
随着购买海外商品的
中国消费者增加，美国互联
网零售业巨头亚马逊正在
踌躇满志地实施其中国跨
境电子商务布局。

有机构预测， 到2018
年，中国“海淘”人数将增至
约3560万人，年消费额达到
上万亿元人民币。 亚马逊中
国总裁葛道远撰文称， 跨境
电商的竞争将回归商业本
质。丰富的商品、可信赖的品
质、 透明的价格以及稳定和
便捷的跨境配送体验才是跨
境电商最终角逐的战场。

“海外购”中美实时同步

据介绍，亚马逊中国的
购物网站去年11月上线“海
外购”商店服务，现已汇集
亚马逊美国网站全部25个
品类约300万件不同商品。
中国消费者可以在中文商
品页面上浏览和选购货品，
品质和价格与亚马逊美国
网站实时同步。

亚马逊表示，跨境购买
货品平均2周左右可送达。
中国客户用本地化支付手
段完成支付，还可获得中国
本地售后服务。另外，亚马
逊将把“海外购”商店中的
畅销单品引入自贸区，从而
为消费者提供与本地购物
无差别的快递速度。

目前，“海外购”商店的
约300万件商品已覆盖3万
余个国际品牌。亚马逊负责
国际在线零售业务的全球
高级副总裁迭戈·皮亚琴蒂
尼说，目前亚马逊在全球拥
有109个运营中心， 可将货
品配送至185个国家和地
区。其中中国的运营网络是
美国本土以外最大的。

母婴、美妆产品受欢迎

最新数据显示，自去年
11月以来，中国消费者购买
亚马逊海外站点商品和亚
马逊中国“进口直采”商品
的订单总量已近500万单，
显示出中国消费者对海外
进口商品的强劲需求。亚马
逊全球商店总监斯泰茜·科
拉苏尔多说，“海外购”商店
的热销商品包括时尚单品、
可穿戴设备、 美妆产品、母
婴用品等。比如，一款婴儿
奶瓶不到8个月就售出了14
万个。

中国是亚马逊推出本
地化“海外购”商店的第一
个国家。亚马逊表示，中国
在亚马逊全球跨境业务版
图中的地位日趋显著，在中
国创新尝试的经验为亚马
逊在其他国家和地区拓展
跨境业务提供了示范。

■据新华社

本报7月19日讯 7月18
日，株洲上市公司千金药业正
式与国内知名微商团队Aa家
族联姻投身微商，并发布了两
款专门通过微商渠道推广的
女性护理产品。

传统药企与微商合作

千金药业养生坊总经理
文立高告诉记者，公司自2013
年拿到电商运营牌照后，主要
是借助第三方平台和官网进
行销售。前期的业务做得并不
大，互联网销售仅占到公司总
体销售额的1/30。

“未来我们希望通过微商
等平台电商进入新渠道。”文
立高介绍， 千金药业与Aa家
族联姻，主要就是看中其微商
团队的优势及先进的销售理
念，千金公司主要是负责生产
和产品质量的控制。 据其透
露，通过微商渠道销售的产品
限于养生和保健品，且只通过
线上销售，“但未来肯定是产
品的线上和线下互动销售。”

熟悉微商的资深人士陈
利表示，由于大部分客户是熟
人，微商可以节约传统电商在
引流、促销方面所需要的巨大
费用，利润差不多是其他电商
平台的三倍以上。而对传统品
牌来说，其在线下已有广泛的
知名度和目标群体，借助成本
更低的线上渠道能够快速带
来增量。

微商规范化成趋势

不可回避的事实是，一面
是微商热潮在网络营销大行
其道，另一面却是外界对朋友
圈产品的质量和售后提出了
质疑。 在联姻会现场，Aa家族
微商团队总经理郑赞毫无忌
讳地谈到，“当下微商存在着
不少的负面评价”。

郑赞表示，微商将逐渐从
全民创业逐步走向正规化、品
牌化、服务化，微商团队和品
牌企业的合作，就是希望借助
品牌形象，通过质量管控不断
做成行业的正能量。

由于微商多是个人，没有
办理工商登记，消费者购买物
品之后维权困难重重。“这就
像早期的网络购物，一些不知
名的品牌甚至山寨品牌钻空
子，整个销售模式也在打传销
的擦边球，大部分公司采用三
级代理，上级可以发展下线获
得回报。”陈利表示，传统企业
通过战略合作进入微商领域
是各取所长，也是微商行业规
范发展的一个积极信号。

不过，这种规范还需要较
长时间的等待。 郑赞也谈到，
微商行业从前期的野蛮生长
向规范转型，仍有一段较长的
路要走，还需要平台完善和政
府的监管规范，接下来，微商
行业将不可避免地经历一场
新的洗牌。

■记者 杨田风
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“大块头”水果俏，不仅因为“猎奇”
记者逛市场：单手难拿桃，芒果比脸还大

中国海淘热带火亚马逊生意
爆款婴儿奶瓶8个月卖出14万个

“正规军”当微商
湖南一上市药企
率先吃螃蟹

盛夏的水果市场又开始玩新花样。继
鸡蛋大小的荔枝后，单果净重近2斤、能与
成年人脸部比大小的芒果，让人不能单手
轻松拿起的水蜜桃也开始走热市场。数据
显示，这些“不秀气”的水果已在7月中旬
迎来首个销售高峰，满足消费者“猎奇”心
态的同时，其价格也一反常态，十分亲民。

【市场调查】
“大块头”水果销售火爆

“这么大的芒果，一次能吃完吗？”7月
19日，在芙蓉广场地铁2号线入口处附近，
李女士向记者展示了自己刚刚从附近家
乐福超市购买的比自己的脸还大了不少
的芒果，她表示家中一共4口人，切开一个
芒果削块吃刚刚好。

记者对长沙市主要超市、水果连锁店
走访后发现，在华润万家、步步高、新一佳
等超市的生鲜水果区域内，主要堆头均被
这类“大块头”水果占据。

据华润万家世纪金源店相关工作人
员介绍，售价9.9元的“大芒果”是产自四
川的攀枝花凯特芒果， 该品种单果最重
可达2000克。 而绿叶水果总经理唐红介
绍，个头挺大的“皮球桃”产自成都龙泉
驿， 生长在海拔800至1000米的高山上，
单个果重可达250克至350克，“现在的销
量挺不错， 预计到产桃期结束销量能达
到200吨。”

商业揭秘：据了解，水果的价格与等
级联系紧密，包括车厘子、火龙果、苹果在
内的水果均为分等级定价，直径越大的水
果售价越高。如直径21毫米的车厘子便宜
时可卖到每斤39.9元， 但28毫米的车厘子
售价很难低于99元；大个头的火龙果售价
为每斤9.8元， 而小个子的售价最便宜达
到3.9元。

【行业观察】
实体商超是水果的生命线

众所周知， 生鲜是实体商超的生命
线，“看他家生鲜的价格和品相，基本就可
以判断出一家商超的水平和实力”的观点
在零售业内已获得普遍认可。 事实上，反
之亦然。

一批又一批的创业者投入生鲜电商
的行列，在网络平台、微信公众号上卖水
果的商家越来越多。 不少业内人士认为，
电商的冲击很快将从百货行业波及生鲜、
水产等行业。不过以水蜜桃、芒果、葡萄等
难以储存和运输的水果为代表，实体卖场
的全程冷链运输、 冷柜上架对电商而言，
仍然“难以企及”。

“以水蜜桃为例，早上8点从成都的桃
树上摘下来开始， 便会进入冷链运输系
统，再经空运或冷链高速运输，最迟下午5
点便可在超市终端上架销售，供长沙消费
者购买。”唐红介绍，这一运输及配送速度
是目前电商很难企及的。

不仅如此，如今不少国内水果产地也
开始加强品牌和产地意识，利用实体商超
渠道打响自身品牌成为他们最迅速地推
广和占领市场的方式。“过去，好果子没有
品牌和产地意识就没有市场，通过实体线
下超市提供免费试吃、商品名称重复等方
法， 能够让产品更加快速地获得认可，这
也是线上电商很难做到的。” 主要从事芒
果基地化生产的锐华农业董事长钟方祥
如是说。

商业揭秘：以“芒果”、“水蜜桃”等关
键词在网络销售平台或微信公众号上进
行检索，记者发现，凯特芒果售价为每斤
12.9元至15.9元不等， 而产自龙泉驿的水
蜜桃最低为每斤15.9元，为确保水果品质，
大多采用了顺丰快递或联邦速递等航空
运输物流。尽管如此，“收到时已有部分桃
子腐烂”等评价仍不时出现。

■记者 朱蓉 实习生 李雯辉 王卓琳

与此同时，亚马逊
在中国的跨境电子商
务是双向的，中国卖家
也可以通过亚马逊“全
球开店”项目把“中国
制造”产品销往世界各
地。

亚马逊向中国卖
家开放了美、英、法、德
等10大站点，覆盖世界
主要热门电商市场，为
中国卖家融入亚马逊
平台进行跨境销售提
供支持服务。

亚马逊商业服务
部门高级副总裁塞巴
斯蒂安·甘宁汉说，每
天都有数以百计的中
国卖家上线亚马逊网
站。 中国商品性价比
高，受到全球买家的青
睐， 销售业绩增长迅
速。

2014年，中国卖家
在亚马逊全球平台上
卖出的商品数量同比
增长125%；在日本市场
的 销 售 额 增 长 超 过
500%；在北美市场的销
售额则翻了一番。

中国卖家也受益

直径21毫米的
车厘子便宜时可卖
到每斤39.9元，但28
毫米的车厘子售价
很难低于99元。

凯特芒果售价
为 每 斤 12.9
元 至 15.9
元不等。

产自龙
泉驿的水蜜
桃最低为每
斤15.9元。

另一面

市民李女士买的芒果比脸还大。（资料图片）
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