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随着全球最大的自贸协定 RCEP

于 今 年 元 旦 起 生 效 ，中 国 好 货 卖 去

RCEP 国 家 和 地 区 的 意 愿 也 显 著 提

升。来自海关总署的数据显示：今年上

半年，我国对“一带一路”沿线国家、

RCEP 贸 易 伙 伴 进 出 口 ，分 别 增 长

17.8%和 5.6%。来自万里汇的数据也印

证了外贸走势：2022 年 1-7 月，有 25%
的 微 型 跨 国 企 业 们 明 确 表 示 想 去

RCEP国家和地区。

拓展更多新市场同样是胡鹏程在

2022年的关注点。据他透露，梵海的业

务最新已在RCEP国家开展，外贸工厂

也在计划当中。“依托长三角和珠三角

的柔性供应链，我们能通过自主开发的

ERP系统实时把订单传给上游厂家，让

定制效率提升两三倍，所以今年我们也

在计划把国内跑通了的供应链改造方

法也分享出去，改造东南亚的外贸工

厂。”

李大卫同样对全球最大的自贸协

定 RCEP 今年元旦的“靴子落地”感到

振奋。他说，“现在是一个好时代，中国

供应链优势还没有完全解放出来，跨境

电商还有更多空间。伴随 RCEP 等政

策红利落地，以及国内外的越来越合规

化，能吃好政策红利的卖家，会活得更

有安全感和确定性。”

时不我待，RCEP红利吃起来！

在商业上，要对抗各类“黑天鹅”

事件、不可抗力带来的不确定性，除了

“不把鸡蛋放在一个篮子里”外，另一

种手段就是建立自己的“护城河”。

来自服贸会的数据显示，有自主

品牌和知识产权的跨境电商，利润率

可达 19%-28%，远超传统铺货型或一

般工厂转型的跨境电商。数据还显

示，这些跨境电商从业者，八成以上

都受过大学教育， 52%都是 90 后，

44%的人都经历了跨境电商这三年的

“过山车”行情，他们不仅学会了用数

字科技快速应对各种变化，更意识

到，价格战不是制胜之道，只有拼技

术、拼品牌才能真正走向世界。

广州延讯贸易总经理李大卫是85

后，外贸专业毕业后就做跨境电商，一

做就是11年。李大卫说十年来感受到

的行业变化就是，刚开始什么火就卖

什么，打价值战最管用，到了2014年以

后，海外消费者在网上买“中国制造”

不光看谁便宜了，还得有自己的品牌、

设计，建立自己的粉丝群。比如，延讯

最赚钱的产品，其实都是研发的非标

品，能占到毛利率的 80%，反而标品已

经被大厂垄断。

今年以来，全球进入防疫常态化，

海外线下零售又逐步恢复，再加上受

到物流、政策、平台等一系列影响，跨

境电商行业流量增长放缓，很多卖家

由盈转亏。“好在我们靠的是自主研发

和自主品牌，所以生意和去年持平。”

李大卫说。

虽然过去三年难关一关接着一

关，但诺方舟电子却能逆势而上，从此

前天猫、京东的测试仪表垂直品类第

一名，又做到了亚马逊、速卖通等主流

海外跨境电商平台上的垂类第一名。

年纪不小而“赶海”资历尚浅的雷

鸣十分自信：只要海外当地要建设、要

打电话、要布网络，全世界对“中国智

造”就会有持续不断的新需求。“像我们

这种有品牌、有技术的专业产品，平均

一个月研发出3个新品推向市场，还有

专门的拓品部门会在亚马逊、速卖通平

台上做测试，也会在油管、脸书等海外

社交网络上做运营。如果你在中国没

有‘卷输’，在海外你就可能‘卷赢’！”

052022年9月5日 星期一 责编：方轶 美编：平红 校对：陈泽佳

据深圳诺方舟电子创始人雷鸣介绍，

2019年之前，公司的业务重心都只放在内

贸上。直到2019年底，全球疫情暴发，各类

国内外贸易展会都被通知延期，外贸行业

里人人都在收缩战线，雷鸣却灵机一动，认

为“风口来了”。2020年初，雷鸣反其道而

行，把被同行老板裁掉的擅长做亚马逊、速

卖通的跨境电商运营人才招进来，结果一

个月就让他们的速卖通店铺销售额涨了几

十倍，这下子让他意识到了跨境电商的流

量确实厉害，迅速决定从专注内贸转向“内

外兼修”，勇闯更广阔的全球市场。到现

在，诺方舟已开出了40多个海外店铺，也有

了自己的独立站。

数据显示，2022年1-7月，通过万里汇

的全球远航服务，中国微型跨国企业新增

全球开店申请同比增长 720%，出口交易额

同比增长 26%；平均每家出海经营的海外

市场，从去年的3.5个增至6.5个；目前全球

TOP20主流电商平台，拉美的Mercado Li⁃
bre、东南亚的Lazada、澳大利亚的Catch等，

都上了中国微型跨国企业期待新开拓的热

门清单。

万里汇（WorldFirst）企业跨境支付事

业部中国区总监丁岩松分析认为，这是跨

境卖家们“不把鸡蛋放在一个篮子里”的一

个核心战略。“一方面，大家都在寻找机会，

避免在单一市场做单一的业务，同时，这又

关乎如何通过不断地展业、开店来扩大自

己的销售渠道。”

而对万里汇来说，则是顺势而为，通过

数字科技的手段，帮助卖家们把货品推荐

给更多、更合适、红利充分的平台和商户，

“大家抱团一起学习、一起卖国货，营造货

通全球的氛围。”丁岩松说。

中国微型跨国企业生意遍全球
前7个月海外开店申请量猛增720%，纷纷看好RCEP利好

中国的跨境电商“赶海人”，过去三年如同坐上了过山车。从2020年普遍的“新手都能躺着赚钱”，到2021年的“亏钱是主流”，踏
入2022年，在全球风云变幻、原材料涨价、货运难等大背景下，再加上亚马逊封店潮、PayPal封号潮等一系列“内忧外患”，“活下来”
已成为跨境电商的年度关键词。

但再多的“黑天鹅”，也阻止不了中国坚持以高水平开放促进高质量发展，同世界各国一道促进服务经济开放共享、推动世界经济
复苏发展的决心和愿望。在正热烈进行中的2022年中国国际服务贸易交易会现场，记者对此有更深刻体会。

主流跨境支付平台万里汇（WorldFirst）在服贸会上公布的最新数据显示，2022年1-7月，中国中小型跨境电商卖家通过全球
远航服务去海外平台开店的申请量，同比增长了720%；2021年平均每家出海经营3.5个海外市场，2022年这一数据已增至6.5个。

这些数字背后反映的是，今年到全球广撒网、批量开店、数字运营，已成中小跨境电商的新常态。面对种种“内忧外患”，这些新生
代的“微型跨国企业”，规模虽小，却胸怀世界，背靠中国供应链和中国数字解决方案，善用互联网和新服务，源源不断地把中国的高性
价比好货卖到全世界，给饱受通胀之苦的海外消费者传递温暖和信心。 ■新快报记者 郑志辉

和诺方舟电子一样，梵海集团也是

从微型跨国企业向明日隐形冠军升级

的跨境电商典型。

集团创始人胡鹏程介绍，通过互联

网，梵海发现，受疫情影响海外消费者

更看重温暖和信心。背靠长三角和珠

三角庞大的供应链，梵海设计了千人千

面、有独特满足感的新年礼物，在今年

年初的双旦节点，出口订单量反而比去

年有了两倍的增长。

但这只是跨境贸易的第一步。要

知道，做跨境电商最关心的，还是“货

卖得出去，钱收得回来。”胡鹏程告诉

记者，今年汇率波动大，外部环境复杂

多变，对外贸企业是巨大的挑战。他

们日常用得最多的跨境收款服务就是

蚂蚁旗下的万里汇，因为不光能实时

到账，而且结算周期好、零汇损，还能

转账到支付宝，方便他们直接去 1688
上原材料进货。

对于汇率波动这一特殊风险，丁岩

松表示：“我们的跨境企业，特别是一些

小微企业，对于外汇市场的认知还处于

初级阶段，防范汇率风险的意识比较薄

弱，也缺乏对汇率避险工具的使用经

验。”

实际上，在丁岩松看来，跨境企业

应该秉承规避风险中性的原则，“不

要去赌汇率的走势，也不需要把汇率

波动纳入日常的决策，以保值而非增

值的心态去开展汇率相关的一些业

务。”

“不把鸡蛋放在一个篮子里”

“货卖得出去，钱收得回来”

“活下来，还要活得好”


