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助力电商

40 万亿美元的商业大盘中，电商企业纷纷祭出千亿
元的成交额。 11 月 6 日，首届中国国际进口博览会的第
二天，阿里、京东、苏宁等企业已经迫不及待晒出与海外
企业签署的成绩单。 京东与苏宁进博会期间的订单额均
会达到千亿元，阿里则计划在未来 5 年达到全球 2000 亿
美元进口额，唯品会、网易考拉等众多电商企业同样在争
夺场内的商家资源。

当中国敞开的大门越来越大， 消费需求趋向分
级， 电商企业迫切希望引入进口品牌商以抢夺细分
市场。 博弈之余，电商企业、前端供应商与终端消费
者间的关系被不断重构。 首次敲开中国市场的进口
品牌急于洞悉中国消费市场， 而中国消费者想寻求
新奇且实用的品牌。如何让两端做到互通有无，考量
着电商这位“中间人”的调和能力。

扩大招商
海外采购“秀肌肉”

电商已开始切割 40 万亿美元的商
业蛋糕， 争夺着对进口品牌甚至是供应
链的主导权。 进博会场馆内如同四叶草
的通道旁的大屏，每隔 10 秒就会播放一
次“京东全球好物节”信息；网易考拉的
标志性粉红色背景占据着一个展馆的入

口处……行走在占地足有 30 万平方米
的进博会现场， 电商企业的信息扑面而
来。 阿里、京东、苏宁、唯品会、网易考拉
等众多电商企业的会场散落在 8 个馆的
会议室中，尽管会场面积有大小，但电商
企业透露出的野心与欲望却没有边际。

向外传递信息之余， 电商企业在进
博会现场争分夺秒地与进口品牌商签下

数万元的订单。 在阿里的首届全球进口
领袖峰会上，阿里巴巴集团 CEO 张勇宣
布阿里未来 5 年全球 2000 亿美元进口
额的“大进口计划”。

在阿里隔壁的 4 馆， 京东也谋划着
在进博会期间的商业合作。 京东宣布，以
京东集团为主体， 将直接签约并采购总
金额近 1000 亿元的进口品牌商品。 京东
商城大快消事业群消费品事业部进口商

品部总经理黎开思向记者透露，11 月 6
日当天，京东已与雀巢、皇冠签署采购协
议， 并与一些品牌商制定了未来 3 年的
采购量。

阿里与京东遥相呼应时， 苏宁的签
约订单几乎在同一时间一锤定音。 据悉，
进博会期间， 苏宁海外采购的订单预计
将会达到 1200 亿元， 并计划引进 5000
个海外品牌。 电商企业或有心或无意进
行较量时， 已经注定未来将有更多的进
口品牌以电商平台为跳板进入中国市

场。 电商企业则依靠越发细分的类目，更
具有个性的商品满足差异性的消费选

择，深入更为垂直的细分市场。

细分市场
贴合消费分级

从扩大进出口变为扩大进口， 一字

之差暗示进口大势已定。 进入 2018 年，
新增了 22 个城市的跨境电子商务综试
区，1 年内 3 次降低关税。数据显示，中国
加入世贸组织时， 关税总水平为 15.3%，
今年 11 月 1 日后，中国关税总水平降至
7.5%。 降低关税释放着政策红利，国内消
费品的丰富度逐渐提升。

政策的宏观走势下， 电商企业自然
开始摩拳擦掌， 在进口市场压上未来 1
年甚至是 5 年的筹码。 “扩大进口不仅仅
是响应政策， 而是企业已经从消费端的
数据反馈意识到消费者对进口商品的需

求将快速提升，且倾向选购小众、个性化
商品。 ”黎开思在接受记者采访时如此表
述。

实际上，不同城市、不同地域的消费
者需求不同， 不同客群的喜好倾向存在
差异，电商企业在提供进口商品时，品类
与品牌达到一定体量才能迎合消费分

级。 天猫进出口事业部总经理刘鹏在接
受记者采访时透露，5 年内， 天猫国际覆
盖的国家和地区会从当前的 75 个扩充
至 120 多个，商品从 3900 个品类扩充到
8000 个品类以上， 为国内消费者提供更
多商品选择， 满足消费者日趋个性化的
需求。

黎开思进一步解释称， 一二线城市
和三线及以下城市的消费者需求的产品

品类和品质特征均存在差异， 电商平台
引入品牌时， 自然要满足不同消费群的
差异性需求。 不可否认的是，一线、二线
城市居民群体是进口品牌消费主力，低
线级城市在消费增速上急起直追。

值得注意的是， 阿里也将购买进口
商品的客群进行了划分， 瞄准了消费群
体中的新中产。 刘鹏表示，2.28 亿的“80
后”以及 1.74 亿的“90 后”消费者就是新
中产的核心力量， 未来中国中产阶级的
数量会从现在的 3 亿增至 5 亿。 “从消费
偏好来讲， 新中产注重生活品质和精神
层面的需求，强调个性化。 无论是低频购
买奢侈品还是高频购买日用品， 新中产
均对进口商品更为青睐。 ”

国务院参事室特约研究员、 银河证
券前首席经济学家左小蕾认为， 我国消
费群体的收入快速增长， 也提高了购买
能力， 消费者对于商品具备更高质量的

需求，形成了消费升级的趋势。 在左小蕾
看来， 消费需求也为进口品牌通过电商
等平台进入中国提供了契机。

打通数据
精准把握市场需求

电商企业为进口品牌敞开平台时，
便开始扮演为品牌方与消费者互相传递

信息的“传信人”角色。 品牌商需及时根
据消费端需求对产品进行调整以迎合中

国市场，消费者也要逐渐适应新商品，而
电商要做的就是将消费端数据反馈给品

牌商。
想敲开中国市场， 品牌商更需要花

费时间与精力重新建构对消费者的认知

框架。 泰国百特威有限公司董事长达奈
对记者说，2015 年 Mistine 借助天猫进入
中国， 由于泰国消费者与中国消费者的
偏好存在较大差异，Mistine 要重新根据
中国消费者的肤色研发新品。

“Mistine 进入中国市场的第一年搜
集了大量的研发信息，并获取了天猫提
供的用户画像 ， 整整一年的 时 间 ，
Mistine 都在消化上述信息以便了解中
国市场。 ”达奈称。在首届中国国际进口
博览会上设有展台的日本品牌 ReFa 的
负责人同样表达了上述观点，即使品牌
在海外市场很受青睐，但刚刚进入中国
市场时， 多数处于从零开始的阶段，品
牌商与消费者要经历反复的磨合才能

找到平衡点。
与此同时，在中国品牌认知度有限

的海外品牌商还需快速培育市场。 沃博
联集团的执行副总裁、 商务官凯因·墨
菲称，品牌进入中国市场首先要打开影
响力， 才能挖掘消费潜力做长线发展。
目前 ，Boots 是在天猫国际商铺主要销
售市场认可度较高的护肤品，待打开市
场后，会逐渐引入彩妆以及个人护理的
品牌。

在商务部原部党组成员、 部长助理
黄海看来， 让进口品牌更懂中国消费者
不能一蹴而就，需要电商平台、品牌方、
消费者等多方共同协同。

（据《北京商报》）
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