太多的建议，当前市面上货代公司有很多，良莠不齐，不能一概而论说哪个货代绝对好或者绝对差，服务好的货代可能价格比较高，而价格低的货代可能服务一般，所以建议卖家在选择货代时多接触几家，询问价格，比较服务，选择一家性价比较高的货代合作最好。



13.7 GCID商标备案
在通常的商业活动中，注册商标多是为了品牌沉淀，但对大部分的亚马逊卖家来说，注册美国商标更多是为了做亚马逊GCID商标备案，保护自己的产品不被不良卖家跟卖。我在前文中写到，在选品前，我们就提前申请注册了美国商标，就是为了现在要进行的GCID商标备案。
坦白来说，和大多数卖家一样，我们并没有打造百年老店的想法。当前开发的这一系列产品，更多的是希望通过全面的准备，能够保证账号运营正常，能够实现盈利，而不至于因为选品粗糙、产品品质差而被投诉或差评，导致账号挂掉。同时，注册商标做GCID备案，是为了避免自己的热销产品被跟卖，导致竞争激烈、利润下降。
说到GCID商标备案，就不得不讲一讲商标注册的事情。
经常有网友提到，在某网站发现了多么便宜的商标中介报价。我理解确实有些中介的报价很便宜，也确实很快在美国商标局官网上查到商标注册的相关信息，但商标注册过程漫长，一般要十个月左右，提交注册申请只是第一步，还有一系列的工作需要跟进，比如提交信息时选择的分类是否精准，如果经验不丰富，未必能够做出准确的选择，又比如注册申请提交后，公示期内若有第三方发起异议，商标注册人就需要回应并补充提交资料，再比如即便没有人发起异议，商标局同样可能要求你补充提交资料等，这些工作，无疑都需要一家专业、正规的商标代理机构跟进和完成。
为什么要提这个醒，因为有网友向我反馈，在某网站上找人注册的商标，当因商标问题再次联系代理人时，发觉代理中介的店铺已经关闭了，用QQ联系，也被直接拉黑。
因为注册商标的进程会影响整个店铺的运营，我建议卖家选择正规的商标注册代理机构。至于价格，我坚信一分价格一分货，即便有些报价贵一点，你出了十二分的价格最后拿到自己需要的十分的货，远比前期出五分的价格，最后发觉商标没有注册下来竹篮打水一场空要好得多。然后，还要从头再来一遍。
GCID备案在商标受理书下来后就可以进行了（按照2017年5月亚马逊商标备案的新政策，现在必须在拿到注册证书之后才能做备案），我们之所以没有把 GCID 备案放在前边做，首先是因为新建的 Listing 本身没有流量和销量，一般不会有什么人跟卖。其次，我们所有的Listing都是FBA发货，在货物入FBA仓之前，Listing 是不可售（Inactive）状态，所以备案与否无关紧要。
但现在货在途中，距离 Listing 上线越来越近，除了进一步选品之外，自然要把GCID备案完成了。
要做GCID备案，需要做好以下的资料准备：商标注册受理书（当前的要求是已拿到注册证书的商标），以商标为域名的企业网站，以商标域名为后缀的企业邮箱，带 Logo 的产品图片和包装图片等。你会发现，亚马逊要求卖家提交的这些资料其实就是为了证实你确实拥有这个商标，并且已经以此商标生产了产品。
准备好资料，在卖家中心后台直接搜索Amazon Brand Registry，按照提示提交相关的资料，GCID 备案的在线申请流程就算完成了。通常两个工作日内就可以收到亚马逊的邮件，要么是恭喜你备案成功，要么是因为你提交的资料不完整而要求你补充资料。一次性通过固然可喜，但如果第一次申请没有通过，也不要沮丧，根据要求补充和提交资料就是了。
因为准备充分，我们一次性通过了GCID备案。通过备案后，拥有了一个专属的GCID号码，以后发布产品时，就可以省去购买UPC码的费用了。



13.8 投放站内CPC广告
首批发货的4款产品终于抵达FBA仓库了。
对于运营的进展，有网友说是不是太慢了啊？怎么说呢，运营本来就是一个错综复杂的过程，在开发产品的各个环节中，会有很多意想不到的状况，当问题出现时，你必须想办法应对，要么解决，要么放弃。整个选品的过程，要经历市场评估、初步挑选、下样品单、实物对比筛选、定款、美工拍图、产品发布、批量采购、入库质检、产品贴标等一系列的工作，如果再往上延伸，涉及产品研发或者改款升级，那就更是遥遥无期了。从选品开始，能够45天发货到FBA仓库，已经算是比较快的节奏了。
本来没有购物车的Listing，在产品入FBA仓后直接就有Buy Box了，也算是一份惊喜。当然，这也提醒卖家朋友们，在亚马逊平台上运营，一定要听平台的话，才可能获得平台更多的资源支持。既然平台提倡FBA发货，那就一定要把FBA发货作为自己的运营首选。不管怎么说，有了Buy Box，后面的运营主动权会多了不少，可操作的空间大了许多。
初期我们挑选的这些产品都是在细分类目竞争不太激烈的产品，销量未必有多么大，但也希望能够打造出一些有稳定销量的小爆款，所以产品入库后我首先考虑的就是站内CPC广告。
很多卖家都对站内CPC广告有误解，认为CPC广告单次点击价格高、成本高、转化不理想，所以内心抵触，不愿意尝试。我倒是觉得卖家应该正确理解亚马逊站内广告，站内广告实际上是一种投资。
站内广告可以直接高效地把你的产品推到搜索结果靠前的页面，原本排名几千、几万名的Listing，消费者几乎看不到，可如果投放站内广告，瞬间就可以展示在众多消费者面前，而亚马逊有意淡化广告Listing和自然搜索Listing的区别，减少客户对广告的排斥感，大大提高广告的点击率，客户点击了你的产品，只要Listing详情页面优化到位、产品价格适中，是可以有不错的转化率的。
当然，与站内广告对应的自然是站外引流了，很多人言必及站外引流，总以为站外引流成本低。其实，与其投入大量的精力，引来一堆不精准的流量，倒不如投入站内广告来得实际有效。
有点扯远了。说说我们在站内广告上的一些设置吧。
因为我们初期选择的几款产品是同一大类目下彼此不相干的产品，又因为这些产品在各自的细分类目都卖得不错，我的计划是每个产品分别打造，所以，在创建广告计划时，我对每款产品都分别设置了独立的广告计划。当然，如果你的产品中有多个SKU，是同一产品的不同款式、颜色，比如手机外壳，那就从中挑选最热卖、最符合大多数人审美的SKU投放，没必要每个SKU分别投放。
每个产品我们都同时投放了自动广告和手动广告两种方式。自动广告设置简单，主要是广告的出价，我的出价参考了产品利润，初期是以产品毛利润的1/10做参考，后期根据转化率优化；手动广告的设置主要集中在关键词的设置上，我们参考系统推荐的一些关键词，又根据对产品的理解，自己添加了一些精准关键词和长尾关键词，单个产品设置的关键词在 20 个左右，其中一款产品因为关键词太少，干脆就只设置了一个关键词。有些卖家每每投放广告都会选择成百上千的关键词，这样的设置方式，既不精准，也不可能有精力顾及全部，肯定会造成不小的广告浪费，与其粗放，不如精准。
广告设置了，但这只是开始，我将会在一周之后，根据广告报表中的曝光量、点击量、投入产出比等数据，重新对广告优化。



13.9 我是这样做广告优化的
站内广告投放第一周，出了点差错，注册账号时使用的是别人的信用卡，开始做广告后才发现信用卡无效，因为扣款不成功，卖家中心后台登录受限，后台页面提示要更新信用卡信息[此书分 享微 信wsyy5437]。
悲摧的是，手头上能够使用的信用卡都已经用了，我果断地挂失掉一张信用卡，向银行申请补卡，因为补卡时卡号是会变更的，可以作为新卡重新使用，不会导致亚马逊账号的关联。
更新了信用卡信息，账号恢复正常，好事多磨，广告正式开始。
在初期的广告设置中，因为没有太多可参考的信息，我们的关键词单次点击出价设置在0.6美元（毛利润的1/10左右）。经过一周的运行，根据数据报表，我把曝光量少、无点击的关键词直接删除，同时补充了新的关键词进去，单次点击价格也根据广告报表做了调整，有的关键词出价提升，有的则降低。
关于广告中关键词的单次出价和坑位排序，影响因素很多，不能一概而论，必须在实际操作中观察总结后调整。也许刚起步的卖家可能会觉得单次点击价格0.6美元左右挺高，但正如我一直讲的，站内广告是投资，不要单纯地把它当作成本。既然是投资，就一定会给你带来产出的，如果产出不理想，找到原因优化调整就是了。有卖家反馈说自己的广告单次点击出价在1.7美元，依然有着不错的利润，所以，只要能带来较高的转化率，产生足够多的订单，广告就是划算的。有人曾把亚马逊站内广告称为合法刷单——在平台认可的基础上人工干预产品展示位，吸引用户点击进而带来更多的订单，广告的意义可见一斑。
关于广告中的关键词设置，我想说的是，因为广告系统和 Listing 优化是两项不同的工作，互相补充但又彼此独立。所以，站内广告投放时广告关键词的选取一定不要错过你在Listing优化过程中筛选出来的精准关键词。只有关键词精准，引入的流量才更精准，转化率才会高。
有读者询问，能否把宽泛关键词、精准关键词和长尾关键词都用在广告中。对此，我的建议是，广告中的关键词最好以精准关键词为主，适当搭配长尾关键词。宽泛关键词虽然可以带来更多的曝光，但因为转化率较低，反而会拉低整体转化率，影响广告的表现，建议卖家还是酌情把握吧。
举个例子，你打算买一件衣服，此时，“衣服”是一个宽泛关键词，在你搜索购买的过程中，你往往不会以“衣服”作为搜索词，因为能够搜索到的结果太多了，万千个结果并不能给你带来有效的需求匹配，消费者往往会使用“男士夹克”“男士西装”“女式风衣”等相对精准的词语搜索。所以，这些词才是你应该考虑用于广告中的词语。当然，考虑到会有人使用诸如“李孝利同款卫衣”等类似的长尾词语搜索，你也可以考虑把一些具有受众基础的长尾关键词添加在广告关键词列表中。归根结底，关键词的设置，因产品而异。
在广告投放过程中，当你要判断是否使用一个词语时，先问自己一句，如果购买该产品，我会用这个词搜索吗？把你会用到的词语整理出来，这就是你需要重视的关键词。如果你说不知道使用什么词语搜索自己的产品，那就是基本功的问题了，先回去把产品弄熟了，想卖好一款产品，先试着让自己成为产品专家吧！
广告投放初见成效，每天开始陆续有订单，一周下来，产生了 26 个订单，从报表看，广告作为主要流量入口，占据了大部分的订单，也有自然流量带来的转化。



13.10 遭遇差评及应对
本来打算接着广告优化的话题谈一谈转化率的，偏偏正在打造的几条 Listing 中突然收到一个差评，下面就先聊一聊差评的处理吧。
说实话，看到客户留的一星 Review，心里是很难受的。虽然作为卖家，不可避免地会因为各种情况而遭遇差评，但当你满怀信心正在全力打造一条Listing时，偏偏来的第一个Review就是差评，那种挫败感是不言而喻的。
先说说差评对Listing销量和排名的影响吧，在前面一周的广告带动下，该Listing的销量稳中有升，每天平均有十个订单左右。高峰时，这条Listing的排名已经到了小类目的第57名，但一个差评，导致销量减少，日均订单数量降到只有一两个。同时，排名也直接被甩到200名以外。当然，因为我选择的产品分类较小，所以我这里不是想说销量与排名之间的关系，而是想说明差评对销量和排名的影响巨大，对此我想很多卖家都有过切身体会。有卖家告诉我，因为一个差评，导致日销量从100多单直接下降到个位数字。
差评猛于虎。收到差评后，无论如何卖家都应该且必须想办法联系买家，试着和买家协商，请求买家修改评价。虽然亚马逊禁止利诱顾客留评价，但对于差评的修改，平台不是严格禁止的，只要能够恰当的表达，只要能够和顾客协商一致，差评还是有机会修改过来的。
在联系客户之前，我们详细分析了评价的内容，同时查看了买家的信息。客户在评价中表达对产品的大小不满意，感觉比预期的小一些。但我们在产品标题和描述中已经清晰地写明了产品的尺寸。在查阅客户的所有评价记录中，我们发现这个客户对购买的低价值的产品留了不少差评，可见客户要么是吹毛求疵，要么是爱占小便宜。不管怎么说，先分析评价内容和客户本人的情况，才能做到有的放矢。
对于联系修改差评，我们一般采取的是以诚挚道歉和全额退款换取客户的理解和修改评价。
我安排客服先试着写了一封联系邮件，阅读之后感觉通篇内容只是在平铺直叙，缺少能够引起客户共鸣的点，于是决定自己亲自写这封邮件。在写邮件的过程中，我给客服讲解了写邮件应该注意的事项。
邮件只是工具，沟通才是目的，所以一定不能脱离了沟通这个基础，和日常生活中人与人的沟通交流一样，只有让对方感觉到面对面和具体化，在交流中才能得到更积极和有效的回应。
同样的，差评修改类的邮件，一定要有很强的针对性，即便是模板邮件，也要制造出一种让客户觉得邮件是写给他一个人的语境，所以，邮件内容的针对性和唯一性就显得非常重要。除此之外，邮件语言所体现出的礼貌友好和诚恳态度是非常关键的。当然，既然是为了改差评，邮件中还要为客户提供足够诱人的利益。只有这样，才可能换得客户的回复，只要客户回复，单向的表达就成了双向的交流，就有机会说服客户把评价修改过来。否则，客户没有感受到共鸣点，对邮件置之不理，后续的跟进就会越来越被动。所以，第一封邮件举足轻重。
基于以上的思路，我对邮件做了梳理，最后拟定的邮件如下。
Dear XXX,
I see you ordered a XXX from our store,from your review,I understand that you are not satisfied with the product,I'm really sorry for that.
As a reliable seller on Amazon,we always do our best to provide good quality products as well as excellent service to our customers.So when I see your review,I feel very sad.
Here I contact you want to do something to make up for you.Our company policy is 100%refund for any unsatisfied order or customer,so if you agree,we'd like to give you a full refund for it,do hope this shopping experience don't make you too much uneasy feeling.
As a new seller,we respect every customer with thanking,we cherish every review,and do hope you can help us update the review after you received the refund,is that ok?
Besides,we also will update the product description about the size clearly in future.
Look forward to your reply.
With best regards,
Paul from XXX Team
在邮件中，我强调了向客户的道歉，也陈述了关于全额退款的原则，在退款的表达上，我用了“if you agree，we'd like to give you a full refund”，我需要让这句话和后面提议客户“update review…is that ok？”相结合，这样写，只要客户回复说OK，基本上就意味着退款改评价的共识达成。
当然，我在邮件中没有使用Change Feedback 或 Remove Review之类的表达，是因为对亚马逊的规则有所避讳。在亚马逊运营中，在与客户的沟通中，当你希望对方能够协助你修改差评时，我建议大家用“update”表达。
在写完邮件后，我询问客服，你知道我最后一句“We also will update the product description about the size clearly”是什么意思吗？客服回答，是告诉客户我们会更新产品信息啊，我说，产品信息我们已经在标题和描述中写得很清楚了，我也不会做什么修改，我这么写只是想提醒客户，其实责任并不在我们，但我们还是在努力让你满意。
第一封邮件发出后，客户没有回复。我又交代客服做了跟进，客户回复了，接受退款改差评的提议，差评修改的事基本解决。



13.11 广告优化和选品反思
后面一段时间的运营中还是发生了不少故事，好的是诚如13.10节中所写，在和留了一星Review的客户沟通后，客户删除了评价，虽然相对于改成好评效果差一点，但终究比第一个评价就是赤裸裸的差评效果要好很多。
差评移除后，销量逐步回升，为春节期间备货的200个产品，在正月初三就售罄了，销售速度比预期要快一些，但另外三款产品的销量却不尽如人意，其中一款销量有20多只，另外两款只有不到10只的销量。
春节放假期间回家过年，只留了值班回复邮件的同事，推广方面的事情也就暂停。年后回来，一方面赶快联系供应商订货补货，另一方面，我们重新对销售状况不好的三款产品做了分析评估。
这三款产品因为售价偏低，前期我们只采用了手动广告的方式，在关键词的设置上，主要选取了精准关键词投放，由于产品的特殊性，这三款产品都未能设置太多的关键词，再加上售价不高，设置的单次点击出价低于系统评估的首页展示价格，所以，产生的广告费用并不多，从报表可以看出，经由站内广告导入的流量非常有限。流量少，直接的结果就是销量也不会多。
考虑到亚马逊强大的关联推荐功能，我们对广告计划做了调整，在原有的手动广告的基础上，分别为这三款产品增加了自动广告计划。自动广告计划的创建简单，不需要筛选关键词，系统会自动按照与用户匹配的原则将广告展示在需求匹配一致的用户面前。每个产品都单独设置自动、手动广告计划，可以对比广告报表的曝光量、点击量、单次点击费用以及转化率等参数，从而思考制订更有效的推广方案。
总结这四款产品的销售过程，售价最低的产品虽然采购成本低，但利润绝对值太低，没有太多的可以用于主动营销的利润，反观高价值的产品，因为利润空间足够大，无论是进行站内广告还是前期促销打折，都很容易让转化率更高，销量更好。
基于这些考虑，我开始思考，后期在选品方向上应该做出一些调整了。
工厂基本上都开工了，“一年之计在于春”，继续选品将是我们下一步运营中重中之重的工作。



13.12 再谈选品
我一直认为，一个亚马逊店铺运营得好与坏，关键在于选品；一个店铺能否打造出爆款，同样在于选品。选品选得好，爆款打造才有了根基；选品选得不好，打造爆款也只能是空谈。所以，对一个亚马逊店铺的运营人员来说，选品应该是一项贯穿运营始终的重要事项。[image: 图像]
在前期的销售过程中，我们的选品工作一直没有停止过，我们团队的选品是分两个步骤进行的。第一步是由负责账号日常事务的客服完成的，即根据该账号所定位的品类初步选品，每天完成三个选品任务。第二步，我自己会亲自对客服选出的产品评估过滤，从中选出或者直接舍弃，为了能够促进大家对选品的理解，无论是选中还是舍弃，我们都会在业务会议上对每个选品点评。
在客服选品阶段，我给出的选品要求如下。
第一，搜索结果适中，不要太多，也不要太少，一般以20000个搜索结果为宜，我没有期望打造出所谓的日出千单的爆款，也并不打算在一个竞争非常激烈的产品上纠缠。
第二，选择的产品一定是刚需品，即用户的直接需求在先，产品本身没有太多属性差异（如颜色、尺码、容量等）。对这类产品，用户一般只关注功能上的满足，而不太在意属性上的差异，这样的产品便于单款打造。
第三，现有搜索结果中有多个卖家销量都很好，多个卖家都有不少带有真实购买标志（Verified Purchase）的Review。
第四，多数搜索结果的Review的平均星级在4.3星以上，如果某个产品的Review星级普遍低于4星，说明产品本身有不可克服的缺陷，直接舍弃。
第五，选品过程中尽量避免选同款产品，要选择更优的产品，一个产品销量好意味着该产品满足消费者的某种需求，具有相似或更优功能的产品可以用来进行差异化打造。
除以上五点外，客服需要做的工作还包括根据选品标准筛选出符合标准的产品并记录 ASIN、在阿里巴巴上找到对应的货源链接、产品标题草拟、关键词整理提炼以及选品理由简述等。
货源的考量包括既不选只有一家供应商的产品，也不选没有任何销售记录的供应商（只有一家供应商的产品可能导致后期产品断货时缺少备用供应商，而没有任何销售记录的供应商通常不具备现货/准现货和小批量生产和供货的能力）；产品标题的草拟可以让客服参照多个热卖Listing标题提炼总结，从而充分理解产品特点，抓住产品特性，而不至于只拷贝一个干巴巴的标题了事；关键词整理提炼同样是让客服熟悉产品的有效方法，毕竟不是对每个产品都了如指掌，有些产品可能是第一次接触，关键词整理的过程可以加深客服对产品的理解；选品理由简述则便于后期评估时可以对产品把握得更全面。
对每天选出的产品，我们会一起开会讨论、分析讲解，既反观现有选品思路和方法中的不足，同时也是对最终确定产品的一个论证。在每周的 15 款选品中，我们会在反复筛选中确定 3～5 款产品采购样品，在收到样品后会根据实际产品再次评估，最终确定3款左右产品进入采购试销。至此，整个选品过程完成了初期阶段。
所以，在整个选品过程中，前期大概需要评估20款产品后初选3款产品，大概会在总共评估100款产品后最终确定三款产品进入实际销售。
我不知道别的卖家的选品过程会是怎样的，但当某一天听到一个网友向我讲述他的老板给出的选品要求是“每天选品 10 款并发布上架”时，我真的替这位网友感到委屈。



13.13 日常运营那些事
在亚马逊店铺的日常运营中，并不会发生很多惊心动魄的事情，很多亚马逊运营或者客服都会觉得日常工作很平淡，甚至会有很多空闲，但如果询问其业绩，也多是基本平稳、稳中有升，或者略有下降。
只有变化才是亘古不变的，所以，一个好的亚马逊运营，首先应该做的是关注变化，用心做好每一个日常工作的细节，让自己能够跟得上变化的节奏。

1.选品

在前文中，我谈了选品以及安排员工做选品的一些感受和做法。选品时，我们会安排一些稍微拔高的操作，比如遇到合适的工厂，对有潜质的产品改版升级等，很多中小卖家可能会觉得这些动作对只有很少资金运作的卖家不现实，这其实是个误区。当前很多工厂已经了解和接受了跨境电商的运作模式，只要你与供应商足够熟，无论大卖家还是小卖家，改版升级和专款定制都是有可能的。
举个例子吧，当得知深圳的某个大卖家和我们是同一供应商时，我就向供应商询问其大概的采购数量，面对供应商告知的数量，我感觉数量太小不太可信，随后经过核算评估，觉得该数字也基本真实，当我告诉供应商该卖家的规模时，供应商大吃一惊，这么大的卖家为什么只采购这么一点点？原因很简单，该卖家虽然总的体量庞大，但那是依靠十多万个SKU铺货出来的，我们虽然是小卖家，但就单品的采购量来说，完全秒杀了他们。
所以，小卖家无需惧怕因为体量小而不能引起供应商的重视，亚马逊“单品制胜，爆款为王”的模式往往给了中小卖家更多崛起的机会，努力建立好供应商关系，努力打造出有销量的单品，以此为基础，你的意见和要求，都会得到供应商的重视。

2.客服

客服在日常工作中通常需要处理以下几方面内容：Message，A-to-Z/Return Request，Negative Feedback/Review。
对邮件（Message）的处理，我的建议是采取邮件模板+针对性回复相结合的处理方式，邮件模板用来处理简单的常规性提问，以此提高工作效率，针对性的邮件回复用来处理具体事件和棘手问题，但无论是模板邮件还是针对性回复，都要做到让买家在阅读时觉得你的内容是用心的、独一的、非模板化的，只有让客户在邮件中感受到你的用心和真诚，才能够接受和认可你的解释，从而达到解决问题、化解矛盾的目的。
在纠纷（A-to-Z/Return Request）处理中，我觉得作为卖家，无需过多纠结于讲道理，一切应以简化处理流程、降低潜在损失为宜。客户在开启纠纷时，已经是不满意的了，如果能够处理得当，可以在一定程度上减少客户的不满意度。如果订单金额不高，可以首先发邮件向客户道歉，同时提议为客户提供全额退款或补发，以此缓解客户的不满情绪，虽然对卖家来说，这样的处理方式可能会有损失，甚至会觉得憋屈，但毕竟利润是靠赚来的，不是靠据理力争就能得来。在生意上，也许你可以赢得道理，但往往会同时失去客户，对亚马逊卖家来说，以牺牲账号绩效表现为代价博得一时的快感就更不划算了。
在差评（Negative Feedback/Review）处理方面，很多卖家往往会觉得棘手，不知所措。在差评处理过程中学会换位思考很重要，首先忘记自己的卖家身份，站在客户的立场看待和思考收到差评的缘由。然后，给客户提供超出其预期的解决方案，以此方式处理，大部分差评都可以得到满意的解决。



13.14 设置促销的注意事项
在亚马逊运营中，往往会用到两个工具：站内广告（Campaign）和促销（Promotion）。站内广告可以为店铺引入站内的精准流量（我在前边的章节中已经讲过，在此不做赘述），而促销则可以鼓励客户购买更多数量或种类的产品，拉升销售额，如果运用得当，还可以形成关联流量，带动店铺里面其他相关产品的销量。
常规的促销方式有四种：Free Shipping（包邮）、Percentage Off（满立减）、Buy One Get One（买一送一）、Giveaway（免费样品）。不同的促销方式可以带来不一样的效果，但有一点是相同的，那就是都可以在一定程度上提高店铺的销量。
常规的促销设置比较简单，我这里要讲的设置技巧，是指当卖家想设置高折扣促销给特定人群时的注意事项。在实际运营中，经常听到卖家说因为促销设置失误而造成巨额损失，我们自己的业务团队也曾发生过因为促销设置错误，被买家白白捡了便宜的情况。
我在这里把高折扣促销的详细步骤归纳如下，供读者参考。
进入促销页面，如果想设置一个高折扣比例的促销，Percentage Off 的方式是最合适的。在设置Percentage Off之前，需要首先创建一个促销产品组，点击Creat a new product selection（创建促销产品组）。可以根据自己偏好创建促销产品组，选择SKU，ASIN等，而促销产品组中的Product Selection Name（产品组名称）和Internal Description（内部描述）都是可以任意设置的，以方便自己查看。
促销产品组设置完成，回到Percentage Off设置页面，做出对应的设置，比如客户购买促销产品组的10个产品可以给予90%的折扣等，折扣比例由自己根据促销目的而定，我在此就不详细讲述。
在促销设置的第二步关于促销时间的设置处，由于系统默认的时间周期只有一天，这就需要我们根据实际需要的时间周期做一个较长时间的设置了。
关键的设置在于第三步的Additional Options（额外选项）处：在Claim Code（促销码）栏勾选Single-use（单独使用）；勾选One redemption per customer（单个客户只能使用一次促销优惠码）；在Claim Code Combinability（优惠码类型）栏勾选Exclusive （排他型）；然后，点击Review（预览），点击Submit（提交）。
正常的促销设置到此就算完成了，可是当你要设置给一个特定人群的高折扣促销时，后面一步的设置非常重要。
进入Manage Your Promotions，点击All查看所有促销，或点击Pending查看尚未开始的促销计划，找到你刚刚设置的促销计划，点击促销计划名称，进入促销详情页面。
在促销详情页面，可以看到Manage claim code（管理促销码）按钮，在Group Name中输入便于自己识别的名称，在Quantity中，输入你计划送出用来做测评的产品数量。然后，点击Create按钮。
到此时，页面下边会出现你刚刚设置的Claim Code Group，点击右边的Download下载，打开下载的文件，里面会有对应于刚刚设置的数量的一个长串促销码，此时所生成的就是一次性的促销码。你可以把这些促销码发送给接受邀请的顾客，而不用担心设置错误造成巨额损失的情况。



13.15 更多产品，更高价格
一个亚马逊店铺的运营并非易事，虽然成功的故事听起来很美好，可是只有经历的人才知道过程是多么苦，就像听到一个做得不错的学员讲自己的创业故事，“我有一年多的时间没有见过美女，每天熬到凌晨三四点睡觉，十点左右起床，每天两顿饭，总是定点在一家快餐店，甚至连换换口味都没有，吃完了，接着回来干活。”
我们经常会听到亚马逊运营就是需要打造爆款的说法，但如果你仅凭一款产品，没有经过市场检验，就期望能够将其打造成爆款，实现财务自由等，这种想法还是蛮害人的。很多时候，当我们看到某个店铺几款产品都是Best Seller，核算之下知道它们销量多么巨大、利润多么可观而羡慕时，不要忘了人家也许早已经历了千锤百炼、千挑万选。在运营中，我还是觉得前期的选品应该多一些才好。
我这里谈得关于选品的“多”，不是指要求卖家发布几百甚至几千条 Listing，而是指相对于你偷懒意识中的数量，你应该更努力一点。经常会有一些读者表示，看了你文章中写要打造精品、打造爆款，我选定了一款产品，采用 FBA 发货了，我期望能够打造成爆款……类似的表态，我觉得更多的是偷懒和投机心理作怪。
任何事情的成功，量大都是制胜的关键。在选品上只有做到足够多的量，才能够有筛选的余地，仅凭一款产品就想打造爆款，结果往往并不能如愿。
在当前店铺的运营中，我们从未停止过优化调整。在选品方面，基本上确定的Listing 数量在 30～50 款产品，期望能够基于这样的数量，打造出 3～5 条接近 Best Seller的产品，10款左右日均50单左右的产品，而剩下的产品，则根据实际销售状况，维持或舍弃。
在确定开发产品数量的同时，我们对选品的单价做一些调整，前期选择的是售价15美元左右的产品，单价低，利润空间有限，制约了一些运营打造方法的使用。所以，基于前段的经验，我们调整了选品方向，开始选择单价较高的产品，但价格太高，销量往往也会有限，根据纺锤型的消费结构，一般 50 美元左右的产品，受众群体基数大，销量相对比较多，我们把选品的价格区间定在30～50美元。
确定了选品数量，确定了价格区间，有目标的运营一般不会太迷茫，直接负责账号的同事很努力，产品发布、Listing优化、FBA发货、广告设置和优化等各方面工作都在实践中不断得到锻炼，运营技能有了蛮多提升，一切都在按部就班地进行。
在这个销售淡季，店铺的整体运营保持着稳定上升，相信经过淡季的努力和积累，旺季来临时，必将可以取得一个较丰硕的成果。



13.16 谈谈资金周转率
在前一篇中，我谈到将以更多产品和更高价格的选品方式打造店铺，于是有读者就提出疑问：“这还是你当初提到的五万元打造店铺的节奏吗？”对于提出这样问题的读者，我不知道他们当前的具体情况，但我想，他可能仅仅是站在局外看戏的观众，并没有自己亲身运营亚马逊店铺。
所以，下面我谈谈关于资金周转率和使用率的问题。
我不否认，对大部分中小卖家来说，资金都是软肋——很少的钱，要做很多的事。面对这样一种矛盾，卖家该怎样做呢？最好的方式就是提高资金周转率，加快资金周转次数。
众所周知，资金周转率是反映资金周转速度的指标，如果能够提高资金周转率，等量的钱可以有更多次的循环，每次循环的产出和利润都可以为后续的发展储备更多的可用资金。
中小卖家资金有限，如果能够在资金周转率方面下功夫，其资金困境也许能够得到缓解。举例来说吧，我在2009年刚开始做eBay时，所有可用资金只有400元人民币，怎么办呢？唯有加快资金周转，在当时，周转的方式无非是对销售额的快速提现和向供应商赊账，所以，我在向供应商争取更长结算周期的同时，很多次都是两三百美元就提现。做过eBay的人都知道，每次提现是要收取45美元银行手续费的，但也没办法，为了周转，我必须承担这些成本，但看似高昂的成本，让我原本几乎无法周转的一潭死水变成了循环往返的活水，有了现金流，虽然提现成本吞噬了一部分利润，但我的生意还是更快地发展起来。
当然，因为亚马逊平台上 14 天是一个放款周期，对卖家来说，加快提款速度不太现实，但我们同样可以通过其他方式降低成本，同时加快资金周转。比如，卡好订货时间，收到货物后既要保证能尽快发货又要尽可能每次多发一点，通过较高的单次发货重量降低发货成本。因为我们的发货安排不是特别匆忙，所以采用的是空加派的专线方式发货，通过这样的发货方式，我们的单位运费可能相比某些新卖家要便宜几元钱。另外，我们的店铺经过一段时间的FBA发货后，FBA发货时已经被亚马逊锁仓了，固定地发往一个仓，不需要分仓，减少了因为分仓而带来的额外成本，我们采用的收款方式是PingPong收款，费率较低，提现时到款时效快，加快了资金周转率。[image: 图像]
除了自身方面的因素，我们从工厂争取到某些产品一定的账期，物流方面也同样争取了一定的账期，比如我们有的货物是按月结算，有的货代也是按月结算，如此一来，通过销售利润补充进运营再循环，通过争取到账期，在业务增长的同时，资金需求量并没有成倍增长。我们有了更多的可用资金，虽然称不上资金完全充裕，但对当前的运营来说，是足以良性周转的。
所以，对很多刚起步的卖家来说，不要总觉得资金是大问题，只要你往前走，你会有利润补充进来，只要你努力争取，供应商和供应链伙伴也会给予你支持，对于努力的人，你一定会越来越相信“自助者天助”的道理。



13.17 遭遇无良跟卖
在店铺运营中，一直在经历着一些让人不太愉悦的情节。有的选品失败，别人销量挺好的产品，在我们的店铺里几乎没有销量，只能清货；而另外的产品，因为销售速度超过预期，遭遇多次断货，同样让人揪心；有的产品，在选品过程中评估失误，产品重量过重，造成运费过高，利润几乎被稀释为无，只能放弃；还经历了客户留差评后联系客户修改遭拒的情况……不一而足，今天将要写到的，则是和无良跟卖卖家斗智斗勇的过程。
店铺里面有几款产品销量还不错，在小类目的排名可以排在300名左右，不高不低，有了一定的稳定销量，就是这样排名的产品，也成了跟卖者眼中的猎物。我们团队晚上是没有加班的，本来吧，我觉得亚马逊的运营，不需要也不至于要忙到加班到深夜的。对我们团队的每个成员来说，利用白天上班的时间，做好日常工作，回复客户邮件，解决纠纷差评，处理好突发事件，安排好 FBA 发货以及进行新品开发等事项，下班时间到，安心下班休息就是了，所以，我们从来不安排加班，如果当天的事情下班时没有处理完，自行安排加班处理就可以了。
虽然不安排加班，但我要求团队的成员每天必须查看销售数据报表，从销售数据看，热卖的几款产品销量下滑，购物车比率也下降到70%左右，而这期间，我们并没有出现 FBA 断货的情况，Listing 也没有收到差评，这样的数据，只能说明一个问题——Listing被跟卖了。
因为初期的选品基本上都是公模产品，我们只是在产品Logo和包装上做了少许改动，如果谁用心去找的话，是很容易找到同款产品的，所以跟卖似乎是不可避免。但我们店铺从运营之初就注册了商标，并且已经做了品牌备案，虽然亚马逊的政策规定，即便做了品牌备案，也同样允许别的卖家销售，但这样的销售是仅限于完全相同的产品，这是其一，其二是，无论是否做了品牌保护，对于影响我们销量的跟卖者，还是得想尽一切办法果断驱逐的。面对潜在的跟卖者，我们决定先找出其店，然后再采取对策。
经过几个晚上的观察，跟卖者总是在凌晨一点多出现，在早上八点之前全线撤离，同时我也发现，跟卖者的店铺里面所有的产品都是跟卖，产品不多，大概有 30 款左右，我大概做了估算，如此一番操作，每天大概可以出到150单左右，不算大，但对依靠跟卖为生来说，也是一笔不错的生意。
在观察中我还发现，跟卖者并不是用同一个账号跟卖，而是有多个账号，以排序的方式轮番上场跟卖，每个账号都是跟卖一天就撤走了，第二天跟卖的账号又是一个全新的账号，唯一能够判定这些账号之间关联的因素就是他跟卖的产品几乎相同，如此的操作，就增大了投诉和驱赶的难度。
但无论怎么说，既然想驱逐，就得找出他的把柄。在观察并得出结论之后，我同时对几个账号发起邮件警告，当然，我没有写英文邮件，而是直接用中文邮件发送。在邮件中，我告诉他，我已经观察了很久，他的系列账号如此疯狂地跟卖我的产品已经影响了我的正常运营。我在邮件中对他的系列账号进行了罗列，同时告诉他，如果在24小时之内不停止对我的Listing跟卖，我将向亚马逊举报他的恶意跟卖行为，同时投诉他的系列账号属于关联账号。
在邮件的最后，我也罗列了如果对方不停止跟卖行为我将采取的一系列行动，包括多账号轮番拍卖、对账号留差评摧毁他的账号、将通过人脉关系打听他的联系方式、通过技术手段追踪他的 IP 等。当然，我在邮件中，只是罗列了在赶不走的情况下我将要采取的行动，在邮件的最后，我写了一句，跟卖只是一个投机的行为，但如果因为投机而导致账号挂掉，就得不偿失了。
邮件发出后的第二天，再观察时，幽灵般的跟卖不见了，Listing 的销量开始恢复。
对于被跟卖的情况，我相信大部分卖家都会遇到，这说明你的销量还可以了，不用太焦虑，要有针对性地分析，然后采取能够触及对方关切点的行动方案。很多卖家说，遇到跟卖就Test Buy，然后投诉呗，我理解这是驱赶跟卖的一种方式，但绝对不是最好的方式。用心发掘，也许你会发现更快速、更有效的驱赶方法。



13.18 如何规避运营中的潜在风险
在和卖家交流中，我遇到最多的询问就是账号收到了亚马逊卖家绩效团队的通知，因为存在潜在侵权或客户投诉产品品质不好（或假货），账号被移除了销售权限，该怎么办呢？众多收到通知邮件的卖家觉得委屈，却又不得不思忖申诉的对策。
就我自己的运营经历来看，除了在最初的一两年里，有账号因为侵权等因素被移除销售权限外，在最近的几年里，就再也没有出现过因侵权而导致账号受限的情况发生。具体到运营手记中的店铺，运营至今，虽然出现过各种细枝末节的问题，但整个账号一直运营正常，没有发生过被平台暂停销售权限的情况。
那么，对刚接触亚马逊不久的卖家来说，在运营中该如何规避各种风险呢？

第一，慎重选品，拒绝任何侵权产品和潜在侵权产品。

我在前边的章节中曾提到，我们在选品上花费了相当大的精力，虽然每个卖家可能会因为经验和资源的不同，在选品的进展上会有差别，但对每个卖家来说，在选品过程中对侵权要素的把握都容不得偷懒。可能在大家的观念中，选品就是选择销量大利润高的产品，可是除此之外，我们在选品上确确实实把侵权因素作为一个重要的衡量指标，只要涉嫌侵权的产品，我们一律不碰。
侵权要素既包括商标方面的要素，也包括各种知识产权方面的要素。商标侵权一般可以通过商标检索网站查询确认，但知识产权方面的侵权要素相对来说比较难以判定，要么你需要知道知识产权名称，要么你需要知道知识产权号码，要么你需要知道知识产权权利人的信息，如果都不知道，那就只能凭借经验了。为了避免在运营中遭遇侵权问题，我们在选品阶段就假定产品是有设计专利的，然后再一步步倒推，通过在搜索引擎上查询、和供应商核实确认、向有经验的人请教等，把侵权风险降到最低。
在选品过程中，我们从来不抱任何侥幸和投机心理，只要产品存在侵权的可能，就坚决舍弃，这也是账号自运营以来从来没有发生过侵权被投诉事件的原因。

第二，自建 Listing，自己拍产品图，注册商标，做 GCID 备案，做到全方位保护。

在运营中，我们没有跟卖过别人的产品。虽然亚马逊平台有允许跟卖的政策，但从长期运营和精品化打造的角度考虑，跟卖是完全没有必要的下下策。
选品确认后，我们一律自建Listing，且图片均由自己的美工拍摄，由于图片在整个购物体验中的重要作用，我们会在图片拍摄前做大量的调研工作，比照同行的图片，从Best Seller的图片中找灵感，并把图片拍摄的建议反馈给美工，以便美工能够准确地把握产品的特点、突出产品特色和两点，让客户在看到图片的一瞬间就能够被吸引住。
商标注册和GCID备案这些也都是运营之初就已经进行的基础工作，在前面的篇章里已经做了详细的记录，在此就不再赘述。

第三，严格的品质把控和FBA发货，避免爆发大规模的售后问题。

因为考虑到亚马逊用户对产品品质要求的严苛，品质把控一直是我们运营中非常重视的一项工作，虽然没有谁能够保证做到 100%品质优良，但用心和不用心，认真和不认真，反馈到客户的体验上，差别还是会非常大。在给供应商制订了较高的品质要求的同时，我们自己仓库的同事在发货前会对产品进行全检，以最大可能地把不良品率降到最低。
在亚马逊运营中，一条热卖的 Listing 往往会因为买家投诉品质问题而被亚马逊禁售，“千里之堤，毁于蚁穴”，运营中任何小失误都可能导致大风险，所以在品质方面，卖家一定要小心谨慎。
和很多新卖家前期采用自发货试销的方式不同，我们所有的产品均采用 FBA 发货。原因很简单，平台提倡的，就是我们作为卖家应该积极响应的。至于有些卖家提出的自发货卖好了再改为 FBA 发货的意见，我是不赞同的，自发货具有先天劣势，几乎没有卖好的可能性。

第四，优质的客服——快速、礼貌、友善的回复和妥善的售后处理方案。

作为依赖于平台生存的第三方卖家，我给团队传递的理念非常简单，要和平台的服务理念一致，为客户提供100%的满意。客户没有收到货，退款；客户收到的货物破损，退款；货物与客户的预期不符，退款；即便是遇到骗子卖家，我们依然真诚道歉然后退款！是的，在售后客服方面，我们不与客户争辩，更不会和客户发生争执，我们努力把激化问题的可能性降到最低，因为我知道，发生退款的订单终究是少数，是在可以接受范围之内的，既然是可以接受的，又何必争执和气愤呢？计入运营中的正常损耗，接受就是了。
在客服邮件方面，我要求同事尽量避免使用模板邮件，争取让每个客户读到邮件时都能够感觉到自己是被重视的，回复是针对自己的。同时，我们团队的每封邮件都尽可能做到最快速回复，邮件的语言尽量做到礼貌、友善、得体。礼貌待人不会产生额外的成本，却会带给你出乎意料的收获。



13.19 乌龙事件：贴错FBA产品标签
运营中并不都是业绩持续增长的欢乐，会遭遇到各种不理想的状况，比如流量下滑、单量下降，遭遇不良卖家的躲猫猫式跟卖等，有些情况是不可预知的，但不可预知并不意味着没有解决方案，面对无论怎么糟糕的情况，卖家都需要积极面对，努力想办法解决才是上策。毕竟，这个世界上唯一不变的就是变化，既然所有的事情都是如此，面对问题时我们只管随机应变地解决就是了。
今天，我想写的不是外部因素导致的对店铺运营的影响，而是想讲讲最近我们在账号运营中犯的一个小错误——贴错FBA产品标签。
新近发布的几款新产品，在产品开发、产品发布、美工拍照等环节都进展顺利，但FBA发货时，由于同事操作上的疏忽，居然贴错了FBA产品标签。
之前曾经有卖家询问过我贴错标签怎么办，面对他们的询问我还觉得挺不理解，为什么犯如此低级的错误？一个小小的疏忽，这样的事情就发生在我们自己的运营中。
发现问题是在客户发邮件询问时，这时产品已经卖出了一些，只能采取补救措施。对发邮件的顾客，和客户沟通后，快速给客户补发货。同时，在收到客户反馈的第一时间暂停销售贴错标签的产品。
即便这样，还是有客户没有和我们做任何沟通就直接留了差评，我相信很多卖家都曾经遇到过这种情况，没有沟通，直接差评，有些卖家觉得客户不可理喻，但我倒是觉得，这是合情合理的事情，我买了 A 产品，收到的却是完全不一样的 B 产品，凭什么一定要和你沟通？凭什么不可以留差评？
面对客户的差评，我们的客服又回到和客户联系、给客户解释、向客户道歉、请求客户修改差评的循环中了，暂且不表。我举这个例子，是想和大家分享，在销售过程中，卖家一定要在产品的一致性、产品品质、发货速度、售后客服等方面尽可能做到极致，避免客户不满意带来的差评和账号绩效表现下降。低分的Feedback可能影响店铺的安全，而一个低分的Review则可能直接导致该Listing的销量大幅缩水。
接着说说FBA产品标签的事。
很多卖家在初次FBA发货时都会遇到不少困惑，系统生成的FBA标签格式是每一页24张标签，但实际上你会发现，即便买到一些所谓的专门用来打印FBA产品标签的A4大小的标签纸，也同样会出现打印错位的情况。结合经验，我想给大家的建议是，FBA产品标签尽量使用条码打印机打印，至于打印格式，咨询一下打印机的卖家，商家会给你专门的标签打印编辑软件，并且会教会你如何编辑，学会一招，轻松搞定。
另外，系统生成的产品标签是带有产品标题的，而产品标题是无需打印出来的，所以，在编辑调整的过程中，可以直接去掉产品标题。调整之后，根据实际发货数量打印或者打印一批放着备用，一个产品的产品标签是不会变更的，所以不需要每次发货时反反复复打印，浪费时间拉低效率。当然，如果产品销量大，在大批量生产时，卖家不妨直接把产品标签印制在包装盒上，这样可以减少贴标之苦，节省成本，提高效率。
FBA发货时，最重要的就是产品标签不要贴错了。如果贴错，有可能两个甚至多个产品同时都贴错标签。如此一来，客户不满意留差评，影响账号表现是一方面，产品撤仓换标，既可能错过了销售时机，还会产生不必要的费用。
一颗马蹄钉亡了一个帝国，对亚马逊店铺运营来说，同样如此，粗心大意，产生的额外成本支出和导致效率降低都是不可估量的。用心，才能把事情做好。



13.20 永不停息的亚马逊运营
一系列的亚马逊运营手记因为其他的事项而中断更新了，但该店铺的运营还在继续着，店铺在一步步成长，不时会有新的产品补充进来，也会有销量低、转化率低的产品被淘汰，同事们随着店铺的成长而成长，无论是 Listing 优化、FBA 发货、站内广告投放和优化，还是售后客服处理差评，这些所有卖家日常运营中需要进行的事项，我们的团队也一个不曾落下[此书分 享微 信wsyy5437]。
在日常的运营中，我们有伤心，也有欢笑，有业绩增长时的快乐，也有业绩下滑时的悲伤，但亚马逊的运营就是这样，平台持续更新，不会因为你松懈平台就等待你成长，也不会因为你努力平台就给你更多的宽恕。
在亚马逊相对公平的规则下，每个卖家都必须时刻努力，因为从你步入亚马逊的那一刻起，就注定了你将面对一场永不停息的旅程。



第14章 常用邮箱列表及工具推荐

本章要点：

■ 亚马逊邮箱大全
■ 常用工具



14.1 亚马逊卖家常用邮箱列表
对亚马逊卖家来说，在运营中可能会遭遇各种情况，需要联系亚马逊客服，或者向对应职能的团队求助，只有针对性地联系，才能让我们的问题得到更快、更有效的解决，下面我们整理了亚马逊卖家运营中可能会用到的邮箱列表，供大家参考使用。
（1）亚马逊官方邮箱。
notice@amazon.com
seller-evaluation@amazon.com
pq-review@amazon.com
account-confirmation@amazon.com
cn-seller-verification-enquiry@amazon.co.uk
亚马逊总裁贝索斯的邮箱：jeff@amazon.com（真实的邮箱，有人处理，有人回复，不到万不得已不要用！）
（2）卖家绩效团队邮箱（卖家最常用的邮箱，主要用来联系、跟进和处理因为账号绩效问题导致账号受限，比如 ODR 超标、侵权、虚假发货等，联系时要用英语或所在站点语言，表达要诚恳，要用注册账号时使用的邮箱联系）。
US:seller-performance@amazon.com
CA:seller-performance@amazon.ca
UK:seller-performance@amazon.co.uk
FR:performance-vendeur@amazon.fr
DE:verkaeufer-performance@amazon.de
ES:performance-vendedor@amazon.es
IT:performance-venditore@amazon.it
JP:alliance@amazon.co.jp
（3）产品品质相关的申诉邮箱（在产品质量被投诉、产品被抽查、产品被下架等情况时联系和申诉的邮箱）。
US:pq-review@amazon.com
US:seller-performance-policy@amazon.com
UK:seller-performance-policy@amazon.co.uk
FR:politique-performance-vendeur@amazon.fr
DE:verkaeufer-performance-richtlinie@amazon.de
IT:performance-venditore-politiche-di-condotta@amazon.it
ES:politicas-performance-vendedor@amazon.es
IN:seller-performance-policy@amazon.in
MX:politicas-performance-vendedor@amazon.com.mx
（4）店铺被冻结和关闭，跟进账号放款的申诉邮箱（账号被冻结后跟进账号余额处理的联系邮箱，也可以在账号被关闭后无法登录时申请FBA库存撤仓时使用）。
US:merchant-reserve-inquiry@amazon.com
US:payments-investigate@amazon.com
US:payments-funds@amazon.com
CA:payments-investigate@amazon.ca
UK:payments-investigate@amazon.co.uk
FR:investigation-amzpayments@amazon.fr
DE:payments-nachforschungen@amazon.de
IT:payments-investigate@amazon.it
ES:investigacion-pagos@amazon.es
IN:payments-investigate@amazon.in
MX:payments-funds@amazon.com.mx
（5）知识产权相关问题得到解决后的撤诉邮箱。
US:notice@amazon.com
UK:notice@amazon.co.uk
FR:notification@amazon.fr
DE:benachrichtigung@amazon.de
IT:notifica@amazon.it
ES:aviso@amazon.es
IN:notice@amazon.in
MX:notice@amazon.com.mx
除了上述邮箱，在运营中如果遭遇被跟卖，卖家还可以通过下面的链接投诉。投诉跟卖的入口：
（1）从亚马逊卖家中心后台的 Contact Seller Support 开 Case 投诉，Report a violation：https：//sellercentral.amazon.com/hz/contact-us。
（2）以权利人身份投诉侵权：https：//www.amazon.com/gp/help/reports/infringement。
（3）以买家身份Test Buy之后投诉：http：//www.amazon.com/gp/help/reports/contact-us。



14.2 亚马逊常用工具推荐

1.赛乐跨境导航（www.seller123.net）

中国最大的跨境电商导航网站，亚马逊卖家最常用的导航门户，集成了亚马逊卖家运营中需要用到的各种工具，是亚马逊卖家的万能助手。

2.Google Keywords Planner（免费）

Google作为全球最大的搜索引擎，其关键词规划师可以为卖家提供很好的关键词参考，卖家可以根据亚马逊平台内关键词和 Google 关键词规划师所提供的关键词搜索数据做比对，以便更精准地把握关键词的整理和筛选。

3.Long Tail Pro（付费）

Long Tail Pro原本是一款用于网站建设的工具软件，以研究长尾关键词而闻名。Long Tail Pro是关键词研究领域的一支新军，亚马逊卖家可以和Google关键词规划师结合起来使用。

4.Merchant Words（付费）

Merchant Words是一款针对亚马逊卖家的关键词研究工具，收费不贵，因为提供的数据直接来源于亚马逊平台，所以非常适合亚马逊卖家使用。当然，由于亚马逊数据并不完全对外公开，Merchant Words上提供的数据并不全面，并且有一定的滞后性，所以卖家仅参考使用即可。

5.Camel Camel Camel（免费）

Camel Camel Camel（三只骆驼）是非常实用的一个工具，可以帮助卖家查看亚马逊ASIN的价格历史（Price History）和销售排名（Sales Rank）等信息，为选品和评估销售走势提供非常好的参考。

6.Google Trends（免费）

Google Trends和Google其他的工具一脉相承，为卖家提供了关于产品趋势的工具，便于卖家根据历史数据，对后期的销售有趋势性的把握。

7.Jungle Scout（付费）

Jungle Scout同样是一款针对亚马逊卖家的工具，可以帮助卖家对一个产品在亚马逊上的销售情况，包括价格、销量、关键词、趋势等有一个参考性的把握。

8.Trendsamazon（付费）

Trendsamazon中包括热卖产品数据、历史价格更新、评价增加信息、产品信息分析等内容，为卖家的选品和运营提供了有效的参考。

9.Terapeak（付费）

Terapeak是一款针对eBay，Amazon，Shopify等网站销售情况的分析工具，卖家可以通过这个工具，发掘出各个平台上的热卖产品。

10.Sellerslab（付费）

Sellerslab作为一款亚马逊配套专用工具，为卖家提供了销售历史统计、关键词研究等方面资源，是亚马逊运营中不错的辅助。

11.Bqool（付费）

Bqool是卖家比较熟悉的一款工具，主要为亚马逊卖家提供智能调价、卖家反馈、商品评论和产品调研等几方面的内容。Bqool旗下的BigTracker也是当前比较好用的选品和市场调研工具。

12.Keepa

Keepa同样是一款关于亚马逊商品价格的查询工具，卖家可以查询某个ASIN在一段时间内的历史价格，分析其价格波动趋势，还可以设置价格提醒、对产品价格追踪。
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5.2 Listing优化应该保持怎样的节奏和频率


5.3 Listing优化是学会给用户讲故事


第6章 亚马逊站内PPC广告的极致玩法
6.1 投放亚马逊站内PPC广告的意义


6.2 PPC广告投放的前提条件


6.3 PPC广告的设置方式


6.4 PPC广告的展示位置及原理


6.5 如何设置和优化PPC广告关键词和广告计划


6.6 如何阅读PPC广告数据报表和优化PPC广告


6.7 Negative Keywords（否定关键词）的应用技巧


6.8 亚马逊运营中投放站内PPC广告的必要性


6.9 亚马逊的站内PPC广告该如何做才有效


6.10 你的广告费有一半被浪费了，你知道是哪一半吗


6.11 站内PPC广告运行中的优化策略


6.12 为什么站内广告的成本越来越高，转化却越来越差


6.12.1 广告暂停




6.12.2 Listing优化频繁




6.12.3 增加变体




6.12.4 产品涨价




6.12.5 遭遇断货




6.12.6 收到差评




6.13 卖家在站内PPC广告投放过程中应有的姿态


6.13.1 广告优化应该是从Listing优化开始的




6.13.2 广告优化意味着卖家要熟悉产品，熟悉产品的关键词




6.13.3 广告优化是一个长期持续的过程




6.14 PPC广告要持续投放才是上策


第7章 防范跟卖，小心胜利果实被剽窃
7.1 跟卖的概念


7.2 Listing被跟卖的后果


7.3 针对被跟卖，如何采取行动


7.3.1 注册本地商标




7.3.2 进行GCID商标备案




7.3.3 发邮件警告跟卖者




7.3.4 下测试购买订单（Test Buy Order），然后向亚马逊投诉




7.3.5 独特的产品才是防止被跟卖的根本




7.3.6 壮士断腕，以“毁掉”自己Listing的方式驱赶跟卖




第8章 多维度的亚马逊运营
8.1 亚马逊的四大商业理念


8.1.1 重推荐，轻广告




8.1.2 重展示，轻客服




8.1.3 重产品，轻店铺




8.1.4 重客户，轻卖家




8.2 亚马逊运营没你想象的那么难，听话照做就行


8.2.1 选品




8.2.2 Listing优化




8.2.3 价格




8.2.4 FBA发货




8.3 运营的要义是流程和执行


8.4 玩转亚马逊运营的五部曲


8.4.1 多账号呈梯队状配置，确保运营安全




8.4.2 选品，坚持以“站内为主，站外为辅”




8.4.3 Listing优化，努力体现细节之美




8.4.4 投放站内CPC广告，主动引流拉销量




8.4.5 多维度立体化运营，成就最终赢家




第9章 爆款打造，亚马逊运营的终极玩法
9.1 案例说（1）：从店铺Etekcity看亚马逊爆款打造的五要素


9.2 案例说（2）：从KastKing店铺看如何在细分类目专注运营


9.3 运营中最有效的螺旋式爆款打造模型


9.4 运营中最重要的事，努力卡位还是精打细算


9.5 如何推动单价低的产品成为爆款


9.6 什么因素影响了你的Listing排名


9.7 遭遇断货之后，卖家该如何重新拉动Listing的销量


第10章 客服与账号申诉，注重细节成就长远
10.1 日常客服


10.2 差评修改


10.3 账号申诉


10.3.1 申诉时效




10.3.2 问题分析




10.3.3 准备行动计划




10.3.4 提交申诉




10.4 申诉邮件模板


第11章 FBA发货在运营中的重要作用
11.1 关于FBA发货


11.1.1 什么是FBA




11.1.2 FBA发货对卖家的利与弊




11.1.3 FBA费用计算公式




11.1.4 FBA发货注意事项




11.1.5 FBA发货的头程物流选择




11.1.6 FBA撤仓的三种方式对比




11.2 新手卖家有必要采用FBA发货吗


11.3 FBA操作中的注意事项


11.4 采用FBA发货时，你该有的心理准备


第12章 VAT税务相关事项
12.1 关于VAT


12.2 VAT事务中的常见问题


第13章 亚马逊店铺运营手记
13.1 运营开始


13.2 选品进行时


13.3 产品发布准备


13.4 优化应在发布前


13.5 产品发布中的注意事项


13.6 FBA发货


13.7 GCID商标备案


13.8 投放站内CPC广告


13.9 我是这样做广告优化的


13.10 遭遇差评及应对


13.11 广告优化和选品反思


13.12 再谈选品


13.13 日常运营那些事


13.14 设置促销的注意事项


13.15 更多产品，更高价格


13.16 谈谈资金周转率


13.17 遭遇无良跟卖


13.18 如何规避运营中的潜在风险


13.19 乌龙事件：贴错FBA产品标签


13.20 永不停息的亚马逊运营


第14章 常用邮箱列表及工具推荐
14.1 亚马逊卖家常用邮箱列表


14.2 亚马逊常用工具推荐




images/00009.jpg
i
Bl i

i [rp———

W SERALI SRIT—755. TEFMEA
ISBN 978-7-121-28936-1
EMN: 49.807T

i e Et2

RILBEHEFRZE—
—IIREIR A AOFEERER 7 SLAR RS
ISBN 978-7-121-27682-8
EMN: 69.007T

B s

REEEExfss

Ali xpress

NEEEERZBEELFRER, BFEEH. HE.
EHR. ETFRM .






images/00008.jpg
Legal name
What is a legal name? x| What is 2 legal name? +

It registering as an indvidual seller, enter your
full name If registanng as a business, enter

the business’ registered name AND your full
name (e.g. Seflr Inc - John Smith) Sallor agreoment

[ I have read and accepled the terms and conditions of the

" Amazon Services Business Solutions Agreement






images/00011.jpg
BEBI LAY

BERMRNSHKMN, BAAERNSERRANTE, BRENRERRITXEREH
Fa. FEXERRERREQANTE, BR—EAUERENRROERERRSR, iLH
RETTHMLE, FRETHNEE.

- SREREECIO  BIELE -

BEEEEERRSNERIITS, ERSENYRREMCKTREITREFGE, BB
FETEBOBHEERR, FHRHEN, $H 0. RREREXSSHEGYIRBERS
R, MIEHEMBRERBIEIFESR, WRFFEEE “Reach Everyone Everywhere” o

- REBREATCEO #EF -

RIAHIHNBFESBHARANER, CABEERNEENS, MWEEIREDRR
17, FESHNTEFREXERFMANE, EARFEERLEZOHARKX, &
BRRBHEERESS, EREEMNBFESTHHHRIULE.

- BEEASHS  BIRE -

FiEREENETEB2CER/\BREEBHE, BICELRIREOAN—FUEEE. 1B
SOBRR—MEFRYRGEBRALR, BREBRSHXRE—IR, EHE. BEN, %2
s, EEDHBREFZE.

- ZHelogistics Service CEO  Nick Wu -

BESABEETEANBAFREOEEIR, NSRELRNIFRRELER, BN
MERNSZARNME R, REBEHONSIR. OFEXR g, 2
YRR T A ZERART.

- EMEEHCED KRR -

FEEFHSIEEEHEIEHORR, PRESZSDRER, BYRBEREBNEL
EEBN—ER, BEAHERNRTESE, BENEEHRE. FREKESL. 1§
HORENRSSESEFT, DIRERITRMBREA.

- BEWERR  BEE -

EREHIELRNMASTIRRERIEBIMBHTIE, RTIESSHERTHN— T
FRAMAR, A IR WMRREFT R R R S SR SRS .
- MEFRBAFHIR N -

ISBN 978-7-121-31069-0

FESAE: HETE 9 nnN 5|név|\7W>
HEmg: ®LW FEfr: 59.007T






images/00010.jpg
Display name: | | Check availability @
Address: | - ngmge— g
L L e —
CityTown: | spenzhen
State/Province/Region: Guangdong
Postal/ZIP code: W‘
con G
Phone number:

[ - =S Add extension






images/00013.jpg





images/00012.jpg
REepublic, Angoia, 1anzania, Reunion, owaziiand, Libena, oenin, Guinea, viozamoique, cthiopia, Lesolno, kenya, viall, siefra Leone

Quantity: D Change country: | United States v ZIP Code: | 19808 Get Rates

Shipping and handling Each additional item To Service Delivery*

Free shipping Free United States  Economy Shipping (USPS Standard Post®) On or before Mon. Feb. 16 to 19808

US $3.99 US $1.99 United States Standard Shipping (UPS Ground) Estimated between Tue. Feb. 10 and Tue. Feb. 17
US 528.00 US §8.99 United States  Expedited Shipping (UPS 2nd Day Air®) Estimated between Wed. Feb. 11 and Thu. Feb. 12
US $38.00 US §8.97 United States  One-day Shipping (UPS Next Day Air®) Estimated by Tue. Feb. 10

* Estimated delivery dates include seller's handling time, origin ZIP Code, destination ZIP Code and time of acceptance and will depend on shipping service selected
and receipt of cleared payment. Delivery times may vary, especially during peak periods.

Estimated sales tax





images/00029.jpg
XITHERR SIREE51%

P

BREFE20%-HAHEREE

BUEIHRTLT 5% B F

T INE(C15.4%- BRI RIRS

BRRHRO%- 5 @






images/00028.jpg
v ermared by OF md

Your Amaron.com T Des &feguiry 5ol Help






images/00031.jpg
I X BERXRILEHT

SO 1 - e

EEREMISHE ERMIREHIE EEARIIRS

= g, . ZBES. &
inﬁﬁg BRSSEEAIIEE ¥ e
o BaiEs, HEEIS.

BRI

BFES. N
Bk, ME
=, s
SRR,

EBRLAYSEE

ERREEELE ,
=AM TEETL. RIFD
RS WSHERAR , 5
T EEER
TN BRI A,





images/00030.jpg
Ordering and shopping preferences
AmazonFresh settings

Amazon tax exemption program

Archived orders

Download order reports

Language setlings

Lists

Profile

Social media preferences

Other accounts

Amazon Business registration
Amazon Web Services

Login with Amazon

Trad

Twitch account settings






images/00033.jpg
el |

) @’ M&

HEAREA wa A

e =R
b B
L rmsn ek R 7
T l||=:'\ ----- .
—

LR





images/00032.jpg
amazon
N

Sign in

Email (phone for mobile accounts)

Password Forgot your password?

Sign in

[0 Keep me signed in. Details ~

New to Amazon?

Create your Amazon account

Conditions of Use Privacy Notice

Help

© 1996-2017, Amazon.com, Inc. or its affiliates






images/00035.jpg
000000 000000 14

ERhER SHEB/TED BEE






images/00034.jpg
maz 5 M wwwamazon com v Engiishy v Search
CATALOG wew  INVENTORY PRICING ORDERS F
Global data Orders. Sales last 7 days Buyer messages
v 12 v $22710. O v
Your Orders i ‘Amazon Selling Coach i
Pending (1] Imeentory What type of products would you like to sell?
g Enter your prefenences belaw 0 we can help you discover popular
Premium unshipped 0 Pricing products with few affers.
Show me product 1
Unshipped 0 Growth ians related to these !__ J
rands: LUse sernicolons to separate multiple
Return requests (1] Advwarths brands
Show me product [ =0 -
Seller Fulfilled Fulfilim. recommendations in these :::hmes -
I Last ey o categories: Art Supplies
In a3 7 days o | Arts, Crafts & Sewing r
Hold cirl key 10 select multiple
Fulfilled by Amazon s et
I Larst clay 1 Sve preferences

& Messages | Hetp [[]| settings

Payments Summary 2

| Funds may take 3 1o 5 business days to
appear in your bank account
Balance £25.38

View Payments Sumenary

Manage Your Case Log

View your case log






images/00026.jpg





images/00025.jpg
amazon sellercentral  recisTRATION

Tax Identity Information

Choose Merchant

Englisn ¥

1. Start Tax Interview

2. Tax Interview Completed
You have already provided your tax identity information and it is pencing validation. During this time, you may not enter new tax identity information. After verification is complete, you may enter new information.

Goto setup summary

Rate this page | Getsupport | Policies and Agreements | [English v |

Gusame

se:






images/00027.jpg
PRI S I, AR T, M RIS TE, BRERRE SOl O

HKEFEH, RN HN BT, IEMRE RIS X, TR nTie )

FLOTHE . SRR BT, WA, RS9, (RIRMETE. (I 00, BLoE BigY]

RYL APL L DUSEM AT L, W56, MIUAEME R, SEmPIR a5 i ST RS, f il

D000

B — AU, R P IR A SR, R R TR i, SRR






images/00018.jpg
Google Express fH F434EA] L
IEPESAT 95 KU R ERZ A RIZ
Wiktt, BURBRIAT 4.99 KItis
% . Amazon KH4> 7 bk B W 45K
INEHIATR, Google Express [ 1%
FEMSR B W Costcow Whole Food.
Kohl's DA K PetSmart 25 A,
BA G LGB RS






images/00020.jpg
Sﬂpgwnmr 3PL Rwl

- Driver § Owner Goods QAE',
FleetCompan : £ banguous
.‘;i o LOGISTICS ) SootsMa
g—f INFORMATION : i .
Carrier/Customer Insurance & Financial
Institutes

EXCHANGE s~

9

Ship Carrier 'y ; &
!‘b “ ; b Sea & Air Ports
Air Carrier w L) Customs & Authorities
Rail Company Consignee & User

Mobile & Trace





images/00019.jpg
amazon services

7 seller contral

Tax Information Interview

Who will receive income from Amazon or its subsidiary?
< Indnidual/ Sole-Proprietor . Business

For U.S. tax purposes, are you a US. person?
' Yes ® No

Name of organization

Shenzhen Mgy Co., Ltd.

Disregarded entity name (Optional)

Country of organization

]

China

Type of beneficial owner

)

| mw—

-






images/00022.jpg
s | Sk [AFTITHT seva5Bumss OpenAP 0

S 4T e £ & ©

AR EAM S WMSD™ o EES AR THER 6N
AT ey Y« 2029 .
B WEEEHE e +',;°§;1’:‘ mea

999 " . % L =
Bt mR  MF AR B RE/RAD





images/00021.jpg
Mailing address |
Is your mailing different from your

Mailing address gSamaspmnnmaddres K

Emmlomsavmu Previous Save and continue






images/00024.jpg
y

#a)

=173
TROTY

SMS Buetooth 36146 GS/GIS.

0,
73’ 070]

070;

\0‘01010101 0101

\

AN0N01010707070,
\0\010100101070 0/‘0,

00 0101015,
70,






images/00023.jpg
Permanent address

= === = L E . == .
Shenzhen, Guangdong 518000

China

l Edit

Mailing address

¥ Same as Permanent Address

Do you consent to provide an electronic signature for your IRS Form W-8BEN-E? @

® ves © No

Under penalties of perjury, | declare that | have examined the information on this form and to the best of my knowledge and belief it is true, correct, and complete. | further
certify under penalties of perjury that:

1. The entity identified on line 1 of this form is the beneficial owner of all the income to which this form relates, is using this form to certify its status for chapter 4 purposes, or is
a merchant submitting this form for purposes of section 6050W,

2. The entity identified on line 1 of this form is not a U.S. person,

3. The income to which this form relates is (a) not effectively connected with the conduct of a trade or business in the United States, (b) effectively connected but is not subject to
tax under an income tax treaty, or (<) the partner's share of a partnership's effectively connected income,

4. For broker transactions or barter exchanges, the beneficial owner is an exempt foreign person as defined in the instructions, and
5. I agree that | will submit a new form within 30 days if any certification on this form becomes incorrect.

Furthermore, | authorize this form to be provided to any withholding agent that has control, receipt, or custody of the income of which the entity on line 1 is the beneficial owner
or any withholding agent that can disburse or make payments of the income of which the entity on line 1 is the beneficial owner.

The Internal Revenue Service does not require your consent to any of this other than the cer ions required to establish your status as a non-U.S.
person, establish your chapter 4 status (if required), and, if applicable, obtain a reduced rate of withholding.

Signature (Type your full name)

By typing my name on the given date, | acknowledge | am signing the tax documentation under penalties of perjury.






images/00015.jpg
Verify Your Identity
Mobile number

-. +86 W -
E.g. +1206 266 1000

 Verification Successfully Complete

L e ]

page | Getsupport | Policies and Agreements | | English =






images/00014.jpg
EEH
Hep 1 FE@R:
© mFEHRB

SR

ETEERTRIA:
it

BT

TR HRERE , SRlLUAREERRTER

© {EEEAAE | 2013-12-2 (B-)

12-3

i
Al
Ali%





images/00017.jpg
Set up your billing method

Your selling plan:
Professional selling plan

Your credit card information
Card Number

Cardholder's Name

view plan details

Valid through

1 : 2017 s

(® Room 401, XingHuaYiLu, Baoan District, Shenzhen, Guangdong, 518000, CN

() Add a new address

Set up your deposit method

Enter your bank inf ion to receive pay ts from A

Why do we ask for your bank information? »

Bank Location

United States +

Account Holder's Name

9-Digit Routing Number

Name as on bank documents

Bank Account Number

9 digits

Re-type Bank Account Number

Back

Next






images/00016.jpg
M2 Ol A 8 20% 803

e RR #4592 [E 6 )i LaPoste 41
52 e Oy s 51
e W5 7 == MBS A
Wzt 55 A ft ko
HRAME. . TREAE
5 CI Khimiz w51
Lkl 5% DCD AME Gk b i 2&
HRAAGRIS &N ALTL
i 5 15 N7 g 9 S VT i s £ 1
TR &R F ok 28 5245 ) 1 2k itk
ERuk 5N GLS Ry 4 WS A
ik FRALIRSE HREAE8E ANy 3, HERHaz






images/00049.jpg
Jpz 3R, 3%
23%

, 40%
KiFEM,

—_—
FEgE, 14

R, 5% : . M, 13%






images/00048.jpg
Credit Card Payment
Order Amount: 0.01 USD
Order NO.. 336

We Accept

visa & 538

* Card Number.

* Expiration Date:
Month v| Year
* CW2 Code:
?

@ Place your order

EHRIER : DX.com






images/00051.jpg
P - 4R 53 80 Kt

S o R

M | aAllbaba com_.__> Pf
H o omemx g, L R
i ——>AliExpress — 3
BZC/CZC
Wo oo
> PSP wu—— O
; L puheEE BFEHS
ﬁ O ﬁ‘ : 9 GTAOBNOCO«I BZCM-EZECZC miﬁﬁg
B s | mEYe
' | B2C/RBIBBC b
. XIBER Z
l\ THALLHK /|
R N N
- =g EAlipay z  Smer  #A
i wik cg;nolll E % i 57iﬂ§+ iR ;
: 3 onetouc : E : _= :
| Ex PTEE g | EES EE o
e SN——— 2 N S mpmE mEER TENE REPR





images/00050.jpg





images/00053.jpg
T PREAE FEAHEME FHL R AR AE
. . BRI, SiRTERG, 18 | B2CiER, JH AR, B
N E K R Rl b
Pis-Alp)] TR

WRE, B A R AR | BT B E, WENS | MtRANE, EPEE,. B
EEE Y PNEE S )

BN, A AR W, TRk ) i 55

PEEREE, MK, TERREL | BURMERE, EEAGY, AiE | MR, AN AR,
[ HCONES

i b Pis-Alp)] BRI






images/00052.jpg
DEFEINE

| mawamE |

TR

| wewmms | mafem o smwm

HEERES JI

FeImEAR SR |






images/00055.jpg





images/00054.jpg
B2£20%

~
o

100 BAER =
YR
90 C310% . \ \

REER

AZ70%
we | t © 3 4

—
<20 30 50+  7FEY/SKU% ITERIEAA i

) 30 O kb ¥





images/00057.jpg
25

20

15

10

2011

Retail Ecommerce Sales in Brazil & Russia (billions)

2012

m— Brazil

2013

s Russia

2014 2015

=== % Change BR

40%
35%
30%
25%
20%
15%
% 10%
5%

20.1 211

2016 2017

=== % Change RU

Source:eMarketer.com,June 2014





images/00056.jpg
TEHLOBESRERNEERNE

XHE,

Hit,
38.40%
Wi,
15.80%
ENEE,
1.40% / B4,
B, 6.60%
2.20% )
"B, HE,

i #EE,11.40%  3.50%

Bl & E R T 504 S

Rest of EU, 15.7%
Switzerland, 1.9%
Sweden, 2.1%

Denmark, 2.7%
Netherlands, 3.5%

ltaly, 3.7%

Spain, 4.0%

Russia, 4.5%

S

Germany, 13.1%

United Kingdom, 34.5%

France, 14.3%





images/00047.jpg
W=IR 7 VATEEE)
FRERGFE Tosra SNRGE RS E
AT SR SRR A | B O AC Sy rh i e | dROMERES . dadm. RO B | WILOLSEE, hilgdhhAhE

M, il
VR 1Y T L R
CL [l Bl 48

%, WEIGE .

s

BRI AIRS, I
S LI Gk

R “BUR —AH” i
CNRTEL S S INPSLR

VLALES






images/00038.jpg
r....__ . - vy

fpmaon <l corird r~@.m‘.-,...|.« TONY NG (MOENS  ADVERTISSN:  HERRTS mmzm-w

(ot gt SamiYen  See meien

O
v 12+ $23409. 0 -

our Ordless @ | Amsszon Siling Casch @ Payemens Surmmary *
] L what rype of prodeces weuld you like £ wit? Pt T et
o e e e s il s o i i ot ‘
Provium wshipgd » s, Mg e pradec] e sermerd stians reletnd 04 Wheie | W iy it &5 s s b e 81 s M
[ 0 ey Mt [rrr e — 3 R
Retur rovuests. o ol e = T —
fucties puifted [
3 Y Manage Vour Casé Ley @ *
o oy
it v o i = o (i il et -
'
=] [eone =

[Nerw tooks t Creste High-Ouality Imeges for Your Listings.

o . 201
S——— . 1om asaon -
JPertonmnce oo e By i e o P .
v | R A——— o e »
Buyer Messages
a0 hsn et
[Prevacus reeadiines

At0-2 Guarsmtee claemy

e e e vt o A
P ot dneartory 0 Spmpliten

L3 T L

T e Py e fe

reentary Planning @ =
Selling Toals e s et 77717 R4 R P
il e i e S Dy in dewmneriny "
L
Sl Voue Compios M Beshe WA Sesmatntd Pt Bk Spacib SKUM 1 restock oy o
Eacest unity 0
L2 T TP T p— @ KA with stramdu] bvenspry ]
P
A i @ Froeey e e
Sl aceos Noeth Amenca
Lont g gt e

P 1 sz v b= B by iy b o szt






images/00039.jpg
.+ BESEY

SR . mmyn
W . zmeo

- ,
v a Eﬁ@.ﬁ‘

EEAR S

ERERE/FS

REE/MRES
WAL /4058
BERASSS

RWERMEN

Pl

i

© WE/IHE
© RENE/EUEFE

RrBmREaB2B
BEB2CE=/TE
BIHEB2CHETS

R/ EF AT/ RE/ER
MEEH/ SR





images/00042.jpg
Account Health Performance Metrics Customer Feedback Reports v Eligibilities

Performance Metrics

Check this page for information that indicates how you are doing with respect to customer satisfaction. Leam mers
Seller Fulfilled Fulfilled by Amazon

Performance Checklist

Order Defect Rate Cancellation Rate Late Shipment Rate

0% 0%
e,

o Return Dissatisfaction Rate (Beta)

® - Service Dissatisfaction Rate (Eeta) @  Policy Violations

o Contact Response Time






images/00044.jpg
RBFIVDHERBHEE
BRIRIEFI D RFIZEKF

QO

I3
<t
i3}
33|

1 b 2L
Gl

~ %&%—7

TPEERF125F
SMRFNBIEEBA T ML






images/00043.jpg
Get to Know Us

About Armazon

Make Money with Us
Sedl on Amazon

Your Services on Amazon

ceme an Affilate
Advertise Your Products
Self-Publish with Us

Become an Am:

Back 1 top

Amazon Payment Products

Lot Us Help You

Prime

turns & Replacements

Manage Your Contertt

Amazon Assistant

Help






images/00046.jpg
IS RIS = 5 & B

Aliexpress NN 56
Fish NN 35
Amazon W 32
cBay I 126





images/00045.jpg
amazon R Y

EN i

Departments - Your Amaron.com  Today's Deals  Gift Cands & Registry | Sell | Help e- N
Now with Alexa calling and messaging

e —

4 Buy 2 Save ‘80 @@=

echo






images/00037.jpg
KA





images/00036.jpg
Rate this page  Get support

Policies and Agreements

| englisn

=

CATALOG INVENTORY Deutsch ORDERS ADVERTISING

Add Products Manage Inventory Espafiol icing Dashboard Manage Orders Campaign Manager

Complete Your Drafts Manage FBA Inventory Frangais ¥ Pricing Order Reports Enhanced Brand Content
Inventory Planning 2 Alerts Upload Order Related Files Early Reviewer Program

CERPORMANCE Add a Product Raliano e pricing Manage Returns Lightning Deals

Account Health Add Produts via inlnad BEE  ounte Manane i






images/00069.jpg
S Twm;% BT






images/00068.jpg
Enter the PIN sent to you via SMS

One-time PIN

| verty

Did rvot receive the FIN? Resend FIN

Change number or wan! us to call instead? Cancel






images/00071.jpg
RBLB XK

TR T GAETA
(B 2016 Ak, 47 J7FI7)

T T Y R 40
B a7 60
ki AR Shmth AL 5 il 50
HM AN RBA L I ARl 60
T U RBIX MRAL ML BTN 40
&I R SR MU 60
GI/N AU ~PME VK R YRR 100
R UK DRBIX AR 40
M e 5

i P 2






images/00070.jpg
Internet User Penetration Curve, USA / China/ India, 1990 — 2020E

==USA =China =India

60%

Catalyst Companies
40% -
Alibaba
JD.com

Population Penetration (%)

0%
1990 1993 1996 1999 2002 2005 2008 2011 2017E  2020E

India, GMV market share by eCommerce company

Amazon,

Othears, 9%‘ . 18%

SnapDeal,
30%

FlipKart,
43%





images/00073.jpg
Cyber attacks R B &
Inventory levels EE{Z B2
Piracy EHBEE

Terrorism 24 X

Other EEAFE

Natural disasters BRRE
Economic shocks 257 f& 4l

Poor infrastructure 2 2.

Gov instability BUS 1%
Corruption BT

1 0.8%

= 2.1%

m 3.2%
i - 40.2%
m 3.6%

1 1.2%

- 6.6%

L 8.1%

Nnmmmmn" 27.0%

- 7.2%

0% 10% 20% 30% 40% 50%





images/00072.jpg
Concor Aegis Delhivery Continental Warehousing Gateway Distriparks
Gati Snowman Logistics Allcargo Star Agri Warehousing Safexpress

M Baxi Ocean Sparkle TCI Shree Shubham Logistics TVS Logistics Services
Blue Dart Mahindra Logistics






images/00075.jpg
GIES J
Rt & 3¢ EX T N4
i SKU KK R DTN e
ERAE). 5T E B EEIAMAL
N feg i DAl
K % A






images/00074.jpg
SEFRAAEIEEAMazontEE ?

Hf112% EEAEN
& 29%

BoRiER
S 19%
- IREGIEN
RS 7%

TR 4‘7r7ﬁm

9
B 1 19%





images/00077.jpg
/ WORE \
[ . BNOI RS S .
@ - UEATSEMESTERAR @

AR | * iflﬂaﬁ)\_ RMHET T x
N\ - ENESEERA /
+ MFCELSEIINDIAF

T . ssoswsens
BE . smeases





images/00076.jpg
HEfET LRI AhR ek
e A B ERET fERIHE
FPEREWFHS, ETFaEEN

AR A E %9 EB nztxy PEEmmE R TR TR
o SRR HHEE =R RE
HLBHNA AR TR

FLE R R
IREEENE =R

EHRE (TR REh
FEFERRERAEENRIFRE

i R;J. ==






00j.jpg
nztxy A IEEEH B Er





images/00058.jpg
HEARATE IR 15 i e

RRA R LA BRI
Fetr™ i ZREME BT
AR A EIR BB S e Ak

LT

ZE e BT






images/00060.jpg
Year 2015 GMV GMVYY No. of SKU
Marketplace 2014 GMV No. of Sellers
Launched (Million) Growth Rate (Million)

Amazon 1999 223600 173000 22.6% 2000000 365
eBay 1995 78100 79600 -1.9% 25000000 900

Walmart 2009 14700 13009 13.0% 300 5
Newegg 2011 2850 2830 0.7% 10000 27
Esty 2005 2390 1930 23.8% 1600000 35
Sears 2010 1500 1350 11.1% 10000 65
Rakuten 1997 700 630 11.1% 6000 20
Bluefly 2013 500 355 40.8% 2500 0.1
Farfetch 2008 500 290 72.4% 400 Na
Jet 2015 50 0 N/A 600 10

24890 272994 19.0%






images/00059.jpg
Incidence of online cross-border shopping

I

US CA UK IRE DE FR IT ES NL CH AT SE PL RU IL TR UA BR MX AR NI SA EY IN JP SKSIN AU CN

m % Shop x-border only m % Shop domestic and x-border m % Shop domestically only





images/00062.jpg
\\\\\\\\\\\\\\\\\\\

” SEXEK
S D I
| 1 2 1 45 L |
_ qa ”
£8 88
w H &R
A L W

|
|
|
|
|
|
|
I
|
T
|
|
|

BHET
Rk
ZiHmE
B

NAEE





images/00061.jpg
*
* ccoumence

= Ecommerce Eu FOPe association data at a glance 2015

| S memilon /5,55 eGOP
South  €47.2 bn +15.4% N\ 564 million €17.1tm GDP 2014 Our mission.
rth  €38.4 bn +16.1% ) peopleusethelntemet Unlock s
East  €23.4bn +24.6% 331 million W Potential of
peoplesresshoppers Averagespending | Cross—bor e, e-

ol 2,475+ meashomer i

jobs directly orindirectly via e-commerce

Estimated share of o
s in total retail of goods

online businesses

Europe EU28 Focscastents ia 4.0 bn+ 9 [ “457 million social mediausers”
€a23.8bn+143%  €3687bn+137% €477 bn number of parcels sentannually (1)
«Eastern:Rom, Rus, Uk, 0.0, + leadil ati
= Westor: Seetu o e UK Top 5 mature E-mmm?"e ; 17+ leading e-commerceassociations postoningpapers *
®Southern: Gre, It, Port, 5pg, Turk, 0.0. countries in turnover (billion| Heh mmerce.be VIRKE 1.e-Regulations *
< Nothern0en, P Lot it N Swe 0. S4B K €127,200 o] _a_f’_l_gl_tj’_l be commeie.b eHANDEL S aopmarsgcensy 5 ECOMMERCE
 Central:Aus, CR, Germ, Hur, 2ol w1, .0 Germany el " SeFoyminth N o
£ nétcomm &) eomencrosa Se-identification Trust
France €56,800 FDIHEE n€ico e Services Kk xk
s.e-ogstics

Netherlands ~ €13,961 m ) netcomm i
Switzerland €12,717 - fthucwinkelc o

e
a9 R ESORSRSSS

VERKK®TEOLLISUUS acepl@

Top emerging countries
Russia €19,947
Spain €16,900

Italy €13,278
Poland €6,541

GOMSEC
Global Online






images/00064.jpg
O

i
i

- R
‘-h A O

eS|
H

i [
|
AT
eS|
He[H
v
. %H
10. B AF

L PN e @ e e N

MR FBE 3CEF /R RIS
KBS BT B, L
RIS et MIFFE “Zhtes” FE
PR PRI PR E Wi (FZ AT
Vit R

P EA FREA# %

IR WFH AT RS

Vit RS

TEHdes HITES AR

I BT HRIRS 1555





images/00063.jpg
58

TELRERAH AL %
cudn B8RS

<1% 1~3%

m Fashion & Accessories

233??8

‘*1101
3633
3~5%

5~10% 10 ~20%

m Sport & Recreation  m Home & Decoration

36.1
2
I2 5
|

=20%





images/00066.jpg
alezidl Ak A FR M55 M 2 IR 55 251 i D0 3
B AR =7 S e HEH B2C SATER G
SRS HRSAT HH T BiAMERA
PREL I B P LR 0 JR TR Bl 55 R R il
BNtk AR HURAE LA #EH B2C [ ISS RN
SRl B4k ATM BURA-R [ b [V ISS RN
BN SAT AL PayPal ALkl HLR X EBR R | PayPal S ERAT R






images/00065.jpg
Yy P YIEN LiGIIE:N
<50 %7t A NP Toils 70 BT 4 AL (2015 FEIH, 1O 60%)
50~500 3570 AN T PG T4k S JRARBIOREE P L1 AR
500~3000 3G TR 55 2k 1 F AR IR BRI
>3000 3£ JG VAR K F TR AR 60%44 it LB






images/00067.jpg
Company Investment Holding Last Valuation($bn) Revenue($mn) Losses($mn)
(€547 7ip) CH R4 8O Rt {ED oS CTHD
Amazon Amazon India 100% N/A 27.8 52.8

Naspers FlipKart 18% 11.5 29.4 519

Softbank Snapdeal 34% 5.0 51.9 435

Alibaba PayTM 40% 2.0 33.0 0.9






images/00089.jpg
DHL Rk BT FIE DTk
B 8¢ 27.1% 39.9%
Pl 26.5% 16.3%
P 23.9% -6.5%
P 22.5% 50.3%






images/00088.jpg
25000

20000

15000

10000

5000

2009 2010 2011 2012 2013

T ] — T O HEER%

2014

2015

2016





images/00091.jpg
Q Messages | Help ﬂl Settings
s

Payments Summ

Most Recent Payment

Disbursed to your bank
on Jun 3, 2017

i Funds may take 3 to
appear in your bank

Balance

View Paymer

Logout

Account Info
Notification Preferences
Login Settings

Return Settings

Gift Options

Shipping Settings

Tax Settings

User Permissions

Your Info & Policies

Fulfillment by Amazon

Manage Your Casc vuy






images/00090.jpg
i

15

10

12.4

%=E

20208 MALAETR (CHiEER

4 GDP SFEH A1 KARKE 5.5%, £ 2020

4, PEY RSB Y KA,

R TLAETY et 2.3 J7{ 67T, ST
R E O E Y SR A 1.3 £

2.3

2 P O O M
TE HE HBF #E =E FE
PO1SEER A EER W 201520207 SRR E B





images/00093.jpg
RATHLHIR

A% & s 3 LTVl E

RIS R | €A TR R R | SCRRBHEH T 51 il et o M B o
2011 410 /| L) EHERS NS, WLTSHIE, R E SRS

18§25 7 CRT R % V6 TTRERT | Sl ety 7 0 551 6l A sk A 17, MRl vl
20124E3 7 | SRS A TRRD FHI" V&, BORERS 3" A5

[5h | O PRt h DR ICRETH | ST Lessi 70 (B2C, B2B %) HlBIMH s,
201347 J | 945 ] PN S L SEE AR R

[0 | O TR RFRE Nt 71 55 % | @rilife X, Kol MR RAT LI, At iR
2013 4F 8 J] | i th 1 AT SBORIE W) BLRAG R R B A RO, JFE 5 AT

JRARER | (R T ICRR S B T 5 S | GO T S e B AR, SR i g

2013 4F 11 /]

FHESEIL)

PR IR R B

B ®BE

GO W7 55 B 1 B

WU R (B BRI AT B B, A SR

2014 4 1 J | WCECE A1) Kby EHATMIMEBEIE: SB=T RGN, AR
TRBLESS | € TSR IR 5 Al th TS | W3R 5 A R 5 Al oA 185 77 A VR A 2 il S5 A i
20144 2 J1 |l (B BUAORRIEI A ) | B ABLI 0 BeH), Al R U R R (S B

CRTHEHEBS T R
SR PR R A R

W ERALLE L1 i A, Sl Al TR

2014 43 J] - W2 BRI BRI R A 9o b b
55 | €% TR SRR I 45T | S0 SR 1, S NP AEHE SR R R Py
201445 7 | B Wi G M R AR B M
CHERBH A 56 5 R TREHYE | MEXMAIIATICEY “9610, BEEESUSIIT /%" & “1210, fRBL
- S5 T S A SRR | BS SRS T4 WU, <9610 HEARET ALY
ST AR F I 24D B, MO IO T X S A HEAS: 1210 4 SE4
[§02 BN 5T 4 RTINS | 07 M T S AT AR, AT PEREDCH TP
R I RACHD 0 2 4% 2Z ML ERAROC RS, LR RIEE R 11
SNCAFMUR | G LRSS ST 7555 ST | H PR AL BS RSN S A 55 b o WIS BESNI S

201541 H

fHlk i,

By

CERNIESH

FHAERR g, 10 A8 Sy B 1 7






images/00092.jpg
% of Global GDP

Percent of Global GDP, 1820 — 2014, World Trade as % of World GDP, 1960 — 2014

USA vs. Europe vs. China vs. India vs. Latin America BO% coininnn st e n e s e et S e S A e
40%
25%
30% 2
o 20%
2 5
=
20% 17% ‘s 150,
$
£
9% =z 10%
2

10%
2"/1/2% o 5%

0% - - B -
S S g S O
S LSS %‘“"»‘-@3\30‘?@"“@‘-&‘\:«*@“@“ o
—USA —Ewcps Chins —indis —LatinAmerics 1960 1964 1968 1972 1976 1980 1384 1988 1992 1996 2000 2004 2008 2012





images/00095.jpg
RA B

B [ 2veke
=i
o | GRS S E RIS | el — s i 1 557 G SN SU Lk & IR s Al S s
201547 H | I3 TR HHGU MBS EERR, IR LR AR
[ | Tk DR AR SR SUR | H AT 38 5 UM TF R T A T PR 10 555 WA 117
2015 4R 4 1 | JRIATTREWY PSR At A ST 8 1 R S BN B AT B
95 5 - . fal 60 ANEF Y T R SR e, HEAN R 100 T RIS
CHIR -+ A7 B
2015465 1 WM, (LR RE, InbRe RS S e
i} ) PIRERS BT S5 R R R R IIR R, AHESEER T i
TR | CRFUE—S R IR R i
BRI SAT A PR R, BHE “gep i e R AT T
2015 4 5 73 | AR Rk B e i AL RE A ) .
i ANBESUT U AR, BT %
CRT RS B 55 T 45 M
HEXEBE XHBEREHLRT AT 365 K 24 ANIHRIFIR S ELL, B LRI IR
R A b I ) 0 K I PR
201545 ] WERT - IFTER/N FA IR W R B4
SRAT AR RS
PRI G Wk S5, SRBUEHRT B SRS
[W%EE | €T URUERSHE LT f 55 (et
R, MR SR M A BRSBTS OB, 58
20154E 6 A | MR RAGHR SR L)
ARG RO BERR, 7R R
O T4 P 18 55 S A UL | B I P 7 55 P B2 S 0 M BRI 1 BRI
MR | BRI D Bl WRBL, PUREE S RAEP T 0, A AR S AP T TG
2016 474 1 | (BT 77 55 % 0 0k R bl | JE O 0 AU A IR TR SO FROE ORI, IR ISR
1) B
ClESR BB A 2016 575 5 (K
WREH SHFNHER MRS “1239”, TR “ERBUALES A7) JER] TR AR
T B K M I AR 11 24
2016412 1 1170 I K e R AR LRI O RO A B 1 (RBET U5

)






images/00094.jpg
oo I8 -%-if-@ > - n-»«-p

[EES 1B/%E & MR-TE [EInIEES [ 3= HOBEX s PATIMES HEE

Emﬁna;é REEFIVAT )
i =8 HAE #; %é EJ_






images/00097.jpg
Seller Account Information

I Weleome @ Your Seller Profile | Payment Information @
Deposit Methods Charge Methods
Listings Status Going on a vacation B .
Charge Methods for Advarfising

Current Status of Active (Listings available

Listings: for sale on A ]

Your Services Manage
@ Business Address Legal Entity

Official Registered Address Your Meschant Token

Sell On Amazon Professional

Language for feed processing report

Fulfillment by Registered

Amazon

Shipping and Returns Information @
= ks o Products Retum Information Shipping Settings
| Ao coen | International Returns Providers
Tax Information

Tax Information RFC ID
VAT Information






images/00096.jpg
—W—ET R CEMZEEHE
o 21MgE L@ | BFEESEY
ST T AFRSRE,

. . ’%g*%
Pl T T @

4in i) BFAIFER ,' 3
~ >
- S S B EEOERY 8 FLITER0
SV SFEBSHE—% O Hid , HER
\ —S" MREMRE  , 0, QEeEemw
§ ! & B'Ji_‘i"kl!tiﬁ

——————

H* @
-





images/00078.jpg
3CHLT 37.7%
TR IR i 10.2%
FUAM 7.5%
g e 2% 7.4%
R E 6.0%
FIEHZ 4.7%
HEIRAT 4.5%
(NS 3.6%
VT 3.1%
1T G 2.8%
wh i 2.2%
oAt 10.3%






images/00080.jpg
NIER

BAT6

R B ASR R

|1

NSRS
NN
 HEREE AR
DR AR AR
N TRIIEES

VB G, RIOREE. BI%. SN L. W% NS BUN
I VHAT RAR A LI HLOE, @ G B2C R B2B I R 17, TR “HL
TR f « SR MR
X EHLTAESE, R C—RZE” fiF, ARk L <p—
EWH” PR, B R, Mg bR g, R amis
5 35 L 7 L R






images/00079.jpg





images/00082.jpg
m e BANRT
(Visa) mrran ———
5‘EW)5\15F_I woNE=F ®

- B

@ 184k AR |
Eaxnz gﬁﬁﬁ ’






images/00081.jpg
JE ) P NEVINE /s 82¢i
WA 800 o, B EEAMX 1000 s, AR PR HL
s PEARTT 3R W42 A A 03
HEAE =50 7t
AR | Bl = seBifik < Bl
15% | &%, FHL Al SR, . TR,
- 0% i\ TRBE. AT, OUE . AT,

BrB. PR, RILEWR AN .

60% | BHREWEM. mbipik. M. Bt wKEE.

FEBL S

HARSIWIREN CEBUTHEARD,  BOA RS BHLAH R4 i ORI SR I Tl B T3 5 4






images/00084.jpg
) SNCER SN

Work) F
— 1aemxa14% . o0isgesnEEEsd3%  mEmEmHOesEIRNEIkE
HRiewmn LR M20116806.6%7% , HE2014FE0M6.1  FxmEROERE

B Otk

| ..
* RATHERFR « TREIATT |, TIAURTIERLAA SBIINR—IRMUER SRS
* RIH RS R A=A < HEEMA. BETHEKX SRHEEREHIINNE

- BHEFR * RS BRREE





images/00083.jpg
) —ES | MBAEPR | BB | S BLR
B HEBLYE A O THE R 1D N
Vi fF ] i
T S SR =1 WA Bis 2R B
IR | HHORY v x x x
BUT= B ST BCR X 1 S e BN X R
HECT, FTLRE . | B = GERBIMOEED + (LB
T Bl x 70% | %
R S TN R BUF=T1 BN X 7 P BB
BB | B BUG=T1 BN X B EBIE v x 70% | %
ATUREL | ABEA A5 BUG=14 W S BN < B AT ISR (ZEBRD | % v x x






images/00086.jpg
7.00

6.00

5.00

4.00

3.00

200

1.00

0.00

2010 2011 2012 2013 2014

— SRS e EEHOR  —o— BIRSAKE%

2015

2016E

30%

20%





images/00085.jpg





images/00087.jpg
Performance Targets

All Amazon sellers should work toward achieving and ining a level of service that meets the following performance targets. Failure to
meet these targets does not r put your in negatiy 0. but failure to imp! may negatively affect your t. Sellers should
work to maintain the following perf targets for all products they sell:

« Order defect rate: < 1%

« Pre-fuffillment cancel rate: < 2.5%

« Late shipment rate: < 4%

« Valid tracking rate - all categories: > 95%

These are baseline goals. Sellers with exemplary performance have the opportunity to distinguish th to buyers through the feedback rating that
appears next to each of their listings. Most sellers are exceeding these targets, so the stronger your performance, the better your chance of building a

stronger, more competitive business,
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I Wedding Craft Mix Lots Upick
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Economy Intl Postage FREE

Est delivery between Fri. 23 Dec - Wed. 11 Jan.
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Powerful - KastKing Spartacus Maximus low profile baitcasters have an amazing 25 Lbs/ 11.33
kg of carbon fiber drag. That's right; a fantastic drag pressure that can handle saltwater
monsters!

Tough - All aluminum alloy zero-flex bod and frame. CNC machined aero-grade aluminum spool;
anti-corrosion stainless steel main shaft and components, Fights stronger; lasts longer.

Smooth - 10 + 1 superior quality shielded stainless steel ball gs and y instant stop
anti-reverse for solid hooksets. These features make KastKing Maximus baitcasting reels the
perfect fishing reel for saltwater and freshwater species,

Versatile - 6.3:1 ratio with strong brass gears. High perf fugal brake p:

backlash, Large flat paddle EVA knobs for a non-slip grip.

Go Farther - KastKing Spartacus Maximus has more line capacity for greater casting distance and
deep water bottom feeding species. One-year warranty. KastKing keeps fishing fun...by keeping
it affordable.
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KastKing
KastKing Spartacus Maximus Metal Baitcasting Fishing Reel -
Saltwater Baitcaster- 10 + 1 Shielded Stainless Bearings - 25
LB Carbon Fiber Drag - Zero Flex Aluminum Alloy

Construction

238 customer reviews | 69 answered questions

$99.98 & FREE Shipping. Details
EESX | Save an extra $10.00 when you apply this coupon. Details

Get §

instantly: Pay $49.98 upon approval for the Amazon Rewards Visa Card.
prime | Try Fast. Free Shipping ~

View promotion details & Applicable Promotion(s)

In Stock

Want it Friday, Dec. 17 Order within 4 hrs 28 mins and choose Two-Day Shipping at checkout
Details

Sold by Eposeidon and Fulfilled by Amazon. Gift-wrap available.

Left Handed Reel (Black)

WY ?:uw

+ Powerful - Kastiing Spartacus Maximus low profile baitcasters have an amazing 25 Lbs/ 11.33
kg of carbon fiber drag, That's right; 3 fantastic drag pressure that can handie saltwater
monsters!

+ Tough - All aluminum alloy zero-flex bod and frame. CNC machined aero-grade aluminum spool;
antisnmminn cainlees ol main shaft and Sinhte rannee Lagts lnnnor
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m Portable Outdoor LED Camping Lantern with 12 AA

Batteries (Black, Collapsible)
by Evekeity

$20% £39.09  peime
Get it by Monday, Aug 14
FREE Shipping on eligible orders

Sea newer varsion *

HrErArdnir 4079
Product Features

. trips or emergency events. 10
YEARS WARRANTY included by
Etekeity .

tekcity V

eless Dimmable Color LED Desk Lamp: Touch-Sensitive

Control Panel, 256 Color Changing Base, 3 Adjustable Brightness
Levels, USB Rechargeable 1000mAh Li-on Battery, White

by Etekeity

$719% £29.99 _orime
Gat it by Monday, Aug 14
FREE Shipping on #ligible orders

rdrir ~e6a

o
Product Features

quick charg
7 Year Wa






images/00169.jpg
- DEECH/ERe/LEE - EENE - FEARTR BRI
- EME/ENAEE - g eEL - EE/HHEIEE ]

.+ ERFVMIAIMI - Si/ae/HE - Kif/EER - RER/MER
- EEIRMERRS/ARIRE - OERE - EHRER : ::g;;sge -
- BEEHE - BRI/ AEER - BREES itk
- s eR . dEER - EBEYR HE AR

- fEEe - BEIHE - BORRREE B

. HERE

BHOEX

+ REHS/EE
- BIRSTSIEER
T
© RS
+ BEEHOEFY

RERA

e/ HRrm

HB{/ TR 1/ SRERIR SR

i

=E

BRI ERIER
BOERY SRS
EIRIZEEE]
B/ P/ IR TR
REREKIE S
PBERE S
BINEIER

+ HOB2C

- BEREO

o Hi0EHR

- HBO-WRYR

- E/ER#O
ITEEEEHL

- (®#BBCGEHO





images/00290.jpg
Etekcity ital Body WeightBathroom Scalejwith Btep-On Technology]00 Pounds)
ody Tap easure Included Fleganl Black stesriy

(Multifunction - Ruto-power-off, Auto-zero, Low battery and overload indication, easy to read backlit LCD
display
Safety and comfort - 6mm thick tempered glass provides exceptional sturdiness Large 12" x 12" platform for

‘ o an

e invaluable assistance of always knowing wh are in your fitness progres
ney Tr-quee- tempered glass platform e ugh support while disp|
t high precision four se technology he prof nal depe
that keeping daily track o tness progress can double your chances of m

Bring balance to your daily life and diet

r tracking companion for your fitnes:
on in modern design. With the
t your goals. Studies have show

ale cuts out all of the hassles from dieting by bringing fitness back to its simplified basics s by
orm to deliver a long service lifetime while still maintaining a siim, modern look to accent your home or personal gym. The 0.1
| 1b.) graduation ensures you're tracking your progress based on the right results v each use. Spend less time second guessin(

time rewarding yourself

For accurate weighing, pleasd lay the scale on hard and flat surface, and stand on the central area!
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Etekeity Digital Body Weight Bathroom Scale Etekeity Digital Kitchen Seale Multifunction Sy ol Optiont.
with Step-On Technology, 400 Pounds, Body Food Scale, 11 Ib 5 kg, Silver, Stainless Steel o - ¥
Tape Measure Included, Elogant Black {Battories included) Etekeity Digital Body Weight Batly
b Eraheity oyl with Body Tepe Measure, Tempery
Daslabank
[F185 53585 _prime #1298 $35.99 _prime try Kbmkccity
Gt it by Manday, Aug 14 Get it by Manda

o $21% $39.89 prime

o Gt it by Manday, Aug 14

FREE Shippi

drdrdrdeds - a60

FREE Shipping o

oo newer version - Prdrfrdrus - 1024

See newer version «
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Fttps//www.google.com/sgarch?site= S&source=hp&q=etekcity8og=etekcityfigs |=psy-ab.3.
Top stories

Green Deals: Etekcity Digital 7-day Light Timer Outlet for $11 Prime
shipped, more
Electrek - 2 days ago

- More for etekcity

Amazon.com: Etekcity: Electronics
https:./www.amazon.com/Electronics-Etekcity/s?ie=UTF8&field.. Etekcily...1... +

Results 1- 24 of 49 - Elekeity Z-in-1 Bluetooth Receiver Transmitter wireless 3.Smm audio adapter with
Volume Control for TV Home Car Stereo System, ...

Etekcity Wireless Remote Control Electrical Outlet Switch for ...
hups:/www.amazon com/Etekcity-Wireless-Electrical-Household . /BOODQELHBS w

Etekcity 5-Channel Wirsless Remote Control for Outlet Receivers, White (1Tx) ... The ZAP Remote
Control Outlets revolutionize the way you power your electrical appliances with a wireless range 100
feet. . The Etekcity Remote Control Outlet Switch lets you remctely control hard to reach ...

| CIELGH EEEECIEY —Walmart
https://wwwwalmart.com/e/brand/etekeity -
Etekcity Digital Body Weight Scale with Step-On Technology, 400 Pounds, [.. Etekeity Ultra Bright
Portable LED Camping Lantem i (Black, Co. ible)

https://twitter.com/etekeity?lang=en v

The latest Tweets from Etekcity (@Etekcity). We provide home improvemenfl products, portable
electronics, and ouldoor eguipment ‘or a #BetterLiving.
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I' 24 of 63 results for Etekeity Storefront |

ETEKCITY

Show results for

Brand

|

See Sy Options

tekeity Digital Body Weight Bathroem Scale with
Step-On Technology, 400 Pounds, Body Tape Measure
ncluded, Elegant Black
by Lkt

Erekcity Digital Kitchen Scale Multifunction Food Scale,
17 I 5 kg, Silver, Stainless Steel (Batteries included)

by Etekcity
$22™ £2999 pine $12% tanns
Gt 1 by Thursday, Mar 22 Y 3
FREE Shippin & Drr $5 whi FREE Shioping

by Amazan

ey - 15860

rion +

S

Etekeity Digital Hanging Luggas]
Tempetature Sensar, 110 Pound
by

wer §25 shipg

wirdrdrlr -3
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Product Dimensions
Item Weight
Shipping Weight
ASIN

Item model number

38x32x09inches Warranty & Support

9 ounces Product Warranty: For warranty information about this product, please click here
13.1 ounces (View shipping rates and policies) Feedback
B00Z9QVE4Q

If you are a seller for this product, would you like to suggest updates through seller support?
AKATI5011 Would you like to tell us about a lower price?

Batteries 1 Lithium ion batteries required.
Customer Reviews edrdededr 4,085 customer reviews
48 outof b stars
Best Sellers Rank #43in Cell Phones & Accessories (See Top 100in

Cell Phones & Accessories)

#2In Electronics > Portable Audio & Video >

MP4 Player Accessories > Batteries & Battery
Packs

#21in Cell Phones & Accessories > Cell Phone
Accessories > Batteries & Battery Packs > Portable
Power Banks

#441n Electronics > Cell Phones & Accessories
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’ MOONSTONE ¢000man
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lepow

Lepow

Lepow Moonstone External Battery Pack, Portable Battery
Charger and Travel Charger 6000 mAh - Compatible with
Apple iPhone 6 Plus, 6, 5, Apple iPad, Samsung S6, S5, and
Other Devices (Apple Green)

wlr - %6 reviews | 133 answered

Price $29.99 & FREE Shipping. Detals
Prime | Try Fast, Free Shipping ~
Only 2 left in stock - order soon.

'Wanit it Tuesday, May 307 Order within 52 hes 43 mins an

checkout. Details

Sold by ZipElectronics and Fulfilled by Amazon.

+ TRAVEL Uira ger, 30 percent lightar than
mdnmmmmummw

. mmuoum ges your iPhone, iPad, Droid
and other x capacity.

+ BATTERY PACK ¥ charger i equipped weth a lithiam
polymer battery for up to 1000 charging lfe cyces.

+ SPEED: The fasts gng outpu Y t0 quickly .""W
repower your Phone, M-ﬂmm you to charge at
the same time.

PROTECTION: S d way

device protect your tablet the charge.
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k Pro 10000mAh - High Speed Charging Portable Charger for iPhone iPad Samsung Galaxy and More,
One of the Smallest and Lightest External Battery (US Version with Warranty)

ey Miageni

3295 peme (45 days) wirdrdrydy - 33

FREF Shippeng on sligils srden

2 UUmAh Portable Charger PowerCore 20100 - Ultra High Capacity Power Bank with 4,84 Qutput, PowerlQ
Technology for iPhone, iPad & Samsung Galaxy & More — Black
by Ay
3395 prima (25 days) frfrdrdr e - 12000

FREE Shipping on eligible orders Product Description
See Pewer version + eharging, bang-lasting, partabie per, From ANKER, Americay

Leating
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Jackery

Jackery Giant+ Premium 12,000 mAh Dual USB Portable
Battery Charger & External Battery Pack (Total 3.1A Output)
for iPhone 7, 7 Plus, Galaxy S8, S8 Plus & Other Smart Devices

(Orange)
HRARL 95,438 canstomer reviews | 1000+ answered questions

Price: $3999
Sale: $22.99 & FREE Shipping on orders over $25. Details
You Save: $17.00 (43%)

VPrime | Try Fast, Free Shipping ~

In Stock.
Want it Wednesday, May 312 Order within 7 hrs 21 mins and choose Two-Day Shipping at checkout.
Details

Sold by Jackery Inc and Fulfilled by Amazon. Gift-wrap avalable.
Color Orange

W s ose o mw| O e

+ BATTERY PACK: Ultra high-capacity portable charges with dual US8 ports of rechargeable battery
power for harging of your iPad, iPhone,

+ COMPACT TRAVEL CHARGER: The world's largest capacity external battery pack and portable
charger is perfect for long flights, road trips, or whenever you need to charge your iPhone, iPad,
and other mobile devices.

* SMARTPHONES & TABLETS: Portable battery charger can be used as Samsung Galaxy S5 charger,
Samsung Galaxy S4 portable charges, iPhone 6+ portable charger, iPhone 6 charger, iPhone 5
«charger, IPad charger, and much more.
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Choose products to advertise
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Suggested keywords ~ Provide your own keywords

Enter one keyword per line
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1 Home & Garden 186
2 Clothing,Shoes & Accessories 177
3 Phones & Accessories 108
4 Auto Parts 86
5 Jewelry & Watches 79
6 Business & Industrial 50
7 Computers 47
8 Books 42
9 Crafts 31
10 Sporting Goods 28
11 Health & Beauty 23
12 Toys & Hobbies 20
13 Music 19
14 Collectibles 17
15 Unknown(no items listed) 15






images/00281.jpg
Set a bid and provide keywords:
Default bid

up to 50% more than your default bid when ads are eligible to show at the top of search results.

ted keywords | Provide your own keywords J

Suggested keyword Match ) [ sewecta |
herb grinder 4 piece Broad Select i
weed grinder chromium crusher Broad Select
4 piece tobacco spice grinder Broad Select
herb gninder 4 plece 25 Broad Select
anldan anndar Flrrvad b
3 keywords selected
Keywords Matchtype ?)  Suggested bid &) @ Keyword bid %)
— s
spice of tobacco pollen grinder Broad $130 Apply $0.50 x
®8087-.8148
herd grinder chromum crusher Broad $0.52 Apply $0.50 .
@ 30425067
herbal grinder 4 piece Broad $0.56 Apply $0 50 »
D S045.5079
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Match Example Doesn’t match these customer search
type keyword Ads can show on search queries that Matches to these customer search queries queries

Broad boys shoes include misspellings, synonyms, related searches, and boys shoes size 10, waterproof boys shoes, boys | Boys pants, mens shoes

match relevant variations footwear

Phrase boys shoes the phrase and close variations of the phrase boys shoes, boys shoes 10 shoes for boys, shoes boys, boys red shoes
match

Exact boys shoes the exact phrase and close variations of the exact phrase boys shoes, boy’s shoe boys shoes 10

match
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Set your campaign budget and duration

Campaign name

SRR (TS ) |

Daily budget

[E=

$1.00 minimum

Start date End date

Select a targeting type
( Automatic targeting

Save time and let Amazon target your ads to all relevant customer searches
based on your product info. Learn more

I‘ ® Manual targeting I
our ads appear when a customer's search matches keywords that you

provide. Learn more

Cancel I Continue to next step
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Logistics
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United States 10 3.99 16 3.75 8 4.15 19 3.65 8 4.01 5 42 11 4.25
Switzerland 1 3.99 10 388 7 4.19 14 3.69 14 3.95 12 4.04 14 4.24
Japan 12 397 1 385 11 4.1 13 3.69 12 3.99 13 4.03 15 4.21
U.Arab Emirates [ 13 394 12 384 13 4.07 7 3.89 18 3.82 18 391 18 4.13
Canada 14 .93 6 395 9 4.14 29 3.56 15 39 9 4.1 25 4.01
Finland 15 392 4 4.01 16 4.01 30 351 16 3.88 11 4.04 16 4.14
France 16 39 17 3N 15 4.01 20 3.64 19 3.82 15 4.02 13 4.25
Denmark 17 382 14 382 24 375 15 3.66 9 4.01 25 3.74 30 3.92
Ireland 18 379 25 347 22 3.77 10 383 20 379 16 398 29 3.94
Australia 19 379 22 354 18 3.82 21 3.63 17 3.87 19 387 21 4.04
South Africa 20 378 18 3.6 21 3.78 23 3.62 22 3.75 17 392 24 4.02
Italy 21 3.76 27 345 19 3.79 17 3.65 21 3.7 20 3.86 22 4.03
Norway 22 373 20 3.57 17 3.95 25 3.62 24 37 22 382 39 37

Spain 23 373 24 348 25 372 22 3.63 23 373 23 382 26 4
Korea, Rep. 24 3 26 345 20 3.79 27 3.58 25 3.69 24 378 23 4.03
Taiwan 25 a7 34 323 26 357 28 357 13 395 31 359 12 4.25
Czech Republic 26 3.67 19 3.58 35 3.36 18 3.65 26 3.65 21 3.84 28 3.94
China 27 3.66 31 332 23 375 12 37 27 3.62 28 3.68 31 39
Israel 28 3.66 23 35 30 349 37 338 28 3.6 26 372 10 4.27
Lithuania 29 3.63 28 342 27 357 31 3.49 30 349 27 3.68 17 4.14
Qatar 30 3.6 21 355 28 357 26 3.58 29 3.54 3s 35 35 3.83
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Your Information & Policies
Use these pages to add custom content about your business and policies to the Amazon website,
To get started, simply select the page you want to review from the list below. Learn more

© About Seller Privacy Policy
© Seller Logo Gilt Services © Custom Help Pages
o Shigpin Tax
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ULTRA BRIGHT: Includes 30 individual low powered LED bulbs, designed for a longer lifespan. Carry
360° of luminous light while saving energy

DEPENDABLE BUILD: Constructed with military grade; promising long-time durability, no matter
where you go

DESIGNED FOR CONVENIENCE: The extremely lightweight build allows you to take your lantern on
the go with ease. When not in use collapse the lantern to a smaller size; store it effortlessly, taking
little space

LOW CONSUMPTION: Light up to 12 hours of regular, continuous use with enough battery capacity
(AA battery included)

BUY WITH CONFIDENCE: 90-day return refund guarantee, 2-year warranty and lifetime supported
by Etekcity. FCC, ROHS certified.
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Etekcity
Etekcity 2 Pack Portable Outdoor LED Camping Lantern with 6
AA Battenes (Black, Collapsible)

* 5340 customer reviews | 94 answered question
Price: $20.99
Sale 316 88 & FREE Shipping on orders over $25. Details
You Save: $23.11 (58%)

Prime | Try Fast, Free Shipping ~

Buy 1, get a discount on selected products 4 Applicable Promotionls)

In Stock

Want it Tuesday, June 62 Order within 11 hrs 56 mins and choose One-Day Shipping at checkout
Details

Sold by Etekcity and Fulfilled by Amazon. Gift-wrap available

ULTRA BRIGHT: Includes 30 individual low powered LED bulbs, designed for a longer lifespan. Carry
360" of luminouws light while saving energy

DEPENDABLE BUILD: Constructed with military grade; promising long-time durability, no matter
where you go

DESIGNED FOR CONVENIENCE: The extremely lightweight build allows you to take your lanter on
the go with ease. When not in use collapse the lantern to a smaller size; store it effortlessly, taking
little space

LOW CONSUMPTION: Light up to 12 hours of regular, continuous use with enough battery capacity
(AA battery included)

FOLDAWAY HANDLES: Suspend the lantern or carry with ease. Ideal for outdoor trips or emergency
events. 10 YEARS WARRANTY included by Etekcity
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Product description
Colar:Black

Anker PowerCore+ mini
The often copied but never equalled lipstick-shaped portable charger is now better than ever.

From ANKER, America’s Leading USE Charging Brand
« Faster and safer charging with our advanced technology
= 10 million+ happy users and counting

Same Size, More Power, Unmatched Reliability
The original lipstick tube design. Now upgraded with premium quality battery cells to ensure superior performance and safety

PawerlQ
Intelligent high-speed charging for all your devices.

Convenient LED Indicator
Light lets you know how much juice is left.

MultiProtect Safety System
Surge protection, short circuit protection and more advanced safety features keep you and your devices safe.

World Famous Warranty
At Anker, we believe in our products. That's why we back them all with an 18-month warranty and provide friendly, easy-to-reach support.

For Optimal Use:
« Use the included cable, your original cable or a third-party certified one (such as MFi).
« Compatible with Apple and Android smartphanes, tablets (including the Mexws 7) and other USB-charged devices except for the iPod nano, iPod Classic, HP TouchPad,
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Ad group name

Ad Group 1 ‘
n managing your ads

Choose products to advertise

‘ Q Product name ‘m

1-14 of 14 products Select all on this page

‘ Search by product name *

-
. Selected

1 products selected

. x

e $0.32 - $1.48
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Repackage Unsellable Customer Returna:
Leatn e

Enabiec

Enabled Product Categories: Agperel, Fashion, Office Products, Camens, Pet Produsts, Automotive, Industrisl and Scient#ic Supply, Sports Goods
8nd Accessories; Moma and Mousshold Products, Wirsless Electronics, Musical Instruments, Kitchen, Shoes, Lawn
and Garden, Home Improvemant.

Auta ensoll in any newly added categories: Enabies
Email ma when a category is added: Disabled
Automated Unfulfillable Remaoval Settings
Automated Unfulfillable Remavals: Disasied
Leamm mocs
Automated Long-Term Storage Removals Settings
o ls:  Disabied
Loam mocs
Allow Amazon To Buy My Inventory
Allow Amazon to buy my inventary:  Enastied
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Product Support (T8
Handle Customer Questions from Amazon.ca: Dissbied
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CAMPAIGN SETTINGS CREATE AD GROUP

©) 2

Set your campaign budget and duration

I SRR (D)

Select a targeting type
| * Automatic targeting [

your ads to all relevant customer searches
based on your product info. Learn more

_ Manual targeting
Your ads appear when a customer’s search matches keywords that you
provide. Learn more

Camulmunmmgl
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Anker

Anker PowerCore 10000, One of the Smallest and Lightest
10000mAh External Batteries, Ultra-Compact, High-speed
Charging Technology Power Bank for iPhone, Samsung
Galaxy and More

RARRLr » 4535 customer reviews | 677 answered questions

Price: $40.09
Sale: $23.99 & FREE Shipping on orders over $25. Details

You Save: $26.00 (52%)

Primse | Try Fast, Free Shipping *

Buy 1, get a discount on selected products 6 Applicable Promotion(s)

In Stock

Want it Tuesday, May 307 Order within 7 hrs 33 mins and choose Two-Day Shipping at checkout.
Details

Sold by AnkerDirect and Fulfilled by Amazon. Gift-wrap available.

o Black
., s 52999

+ The Anker Advantage: oin the 10 millione powered by our leading technology

+ Remarkably Compact: One of the smallest and lightest 10000mAh portable charger, Provides
almost three-and-a-half iPhone 6s charges or two-and-a-half Galaxy 56 charges

+ High-speed-Charging Technology: Anker's exclusive PoweriQ and VoltageBoost combine to
deliver the fastest possible charge for any device. Qualcomm Quick Charge not supported
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"Over 40% of our profits come from selling on
Amazon."

Fernando Aguerrevere
CEO & Partner, Hot Chocolate Design

439,99 5 month + addnional Selling fees
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amazon seller central

Create account

Your name

Email

Password

‘ at least 6 characters
{

Re-enter password

Already have an account? Next *
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Set up your Amazon selling account

Have the following available:

B [ 53 =

Mobile or Chargeable credit Tax information

Business name &
dd teleph ber card & valid bank  What does this
account mean?
Legal name
What is a legal name? »
| Lao wei ’ I
Seller agreement

e read and accepted the terms and conditions of the
bzon Services Business Solutions Agreement

If you are an international seller, read this important information
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User Permissions

e e Perrmissaons Manager 1o grant sctem nghts 10 sty wers. Learm mom.

Add a New Seller Central User

Enter e-mail addrass of new user(s):

Invited Users

Pending Users

Currenty there are no perding users.

Current Users.

(example: jonsmithamazon.com, jansmith@amazon, com)

Edit my permissions
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Anker

Anker PowerCore+ mini, 3350mAh Lipstick-Sized Portable
Charger (3rd Generation, Premium Aluminum Power Bank),
One of the Most Compact External Batteries

PR R Rfr = 25374 customer reviews | 1000+ answered questions

Price: $3999

Sale: $13.99 & FREE Shipping on orders over $25. Details
You Save: $26.00 (65%)

VPrime | Try Fast, Free Shipping ~

Buy 1, get a discount on selected products S Applicable Promotion(s) ~

In Stock

Want it Tuesday, June 62 Order within 29 hrs 13 mins and choose One-Day Shipping at

checkout. Details
Sold by AnkerDirect and Fulfilled by Amazon. Gift-wrap available.

« Black

Qe Qe [mme Qmn Ny e

+ The Anker Advantage: Join the 10 millions powered by our leading technology.

+ High-speed Charging Technology: PowertQ detects your device to deliver its fastest possible
charge speed up to 1 amp.

+ Ultra Compact: Our original lipstick-shaped aluminum design (3.7 * 0.9 = 0.9in, 3az).
Recharges in 3-4 hours with a 1 amp adapter (not included) and the included Micro USB cable

+ High Capacity: One of the most powerful ‘mini’ chargers on the market. Adds over one charge
(14 hours talktime) to an iPhone 6, almost one full charge to a Galaxy 56 or one full charge to
most other phones.

Roll over image to zoom in + What You Get: Anker PowerCores mini {3350mAh Premium Aluminum Portable Charger), Micro

USB cable, travel pouch, welcome guide, our fan-favorite 18-month warranty and friendly
customer service. Lightning cable for iPhone / iPad sold separately.
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LIHAD
LIHAO Mixed Aluminum Handle Crochet Hooks
Knlttlng Knlt Needles Weave Yarn Set- 22 pieces

omer reviews | 13 answeved questions

= $7.99 & FREE Shipping on orders over $25. Details
You Save: $4.00 (353%)

PTIME | Try Fast, Free Shipping =

*Q 0

In Stock,
Want it tomorrow, Aug. 192 Order within 29 mins and choose Saturday Delivery at

checkg
Sold b ‘nd Fulfitled by Amazon. Gift-wrap available.

« 22 pitces in two rows packed in leather bag Every piece marked with its own size

= 11 pleces in silver color and the other 11 péeces in the colors s picture shows.

« Good color scheme on the larger needles for easy recognition

+ Package bag color:Purple Crochet Hook Matesial: Murminum

« Perfect gift for mom, aunt, sister, daughvter, friends, grandmathers and all crochet
fovers!

Lo
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Tax calculation set up

The Amazon.com Tax Calculation Engine will calculate state and local, sales and use tax for Marketplace items purchased from qualified ta
steps to complete Inltial set up.

Follow these steps to complete your initial tax set up:

1. View Tax Calculation Methodology

2. View Master Product Tax Codes and Rules

3. Spacify your Tax Caleul and and Handling Tax Settings
4. Review and accept terms
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Anker

nker FowerLore+ mini,

p
Charger (3rd Generation, Premium Aluminum Power Bank),
One of the Most Compact External Batteries

WHWRWL * 25574 customes reviews | ﬁ?. * PR QUESTIONS.

Price: $39.99
Sale: §13.99 & FREE Shipping on crders over $25. Details
Yo Save: $26.00 (5%}

wPrirme | Try Fast, Free Shipping =
Buy 1, get a discount on selected products 5 Applicable Promation]s]) =

In Stock.

Want it Tuesday, June 67 Order within 48 hrs 25 mins and chocse One-Day Shipping at
checkout. Detads
Sold by AnkerDirect and Fulfifled by Amazon. Gift-wrap available.

Black

W o S5

- LI S

» The Anker Advantage: Jain the 10 millions powened by our leading technology.

« High-speed Charging Technology: Powerl detects your device to deliver its fastest possible
charge speed up to 1 amp.

= Ultra Compact: Our ariginal lipstick-shaped aluminum design (3.7 = 0.9 « 0.%in, 3oz}

Recharges in 3-4 hours with a 1 amp adagter (not included) and the included Micro LISE cable
Mioh it Dioe of the 13 ful ‘mind’ ch: the macket Aedds h






images/00144.jpg
cSEE 14 TEEMNE

v

EXxXm14 428 EME

PHRRESHA. WK, BEH
1B, Hm=. B, WE. SHNAR
. kB, Imwt. HEREARIIA
BRENE, AtSEE. R0 (E
EEERRELH) (CEPA), L
RRFESEBH (BHmREFalE
1EZEN ) (ECFA) .

s MEBH

RRTARE

ﬁ%ﬁﬁﬁ%‘

SPUBHARE ‘

ErIBHIE

HEmAL






images/00265.jpg
PREMIUM MATERIALS

Precision ergonomic design with tactile matte finish.
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I3 I N o " shipments competence . N
Ak i SRl o AT I
[ iz i LNk w]
[EEG: RS 4 | | 4 | e | i | B | iR | A | HiR | B | | B | R | B
Germany 1 423 2 4.12 1 4.44 8 3.86 1 4.28 3 4.27 2 4.45
Luxembourg 2 422 9 39 4 4.24 1 4.24 10 4.01 8 4.12 1 4.8
Sweden 3 4.2 8 3.92 3 4.27 4 4 2 4.25 1 438 3 4.45
Netherlands 4 4.19 3 4.12 2 4.29 6 3.94 3 422 6 4.17 5 4.41
Singapore 5 4.14 1 4.18 6 42 5 3.96 5 4.09 10 4.05 6 44
Belgium 6 4.11 13 3.83 14 4.05 3 4.05 6 4.07 4 422 4 4.43
Austria 7 4.1 15 3.79 12 4.08 9 3.85 4 4.18 2 4.36 7 4.37
United Kingdom 8 4.07 5 3.98 5 4.21 11 3.77 7 4.05 7 4.13 8 433
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LIHAD
LIHAO Mixed Aluminum Handle Crochet Hooks
Knlttmg Knlt Needles Weave Yarn Set- 22 pieces

Prime | Try Fast, Free 5

g~
In Stock.

Want it tomorrow, Aug. 197 Order within 26 mins and choose Saturday Delivery at
checkout. Details
Sold by LIHA

Direct and Fulfil wzon. Gift-wrap available.

+ 22 pieces in two rows packed in leather bag Every piece marked with its own size
* 11 pieces in siver color and the other 11 pheces in the colors as picture shows.

- Good color scheme on the larger needles for easy recognition

+ Package bag color:Purple Crochet Hook Material: Aluminum

Perfect gift for mom, aunt, sister, daughter, friends, grandmothers and all crochet
lowers!
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Return Information

You must enter a product return address in order to have Amazon automatically send Buyers return labels and RMAs. Learn more

Return Address

* Enter a new address and phone number
Name:

Address Line 1:

{or company name) . Siract address. Enter the address exactly a3 It appears on your statement. For examgle, use "Ad

Address Line 2:
(ootional)  ciive Grit, buliding, floot, etc.

City/Town:

Province/Region/State:
Avold using abbraviations like “NJ” instaad of “New Jarsey”

Postal Code/Zip Code:
Country:  United States v
Daytime Phone: ext.

Hease entor your phone number with the area code. (Ex: 555-345-4567) NOTE: Country code of

| Cancel | | submit |
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12 CROCHET HOOKS WITH ERGONOMIC
HANDLES FOR EXTREME COMFORT. Perfect Hook
set for Arthritic Hands. Smooth Needles for
Superior Results.

by BeCreativeStore

$12% 43949 Lprime

Get it by Tomorrow, Aug 19
FREE Shipping on eligible orders
L 8 8 8 a*& )

Sponsored

The ONLY 12 BEST CROCHET HOOKS SET WITH
ERGONOMIC HANDLES FOR EXTREME COMFORT
Perfect for Arthritic Hands Superior Performance
for Any Patterns & Yarns Smooth Needle for

by Athena's Elements

$14% $24:99 prime
Get it by Tomorrow, Aug 19
FREE Shipping on eligible orders

WA R i - 503

i

BCMRUN 14 pcs Multicolor Aluminum Crochet
Hooks Knitting Needles Craft Yarn 2-10mm

by BCMRUN

$7%7 $34:99 prime

Get it by Tomorrow, Aug 19

FREE Shipping on eligible orders

R 13

TN e

LIHAO Mixed Aluminum Handle Crochet Hooks
Knitting Knit Needles Weave Yarn Set- 22 pieces
by LIHAO

$7% $31.99 _prime

Get it by Tomorrow, Aug 19

FREE Shipping on eligible orders and 1 more promotion ¥

RRRRA v a8

Sponsored (i
BEST CROCHET HOOK SE|
HANDLES FOR EXTREME
for Arthritic Hands, Smoo
Results & 22 Knitting Accq
by BeCreativeStore

$17% $30.95 _prime
Get it by Tomorrow, Aug 19
FREE Shipping on eligible order:

wRRRdr v 912

WooCrafts Large-Eye Blun|
PLUS Crochet Hooks Set
Handle Crochet Hooks Ne;
Hands.Best Gift!

by WooCrafts

$940 $48.99 prime
Get it by Tomorrow, Aug 19
FREE Shipping on eligible orders]
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Gift Options

Use this page to configure your gift-messaging and gift-wrap settings. Lo

Gift Messaging
Gift Messaging Service: Disabled

Glft-Wrap

Gift-Wrap Service: Diabled
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Product information

Product Dimensions
Item Weight
Shipping Weight
Manufacturer

ASIN

ftem model number

Customer Reviews

Best Sellers Rank

7.5x0.8x55inches

2.4 ounces

2.4 ounces (View shipping rales and policies)
LIHAD

BOOQFTSNF4

DGAZ1

Yrdrdrdrdy ~ 419 customer reviews
4.50ut of 5 stars

#5565 in Home & Kitchan (See Top 100 in
Home & Kitchan)
#1n Arts, Crafis & Sewing > Knitling &

Feedback

W you are a seller for this product)
‘Would you like to tell us about a
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Return and Claim Notifications

~ Pending Returs

Notices about returns

~  Claims Notifications
Notices about charges being disputed by buyers.

~  Refund Notifications
Notices about refunds issued to buyers

E-moil:

E-moil:

. —
{ This value comes from your Merchant Default Contact.

- —
{ This value comes from your Merchant Default Contact.

L —— -
{ This value comes from your Merchant Default Contact.
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FedEx (+TNT) UPS DHL
United States 1 2 3
Canada 1 2 8
Europe 2 3 i
Asia Pacific 2 3 it
Latin America 2 3 1

FedEx
FedEx Freight
Ground l
)
FedEx FedEx
Express . - ﬂ

Rankings based on CY2015 company-reported data. Source: FedEx Market Development.
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Make an Offer Notifications w
Select how you would ke 10 be notified for 0ffers on your make an offer products.

Make an Offer Notifications. E-mail: W | This valse comes Trom your Merchant Detault Contact.
Receve notMcatons for buyer offer activity

NnmnSeﬂk\gCoa:hNoﬁﬁaﬂom

varety of in different areas.

Amazon Selling Coach Notifications E-mail: WS e This value comen from your Merchant Defautt Contact
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Listing Notifications

My listing has been created
Notdy me when | create 3 e listing

My liting hus closed
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Reports

Dpen Lintings Report

pustlane t the Line the repet i genersted.

Order Fulfillment Report

Amazon Prments.

Sold Listings Report

Cancelled Listings Report

Armazcom. It does not indlude items that wene sold out, purged with
the devventory Loader, o cancrilid by the seller.
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Advertising Payment Method

You can deduct advertising fees from your seller account balance, or pay with a credit card. Your payment chy
payment method change is complete. Learn more

Select billing method
(®) Seller Account Method
Deduct the cost of advertising from your Amazon seller account balance.

_ Credit Card Method
Charge the cost of advertising to a credit or debit card. You can change a card at any
time.

Change Cancel






images/00229.jpg
TSR (2

__________

WRIERESE
o a0 T
-——=> {58 Ag&
T iR /R BRBRR - AR
T e L. Aol i I O/ R A 4% 2
\ 2. UGHMES BISSMCEESG
| 3. RERTRRITRE
; \ 4. TEWGHNIEATIREOCIE OC H B
gl 5. SOMRLIL [ b A
e ) 6. MEBEHHUFMBAMRBLE
) / 7. TS = %
i 8. PRIt/ A0/ R B iR
o 1 9. W X HESE A%
/ 10. [ Jy i R EIR %3 )
L






images/00228.jpg
b SN ) T4k 9k SR
BEAANNIK SR | BUESEAN =H WA BENBEE 5 T
JEEEEA ATM B | BUEPSEAAY 1~2°K FHE HANEE 2 J7ism
BOLBSN R AT | BUERAN i | mAwE. T8 |k
MR it IR 3%~5% | M H PN 7
BSBEER =07 A P sRBLSEAY 1~3 K N, 1%~3% — AT B RSB






images/00110.jpg
Business Information

Business Address Legal Entity
Official Registered Address Your Merchant Token
Language for feed processing report
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Tax Information

Tax Information

VAT Information

RFCID
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No. R R A SEA R (P58) AH
1 UPS Supply Chain DHL Supply Chain

2 XPO Logistics Inc. Kuehne + Nagel

3 J.B. Hunt Transport Nippon Express

4 C.H.Robinson DB Schenker Logistics
5 Expeditors Intl UPS Supply Chain

6 Ryder Supply Chain DSV

7 DHL Supply Chain Ceva Logistics

8 FedEx Corp. Panalpina

9 Ceva Logistics Hyundai Glovis

10 Americold Logistics Sinotrans
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