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跨境电商平台的卖家们刚刚经历了一个忙碌的春天：一位运动卖家设计了一

批高颜值的专业游泳装备，准备迎接即将到来的休闲度假销售旺季；配饰卖家杜塞

在工艺上融合了丝印、转印、烫印、激光切割、UV打印、浮雕立体等多种效果，开发

了适用于春夏的平面和3D彩妆贴纸；深谙爆款秘籍的90后玩具卖家，通过家用娃

娃机、恐龙滑梯、液晶手写板等新奇玩具实现了月销50万美元……

作为中国外贸景气程度晴雨表，刚结束的第135届广交会吸引了来自215个

国家和地区的24.5万余名境外采购商参会，比上届增长24.6%；线下外贸出口成

交额为247亿美元，比上届增长10.7%。首次设立跨境电商和海外仓展示区，是

本届广交会的一大亮点。

“促进跨境电商等新业态健康发展，优化海外仓布局，支持加工贸易提档升级，

拓展中间品贸易、绿色贸易等新增长点”被写入今年的《政府工作报告》。商务部国际

贸易经济合作研究院副研究员朱思翘表示，跨境电商正凭借线上交易、非接触式交

货、交易链条短等优势，成为全球贸易增长的重要引擎。

新业态引领中国外贸跑出了“加速度”。据海关统计数据，今年一季度，我国跨

境电商进出口5776亿元，同比增长9.6%，其中广东跨境电商进出口额突破2000
亿元，占全国近三分之一。去年，广东省全年跨境电商进出口8433.4亿元、增长

25.2%，占外贸比重首次突破1/10，规模居全国首位。坐拥广交会主场优势的广

东企业，正利用这个新赛道实现扬帆出海，掀起新一轮“中国造”全球品牌化浪潮，

并反哺赋能产业带转型升级。

■新快报记者 陆妍思

跨境电商
初长成

需求端变化+电商平台崛起
倒逼供应链转型升级

跨境电商诞生前，我国的贸易方式以一般贸易、

加工贸易为主，前者指中国境内有进出口经营权的

企业通过电话、邮件、展会营销或海外办事处等方式

和海外经销商对接，达成大批量采购后通过海运集

装箱完成运输交割；后者则包括进料加工，来料加

工，装配业务和协作生产，也就是我们平常所说的

“贴牌”“代工”。

按照传统外贸规则，一件澄海生产的小玩具，至

少经过“五手”才能到海外消费者手上。美国小商店

会到当地批发档口采购玩具，当地批发档口则从美国

的大型贸易公司采购，这些贸易公司拥有大批专业买

手，他们从中国香港洋行选取样品，确定生产名单后，

香港洋行下单到澄海的外贸公司，后者再下单给澄海

的玩具厂。一套流程下来，一件出厂价仅10元人民币

的小玩具，在美国小商店售价可能超过10美元，但属

于澄海工厂的利润只有1元人民币。尽管如此，疫情

前，澄海的玩具销售从来不是问题。直到新冠疫情暴

发，这个流程走起来越来越困难，澄海的老板们开始

把目光转向跨境电商平台。

陈哲是疫情发生后，澄海第一批到跨境电商平台“吃

螃蟹”的人。目前，他在亚马逊、多多跨境旗下TEMU等

平台都开了店。陈哲的心愿是“把中国玩具推广到更大

的市场”。目前，陈哲在TEMU上销售的玩具不只来自

自家工厂，他还联合了澄海当地100家工厂，从设计、选

品、优化到出货。“玩具在海外市场有很明显的淡旺季，下

半年节日多，销量更大，我们今年希望开发一些常规款，挖

掘海外消费者的日常需求。”陈哲说。

“工厂原本以 B 端供应为主，给客户做贴牌、代

工，但近年全球消费模式转变，C端需求出现井喷，小

体量订单越来越多，传统贸易模式越来越行不通了。”

东莞彤鑫实业集团首席执行官张何文告诉记者，之前

彤鑫实业是传统外贸工厂，但随着跨境电商生意的占

比越来越高，公司不断根据新贸易模式进行变化整

合。相比起传统的外贸大单，这些平台上的订单量往

往较小，一个款式多的几千件，少的甚至不足百件，传

统服装生产追求规模化的成本优势，动辄要求上万件

的订单量，根本做不了，所以彤鑫实业开始寻找只有

十几人的小工厂作为供应商，流程更快，成本更低。

“现在面料的优化交由纱厂、织厂、染厂这些更具

实战经验的团队解决。产品开发上，各个主力工厂的

设计团队都会积极调动，我们做的是‘出标准，给方

法，定期限，盯品质，看数量’，自己公司的设计团队更

多的是把握大方向和审核。”张何文介绍，目前彤鑫实

业只做设计、开发、跟单、仓检和仓储，中间段的生产

安排给了外协厂，以此保障整个组织保持轻量化，在

过去几年里，彤鑫实业的供应商从原本4家规模供应

商转变为32家小厂商，数量翻了八倍。除了在海外设

置独立站，彤鑫实业还在亚马逊、沃尔玛、SHEIN等平

台开设了品牌店铺。

在今年春季刚结束的广交会期间，来自第三方的

一份数据显示，2024 年 1 月 1 日-3 月 3 日，同时是

PingPong外贸B2B收付款用户和跨境电商收款用户

的占比，增长了53个百分点，其中广东地区今年一季

度同比增长超2倍。

“过去的十年，中国的供应链一直在线上化和科

技化。特别在过去两年，需求端的变化倒逼工厂和供

应商布局线上；疫情放开前后，消费市场的不确定性

增加，进一步加速了供应链的更新迭代。”PingPong中

国区电商业务总经理郑志坤接受记者采访时表示，近

年来，过去主要做贴牌、代工的传统贸易工厂纷纷转

型，当中有两个原因，一是传统外贸的生意模式在转

变，从B端到直面C端；二是以前做跨境电商，可能只

能通过亚马逊，现在可选择的平台越来越多，转型门

槛也在慢慢降低。

广东多方联动发力跨境电商
助推外贸跑出

“跨境电商是大势所趋”

“加速度”

跨境电商
进行时

据市场分析机构 data.ai 发布的

《2024移动市场报告》，SHEIN2023年

再度斩获全球购物类 APP 下载量冠

军，TEMU、AMAZON 亚马逊分列第

二位和第三位。

其实在跨境电商发展早期，卖家

多采用亚马逊模式，即在平台开设店

铺，自行负责跨境交易的方方面面，包

括店铺运营、产品出口、物流运输等。

SHEIN率先改变了这个局面。

成立于 2009 年的 SHEIN 以自有

服装品牌起家，创业之初瞄准的便是

海外市场，凭借珠三角超强的服装供

应链能力，首创技术驱动的“小单快

反”柔性供应链新模式，先小批量试生

产多种款式，再来看不同品类的市场

反馈，对畅销的产品进行快速补单，既

能有效降低库存从而降低价格，也能

快速推出消费者喜欢的爆品。凭着价

格 便 宜 、款 式 多 、上 新 快 等 优 势 ，

SHEIN 迅速获得大量海外消费者的

欢迎与喜爱，赶超 Zara 和 H&M 等全

球快时尚品牌。

目前，SHEIN的跨境电商业务已

覆盖全球150多个国家和地区。成功

实现品牌出海的 SHEIN，在去年 5 月

开始进一步深化平台战略，助力中国

各大领域卖家实现品牌出海，进一步

迭代出了“自营品牌+平台”双引擎发

展的独特模式。其推出的“希有引力”

百万卖家计划，将在未来三年帮助全

球10000个卖家年销售额突破百万美


