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前言 过去一年，全球经济发生重大变化。跨
境电子商务前景依然强劲，并继续受到
零售商和消费者的青睐。 

中国企业，特别是中小企业，在全球电
子商务市场中发挥着越来越重要的作
用。他们拥有来自公众和政府部门的
大力支持，其数字买家渗透率在不断
提升，且有能力吸引对价格敏感的全球
买家。然而，随着全球电子商务的迅猛
发展，跨境电商们必须找到新的商业机
会，以保持竞争力并开启下一个增长时
代。

Facebook 致力于帮助中国企业走出国
门，迈向全球。目前美国仍然是大多数
中国出口企业的主要市场。不过随着贸
易紧张局势加剧，市场波动性持续增
加，我们认为，向潜力巨大的未开发市
场进军，构建多元化的业务版图势在
必行。这是中国出口企业实现持续增长
的唯一出路。

我们正向全新的数字增长时代迈
进，为了帮助中国电商保持领先地
位，Facebook 与清华大学和凯度咨询部
门合作，携手推出本白皮书。本白皮书
旨在让您了解未来趋势和消费者行为，
并深入了解高潜力市场、新的细分市场
和商业模式，以便对未来的发展方向有
所思辨。我们指出四大关键增长途径，
以助您在未来几年内实现跨境增长，
并根据最佳实践和成功案例，为您提
供切实可行的指导。
 
尽管全球电子商务格局不断变化， 
Facebook帮助中国企业连接世界的使
命从未改变。作为全球领先的营销平台
之一，我们将最新的工具和广告洞察与
一站式的营销解决方案和咨询服务相
结合，旨在为您提供全方位的支持。本
白皮书正是秉持了我们的一贯理念和
做法——不仅可助您应对全球市场的
挑战，而且为您在无边界未来的持续
发展铺平道路。

通过多元化开启下一个
增长时代

Dan Neary
Facebook 亚太地区副总裁
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“未来已经在这里——只是分布尚不均
匀”。科幻作家 William Gibson 的这句名
言，十分贴切地形容了电子商务的未
来。 

电子商务领域的增长和发展非常迅
速，这要归功于行业领军企业和一众充
满创新精神的初创企业。跨境电子商
务的增长为企业提供了扩大规模的机
会，前提是它们可以解决现有的消费者
痛点，甚至能够预测其潜在或未来的
期望并做好应对。 

来自凯度的趋势和前瞻性专家与 
Facebook 密切合作，希望为中国电商的
未来出口之路指明方向、带来机遇。

针对电子商务的行业前景，我们提出了
一些可能的增长方向和应该把握的机
遇，以期鼓励您在未来积极探索和实
践。

无边界的未来
把握电子商务新机遇

Stephane Alpern
凯度咨询部门董事总经理

前言
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中国政府致力于大规模推广跨境电子
商务。为此，中国政府继续降低进口关
税，出台多项扶持政策，建立跨境电商
综合试验区。这在很大程度上是由于
跨境电子商务给中国社会和经济带来
的好处所推动的。它提高消费水平，推
动中小企业创新，并开创中国品牌在海
外快速扩张的新趋势。 

跨境电子商务日益呈现碎片化、微企业
化和移动化的特点，而电子商务平台也
在加速其全球扩张。随着全球贸易的
包容性越来越强，中国跨境电子商务对
全球市场的影响也越来越大。

中国跨境电子商务将持续
受到多方扶持

朱岩
清华大学互联网产业研究院院长

清华大学互联网产业研究院是清华大
学的研究机构，致力于数字经济时代
的互联网创新、交叉与转型研究，为中
国数字经济的发展服务。跨境电子商
务是我们研究的重要领域之一。

我们在本白皮书中提供了丰富的案例
及经过深入研究的建议，希望能够激
励和引导中国电商企业走出国门。

前言
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跨境电商正进入一个全新的增长
时代

未来三到五年，跨境电子商务前景良
好。高资本支出和高失败风险是其增
长早期阶段的特征，数字原生企业通
过在成本或速度上的竞争，成功抓住了
这一增长机遇。例如，亚马逊的一键结
账和两小时送货模式及阿里巴巴成功
抓住海外华人“芳心”的低成本中国制
造商品，都是其中的佼佼者。

由于大型电商已经打好了行业基础，
这意味着接下来市场准入的壁垒会比
以往任何时候都要低。光棍节本是起
源于是中国的一个购物促销日，它现已
演变成为影响全球的消费现象。2017 
年，中国海关处理了 1620 万份出口订
单，2018 年，阿里巴巴投资的东南亚电
商 Lazada 将光棍节营销带到东南亚，
仅在一天内就实现了 1.23 亿美元的商
品总销售价值。出口跨境电商市场有望
蓬勃发展，中国政府将新增 22 个城市
为跨境电子商务区。即使未来的增长

预计会放缓，大部分企业的盈利能力
在经历过此前的下降态势后，未来会
明显向好。

虽然在下一个经济增长时代中，机遇
变得更加难以捉摸，但也会更有利可
图。先发制人的优势往往会给风险承
担者带来回报，但盲目下注和风险不可
估的时代已经过去。

本白皮书将助您厘清宏观环境、营销渠
道和消费者方面的各种变化，并制定针
对性战略，以期为您未来的业务发展
做好准备。

2014 2014 2016 2017 2018f 2019 2020f

77%
70%

81%

16% 19%
23% 21% 20% 18%

盈利能力

销售增长

全球电商销售增长百分比
全世界，认为跨境电子商务是有盈利的零售专业人士的占比

来源： eMarketer, eMarketer

图 1: 盈利能力 VS 电商销售增长趋势

旧时代
销售增长强劲，但是盈利
能力呈下降态势

25%

66%

新时代
销售增长放缓，但随着市场的
成熟，盈利能力增长迅速

https://www.cnbc.com/2017/11/13/alibabas-singles-day-shopping-event-in-southeast-asia-with-lazada.html
https://www.cnbc.com/2017/11/13/alibabas-singles-day-shopping-event-in-southeast-asia-with-lazada.html
http://www.chinadaily.com.cn/a/201808/07/WS5b6963baa3100d951b8c91d8.html
http://most businesses./
https://www.emarketer.com/Report/Worldwide-Retail-Ecommerce-Sales-eMarketers-Updated-Forecast-New-Mcommerce-Estimates-20162021/2002182
https://www.emarketer.com/content/for-many-retailers-cross-border-ecommerce-is-profitable
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市场流动性和增长动力是新一代
出口市场的关键指标

在本白皮书中，我们使用两个关键指标
来确定高潜力市场：(a) 跨境流动性的
增长，由跨境电子商务进口总额的增长
来定义；(b) 市场增长动力，定义为整个
电子商务市场的增长。

如果以上述指标衡量，美国在未来中
国出口贸易中发挥的作用会越来越
小。尽管它拥有最大的电子商务市场之
一，但国内和跨境增长却都在放缓。此
外，最近的中美贸易战对中国企业造成
了巨大的连带损害，其整体出口额创下
三年来最大跌幅。 

放眼美国以外的市场，其实有越来越
多的市场都可以成为中国商家的下一
个出口目标。随着国家之间复杂的供应
链和数字基础设施边界正在被打破，
新兴市场可以从其他较发达国家的知
识和技术转让中获利。

英国、印度尼西亚和墨西哥就是中国
商家可以“押宝”的国家。它们对跨境
商品和服务的需求日益增长，且为支持
跨境贸易不断完善其基础设施。同时，
这几个国家涵盖了不同的市场成熟阶
段，这将为中国电商创造不同的增长机
会。

20%
中国对美国的出口额
占 2017 年出口总额的
百分比达 20%

来源： 麻省理工学院媒体实验室

从……

14%
2019 年 2 月中国
对美出口额较之
前下降到 14%
来源： 南华早报

下降到……

https://atlas.media.mit.edu/en/profile/country/chn/
https://www.scmp.com/economy/china-economy/article/2189128/us-china-trade-decline-leads-207-cent-plunge-chinas-total


0%
0%

20%

10% 20% 30% 40%

40%

50% 60%

60%

70% 80%

80%

100%

8

Two growth trajectories for the next era of 
cross-border growth are clear (Fig 2):

 ɕ 无边界新兴市场：中国、印度尼西亚
和墨西哥等市场的技术飞跃使越来
越有需求的消费者能够通过电子商
务平台购买到全球商品。这不仅带来
了商品和服务的自由流动，而且也使
金融和资本投资得以自由流动，特别
是当这些市场从被动的跨境投资接
受者转向成为更积极的市场驱动者
时。

 ɕ 跨境遗产国：像英国这样的市场已经
在当地建立了良好的电子商务生态
系统，并且一直以来都有进行跨境贸
易的传统，以满足国民对其他国外市
场之高质量、低成本商品的需求。

图 2: 了解各跨境电子商务市场的增长机会

中国

美国

英国 墨西哥

印度尼西亚

印度

阿根廷

加拿大

阿拉伯
联合酋长国

沙特阿
拉伯

韩国

澳大利亚

巴西
南非

法国

西班牙

无边界新兴市场
高流动性，高增长动力

内需主导市场
低流动性，高增长动力

跨境遗产市场
高流动性，低增长动力

英国

电商市场总规模（2018 年） $210
亿美元

电商市场增长（2017-2018 年） 32%

跨境电商进口额增长率
(2013-2018 年复合年均增长率） 34.3%

跨境电商进口额增长率
(2013-2018 年复合年均增长率） 3.9%

跨
境

电
商
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口
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20
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01

8 年
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）

印度尼西亚

电商市场总规模（2018 年） $43 
亿美元

电商市场增长（2017-2018 年） 24%

跨境电商进口额增长率
(2013-2018 年复合年均增长率） 47.6%

跨境电商进口额增长率
(2013-2018 年复合年均增长率） 2.8%

墨西哥

电商市场总规模（2018 年） $890
亿美元

电商市场增长（2017-2018 年） 15%

跨境电商进口额增长率
(2013-2018 年复合年均增长率） 41.4%

跨境电商进口额增长率
(2013-2018 年复合年均增长率） 17%

电商市场增长（2017-2018 年）

衰退市场
低流动性，低增长动力
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学习文化差异，把握
特定增长机遇

随着世界格局的开放，企业高管们一致
认为全球化有助于资本、人口、商品和
信息的跨境流动。实体边界可能已经完
全消除，但意识形态和文化边界仍然存
在。

前一章节介绍了大致的市场环境，可以
让我们明确哪个市场值得投资。在这一
节中，了解当地消费者和文化背景将告
诉我们如何开启每个市场特有的增长
机会。

97%
97% 的首席执行官认为
全球化在提高资本、人
力、商品和信息流动的
便利性方面起到的作用
最大

14%

来源： 普华永道 2018 年全
球投资者调查

14% 的首席执行官认
为，全世界不存在一个
共同的信仰和价值体
系，我们的信仰和价值
体系十分多样化

https://www.pwc.com/gx/en/ceo-survey/2018/deep-dives/pwc-global-investor-survey-2018.pdf
https://www.pwc.com/gx/en/ceo-survey/2018/deep-dives/pwc-global-investor-survey-2018.pdf
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赋能印度尼西亚社群的每个人

印度尼西亚国民是世界上第三大最自
信的消费群体，这是受到年轻人口、不
断增长的数字化连接和强大的本土电
商的推动。印度尼西亚独有的是文化
与商业之间的深厚关系。这个国家正进
入一个新的时代，在这个时代，人们与
商家的互动逐渐成为自我和权利的表
达。

千禧一代在全球都备受关注。然而在
印度尼西亚，据《2018 年凯度全球监
测》（Kantar Global Monitor）的数据显
示，Z世代（13-24岁）才是引领变革的一
代。互联网向他们提供了为自己发声的
渠道，在那里他们可以挑战刻板印象，
对他们购买的东西进行验证，甚至是
在网上创业。他们将来会获得更多的可
支配收入，并且在未来几年，他们对质
量、定制和交付的期望将迅速增长——
例如，他们下一年购买优质产品或服务
的可能性是其他年龄组的两倍。

面对日益增长的个人主义，社群仍然很
重要。尽管目前有 76% 的产品发现发
生于线下，但对于那些在国外购物的人
来说，42% 的产品发现是通过同龄人推
荐的。印度尼西亚群众对社交媒体的
广泛使用意味着这个产品发现过程将
继续向线上转移，在那里跨境品牌有机
会产生影响和推动销售。只有 2% 的印
尼人从国外采购时愿意等待较长的运
输时间，因此品牌需要强大的物流网
络来满足这一需求。

鉴于本土企业实力雄厚，海外品牌不仅
要在物流能力上进行赶超，还要加强
它们在文化敏感性上的竞争力。新一波
本地小品牌，如 Rollover Reaction、Hijup
和 Eiger，分别以高质量的化妆品、时尚
和冒险装备迎合本地需求，赢得消费者
的心和钱包，同时也帮助他们在其社
群中脱颖而出。

57%
57% 的印度尼西亚人认
为，相比作为团体的一部
分，作为独立的个体会增
加他们成功的机会（全球
平均值为 52%）

73%
73% 的印度尼西亚人越
来越希望产品能够根据个
人需求进行定制（全球平
均值为 58%）

来源： 2018 年全球监测

图片： HijUP，来自印度尼西亚的伊斯兰时尚品牌吸引了印度尼西亚女性
的眼球，其目标是成为全球穆斯林时尚的中心。
来源： Rimma

https://www.hijup.com/magazine/p/designer-focus-nadjani-2?h_source_url=%2Fsg
http://3rd most confident consumers in the world/
http://3rd most confident consumers in the world/
https://consulting.kantar.com/tag/centennials/
http://76% 的产品发现发生于线下
http://76% 的产品发现发生于线下
http://42% 的产品发现是通过同龄人推荐的
http://42% 的产品发现是通过同龄人推荐的
https://www.consumerbarometer.com/en/insights/?countryCode=ID
https://www.consumerbarometer.com/en/insights/?countryCode=ID
https://www.rimma.co/67105/event/bersama-hijup-antarkan-indonesia-jadi-pusat-fashion-muslim-dunia/
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为不断变化的墨西哥带来
熟悉度和稳定性

墨西哥处于世界的十字路口。 

第一个十字路口是线上和线下世界的
交界。目前墨西哥的线上用户已占其过
半人口，他们渴望线上种种都能像他们
熟悉的线下世界一样。为此，电商需要
为线上的人们解决灵活性、透明度和
信任等问题，这些都是他们在线下人际
交往中所习惯的。例如，许多电商零售
商现在在便利店和药店提供支付服务，
而亚马逊则推出了自己的借记卡。

第二个十字路口处于全球文化和当地
文化之间。国民对全球化的积极情绪
（66%）与全球平均水平一致，海外品
牌正在推动这一趋势。玛琳切主义是
指一种文化中的人对另一种文化产生
好感，通常被看作消费者对来自美国和
欧洲的外国商品有好感的倾向。最近，

像 miniso、mumuso 和 yoyoyo 这样的品
牌在墨西哥消费者中获得了商业成功，
使消费者对亚洲品牌和中国制造商产
生了更大的信心，同时以较低的价格提
供高质量和良好设计的商品也更为普
遍。

然而，玛琳切主义有时也是贬义的，这
说明墨西哥人想要守住自己的文化传
统。从这一冲突中，一种现代的墨西哥
身份认同正在形成。现代墨西哥人既
想要接触外国文化和影响，同时也支
持本国文化和赞美他们的丰富遗产。 

对于那些能够帮助消费者从线下顺利
过渡到线上的，并同时能够拥抱全球
和本国文化的品牌，墨西哥市场就是你
的了。

墨西哥人喜欢与人交往。
对于小商品，他们更喜欢
去超市，而不是网上购买，
因为他们喜欢互动。

Lorena Sanchez Garcia
Linio 集团首席商业和运营官

图片： Santa Lupita 是吸引了欧洲消
费者的墨西哥时尚品牌

http://www.santalupita.com/
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恢复英国市场对品牌的信心，
提升消费者体验

英国市场在政治不确定和消费者成熟
的背景下，仍有许多亮点，尤其是在电
商领域。该行业正吸引着一众最精明
的消费者，他们仍然愿意消费和交易。
据《卫报》报道，尽管消费者信心连续
下降了五年，但线上消费依然强劲，商
品数量每年增长 3.6%。

随着零售业的成熟，消费者也变得越
来越谨慎和充满怀疑精神。然而，在这
种愤世嫉俗的表象下，信任并不是在
衰退，而是在转变。在决定产品和服务
前，超过一半的人会前往品牌和零售商
网站查询官方信息或依赖提供独立评
论的网站，而不是上社交网络或查找其
他用户的使用评价——这与其他发展
中市场的普遍做法背道而驰。对英国
市场来说，现在就是品牌为自己发声，
传递人们所追求的信任和透明度的最
佳时机。品牌要主动利用线上平台走

近消费者。伦敦设计师 Martine Jarlgard 
已经开始使用区块链技术，追踪服装
从原材料到消费者手中的历程。

在英国脱欧前的经济衰退环境中，眼
光更敏锐的英国消费者也在重新评估
价值方程。尽管价格意识不断提高，但
优质商品和服务仍然保持吸引力。千禧
一代同意以 2 倍于较年长人群愿意承
担的价格购买高档商品，而愿意花在奢
侈品上的价格几乎是更年长人群的 5 
倍。为了减轻负担，精明的英国年轻人
眼下更愿意就一些人生中只有一次的
经历花大价钱，而在并非涉及人生大事
的购物选择上只会偶尔放纵。

对于电商来说，在像英国这样的成熟市
场中（例如同日交货服务在这里已经很
成熟）对消费者体验进行微调将是关
键。这意味着需要整合和提升从发现、

购买到客户服务、最后一英里交付和重
新购买的整个消费旅程。只有网络平台
的零售商亚马逊已经建立线下触点，利
用其实体快闪店“黑色星期五之家”，
从传统的线下黑色星期五购物假日中盈
利。

57%
在英国有 57% 年龄在 55 岁
及以上的人认为，人们在网
上谈论品牌的信息是不可
信的

来源：2018 年凯度全球监测

图为：2018 年亚马逊在伦敦推出
的快闪实体店“黑色星期五之家”，
它提供工作坊、演示、样品和赠品，
以令人获得难忘的品牌体验，提升
品牌资产和产品购买。

https://www.businessinsider.com/inside-amazon-london-store-full-of-all-black-friday-deals-online-2017-11
https://www.theguardian.com/business/2018/dec/20/consumer-confidence-hits-five-year-low-brexit-uncertainty-economy
https://www.forbes.com/sites/rachelarthur/2017/05/10/garment-blockchain-fashion-transparency/#3fa925b974f3
https://www.forbes.com/sites/rachelarthur/2017/05/10/garment-blockchain-fashion-transparency/#3fa925b974f3
https://www.idealhome.co.uk/news/amazon-home-of-black-friday-pop-up-experience-188949
https://www.thestorefront.com/mag/4-brands-who-launched-a-christmas-pop-up-store/
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不同市场的消费者差异

商品发现仍集中在线下：大多数印
度尼西亚消费者在上网购买商品之
前仍然会先在线下（如商店或陈列
室）发现商品。
对本地产品的偏好：印度尼西亚消
费者更喜欢从本国购买产品，这些产
品的交付速度更快，而且更能满足他
们的需求和偏好。
国外购物：当他们选择从国外购物
时，印度尼西亚消费者会被更好的产
品质量和其他人的推荐吸引，驱动消
费。

喜欢人际互动：墨西哥消费者喜欢与
人打交道，并倾向于在购物时能够
与他人交谈。
墨西哥万岁：墨西哥消费者对购买由
墨西哥制造或展示墨西哥文化的商
品感到非常自豪。
网罗全球商品：墨西哥消费者一直喜
欢全球品牌，从美国大牌开始。他们
也越来越渴望从欧洲，如英国和法
国，甚至亚洲，如中国、韩国和日本
购买不同品牌。

高-低混合型：随着经济压力的不断
增大，英国消费者一方面更愿意对人
生有重大意义但发生频率较少的体
验进行投资，另一方面他们会减少在
日常享乐上的放纵。
透明度至上：随着对主要品牌的信
任度下降，英国消费者越来越怀疑
品牌在包装和广告上所做的声明，
以及愈加关注值得信赖和真实的品
牌。面对消费者的指责和意见，他们
想让品牌为自己发声。

对购物的态度

印度尼西亚 墨西哥 英国

资料来源： 2018 年全球监测、Google Consumer Barometer、凯度咨询的专家访谈，所使用的完整数据见附录。

图 3：塑造各大市场机遇的关键消费者洞察
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移动端优先：尽管越来越多的用户
拥有多种设备，但移动设备在连接娱
乐、社交和购物方面仍处于领先地
位。
民族自豪感：印度尼西亚消费者对许
多本土独角兽十分熟悉。在电子商务
领域，他们渴望继续采用和适应新模
式和新产品。

信任障碍：电商的主要障碍来自消费
者对欺诈和安全性的担忧。商家正
在通过灵活和值得信赖的支付方式
解决这些障碍，如通过便利店和药店
交易。
不断提升的交付预期：当地零售商
提供 72 小时内免费交付，这增加了
电子商务对消费者的价值，并刺激了
类别扩展和创新。

端到端体验：提升消费者体验是品
牌在这个饱和市场中制胜的法宝，他
们需想法设法改善整个消费者流程
中的各环节。品牌正在将内容与商品
结合起来，使营销更具相关性和针
对性，并以当日送达为准则。电商在
成交、退货和客户服务方面提供最大
化的便利，来提升用户对品牌的忠诚
度。

线上购物行为

印度尼西亚 墨西哥 英国

图 3：塑造各大市场机遇的关键消费者洞察

资料来源： 2018 年全球监测、Google Consumer Barometer、凯度咨询的专家访谈，所使用的完整数据见附录。

不同市场的消费者差异
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穆斯林消费者购买力增加：随着大
多数穆斯林消费者的收入和购物愿
望的增长，那些可以帮助他们实践信
仰，并提升生活品质的产品将大受欢
迎。这对时尚、美妆、美食和娱乐类
商家是难能可贵的机会。
日常消费的增长：在中产阶级提高生
活质量愿望的推动下，日常的消费品
如消费电子产品、服装、食品和饮料
等日常消费品将继续增长。

消费电子类是支柱：消费电子产品是
今天墨西哥电商购物的主要部分，预
计将继续成为增长的头号推动力。
引入新商品类别：电子商务仍是新
兴的购物方式，它将带来新的商品类
别，如消费者健康，食品和饮料，以
及媒体类产品。

重振成熟类别：电子商务在这些类
别中的渗透性很高，且这些类别对
本土品牌和本土制造起到了很强的
支撑作用。这些类别是成熟的，但新
的创新有望继续激发人们的兴趣。
购买的可持续性、道德性和多样性：
尤其是年轻的英国消费者认为品牌
的道德认证很重要，他们希望品牌能
更多地关注采购的透明度，尊重多样
性并有环保意识。

主要类别

印度尼西亚 墨西哥 英国

图 3：塑造各大市场机遇的关键消费者洞察

资料来源： 2018 年全球监测、Google Consumer Barometer、凯度咨询的专家访谈，所使用的完整数据见附录。

不同市场的消费者差异
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在价值链各部分把握
每个市场的优势

很明显，上述三个出口市场的发展和
优势各不相同，这决定了它们未来电
子商务价值链中的不同机遇。（见下
一页，图4）

在英国，未来的价值将取决于灵活、
拥有全渠道的品牌，这些品牌能够
适应不断变化且更加细分化的消费
者需求。比如像联合利华这样的大
公司，它并没有试图合并高度分散
的连锁店，而是收购了一些如 Dollar 
Shave Club（男士剃须刀品牌）等采
用 D2C（即直接面向消费者）商业模
式的品牌，以便与消费者保持足够近
的距离，迅速收集产品反馈并改善产
品设计。

在墨西哥，实体零售商提供灵活的支
付选择，如在便利店付款，同时允许
人们在线查看库存。当地零售商提供 
72 小时内免费送货服务，刺激了全
球纯网络零售商的创新支付解决方
案，如亚马逊进入杂货店和借记卡市
场。

在印度尼西亚，公共和私人投资都在
提高支付和履行的能力。国有邮政已
经建立了一个分拆业务来处理数字
支付和电子商务交付。电信公司、提
供移动钱包业务的公司和银行全都
在积极追赶这场电子支付浪潮。
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生产

 ɕ 设计与制造

发现

 ɕ 品牌与营销
 ɕ 客户服务
 ɕ 零售平台

交易

 ɕ 支付
 ɕ 数据安全

交付

 ɕ 配送和完成交易

英国：以全渠道体验和
众包设计取悦消费者

墨西哥：围绕根深蒂固的
传统商业方式创新

印度尼西亚：提升下游基
础设施和技术能力

图 4：英国、墨西哥和印度尼西亚的价值链和未来增长的重点领域

沃尔玛收购墨西哥按需交付平台 CornerShop，
计划将 CornerShop 的数字专业知识、技术和能
力与沃尔玛强大的供应链和商店网络相结合，
从而实现加速增长。

沃尔玛收购 Cornershop 
的价格

$225亿美元

墨西哥与智利 11 个
城市的员工数量

1.1万
2018 年，独立用户数
量增长率达 200%，增
至 50 万

印度尼西亚邮政服务公司推出了 POSPAY，以便能
更好地处理数字支付。为了便利消费者，POSPAY 
提供在邮局支付商品的服务。另外通过基于 
Android 的移动应用程序 M-Agendpos，消费者甚
至可以在上门交付时再进行数字支付。

印度尼西亚邮局数量

4,800

每月邮局交易量

30万
POSPAY 处理账
单的员工数量

380

联合利华于 2018 年在英国推出了 D2C 剃须刀品
牌 Dollar Shave Club。为适应现有客户群，该品牌
已从剃须产品扩展到淋浴系列、口腔护理和除臭
剂。为了给客户提供更大的灵活性，他们现在可
以定制投送频率，而不用客户订购固定的每月计
划。

联合利华收购 
Dollar Shave Club 
的价格

$10亿美元

美国、英国和加拿大
的订购者数量

400万 200%

来源： CNBC

来源： Reuters, Crunchbase

来源： Katadata, IPC, Antara News

http://cnbc/
https://it.reuters.com/article/companyNews/idUKL2N1XP28Y?symbol=CHDRAUIB.MX
https://www.crunchbase.com/organization/cornershop
https://katadata.co.id/berita/2017/10/25/rambah-fintech-pos-indonesia-kembangkan-pospay
https://www.ipc.be/-/media/documents/public/annual-reports/member-reports/2014/pos-indonesia---annual-report-2014.pdf
https://www.antaranews.com/berita/757462/pos-indonesia-luncurkan-inovasi-permudah-pengiriman-paket
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中国模式将推动和完善世界
各地的电子商务发展，并成为
其商品来源

从持续大幅增长的中国跨境电商贸
易量来看，中国企业对未来电子商务
的发展至关重要。在未来电商市场
中，商品和货币可以自由跨境流动；
无论是人们与商家的互动，还是商业
互动都再无疆界。同时一系列利好的
政府政策，从行政审批、退税减税，
到促进贸易和投资自由化，都有助于
确保行业继续快速增长。

中国的电商企业在他们称之为“家”
的激烈市场中生存和繁荣，它们有许
多跨境优势。当扩张至海外时，他们
的竞争优势来自于大量的资本投资
和新兴数字技术的应用，如大数据和
机器学习。

善用技术的能力使中国中小企业——
尤其是小型企业——成为未来增长
不可或缺的一部分。他们不仅利用技
术优化其商业模式，还通过创新，有
效地将更好、更具成本效益的产品
和服务推向市场。
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中国跨境电商案例研究
在中东，中国公司 Jollychic 是领先的电商公
司，它在过去五年中同比增长 300%。它的跨
境成功归功于其在低成本、高质量制造、社交
媒体营销、大数据能力以及本地合作和收购
方面的优势。

到 2020 年在中东雇用
的当地员工数量

到 2020 年，中东仓库每天
需处理的物品数量

宣传其品牌的网络
名人数量

4,000

360万

1,000

图 2：中国跨境电商如何在三个出口市场带动发展

制造

提供成熟的专
业知识

发现

提升品牌价值

交易

拥抱创新

运输

发展本土合作
伙伴

中国负责全球四分之一以上的制造业，
在“制造”领域处于领先地位。中国企
业已经在国内市场证明了自己在物美价
廉方面是世界一流的。

随着中国技术的成熟度、质量和效益的
提高，有必要学习怎样从传统制造模式
向更高价值生产转变，这些高价值生产
具有个性化、定制化和灵活的特点。

中国拥有领先世界的综合电商生态系
统，能将先进的在线支付技术和基础设
施无缝连接。

中国开始投资境外航线以服务海外华
人，并满足更广泛的消费者群对中国制
造商品日益增长的需求。

建议在跨境物流中协同合作，并规范法
规。

对于那些希望寻求供应链、制造、库存
管理、订单处理等多方面支持的企业来
说，中国企业是极具吸引力的合作伙
伴。

说到高价值生产，中国企业可以从在海
外取得成功的英国本土品牌身上学到很
多经验。同样重要的是，要善于发现当
地具有良好知名度和客户基础的强大
零售合作伙伴，如印度尼西亚的 Lazada 
和 Shopee。

印度尼西亚和墨西哥等市场将从外部
支持中受益匪浅，因为它们的电子商务
生态系统仍处于发展中。在英国，过往
建立的成熟体系可能成为创新或改进
措施的障碍。能“融入”既有体系的智
能创新将受到重视。

随着中国企业进一步“走出去”，开始
探索低层市场和其他更具挑战的市场，
并在其中寻求提供服务的机会，印度尼
西亚和墨西哥的创新商业模式将成为
有用的指南。

高新技术产品出
口占比

29.2%
劳动密集型产品出
口占比

19.3%vs

来源： 中华人民共和国商务部

来源： 中国日报

http://zhs.mofcom.gov.cn/article/cbw/201811/20181102805514.shtml.2018-11
http://www.chinadaily.com.cn/a/201810/08/WS5bbab42ca310eff303280f73.html


20

增长途径

增长“金字塔”
底端

在全球本土化
之前做到超本
地化

我们认为，有四种方法可以帮助跨境
电商在未来五年内实现跨境增长。它
们每一个都将从不同的角度开启增
长——无论是进入新的细分市场，还
是打造新的产品和业务模式、新的接
触点以及新的收益流。

将购物与一切
相连

成为合伙人，
而不单是卖家
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增长“金字塔”底端

要在未来的电商业务中走得更
远、更广，就要从尚未有服务提
供或服务不到位的细分市场着
手，解决这些细分受众的上网障
碍。
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一个经常被忽视或错误定位的
细分市场

在快速发展的市场中，商家们都在竞
相争抢中产阶级和数字精英的垂青，
他们被商家视为“低挂水果”。

下一个增长时代将由那些以往被忽
视的人群来开启。无论从收入、受教
育程度或互联网使用情况来看，他
们都处于整个消费者“金字塔”的底
部。

在未来的 5 年里，接触这价值 5 万亿
美元的 40 亿人口，将变得越来越可
行和有利可图。对商家来说，若要覆
盖之前尚未有服务提供或服务不到
位的细分市场，许多新的、即将进行
的基础设施和技术升级将有助他们
减少所需的投资和努力，其中就包括
印度尼西亚和中国之间可能达成的
共同开发 5G 的协议。

这种增长路径似乎与发展中国家及
其新兴市场更密切相关。但在发达
市场，我们以不同方式定义金字塔底
部。在这类“底部”中，我们探讨的
是从社会层面、政治层面或生理层面
考量，被忽视的一些需求。

40亿人口
每年收入不超过 3000 美
元的 40 亿人口构成了全
球经济金字塔的底部。这
一群体代表着价值 5 万亿
美元的市场。

5万亿美元

为何说这是一个机遇？

来源： 世界资源研究所

http://pdf.wri.org/n4b_executive_summary_graphics.pdf
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最少的使用限制，
最多的触达渠道

与人们普遍认为的相反，低收入消费者的
消费期望正在增加。2018 年凯度咨询全
球监测的数据显示，低收入群体对 24 小
时提供的零售服务和独家产品的期望值
与高收入群体持平，甚至有超越后者的态
势。

这些服务不足的对象不仅拥有不断上升的
期望值，而且他们的期望、需求和痛点也
不尽相同。想要成功触达这类受众，不能
简单地将现有的一套“挪个地方”，从“金
字塔”顶部搬到底部去。

聪明的企业已迈出第一步，他们开始尝试
调整主流产品来触达那些服务不足的用
户，让他们能使用最少的资源（如所需的
财务承诺或数据使用）享用商品和服务。

缩小产品体积以扩大分销规模

ColaLife 设计的抗腹泻试剂盒适合装在可
乐瓶之间，可使用可口可乐庞大的分销
网络以到达偏远村庄。电商零售商们不
妨参考这一做法，看看哪些商品的营销
可以利用到合作伙伴现有物流网络的未
使用空间。

降低投资额

在印度，Paytm 正在将黄金投资服务扩展
到最低投资额为 1 卢比的低收入市场。
二线和三线城市已经占 Paytm 数字黄金
总销售额的 70%。

全球成功案例 后续思考

 ɕ 在您的出口市场，哪些人
未享受到服务?在哪些方
面？

 ɕ 为了能让更多用户使用您
的产品或服务，您可以为
用户减少哪些使用限制？
您可以采取哪些步骤来
确保这不会影响质量或
功能？

 ɕ 您能创造出所需客户承
诺少一些的精简版本
吗？

来源： 卫报

来源： Paytm

抓住机遇

https://tech.economictimes.indiatimes.com/news/internet/paytm-gold-to-touch-1-5-ton-in-gold-transactions/65509860
https://tech.economictimes.indiatimes.com/news/internet/paytm-gold-to-touch-1-5-ton-in-gold-transactions/65509860
https://www.theguardian.com/business/2014/nov/09/colalife-charity-coke-crate-medicine
https://blog.paytm.com/paytm-digital-gold-how-does-it-work-23963444eee0
https://www.colalife.org/about/aidpod/
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充分利用现有系统

在快速发展的墨西哥和印度尼西亚经济
体中，消费者的收入和支出正以超过基础
设施发展的速度增长。

企业可以尝试与公共和私人组织合作，利
用现有的安排、资源或基础设施。如印度
尼西亚的 Kudo 通过将购买目录和应用程
序展示到现有的 20 万个夫妻经营商店网
络中，从而将电子商务扩展到线下乡村社
区。

进入全新出口市场的电商不需要从头开始
构建新系统，相反，我们建议其通过与现
有合作伙伴合作，实现共同成长。

将传统贸易带到线上

在墨西哥，亚马逊与 OXXO 合作，让 
3000 家便利店附近的社区能更安心地享
用电商服务。这一举措解决了顾客此前
在交付和安全方面的担忧，他们可以选
择在线订购，然后在商店领取订单并用
现金支付。

制造转化机会

在印度、泰国和尼日利亚等新兴市
场，Google Station 允许合作伙伴赞助从
现有光纤连接转换而来的 Wi-Fi 热点，将
大量流量带到线上公共空间，从而创造
大量的变现机会。

全球成功案例 后续思考

 ɕ 存在哪些现有网络或资
源能够满足大众需求？

 ɕ 如何才能将产品“纳入”
大企业覆盖广泛的分销
网络？通过这样的合作模
式进入此前未被满足的
细分市场，如何让合作双
方都从中获益？

 ɕ 我们如何确保这是可持
续的和财政上可行的？

来源： The Yucatan Times

来源： Google, BGR India

抓住机遇

https://www.theyucatantimes.com/2018/08/amazon-and-oxxo-make-alliance-for-delivery-service-in-mexico/
https://station.google.com/
https://www.bgr.in/news/google-station-free-wifi-program-expands-to-smart-cities-with-150-hotspots-in-pune/
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消除可持续增长的
潜在障碍

随着良好的基础设施和高质量的电商接
入成为常态，其他不太明显的障碍可能仍
然会限制支出或支出能力。虽然金字塔底
层的用户可能会找到更高报酬的工作，但
工资周期对一些人来说仍然不规律，这使
他们很难做出财政上的承诺，或者他们的
工作时间也不规则，这使收货面临挑战。

未来，企业将认识到，为实现“金字塔”底
部的可持续增长，他们需要在出现新需求
时及时发现并满足这些新需求，同时要善
于发现一些被“隐藏“的需求，这些需求
往往因为人们没有机会接触商品或服务而
被掩盖了。所以企业首先要帮助人们清除
障碍，让他们能有途径接触到电商产品和
服务。

提供包容性体验

阿里巴巴和清华大学开发了一款售价 1 美
元的“智能接触”硅片，该硅片可用于智
能手机上的盲文按钮，允许盲人用户在
所支持的应用程序中执行“确认”或“返
回”等操作。试验表明，盲人用户接到电
话和网上购物所需的时间减少了 50%。可
见，电商应该有建立包容性体验的意识，
比如建立能让普通用户和残障人士都能
使用的用户界面或用户体验。

包容性助力品牌脱颖而出

面对一个成熟和充满竞争的市场，ASOS 
在营销中正视了一些重要但通常会被忽
略的时尚文化障碍，使自己从一众时尚零
售商中脱颖而出。通过无性别设计，将抽
象的“美”诠释为具象的“面孔和身体”，
并由各种身材、肤色和有“瑕疵“的模特
来展现，ASOS 传递了时尚属于所有人这
一主题，不同身份和社会信仰的人都有
属于自己的时尚。

全球成功案例 后续思考

 ɕ 未来，哪些市场进入障碍
存在风险，并会限制我们
核心电子商务市场的增
长？

 ɕ 我们如何确保所提供的电
子商务产品能不断跟上人
们变化的步伐？

 ɕ 如果要创造一个能不断适
应新想法和需求的动态产
品，我们可以怎样做？

 ɕ 我们能在支持和帮助客
户方面发挥更积极的作用
吗？

来源： TechCrunch

来源： ASOS, Marie Claire 澳大利亚

抓住机遇

https://techcrunch.com/2018/11/11/alibaba-haptic-button-blind-shopping/
https://www.asos.com/
https://www.marieclaire.com.au/asos-same-outfit-different-body-types
https://techcrunch.com/2018/11/11/alibaba-haptic-button-blind-shopping/
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英国
为提供便利和包容
性而创新

 ɑ 英国成熟的零售体系促使了这里
的消费者对便利性有更高期望，而
围绕交付所做的创新，将满足英国
消费者的这一期待。

 ɑ 英国市场的成熟不仅体现在电子
商务渗透方面，而且体现在人口统
计方面。人们越来越希望产品和营
销能满足各种需要，包括不断扩大
的收入差距、人口老龄化以及文
化、种族和性别多样性。

墨西哥
构建线下接触点打消消
费者安全顾虑并最大限
度为其增加人际接触

 ɑ 短期来看，线下接触点将帮助企业
与一大批首次使用电商服务的用
户建立信任，并打消他们对支付与
履行方面的顾虑。

 ɑ 从长远来看，企业需要建立的线
下接触点，不仅要能解决物流问
题，还应有助建立品牌形象。这样
的 O2O 电子商务体验，其最终目
的是迎合墨西哥消费者对人际互
动、与人面对面接触的强烈文化偏
好。

印度尼西亚
调整产品、业务模式和配送方
式以触达更多受众，同时善加
利用新开发的基础架构

 ɑ 不要忽视乡村消费者，他们的购物需
求可能并不比城市消费者少。在广阔
的印度尼西亚群岛为人们使用电商
服务将限制条件减少到最低，并保证
方式可扩展。触达乡村消费者可能需
要不同的定位策略，因为乡村地区和
通常能进行较精准定位的城市和城
郊区存在差异。

 ɑ 为充分利用新投资开发的基础设施
和物流网络，提前与相关方面建立合
作关系。开始开发产品、商业模式和
分销网络，以便让它们无缝融入未来
的共享基础设施网络。

如何在三大市场中制胜？
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在全球本土化之前
做到超本地化

为了深化参与电子商务的未
来，迎合每个地区来自基层的
根本需求，然后通过在全球范
围内寻找类似的社群进行扩
展。
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日益增长的期望将意味着全球
单一化缺乏吸引力

为了在未来广袤的电子商务中进一
步发展，企业必须了解进行“本地”
而非“全球”的运营至关重要。

全球化和本地化之间的“天平”正开
始向后者倾斜。在上一个增长时代，
由于互联网的兴起和航空旅行价格
变得更实惠，世界互联更密切。但在
未来，大公司和全球公司的吸引力将
越来越弱于规模较小却反应迅捷的
公司。面对越来越多的大企业遭到
质疑和令人失望，人们开始选择“离
家更近”，这也与对本土的信任和自
豪有关。

事实上，对消费者来说，重要的不是
商家的规模，而是他们与商家的亲近
程度。

全球范围内，每个人都开始强化个人
身份，而作为世界公民的这一共同身
份则在不断弱化。 

无论是在文化、价值观还是功能需
求方面，人们都希望商家能给予他
们“最佳匹配”。所以商家们需要了
解本地运营可以采取不同的形式，并
通过价值链影响各个环节，而不仅仅
是呈现给顾客的最终商品。

认为“购买本地种
植或生产的商品”
很重要的人数占比

为何说这是一个机遇？

来源： 2018 年凯度咨询全球监测

77%

89%

95%
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利用当地社群
力量

将用户变成合作伙伴

在英国，21 Buttons 可以让用户精选一
组时尚产品并分享给他人。21 Buttons 为
用户创造了一个可行的商业模式：他们不
仅可以成为有时尚影响力的人，而且一旦
他们的产品分享获得点击量并带来了相
应的销售收入，他们就可以赚取费用。这
一模式让用户转变成了品牌在当地的尽
职合作伙伴。

发展当地倡导者构建信任

亚马逊推出 Chai Carts 来为印度中小企
业拥有者提供饮料，并向他们宣传在亚
马逊平台贩卖商品的益处。这与当地做
生意的方式相呼应，并有助于与重要的
客户和倡导者建立信任。

全球成功案例 后续思考

 ɕ 如果我不必亲自宣传品
牌，而是依靠本地合作伙
伴来发现、验证和推广产
品，会怎么样？

 ɕ 谁最能代表我为品牌发
声，并懂得如何帮我拉近
和当地社群之间的联系？

 ɕ 如果我们可以利用当地
的传统或惯例，在不同的
层次获取信任，并建立有
价值的新商业网络，会怎
么样？

来源： 21 Buttons

来源： 印度经济时报

抓住机遇

许多进入电子商务的新市场都高度重视
人际间的信任。来自 2018 年谷歌消费
者 Barometer 的数据显示，在印度尼西
亚，42% 的人会根据他人的建议进行海外
购买。

在更为成熟的市场中，用户对于支配购物
环境的国际公司越来越失望，用户认为和
当地联系紧密或可以得到当地验证的选择
更具吸引力。

首先要与当地建立深厚联系，这将比建立
一个宽泛的网络所带给你的投资回报更
高。

想要在未来获得成功的电商需采用当地
的商业模式，并争取基层倡导者的支持，
与他们共同努力，以在共享的真实和虚拟
社群中赢得信任并建立品牌价值。

https://www.21buttons.com/
https://economictimes.indiatimes.com/small-biz/entrepreneurship/how-amazon-is-wooing-small-merchants-with-its-chai-cart-programme/articleshow/48565449.cms?from=mdr
https://blog.aboutamazon.in/india-innovations/empowering-sellers-to-go-online-the-amazon-way
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增长当地需求，
为当地创新

消费者愈加抗拒品牌所说的表面价值。如
今消费者不但想购买熟悉的品牌，还想确
保他们所购买的商品都是为当地人量身打
造的本地制造。

2018 年凯度全球监测的数据一次次地表
明，在英国、墨西哥和印度尼西亚，人们更
关心产品是否为本地制造，而非该产品是
否由个人销售。

企业可能需要在上游将更多的产品开发和
创新进行本地化，并利用新的工具、技能
和产品为当地社群赋能——而不需要“连
根拔起”既有体系和生态。

技术升级以解决当地痛点

Warungs 是印度尼西亚当地的小型商店，
其科技含量低，却与本地社群关系密
切。East Ventures 为一家 Warung 店铺
提供价值 5000 美元的模型，该模型使用
物联网、区块链和数据分析技术，可以帮
助本地卖家跟踪库存、进行融资、优化
最后一英里的分销并出售更多服务。

迎合当地细分需求

尽管 KitKat 是一个英国品牌，但它却为
日本量身打造了 300 多个不同的日本版
产品。这些独具特色的日本版零食融入
当地产品或假日元素，与本土文化习俗紧
密联系，游客可以将它们作为当地特色美
食带给家人。

全球成功案例 后续思考

 ɕ 我们如何确保不会在不
知情的情况下，与当地文
化和价值观不同步，危及
我们的成功？

 ɕ 我们如何确保不会在不
知情的情况下，与当地文
化和价值观不同步，危及
我们的成功？

 ɕ 如果我们设计的产品或
创新能够明确解决当地
的痛点和满足其需求，会
怎么样？

来源： TechCrunch

来源： 纽约时报

抓住机遇

https://techcrunch.com/2018/02/12/warung-pintar-indonesia-smart-kiosk/
https://nestle.jp/
https://techcrunch.com/2018/02/12/warung-pintar-indonesia-smart-kiosk/
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跨越实体边境，找寻
类似人群

互联网的普及将面临一个转折点，届时人
们已经充分探索了各种兴趣和身份认同，
并将倾向于单一和稳定的信仰。从这个意
义上说，互联网将使世界变得更小，因为
它让人们无论身在何处都能分享哪怕最微
不足道的共同爱好。约三分之二的墨西哥
人认同互联网帮助他们结交其他志同道合
的人。

电子商务可以以此为基础，为本地产品找
到许多利基受众，那些虽然身处不同市场
却与本地用户具有相似需求的社群。未来
的出口业务将通过发现和服务这些跨越
实体边境的类似社群来增值。

跨市场服务具有相似喜好的用户

Fabindia 在印度建立了一个强大的零售
网络，以满足渴望使用以传统印度技术
制作的家具的印度城市居民。它的出口
业务也开始腾飞，尤其是在英国，因为这
里的人们已经厌倦了常规的家具，期望
寻找用心制作的优质产品来展现个性。

听取用户心声，将产品做“对”

Glossier 最畅销的洁面乳是听取了论坛
上 382 个建议研发而来的。这款洁面乳
顺应了人们不再满足于大品牌标准制作
的心理，是在了解实际用户心声后打造出
来的，能满足其切实需求。

全球成功案例 后续思考

 ɕ 跨市场的客户有什么相
似之处——这如何为业务
增值？

 ɕ 我们能传达和展示什么
样的价值观，令它在任何
地方都能与他人产生共
鸣？

 ɕ 应该为哪些本地产品提
供全球平台，用来展示它
们的共同优势？

 ɕ 如果我们不把最大精力
用于创新，而是专注于管
理和分销，会怎样？

来源： Fabindia

来源： 彭博社

抓住机遇

https://www.fabindia.com/
https://www.fabindia.com/
https://www.glossier.com/
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英国
让消费者与品牌
紧密相连

 ɑ 打造真实可信的品牌形象，并迎合
利基市场，以便从全球大众市场中
脱颖而出。成熟而永葆好奇的英
国市场越来越喜爱更小、更独立
的品牌，或从全球知名品牌衍生出
的子品牌，因为这些品牌透明度
更高，且能对积极应对消费者需
求。

 ɑ 向直接围绕消费者反馈进行创新
的 D2C 企业学习。D2C 模式在生
产、设计、消费者和意见领袖之间
创建反馈循环，以测试和开发新产
品。

墨西哥
代表当地文化开拓
地区市场

 ɑ 墨西哥的进出口贸易都发展迅速，
因为外国企业都在寻求进入热门
市场的机会，而本地区的企业则很
容易将其丰富的艺术、时尚和文化
类产品出口到拉美裔乃至全球市
场。

 ɑ 将不同的墨西哥亚文化元素融入
到产品和界面设计中，并将其推广
到更广泛的地区市场，让墨西哥特
色触达全球受众。

 ɑ 将墨西哥相关性与全球影响力相
结合，挖掘墨西哥消费者对外国商
品的喜爱之心。

印度尼西亚
利用本地网络，
打造满足本地需求
的设计

 ɑ 随着全球电商巨头引领发展，企业
需要利用本地网络，采用消费者熟
悉和信赖的方式提供商品和服务，
满足本地需求，并支持本地社群。

 ɑ 随着印度尼西亚消费者越来越重
视本土品牌和商品，商家要设计对
印度尼西亚文化多样性和地理环
境具有特殊性和敏感性的产品。
任何能做到这一点的商家都能把
握发展机遇。

如何在三大市场中制胜？
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将购物与一切
相连

为了在未来的电子商务中保持
相关性，商家可以在线上和线下
创建多样的购物入口点，将提
供的商品与服务和人们的一切
活动相连。
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内容爆炸导致参与度降低

商家有机会创造人们想要停下来细
看的内容，而不仅仅让消费者对内容
匆匆一扫而过。英国消费者平均每天
花 8 小时 11 分钟在各类媒体上，这
超过了他们 6 小时 19 分钟的睡眠时
间。然而，真正让他们留意的内容只
占他们看过内容的极小一部分——
5% 的品牌内容占据了消费者 90% 的
注意力。

不断增长的互联网和移动设备普及
率将使人们更多地生活在线上。人们
会花更多时间在线上工作、娱乐、互
动和购物。

随着内容的爆炸式增长和线上操作
步骤数量的增加，电商们前进的道路
有两个方向：不仅要消除噪音和无关

的步骤，而且还要创造无缝连接内
容和购物的愉快时刻。我们的目标是
尽可能多地创建电商的入口点，并最
终在生活的各个方面实现所有内容
的可变现。

内容营销对销售转化越来越重要

为何说这是一个机遇？

全球有 44% 的 
B2C 营销人员认为
内容营销是带动
营收的中心环节

44%
全球有 52% 的 
B2C 营销人员成功
地通过内容营销
实现销售目的

52%

来源： 内容营销协会

https://contentmarketinginstitute.com/wp-content/uploads/2018/12/2019_B2C_Research-FINAL-PDF-12_10_18.pdf
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简化购买路径

许多新的技术革新正在增加人们日常生活
的步骤，这不仅占用时间，更是占用我们
的脑容量。例如，fitbit 仍然需要人工输入
摄取的饮食和进行的运动，即使它能自动
计算和上传心率数据。

商家正在加快制定解决方案，以减少人们
在购物时需花费的时间和精力。例如，通
过一张照片，来自英国的 Snap Fashion 将从 
16000 多个品牌的 100 多万件衣服、鞋类
和箱包中搜索出该商品可以在哪里购买，
或者提供一个可供点击的购买路径。

为了吸引注意力并驱动转化，零售商需要
提供尽可能短的购买路径，整合接触点，
减少从被吸引到完成交易所需的步骤。

加快购买决策

墨西哥领先的航空公司 Aeromexico 开
发了一款聊天机器人程序，它使用户可以
接收有关航班的个性化建议，并通过墨
西哥最常用的信息服务软件 WhatsApp 
来购买机票。这使机票购买变得更加容
易，人们无需再在旅游网站上搜索。

将影响转化为销量

美宝莲在线直播了其在纽约举行的新唇
膏系列的宣传活动，活动请来了中国明
星 Angelababy。通过在视频中嵌入可直
接点击的购买链接，美宝莲收获了 1 万
个唇膏的销量。

全球成功案例 后续思考

 ɕ 在购买过程中，我们在哪
些环节会达不到人们不
断增长的期望？

 ɕ 我们如何在不影响安全
性和满意度的情况下简
化所需工作？

 ɕ 如果品牌能在每次被目
标用户发现的时候，都嵌
入一个只需单次点击的购
买链接，会怎么样呢？

 ɕ 我们还可以去哪里曝光
品牌？

来源： Aeromexico

来源： Luxion，中国化妆品代理公司

抓住机遇

https://apex.aero/2018/12/10/aeromexico-chatbot-customer-service-hit
http://cosmeticschinaagency.com/sell-10000-lipsticks-2-hours-china/
http://cosmeticschinaagency.com/sell-10000-lipsticks-2-hours-china/
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依据环境策划选
择

随着电子商务竞争的加剧，人们将面临选
择和信息都过多的风险。他们想切断噪
音和杂乱，在当下作出适合自己的购买抉
择。在墨西哥和印度尼西亚，超过 90% 的
人认为商家需要能预见到他们的需求，并
为他们提供合适的产品和服务，这点非常
重要。

未来成功的企业将利用他们与客户之间不
同接触点进行情境营销。印度尼西亚的旁
氏开展了一项营销活动，邀请女士们在通
勤路上拍下火车上和站台上的品牌海报。
然后，她们会看见屏幕上充满了污染物，
并被直接引导到宣传特殊排毒产品的页面
上。

商家在营销时，务必考虑到目标受众及其
处境，并提供对他们来说最相关的选择。

根据目的地定制护肤品建议

海蓝之谜最新的“水润抵达”全渠道营
销根据旅游目的地的气候提供产品建
议。甚至是在一个旅程的不同部分，它所
提供的护肤建议也是不同的——从登机
到飞行，再到目的地的建议各不相同。

扫描冰箱食物定制推荐食谱

只需扫描冰箱里的食物，Yummly 2.0 应
用程序就可以为用户推荐食谱。这种成
分识别功能不需要智能冰箱的配合，因
而任何人都可以轻易使用该应用程序。
而且由于食谱建议根据用户的食物储备
情况定制，这让人们更容易采纳推荐。

全球成功案例 后续思考

 ɕ 如果商家能在购物体验
中，帮人们解决做决策和
数据输入的负担，让人们
无需亲自做这些事情，那
会怎样？

 ɕ 我们可以利用哪些客户洞
察资料来有效地作出选
择？

 ɕ 我们如何为不同的场合
和个人，提供不同的产品
建议？

 ɕ 这对我们的产品意味着
什么？我们需要作出多少
调整？

来源： 海蓝之谜

来源： 每日邮报

抓住机遇

https://arrivehydrated.cremedelamer.com/
https://www.dailymail.co.uk/sciencetech/article-5260357/App-tells-cook-based-whats-fridge.html
https://arrivehydrated.cremedelamer.com/
https://www.yummly.com/
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把接触点变成体验

比起物质财富，55% 的墨西哥人更重
视体验。这与人们期望获得更多难忘
回忆的认知是一致的，人们会花费更
多的时间在他们喜爱的活动上。

随着科技令电商的功能性方面越来
越简化，人们愈加希望减少那些琐碎
的步骤。领先的企业将把接触点转
变为积极的体验，以此来激发和提
高用户参与度，这使零售和娱乐之间
的界限变得模糊。

将逛店与线上数据相连接

奢侈品零售商 Farfetch 将线上数据带进
现实世界。进入商店后，顾客通过扫描二
维码来验证身份。顾客在商店中拿起任
何商品都会自动显示在线上心愿单中，
而试衣间则包含显示心愿单的镜子，可用
于订购更多物品和购买。

娱乐用户并吸引其注意

“Pearl Bro” 是一个电商企业家，他做了
开采贝壳的直播，并获得 440万 美元的
预订单，人们都希望贝壳内能含有珍珠。
整体开采过程都通过摄像机直播，这为
用户带来持续参与其中的体验。

全球成功案例 后续思考

 ɕ 我们的接触点中哪一个
最有机会创造出吸引用户
的体验？

 ɕ 如果我们不仅仅想着如
何销售，而是投入时间和
空间，通过参与式体验，
让人们与品牌互动，会怎
么样？

 ɕ 如果我们向大众展示生
产过程，并借此制造话题
并将其转化为销量，会怎
么样？

来源： Farfetch

来源： NextShark

抓住机遇

https://aboutfarfetch.com/about/store-of-the-future/
https://nextshark.com/chinese-man-made-4-4-million-harvesting-pearls-surprising-reason/
https://aboutfarfetch.com/about/store-of-the-future/
https://nextshark.com/chinese-man-made-4-4-million-harvesting-pearls-surprising-reason/
https://nextshark.com/chinese-man-made-4-4-million-harvesting-pearls-surprising-reason/
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英国
扩展、延伸、整合
品牌体验

 ɑ 无缝连接内容、营销和休闲场合的接
触点，带来便利性之余，更重要的是鼓
励消费者花更多时间关注您的品牌。

 ɑ 摆脱产品类别的束缚，就目标受众
的不同生活需求为他们提供个性化
方案，从而围绕您的产品构建一种体
验。

 ɑ 以互动的形式和营销方案来吸引消费
者，使他们愿意为您的品牌投入情感与
时间。

墨西哥
为现有购买习惯
建立捷径

 ɑ 通过将线上线下购物点融合到墨西哥
人现有的生活方式中，鼓励他们使用
电商服务。

 ɑ 同时，在电商体验中加入人际交往的
元素，如大量的提示、直观的手势和令
人愉悦的声音等，为用户带来高效且有
人情味的购物之旅。

印度尼西亚
找到您的用户，并引导
他们作出选择

 ɑ 向 Bukalapak 和 Tokopedia 等当地经
营者学习，在边远地区建立线下接触
点，让那些地区的消费者能最终触达
您的线上接触点。

 ɑ 通过创造一种不仅能带来更多选择，
还能引导消费者作出选择的线上体
验，使您的品牌从全球新竞争者和本
地利基市场的挑战中脱颖而出。

如何在三大市场中制胜？
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成为合伙人，而
不单是卖家

在未来的电子商务中赋能他
人，成为合伙人并整合资源，帮
助所有参与的企业扩大规模并
发展壮大。
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从 B2C 过渡到 B2B

聪明且有雄心壮志的电商运营商会
逐渐明白，未来有价值的不再仅是销
量，更是合作和分享，尤其是与小企
业的合作和分享。 

微小企业越来越具有吸引力。对有抱
负的年轻人来说，由于企业领导人个
人的魅力与名声， 让微小企业成为
不错的就业选择。对政府来说，中小
企业则是经济增长的引擎。全球已有
十分之四的企业仅由一个人构成，微
小企业的成长是许多市场日益重要
的组成部分。

在未来，这些小企业将为其他商家创
造一个巨大的机会来为他们整个价
值链上的需求提供服务——从融资
到物流、仓储和客服。

跨境业务的灵活性越强，就越能在
批发业务之外提供更全面的 B2B 服
务，尤其是当直接市场变得更具竞争
力，消费者变得更精明时。

为何说这是一个机遇？

47%

来源： 英国调研与创新机构

2016 年，47% 的英国国内
生产总值来自中小企业

10.6万亿美元

来源： Statista

2018 年，全球 B2B 电商营收高
达 10.6 万亿美元远超全球 B2C 
电商的 2.8 万亿美元营收

https://esrc.ukri.org/news-events-and-publications/evidence-briefings/boosting-uk-productivity-with-sme-growth/
https://www.statista.com/study/44442/statista-report-b2b-e-commerce/
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聚集细分市场，创造
大众价值

在企业巨头们各种运筹帷幄的大动作背
后，小企业的暗流也越来越汹涌。尽管这
些企业的规模很小，但它们拥有很大的
抱负，它们将目光投向更广泛、全球化的
受众。

寻求扩张的成熟大型电商，以及也想在
市场中分一杯羹的初创企业并没有选择
与微小企业做竞争对手，相反它们创造出
了新的 B2B2C 商业模式，帮助这些企业
为他们的产品找到合适的利基市场。

整合不同城市的健身房会籍

通过整合 39 个城市的 8000 个精品健身
房的会籍，ClassPass 帮助较小的健身房留
住了那些不愿成为单个健身房会员的客
户。ClassPass 已经从混价模式中获得盈
利——每月订购的额度有限。.

去掉“中间人”

新西兰初创企业 Thieve 利用购买数据
和创意为个体经营的代发货人编制一
份 AliExpress 产品清单，让他们直接从制
造商处购买产品，并通过自己的渠道转
售。

全球成功案例 后续思考

 ɕ 如果我们不是从事销售，
而是利用我们的专业知
识和关系网络，帮助小企
业将完美的产品销售给
合适的客户，会怎么样？

 ɕ 我们可以在哪些方面利
用现有业务，将其作为增
长新来源并帮助他人成
长？

 ɕ 如果我们可以整合来自
不同商家的产品，同时对
访问和使用收费，会怎么
样？

 ɕ 什么样的合作关系能适
用于不同的出口市场？

来源： Classpass, Medium

来源： Thieve

抓住机遇

https://classpass.com/
https://medium.com/@othmaner/an-in-depth-startup-analysis-is-classpass-the-next-unicorn-or-the-next-bust-9c6f286b4f7b
https://thieve.co/
https://thieve.co/
https://classpass.com/
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集中资源，共享效率

快速发展的微型企业缺乏运营资源，需
要寻求创新方法和合作伙伴来应对这些
挑战。

由大型企业提供共享资源和服务的
新商业模式正在兴起。例如在物流领
域，FreightLink 整合并销售分散的渡轮航
线，让有运输需求的商家能前往欧洲 50 
个国家。最近的一项调查发现，近 70% 
的美国企业至少每月使用一次共享经济
相关的服务。

随着更多新的中小企业走入线上，商家
整合资源和生产力，并利用现有企业资产
为这些中小企创建服务是极具价值的。

善用未使用的仓库空间

Waresix 将印度尼西亚未使用的仓库空
间与中小企业的实时需求相匹配。通过
移动应用程序管理库存、客户订单和账
单，提供通畅高效的服务。

创建共享设施和资源

德国 FoodPanda 最近收购了孟买的 
Hola Chef，以建立印度最大的、托管多个
厨房的云厨房网络，它的唯一目的是按需
提供食物配送服务。这将创造一个巨大
的、支持多渠道使用的食品准备资源。

全球成功案例 后续思考

 ɕ 我们投资的哪些资源可以
与他人共享，以实现共同
利益？

 ɕ 如果我们与小型企业合
作，创建专用的共享生产
点会怎样？

 ɕ 在我们的供应商、系统和
基础设施网络中，我们能
看到可以被聚合和重新分
配的备用空间吗？

 ɕ 对我们的运营模式来说，
哪些新的与共享效率相
关的业务模式最有发展潜
力？

来源： Waresix

来源： OLA Cabs

抓住机遇

https://waresix.com/
https://www.olacabs.com/media/in/press/foodpanda-acquires-holachef-aims-to-build-indias-largest-cloud-kitchen-network
https://www.olacabs.com/media/in/press/foodpanda-acquires-holachef-aims-to-build-indias-largest-cloud-kitchen-network
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构建端到端的
生态系统

虽然中小企业受到包括投资和培训在内的
多项支持，但许多小企业仍将面临困难。
他们可能会在一开始获得一些成功，但却
很难生存下来，更不用说规模化了。事实
上，在取得某种形式的初步成功后，有一
半的中小企业会在五年后倒闭。

共享服务将演变为满足中小企需求的生态
系统。全服务解决方案能为小型企业在价
值链或业务周期提供全方位支持，从而进
一步助其发展壮大。

为中小企业提供全方位销售支持

Kichink 是一个帮助墨西哥小型企业的
平台，如工匠、创新者和贸易商等都可以
通过该平台在线销售商品、收款和运输
货物。该平台总共与 6 万多家中小企业合
作，为他们提供端到端解决方案，帮助他
们为全球近 200 万的客户服务。

简单的按需仓储解决方案

Flexe 平台为大小品牌提供美国 1000 多
个仓库的仓储服务，它协助品牌的包装、
库存管理、订单、计费以及消费者和第三
方零售商的交付工作。它为不同规模的
企业提供整合服务解决方案。

全球成功案例 后续思考

 ɕ 我们电商业务的生态系
统有哪些独特之处？

 ɕ 我们能否将业务生态系
统转换成一个可共享和
完整的服务解决方案来
支持中小企业？

 ɕ 如果我们投资专有技术
或与关键企业合作，以开
发综合解决方案，帮助中
小企业解决价值链中不
同阶段的挑战，会怎样？

来源： Founder Institute

来源： Flexe

20% 的中小
企业在经营
一年后倒闭

20%
50% 的中小
企业在经营
五年后倒闭

50%

来源： Fundera

抓住机遇

https://fi.co/insight/san-diego-startup-kichink-aims-to-streamline-e-commerce-in-mexico
https://www.flexe.com/
https://www.flexe.com/
https://www.facebook.com/Kichink/photos/fpp.354901054520020/1365845250092257/?type=3&theater
https://www.fundera.com/blog/small-business-statistics
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英国
创建定制解决方案并
优化后端集成

 ɑ 英国的小企业可能已经精通如
何做品牌和数字营销，但他们
缺乏资金和灵活度来参与市
场竞争。建议商家创建适合特
定用途、灵活和模块化的 B2B 
解决方案，让众多小型企业可
以应用，并将其与公司现有系
统整合。

 ɑ 提高价值链后端的利用率和
效率，带领缺乏资金的小型企
业快速走向胜利。

墨西哥
整合小型企业，
为他们找到合适
的市场

 ɑ 将许多新兴的墨西哥手工艺
者、企业家和贸易商聚集在
一起，取得规模优势，从而增
强对其服务的需求，激发他
们的活力。

 ɑ 较小的墨西哥企业也许已经
完善了他们的技术，但仍在努
力寻找合适的市场。帮助小
型企业提升定位的相关性，
这样一来，无论他们身处任
何地方，都能最大程度地触
达目标受众。

印度尼西亚
连接并分配资本、
资源和知识

 ɑ 打造连接点，聚合即将到来这
个发展中电商市场的大量资
本、资源、人才和知识。

 ɑ 建立系统来优化资源分配，这
个系统能够发现环节中的缺口
和过剩产能，并精确地重新分
配和共享资源，从而为所有参
与者实现价值最大化。  

如何在三大市场中制胜？
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总结
增长“金字塔”底端
从尚未有服务提供或服务不到位的细分市
场着手，解决这些细分受众的上网障碍

在全球本土化之前做到超本地化
在根本上迎合每一个地方的基层需求，然
后通过在全球范围内寻找类似社群进行
大规模扩展

将购物与一切相连
在线上或线下创建多个购物入口点，将您
提供的商品和服务与人们的一切活动相连

成为合伙人，而不单是卖家
建立合作并整合资源，以帮助所有参与者
扩大规模并增强实力

 ɑ 围绕交付进行创新，以满足英国消费者
对便利性的更高期望

 ɑ 更具包容性地设计和营销产品，考虑年
龄、性别、种族和性取向等

英国 墨西哥 印度尼西亚
 ɑ 在电商流程中构建线下接触点，以降低首
次使用电商平台的消费者所承担的风险，
并打消他们对支付与履行方面的顾虑

 ɑ 打造能将使用条件减少到最低的产品、
业务模式和配送方式，从而覆盖整个印
度尼西亚群岛的乡村消费者，让他们都能
无障碍地使用电商服务

 ɑ 提前与全球大型企业建立合作关系，以便
利用它们在基础设施和物流网络方面的
投资

 ɑ 为了从全球大众市场一站式商店中脱颖
而出，开发利基品牌或产品

 ɑ 在生产和设计、消费者和意见领袖之间建
立反馈循环，以测试和开发新产品

 ɑ 为当地消费者和更广泛地区的西班牙裔
移民设计产品，将不同的墨西哥亚文化元
素融入到产品设计中

 ɑ 将墨西哥相关性与全球影响力相结合，挖
掘墨西哥消费者对外国商品的喜爱之心

 ɑ 采用本地化的购买和销售方式，以更好
地吸引当地客户

 ɑ 设计对印度尼西亚文化多样性和地理环
境具有特殊性和敏感性的产品

 ɑ 无缝连接内容、营销和休闲场合的接触
点

 ɑ 跨越产品类别，就目标受众的生活需求
提供个性化解决方案

 ɑ 加深人们在线上和现实生活中对品牌的
参与度

 ɑ 在不改变墨西哥人的日常生活方式和习
惯的前提下，整合线上和线下接触点

 ɑ 将人际交往的元素与电商的即时便利结
合起来

 ɑ 即使在边远乡村地区，也请确保线下有广
泛的接触点，作为线上接触点的补充

 ɑ 关注价格竞争之余，更要创造一种线上体
验，它不仅能为消费者带来更多选择，而
且还能引导他们做抉择

 ɑ 为中小企业提供适合其目的、灵活和模块
化的解决方案，方便他们使用解决方案，
并将其整合到自己的现有系统中

 ɑ 提高价值链后端的利用率和效率

 ɑ 赋能许多新兴的墨西哥工匠、企业家和贸
易商

 ɑ 帮助小型企业提升定位的相关性，这样一
来，无论他们身处任何地方，都能最大程
度地触达目标受众

 ɑ 在不断增长的经济中，聚合所有资本、资
源、人才和知识

 ɑ 发现缺口和过剩产能，并通过共享重新分
配资源，以确保实现资源最优化
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12% +31%

71% 的人认同“人生的目的
是履行个人责任，为更伟大
的事业服务”

数据深析 | 印度尼西亚

71%
个人价值 消费者情绪

来源： 2018 年凯度全球监测

39% 的人在寻求体验时，很
重视“允许我帮助他人”

39%

74% 的人认为国家的经济
状况非常/相当好

74%

2018 年消费者信心指数
得分为 124 分，位列全
球第三

124
来源： Trading Economics

48% 的非企业主认为在他们的
社区创业存在很好的机会

48%
来源： GEM Consortium

当今推动销量的前三大品类

未来推动增长的前三大品类

对总零售价值的贡献百分比 VS 2019-23 年预测增长百分比

消费电子产品类

服装和鞋类

媒体产品类

服装和鞋类

居家护理类

食品饮料类

32%

29%

12%

+9%

+20%

+31%

3% +28%

1% +27%

来源： 欧睿

https://tradingeconomics.com/country-list/consumer-confidence
https://www.gemconsortium.org/country-profile/70
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37% 的人在寻求体验时，很
重视“允许我帮助他人”

37%
个人价值 消费者情绪

来源： 2018 年凯度全球监测

2017

9%

2018 年消费者信心指数
得分为 106 分，位列全
球第 13 位

106
来源： Trading Economics

95% 的青少年对他们的未
来持乐观态度

95%
来源： 卫报

当今推动销量的前三大品类

未来推动增长的前三大品类

对总零售价值的贡献百分比 VS 2019-23 年预测增长百分比

消费电子产品类

食品饮料类

媒体产品类

消费电子产品类

个人配饰类

保健品类

23%

13%

9%

+22%

+12%

+10%

23% +22%

1% +18%

7% +18%

2018

15%
2017 年仅有 9% 的人认为国家的经
济状况非常/相当好，这一数值在 
2018 年上升到 15%

来源： 2018 年凯度全球监测

来源： 欧睿

数据深析 | 墨西哥

https://tradingeconomics.com/country-list/consumer-confidence
https://www.theguardian.com/global-development/ng-interactive/2018/sep/24/our-time-is-now-world-youth-poll-reveals-unexpected-optimism
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30% 的人同意“生活的目的
是追求个人的快乐、幸福和
享受”

30%
个人价值 消费者情绪 当今推动销量的前三大品类

未来推动增长的前三大品类

对总零售价值的贡献百分比 VS 2019-23 年预测增长百分比

服装和鞋类

媒体产品类

食品饮料类

保健品类

媒体产品类

服装和鞋类

17%

12%

10%

+12%

+8%

+8%

1% +14%

17% +12%

10% +8%

来源： 欧睿

17% 的人在寻求体验时，很
重视“允许我帮助他人”

17%
来源： 2018 年凯度全球监测

认为国家经济状况非常/相当
好的人数下降 13%

-13%

2018 年消费者信心指数
得分为 -14 分，位列全球
倒数第 7 位

-14
来源： Trading Economics

44% 的人认为脱欧将
对经济产生负面影响

44%
来源： BBC

数据深析 | 英国

https://tradingeconomics.com/country-list/consumer-confidence
https://www.bbc.com/news/uk-45520517
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来源： 2018 年凯度全球监测

数据深析 | 普遍态度与行为

认为“十分可能”的占比 与全球数值的对比 认为“一般可能”的占比 与全球数值的对比 认为“重要”的占比 与全球数值的对比

英国 28% -10% 37% -5% 47% -5%

墨西哥 75% +37% 45% +3% 55% +3%

印度尼西亚 39% +1% 60% +18% 48% -4%

全球 38% 42% 52%

偶尔放纵一下犒劳自己：
未来 12 个月内会这样做的可能性

购买优质产品或服务：
未来 12 个月内会这样做的可能性

将体验看得比物质财富
更重要

认为“重要”的占比 与全球数值的对比 赞成度的占比 与全球数值的对比 认为“重要”的占比 与全球数值的对比

英国 9% -3% 55% -9% 51% -7%

墨西哥 9% -3% 66% +2% 62% +4%

印度尼西亚 8% -4% 78% +14% 49% -9%

全球 12% 64% 58%

购买奢侈品 全球化对个人与国家
产生积极影响

从他人、信息和品牌处
寻求信任和透明度
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认为“十分重要”
的占比 与全球数值的对比 赞成度占比 与全球数值的对比 认为“十分重要”

的占比 与全球数值的对比 认为“十分重要”
的占比 与全球数值的对比

英国 69% +4% 65% +6% 36% -11% 45% -6%

墨西哥 67% +2% 60% +1% 59% +12% 59% +8%

印度尼西亚 88% +23% 33% -26% 58% +11% 70% +19%

全球 65% 59% 47% 51%

找寻所有购买物的
最优价格

我逐渐对品牌在包装和广告中
所做的声明感到怀疑

购买当地种植或
生产的产品

对国家表现出自豪

来源： 2018 年凯度全球监测

数据深析 | 对购物的态度

赞成度占比 与全球数值的对比 赞成度占比 与全球数值的对比 赞成度占比 与全球数值的对比 赞成度占比 与全球数值的对比

英国 77% +6% 67% +10% 27% -32% 48% -9%

墨西哥 70% -1% 47% -10% 74% +16% 69% +12%

印度尼西亚 76% +5% 53% -4% 73% +15% 57% 0

全球 71% 57% 58% 57%

我经常找寻促销
或特殊折扣

对我来说，
价格比品牌重要得多

我愈加希望产品能够根据
我的个人需求进行定制

我喜欢通过买本土生产的
产品来表达我对国家的

自豪感
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来源： Google Consumer Barometer

英国 70% 25% 57% 32%

墨西哥 39% 54% 43% 20%

印度尼西亚 18% 76% 73% 2%

我通过线上渠道
了解购买的产品

我通过商店或陈列室
认识所购买的产品

我喜欢购买自己国家的产品

数据深析 | 线上购物行为

在购买海外产品时我愿意接受
较长的交货期

英国 26% 47% 9% 7%

墨西哥 41% 37% 25% 16%

印度尼西亚 11% 27% 64% 42%

有吸引力的价格 库存更充足 更好的产品品质 他人推荐

同意下列陈述的占比

在海外购买而非在本地购买的原因占比

https://www.consumerbarometer.com/en/insights/?countryCode=UK
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James Ha
Global Egrow 
跨境电商主管

Kenny Ye
杭州嘉云 (Club Factory) 
营销副总

朱岩
清华大学互联网产业研究院
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Daniel Austin 
京东体育
前电商团队负责人

Daniel Xiao
天猫
全球业务发展主管

Jack Wang
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前电商团队主管
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亚马逊
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Rusmin Lawin
印度尼西亚塞芒吉经济特区
国际投资顾问

Aileen Zou
Client Partner
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Micson Kwong
Client Partner
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Sabina Wang
Client Partner
Ecommerce

Shi Lei
Client Partner
Ecommerce

Loris Li
大中华区市场经理

Nicole Chou
大中华区电商业务行业总经理

我们同时鸣谢为本白皮书作出贡献的 Facebook 代表：

本白皮书中所表达的意见和观点不完全反映贡献者的意见和观点。
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咨询部门

本白皮书由位于新加坡的凯度咨询部门编
订。作为 WPP 集团的一部分，凯度是世界
领先的数据营销、洞察和咨询公司，服务
超过半数来自 100 个国家的 500 强企业。

我们是人类社会进步领域的专家。这包括
对消费者、顾客、渠道和零售商的洞察，开
发增长战略，架构电商策略的卓越团队和
深度知识。我们顾问部门的全球团队融合
专业知识和产业经验，为帮助客户实现增
值和扩张增长提供解决方案。

为洞察电子商务未来的增长，我们摒弃传
统的研究和战略技术，运用“未来思维”
原则，对电商行业、企业和品牌的发展方
向进行了不同的思考。我们的洞察应用了
一系列前沿的咨询工具和技术，以及我们
的专有知识库、年度全球监测态度跟踪、
文化智能和趋势跟踪网络。

更多有关如何实现您特定业务的增长，
请联系：

Stephane Alpern
管理合伙人 
Stephane.Alpern@kantar.com

Wanqi Zeng 
高级咨询师
Wanqi.Zeng@kantar.com

www.kantar.com/consulting

凯度

mailto:Stephane.Alpern%40kantar.com?subject=
mailto:Wanqi.Zeng%40kantar.com?subject=
http://www.kantar.com/consulting

