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企业退租、⼤卖IPO终⽌！

家居家具出⼝为何集体触礁？

封⾯故事



“受亚⻢逊封号潮影响，⼤楼⾥的同⾏卖家陆续撤租，原本要
租⼀层的企业现在仅留了⼀间为旺季做准备。”


在⼏个家居家具⼤卖的交流中，家居⼤卖恒林股份也被卷⼊封
号潮中的消息让业内错愕。恒林⽅⾯表示，由于smugdesk这
⼀品牌受到了亚⻢逊此次封号事件的影响，亚⻢逊店铺⽬前处
于被封状态。从3C⼤卖店铺被关，到家电、健康护理类等类
⽬接连遭殃，再到家居、服饰类⼤卖也“榜上有名”，亚⻢逊卖
家从曾经的“⼀夜暴富”瞬间跌⼊⾕底，⽽这⼀特征在家居家具
卖家身上似乎更为突显。


去年，家电出⼝爆单盛况频频，⼯⼚直呼订单多到“不敢接”，
⽽在亚⻢逊封号⼤浪淘沙般的⾎洗中这些卖家却不得不⾛上了

挥泪低价库存⼤甩卖的断臂求⽣之路。这其中究竟发⽣了什
么？


家居家具出⼝贸易整体遇冷背后的真相


“去年确实赚得⽐较猛，身边有的同⾏亚⻢逊上销售额流⽔能
⽉⼊1亿，还有的创业型公司已经进⼊了B轮融资，⾏业内上演
了⼀幕幕’造富神话’。可在今年上半年剧情开始反转，卷⼊封
号潮事件后，只能加速出货积极⾃救，也有的卖家已经彻底放
弃挣扎。”家居卖家李媛叹⽓道。


今年年初，卖家王梦就猛的发现订单开始变少了，尤其美国市
场订单下滑明显。“去年疫情反复与消费者习惯的形成驱动’宅
经济’提振需求，于是⼤量囤货，商品供⼤于求的状态下，已
经有卖家⼀件成本60美⾦的家具以9.9美⾦低价清仓售出。”


准备⻜速狂奔中的家居家具卖家，被亚⻢逊这波⼤封杀踩了急
刹⻋。⼀位刚运营亚⻢逊不久的卖家Sunshine发帖称⾃⼰被亚
⻢逊扣了23万美⾦，对于像他这样的中⼩卖家来说就是⼀场
灾难。“产品如果继续售卖，销售所得⾦额将直接充当扣款，
现阶段店铺只能处于停滞状态。若转移账号中的库存产品各项
费⽤加起来将损失60多万元；若不能移出库存舍弃账号，损
失将达到100多万元。”不论是移除库存，还是关闭店铺，都要
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 （图⽚来源：图⾍创意）
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低于需要偿还的扣款⾦额，由此很多卖家都萌⽣了放弃店铺的
念头。


据了解，早在今年3⽉中旬开始，家居家具出⼝企业便开始遇
到客户陆续取消订单的情况，部分持有⼤量货物订单的客户做
出了推迟装运的决定。疫情影响、跨国物流的成本上升、消费
需求的减少，都导致了该⾏业出⼝贸易的整体遇冷。


“去年深圳跨境电商有多⻛光，今年就有多惨。”这是⾏业内从
业者对其处境的⾃嘲，却也道出了万般⽆奈。易仓集团易链事
业部分销负责⼈何炜分析道，究其根源，⼀⽅⾯，去年疫情⼤
爆发，⼤规模出现消费者在家办公并陆续更新了家居家具，如
办公桌椅等，⼀度引爆订单持续攀升，⽽随着疫情常态化，⼈
们收⼊骤减以及美国补助⾦“降温”，海外消费者换购家居家具
的意愿与能⼒随之下降，市场呈现供⼤于求的局⾯；另⼀⽅
⾯，要追溯到今年7⽉份亚⻢逊开启的史上最严“封店潮”，被
封号品牌卖家“清单”逐渐增多，家居家具类亦被卷⼊其中，直
接将销量将⾄“冰点”。


据悉，作为多个亚⻢逊家具⼤牌供应商博泰家具⽇前也被曝终
⽌IPO。早在2020年6⽉份，其曾拟募集6.10亿元后向证监会
递交招股说明书，⽽现如今关于终⽌上市的具体原因暂不得⽽
知。另有传闻去年完成了10亿销售额的家具⼤卖今年也被曝申
请破产。


值得⼀提的是，今年7⽉初，亚⻢逊创始⼈杰夫·⻉索斯(Jeff 
Bezos)退休，安迪·贾⻄（Andy Jassy）接棒上任。也许是
“新官上任三把⽕”之故，亚⻢逊如今的举措或也折射出新任
CEO的铁腕⻛格。这背后既有净化⽣态的考虑，但也有提⾼平
台⼴告营收等需要。总之，时间点耐⼈寻味。


不过，业内依然看好跨境电商市场。中国是世界上最⼤的制造
业国家，中国卖家在家居家具、电⼦产品、服装、⺟婴等诸多
消费品类⽬仍有相当⼤的优势。⽬前中国卖家最需要做的，⼀
⽅⾯是在独⽴站、eBay、速卖通等多个跨境电商平台同时发
⼒，另⼀⽅⾯是沉下⼼做好产品，提⾼产品溢价，实现中国品
牌出海⻓远发展。


⼤件家居家具出海痛在哪⾥


2020年，疫情爆发让⼤件产品的销量节节攀升，⾏业内只要
是做⼤货、重货，且海外仓有库存的卖家，业绩都是呈现暴涨
的趋势。时间追溯去年的微博热搜榜上，⾃⾏⻋、家具、冰柜
在海外被抢购的实例也在印证海外市场的⽕爆。⽽反观2021
年，⼤卖家被封店、上市企业宣告破产、⼤牌供应商IPO终
⽌，⼤件家居家具出海出现冰⽕两重天的现象背后，更值得深
思的是跨境企业在这领域该怎么持续深耕？相⽐于轻⼩件产
品，做⼤货、重货出⼝的卖家数量要少的多，究竟是什么原因
阻挡了80%卖家⼊圈？


⾬果跨境试图从投⼊、物流、资⾦、库存等⼏个维度来分析下
⼤件产品与轻⼩件产品出海的区别：
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更深⼊到⼤件商品出海背后的诸多瓶颈：


·资⾦之痛——资⾦投⼊⼤，成本测算复杂。⼤件家居家具采
购成本远⾼于轻⼩件产品，对于卖家资⾦、选品、物流能⼒要
求颇⾼。据深圳卖家Kevin直⾔，其补⼀次货，⼤致需要100
万，⽽从跨境电商整个正常流转来看，理想状态下⼀般是海外
仓备有⼀个柜⼦货，海上飘着⼀柜货，⼯⼚⽣产⼀柜货，循环
往复，也就是说卖家⾄少需要有3倍的资⾦来撬动整个⽣意的
正常流转。“对于我们来说，还有⼀个补货的问题，这⾥⾯的
学问也是很深，由于补货时间很⻓，要想不断货，卖家必须压
货发货，⽽这样的结果是补少了直接断货，补多了积压资⾦，
⻛险极⾼。”他说。


家具出⼝企业相关负责⼈王佳也透露道，此前就曾遇到客户⼀
个订单购置了全套家具，但因⾦额太⼤，分了5次才最终完成
付款。⽽类似案例不胜枚举，由于⾦额超限，被当地银⾏怀疑

信⽤卡被盗刷，在付款时强⾏冻结了交易，对整个交易链条带
来巨⼤挑战。


·物流之痛——需配备海外仓，物流成本占营业额的30%以
上。因重量、体积等原因，⼤件产品多是通过海运的⽅式发往
海外仓，待订单⽣成之后，直接从海外仓配送⾄消费者⼿中。
通常情况下，⼤件产品的物流成本占据营业额30%以上。具体
体现在⽐如货物⻓度超过标准，有超⻓附加费，超重的产品有
超重费，产品包装过⼤，尺⼨不符合标准可能招致的物流费⽤
失控等。


⽽⼀些新⼊局的卖家也将布局海外仓作为第⼀要务，按照他们
的说法，⼤件产品这条赛道如果不做海外仓，核⼼竞争⼒就没
法建⽴。与此同时，对⼤货卖家在⽣产、运输、⽬标市场海关
税务、产品认证、售后服务、⽬标市场财务等链条上进⾏全盘
操控的能⼒也提出了更⾼的要求，更考验卖家备货和库存合理
化运营等供应链能⼒，难度和复杂度也往往更⾼。


·售后之痛——货物品质把控，且难以实现触摸体验。在家居
家具⾏业，其存在明显的分化——家居装饰品、⼩家电、⽣活
杂货等出⼝电商发展相对繁荣，⽽⼀些⼤型家具和床垫的出⼝
电商则发展较为迟缓。线上购置窗帘、⼩家电等对海外消费者
⽽⾔⼗分常⻅，可⼀旦涉及到⼤型家具，⼤多数消费者对线上
购物则望⽽却步。很⼤⼀部分原因在于消费者不愿接受⽹购家
居重品类商品，尤其是对⼤型家具、床垫等重品类接受度更
低。
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业内⼈⼠解释道：“⼤件家居家具本身价格就⽐轻⼩件贵，且
消费频次低，加之退换货繁琐甚⾄容易产⽣⾼额运费。与此同
时，消费者也往往更注重产品体验，⽐如沙发等，需要实地体
验后⽅知产品的软硬程度是否合适，以及是否协调房间整体⻛
格统⼀。虽然当前市⾯上有部分家居家装⾏业的AR、VR技术
提供商，如亚⻢逊、Wayfair等，但相对⽽⾔若要实现真正触
摸体验需求仍有⼀段距离，由此⼤多数消费者是将线上作为了
解的渠道，真正购买或有诸多顾虑。”


如果说体验痛点是针对消费者⽽⾔，那么物流痛点就更多地
“痛”在了企业身上。Kevin深有体会：“⼤件产品⼀旦出现质量
问题，是⾮常难处理的。除了退货运费⾼涨以外，退货甚⾄很
难⼆次销售。⽐如因家具类产品的特性，物流破损率特别
⾼。”他透露，⽬前⾏业内的做法多是直接退款，如果卖家能
说服消费者接受部分退款，则能少亏⼀些。⽽售后难这样的现
状，倒逼卖家必须找到优质、稳定的供应链及产品，因为⼀旦
品控出现问题，那么整个⽣意盘⼦都将决堤奔溃。


·渠道之痛——⼤件商品渠道较为分散，线上线下⻬发⼒是关
键。受全球疫情影响下，线下交易停摆迫使国际贸易加速往线
上迁移，销售渠道线上化趋势已不可避免。但由于家具⾏业标
准化程度较低、⼤件物流运输等难题，家具出⼝市场的产业链
⼀直⾮常分散。




（家具出⼝⾏业产业链结构）


在商业上常提到“⼈货场”，⽽现在“⼈货场＋技术”则被⼤众津
津乐道。何炜提到，现如今，在重线下体验、价格不透明、交
付⾮标准化、服务流程复杂等痛点的制约下，家居家具出⼝企
业向数字化转型变⾰之路迫在眉睫。
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下半年家居家具出海如何寻找新增⻓？


上述提到资⾦、物流、售后、体验、渠道等，家居家具出海虽
痛却也⽢之如饴。以家具为例，根据Mangento数据统计，⽬
前，全球家具和电器线上销售收⼊为3629亿美元。在接下来
的五年⾥，预计将达到4554亿美元，增⻓25%。其中，2020
年北美家居电商的市场份额增加了20%，由于住房市场需求增
加、逐渐完善的航运基础设施等影响，美国市场预计到2023
年将跃升⾄23%。





⼤件家居家具出海背后，卖家更值得深思的是要靠什么吃下这
个市场，留给中⼩卖家还有多少机会，下半年旺季要从何发⼒
夺得更多的市场份额？


“任何⼀场危机的到来，既是⼀个时代的结束，也是另⼀个时

代的开启。”在跨境电商供应链管理实战专家操⻰辉看来，⼤
件家居家具出海瓶颈背后，卖家重⼼应该放于供应链升级以精
益管理之道上持续优化。


所谓跨境电商供应链，即指在满⾜海外客户需求过程中所涉及
到的所有环节，包括产品设计⽅、⽣产商、供应商、物流商、
仓储商、分销商及C端客户⾃身。这些企业和消费者组成了⼀
条“链”，⼀个集成的组织，管理的载体是贯穿于“链”条中的信
息流、商品流、资⾦流、货物流，⽬的是减少采购、库存运输
等环节的综合成本，提⾼供应链的竞争能⼒。




（图/跨境电商供应链管理实战专家操⻰辉分享）


①市场需求。产品定位不能过于同质化，同质化严重将会导致
产品缺乏核⼼竞争⼒。卖家在进⾏市场分析过程中，报告越详
细全⾯，运营竞争⼒则越强，特别是市场容量、竞争环境、运
营优势、投⼊产出⽐等维度。


②商品规划。经营⼤件家居家具，体重⽐是核⼼。产品结构决
定了产品体积，包装及结构优化越精准，装柜量就越⼤，头程
分摊费⽤也就越低。前提是包装质量务必要过关，⽽⾮⼀味地
追求产品结构的优化。




011                                                                                                                                                                                                                                                                                        012

                                                                                                                   C O V E R  S TO R Y                                                                   


③供应商开发。供应商引⼊前，卖家⼀定要做好资质调研报
告。⽐如，成⽴年限、合作客户群、⽣产规模、研发设计能
⼒、质检管理体系等。某种意义上来看，供应商即客户，与供
应商建⽴稳定的合作关系，对业务的发展有着重要的战略意
义。


④成本控制。产品⽴项时，卖家需要对BOM成本构成全⾯了
解，若产品原材料占据产品80%以上的材料成本，建议可以进
⾏集中采购，进⼀步降低原材料成本。


⑤采购备货。运营⼤件类或海外仓备货，发起备货计划⼗分重
要。备货计划不等同于采购计划，备货计划需要扣除FBA在
库、海运在途、国内库存。销售覆盖的区间值，计划部⻔都需
要精准核算。


⑥交付时效。交付时效也同样不容⼩觑。唯有⽣产计划监控到
位才能确保订单交付时效不出问题，此外，采购的交期管理同
样会影响整个运营及计划的实施。


⑦品质管理。提到质检管理，卖家除了关注产品维度外，也要
同步观察⽣产⼯序维度。前置⼯⼚做好PMC质检监控，以此
降低客户投诉率，提⾼产品复购和评分。值得⼀提的是，⼤件
家居家具类卖家在品质管理过程中更要提倡溯源，不同产业带
分配有相应的质检团队，专⻔做⽣产计划的监控、PMC质量
管理、验货、装柜等。


⑧物流渠道。运营⼤件类卖家在头程预算时，需要从多维度考
量最终物流渠道。亚⻢逊“⻰⾈计划”可以进⾏点对点锁仓，另

外，专业海外仓的管理运营⼀件代发模式也可以选择，但前提
要合理评估其约仓能⼒。


⑨流转仓库。⽬前，有很多产品在新品时要拼柜，最常规的做
法是在核⼼产业带租⼀个⾃⼰的仓库放置产品，统⼀做质检和
贴标。⽼品库容不够⾼时，建议可以⽤到海外仓做⼆次备货的
货物周转。


⑩关务退税。做⼤件家居家具卖家务必要关注出⼝退税问题，
从事出⼝电商⽣意不仅仅是赚取产品的销售利润，还要赚退税
利润，这也是⼤多数卖家容易忽视之处。


那么，展望2021年下半年⼤件家居家具类要做好哪些迭代和
优化呢？


⾸先，规避同质化竞争，品类规划更多差异化。前期市场分析
需全⾯、深⼊，尽可能避开红海产品，同时提前做好差异化商
品规划，避免形成内卷。


其次，下沉产业端，整合优质资源战略化。开发产品并⾮仅限
于1688渠道，互联⽹是公开公正透明的，更需要实地挖掘。
尤其是运营⼤件类或是OEM产品更应该多⾛出去熟悉整个市
场的最新动态、产业动态，了解竞争对⼿侧⾯信息，同时积极
反馈销售部⻔。


再者，提⾼销售计划预测能⼒，降低库存⻛险。毋庸置疑，现
阶段⼤多数运营⼤件商品出⼝卖家都在清库存进⽽快速回笼资
⾦，但海外市场刚需仍在，那么到了Q4旺季是否就会形成整
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个⾏业断货情况频发，⽽届时是不是谁有货就是王者？“这个
问题没有绝对值！当前⾼昂头程成本以及采购成本现状问题
下，任何⼀个卖家都不敢轻易发货，关键取决于每个企业成熟
的运营模式和企业⽼板备货的合理判断。”操⻰辉说道。


最后，提升品质管理⽔平，质检管理前置。运营⼤件商品，哪
怕是做OEM，跨境卖家都应当要把质检管理前置到上游，乃
⾄上游的上游端。操⻰辉举例道，⽐如，某个产品的喷涂是需
要发往海外⼯⼚，那么质量管理就需要前置到最上游的⼯序
端，⽽⾮仅停留在产品维度，进⼀步提升质量管理⽔平。


“下半年旺季运营⼤件商品出⼝时，卖家尽可能产品结构、包
装优化的越⼩越好，柜⼦的装载量越多越好，产品的变体和属
性越多，那么给客户的选择也就越多，与此同时，利⽤产品结
构多场景布局相对更有利。”操⻰辉强调道。


（⽂中李媛、王梦、王佳、Kevin均为化名）


（⽂/⾬果跨境 陈林）


 （图⽚来源：图⾍创意）



 品牌故事

被孙正义盯上的出海童装品牌，如何⻛靡欧美市场？



8⽉17⽇，PatPat完成了1.6亿美元D+轮融资，资⽅是掌握着
中国互联⽹半壁江⼭的那个男⼈，孙正义。


这轮融资有趣的是，在PatPat完成融资前的8⽉10⽇，孙正义
在软银集团4-6⽉财报会上表示：“尽管我们仍然看好中国市
场的未来，但中国政府管控加强的背景下，需要进⼀步观察哪
些领域的⻛险更⼩，在那之后再重新考虑投资，预计这个过程
需要半年甚⾄⼀年以上。”这段发⾔⼀度被外界解读为软银将
暂停对华投资。


随后，软银集团表示媒体误解了孙正义的话，紧接地就在当下
最为⽕热的出海赛道上落下⼀⼦。企查查数据显示，PatPat从
2014年到2021年获得超过10亿美元的融资，但从未披露估
值。





今年以来，PatPat开始赢得众多明星投资⼈站台，其中不仅有
被称为“俄罗斯版孙正义”的DSTGlobal尤⾥·⽶尔纳，也有京
东的早期投资⼈今⽇资本徐新。


据多项权威市场调研结果统计，PatPat⽬前在美国所有童装品
牌中，⽤户推荐指数排名第⼀，线上的数据表现更是⽐肩美国
第⼀童装品牌Carter’s，后者创办于1865年，是美国最古⽼、
规模最⼤的婴⼉和⼉童服饰品牌。受电商潮流的影响，
Carter's⼀度决定在2022年底关闭200家⻔店。


从童装起⼿，PatPat是如何从这条赛道中破⼟⽽出，成为独⽴
站品牌中的⼀⽀潜⼒股？其模式和SHEIN有哪些异同点？转型
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 （图⽚来源：图⾍创意）



017                                                                                                                                                                                                                                                                                        018

                                                                                                                  B R A N D  S TO R Y                                                                   


独⽴站⼤潮下，PatPat的模式⼜有哪些卖家可借鉴之处？


⼀、何以席卷海外童装市场？


“我在PatPat花了⼤约70美元包邮买了⼀双靴⼦、三套⾐服和
⼀条裤⼦。质量真的很好，图案也超级可爱。如果下载
PatPatAPP，还可以领取每⽇优惠和积分。⽆论如何，我感到
很惊喜。”第⼀次购买PatPat的Valraea Petruk在⼀条
Youtube测评视频中评价道。




                                             PatPat官⽹⻚⾯

Petruk的体验并⾮个例，“价格低廉却能保持不错的质量”是
不少海外消费者对PatPat的第⼀印象，其定位的⽬标群体是
20-35岁的⽩⼈妈妈，以欧美地区的中产为主，年收⼊在3万
-9万美⾦之间。


作为⼀家成熟的独⽴站品牌，PatPat的品牌形象打造和流量运
营玩法⼏乎是SHEIN的翻版，并在各⼤第三⽅评价平台（类似

于⼤众点评）获得了4以上的良好评分。




                        图源：Sitejabber、Trustpoilt、ResellerRatings


值得注意的是，PatPat也在积极利⽤第三⽅评价⽹站的权威
性，不断邀请PatPat消费者到这些平台上进⾏评价。


举Trustpoilt⼀例来说，跨境圈内的独⽴站玩家想必对此并不
陌⽣，Trustpilot是丹⻨消费者评论⽹站，成⽴于2007年，⽬
前每⽉发布近100万条新评论。今年3⽉23⽇，Trustpilot在伦
敦证券交易所上市，被选⼊富时250指数。


据Trustpoilt后台显示，过去⼀年，PatPat的⾃有评价
（Organic）有2737个，⽽企业邀评（Manualinvitations）达
到了8664个。




                                      PatPat的评价变化  曲线图源：Trustpoilt
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海外主流社交媒体⽅⾯，PatPat在Facebook、Pinterest、
YouTube和Instagram上都拥有稳定的粉丝群体，其中
Facebook的账号矩阵打法最为突出，吃Facebook流量红利这
块PatPat算是玩明⽩了。


据⾬果跨境（公众号ID：cifnews）不完全统计，PatPat主站
Facebook粉丝数量已经达到600万⼈，与此同时，PatPat每
进军⼀个新市场，都对应地注册⼀个Facebook账号以及⼩组
来专⻔运营，⽬前多个分国家地区的⼦账号也都拥有超过100
多万的粉丝，过去三个⽉，Facebook为PatPat主站贡献了
15%的访问量。




                                                     PatPat的脸书账号矩阵

创 ⽴ 初 期 ， P a t P a t 还 借 ⽤ 了 ⼩ ⽶ 的 社 区 玩 法 ， 利 ⽤
FacebookGroup成⽴“妈妈团”，有着200多位妈妈成员。


她们是PatPat的种⼦⽤户，也是⺟婴电商⽹站和线下商超的常
客。在妈妈团的审核帮助下，PatPat的产品设计和质量具有了
美国本⼟的⻛格和标准，更培养起了⼀批具有⾼度参与感的粉
丝。


从⽬前的流量分布来看，PatPat的访问量主要来⾃于移动端流
量，有超过80%的消费者都选择PatPatAPP上进⾏消费。打

开PatPat的APP，其⻚⾯布局和SHEIN的设计逻辑完全⼀致，
依次为⾸⻚、商品分类、上新商品、社区以及主⻚。





⾸⻚的发现板块⼤概率参照了国内电商平台的转型趋势，为个
性化推荐的信息流，每个消费者都能看到不同的商品⻚⾯，⽽
商品的价格⼤多在6-20美⾦，⼀次消费35美⾦即可包邮。
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“PatPat的打折⼒度⾮常⼤，我觉得这是它能够吸引消费者很
⼤的⼀个因素，经常能给出七折⼋折的优惠。当然，如果不算
上企业经营成本，从我们这⾥同类产品的出⼚价格来反推，
PatPat的⽑利率仍然能达到40%-50%。”为PatPat供货多年
的⼯⼚⽼板余林向⾬果跨境表示。


从商品类别⼀栏可以看出，PatPat围绕童装的消费场景，延伸
出⼀整套⺟婴的⽣态体系，从婴幼⼉服装、孕妇装再到育⼉产
品等等，多维度地提升品牌的客单价。


社区运营则是⼤多数独⽴站品牌的基本操作，其实也就是国内
常说的“私域流量”。


此前⾬果跨境报道过⼀家独⽴站焊机品牌Yeswelder，他们循
着内容制作的思路打造社区，撑起了⼀个⼩众市场。回到
PatPat运营的社区“PatL i fe”，他们的社区⻛格更类似
Instagram，是以照⽚为主的信息流，这也更符合⺟婴群体的
消费特征。


前端海外流量红利，后端依托国内供应链优势，依托独⽴站这
⼀个⽀点，PatPat成功撬动了海外⽗⺟的海量需求。


“独⽴站的形式其实拓宽了跨境电商做品牌的思路，”⼀位独⽴
站业内⼈⼠对⾬果跨境分析道，“以往做品牌都是在亚⻢逊，
但亚⻢逊在美国的市占率实际上只有40%，⽽品牌布局新市场
还需要等平台开放新站点，但是独⽴站从理论上说可以触达全
球各地的消费者。”


⼆、为什么是PatPat？


童装⼀向是跨境出海的热⻔品类，⺟婴产品亦如是，为什么就
PatPat⼀家⺟婴品牌跑出来了？


事实上，这是童装的产业逻辑所决定的，“不管是国内还是国
外，童装消费者⾸先关注的是安全⽽不是外观。”⼀位投资⼈
分析道。


2016年6⽉1⽇，⾸部专⻔针对婴幼⼉及⼉童纺织产品的强制
性国家标准《婴幼⼉及⼉童纺织产品安全技术规范》正式实
施。


新的国家标准实施之后，Nike、Gap、甚⾄阿玛尼等国际品牌
的进⼝童装因质量不合格被召回的新闻开始屡⻅不鲜。当时业
内⼈⼠的评价是，“⾏业安全技术⻔槛将提⾼，中⼩型童装企
业逐渐被市场淘汰。”


对于童装出⼝企业来说，这场景或许早已司空⻅惯。


童装的国际标准在适⽤范围⽅⾯划分得⼗分细致，不仅在年龄
上有婴幼⼉、⼉童之分，在性别上有男、⼥童之分，⽽且在款
式上对内⾐和外⾐也加以区分。但是，国内⼉童服装的相关标
准设定却未达到这⼀⽔准。


https://www.cifnews.com/article/99956
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标准缺失造成的影响是⼯⼚对出货质量把控的不严格。


⾃2010年欧盟、美国提⾼童装进⼝的安全检验标准后，⼏乎
每年都会有中国出⼝童装被召回的新闻出现，⼀段时间因为服
装绳带易导致⼉童窒息、⾐服材质含有害物质、⼩部件过于锋
利等设计缺陷，⼀度引发童装出⼝“质量⻔”事件。


因此，虽然童装也属于服装市场，但是其舒适安全的属性相⽐
于成⼈服装的时尚多样化更加突出。


另⼀⽅⾯，国内童装市场也从未出现知名度极⾼的童装品牌，
⾏业集中度低，即便是巴拉巴拉也只有11%的市占率。这使得
国内童装的供应链优势展现得并不明显，因为缺乏⾏业⻰头去
主导产业变⾰。


“国内的童装供应链⽬前来说还是⾮常混乱的，急需⼀个⼩⽶
这样的品牌进⾏整合。”上述投资⼈评价道。


所以，基于过去⼏年国内标准迟滞于国际标准的客观事实，让
早年⼤多寻找⼯⼚代⼯的跨境卖家，很难依托国内供应链，持
续稳定地建⽴起海外的童装品牌。


PatPat创始⼈王灿就曾经评价过这个现象，“可以说，中国
80%-90%的出⼝跨境电商，既没有符合中国的出⼝标准，也
没有符合美国的进⼝标准，实际上就是三⽆产品。”


据其判断，就算这些童装侥幸躲过海关抽检，送到海外消费者
⼿⾥，也注定会因为质量标准问题难以形成⼀⻔稳定的⽣意。
“这是⼀个灰⾊地带——⼀个每年⼏千亿的灰⾊地带。”


那么，在PatPat创⽴的2014年，国家标准都还未出台之时，
王灿是如何解决这个问题的呢?


由于⻓期留学并居住在海外，PatPat两位创始⼈王灿和⾼灿很
早就看到了国内的供应链优势。2011年，王灿曾经短暂从甲⻣
⽂离职，帮助家⾥开的公司把国产动画⽚卖到国外。⾼灿则早
在2008年，就将温州的鞋卖到了美国。


⼀段时间的动画⽚出⼝经验，让王灿意识到了为中国商品塑造
国际品牌形象的重要性。


因为要使欧美观众接受并理解国产动画⽚的内涵和逻辑，不仅
要将中国剧本翻译为正规的英⽂，还要在成⽚的⻛格细节上做
欧美化处理，让国产动画⽚看上去像中国品牌。


 （图⽚来源：图⾍创意）
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与⽂化产品类似，童装产品也需要这样的营销和思维转换才能
抓住海外的市场机会。


2014年，⾼灿想为待产的妻⼦和未来的⼩孩买⼀些服装，但
发现美国⼉童服装⾏业严重缺乏时尚且实⽤的选择。于是，王
灿和⾼灿两⼈决定在加州⼭景城共同创⽴PatPat，让妈妈们为
⾃⼰和家⼈找到物美价廉的商品，⽽不需要花费⼤量的时间和
⾦钱。


在前述供应链尚未成熟的⼤背景下，PatPat学习并扮演了⾹港
出⼝贸易商的⻆⾊，对供应商的产品进⾏包装和质量检验之
后，再运往美国。


“传统供应链的出⼝商、进⼝商环节，可以⽤电商代替它，但
是不可删减，”王灿曾表示。据了解，PatPat在⾹港设⽴了⼀
家商品分销中⼼检验服装、配件、玩具和孕妇⽤品。所以说，
在跨境电商早年的野蛮⽣⻓、标准未定之时，王灿对供应链能
⼒的判断⽆疑让PatPat⾛在其他出海品牌的前⾯。


三、DTC品牌竞争加速，或将回归供应链竞争


今年以来，独⽴站已经成为国内平台卖家的重要⽅向，市场的
变化和资本的审视⼀⽅⾯淘汰了注定难以⻓久的站群模式，另
⼀⽅⾯也在寻求优质的独⽴站品牌。


从国际市场来看，近期海外正迎来⼀波DTC品牌上市潮。


除了9⽉15⽇上市的运动品牌OnRunning，还有⼤码⼥装
Torrid、⺟婴⽇化TheHonest Company、⽺⽑鞋allbirds、眼
镜品牌WarbyParker等多家企业，时兴⼤半年的DTC品牌商业
模式第⼀次在各家企业的招股书中有所展现，其中有不少DTC
品牌都依托中国⼯⼚崛起。


这在⼀定程度解释了为什么创⽴七年的PatPat，能够顺势进⼊
多家投资机构的视野范围内。


“虽然有SHEIN在前，⾏业也在加速发展，但业内都没有想到
PatPat今年能获得这么多笔⼤额融资。”坚果资本合伙⼈孙鸿
达对⾬果跨境表示，资本或许看中了童装品类的⾼延展性，与
SHEIN切⼊的快时尚不同，童装的复购率很⾼，针对各个年龄
段都有不同的款式和⻛格。


“并且⼉童在快速⽣⻓阶段，鞋服的更换频次更⾼，每年更新
约为15-20件，⽽成⼈约为10件。”


据欧睿数据显示，PatPat主要的北美童装市场，2020年销售
规模达到了300亿美元，按服饰品类来细分，⼥童装为99亿美
元，男童装为117亿美元，婴幼⼉为83亿美元，⽬前童装品牌
Carter‘s的市占率为11%。
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                                                          图源：欧睿数据

“今年和去年陆续有很多的独⽴站卖家来要洽谈，并且都只要
⼏⼗件，我们做惯了前⼏年⼴州童装档⼝⼀次下单⼏千件，供
应链流程需要⼀个适应和转变的过程。”余林告诉⾬果跨境。


其实，跨境电商对供应链的柔性改造早已开始，从速卖通、亚
⻢逊到Shopee，直到最近的独⽴站，电商前端运营进⾏⼩批
量测款，后端供应链不仅要有⼩批量供货的能⼒，更要有下游
品牌商需求量猛增时，快速补单⽣产的灵活性。


从供应链的视⻆来分析，余林同时在为SHEIN和PatPat供货，
他表示，“⽬前SHEIN的供应链管理能⼒略胜PatPat⼀筹，因
为SHEIN打款快、货量⾜很能打动⼯⼚，PatPat的优势还是主
要在童装需求这块。”


值得⼀提的是，据公开信息，PatPat早在2019年就开放平
台，对外招募优质品牌和⼯⼚⼊驻。


在第三⽅评价⽹站，有不少买家反馈买到有SHEIN标签的
PatPat服装，并且SHEIN的童装板块也和PatPat相当类似，有
测评者也经常将PatPat、Wish、Shopee乃⾄SHEIN四个平台
做对⽐，视作同⼀类型的品牌。


所以，未来两个品牌都有⾜够的动机去进⼊对⽅的领域，⽽独
⽴站品牌的竞争战事也将燃⾄上游供应链，谁将更好地整合供
应链，谁就将吃下品牌出海浪潮下最⼤的蛋糕。


注：⽂中余林为化名


（⽂/⾬果跨境 周有辉）




疫情下估值暴涨10倍！

深扒DTC户外家居品牌Outer的“流量密码”



疫情期间，居家隔离的⼤众打起“装修焕新家”的主意，露台家
具的更新迭代也跟上步伐。在⼤环境的推动下，户外家居品牌
Outer的销售额暴增1000%以上！


近期，该公司完成了新⼀轮5000万美元的B轮融资，由今⽇资
本领投，估值较前⼀轮增⻓近10倍，⽽在今年1⽉，该公司就
已获得1050万美元的A轮融资。


Outer⽅⾯表示，此新⼀轮融资预计将主要⽤于新材料的研
发、团队扩充、渠道开拓以及供应链的完善等多个⽅⾯。


DTC品牌Outer虽初出茅庐，但野⼼勃勃，⽬标成为消费者在

规划户外家具装备时想到的头号品牌。成⽴不过四年时间的
Outer，凭什么能获得豪华⻛投公司的⻘睐？


初⽣⽜犊，野⼼勃勃


Outer的CEO刘佳科具有计算机⼯程背景，在创建Outer之
前，他帮助家族的家具⼯⼚进⾏电商运营。在此经历中，他看
到户外家具市场的巨⼤需求并受到启发，决定联⼿⾸席设计官
（CDO）Lin⼀起成⽴Outer品牌。


Lin表示，“⼤多消费者熟悉Pottery Barn、Restoration 
Hardware或Crate and Barrel等家具品牌，但专注于户外家具
领域的品牌少之⼜少，在这个相对垂直的领域中还没有⼀个真
正意义上的主导者。我们是这⼀细分领域的⼀个挑战者，⽬标
是成为在全球家喻户晓的户外⽣活品牌。”


在户外家具这条“新”赛道上，Outer直击⾏业痛点，他们发现
各⼤卖场以及亚⻢逊、Wayfair等电商平台上的户外家具总总
林林，但都暴露出同样缺点：不持久耐⽤、亦不舒适。


这为Outer提供了⼀个成为户外⽣活品牌领头⽺的机会。
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 （图⽚来源：图⾍创意）
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刘佳科表示，“我们刚起步之时，sunumbrella垄断了⾼质量的
户外⾯料，这种材料很贵，⽽且不环保。所以我们花了两年时
间开发了⾃⼰的专利材料——OuterShell⾯料，这种⾯料⾮常
耐⽤，5年保修，⽽且⾮常舒适，摸起来就像棉花⼀样。它使
⽤塑料作为原材料，⽽且是100%可回收的。”


这种环保新材料也成为了Outer品牌产品崭露头⻆的重要突破
点。


独特的销售主张


在产品销售⽅⾯，Outer另辟蹊径，采取颠覆性做法。


创始⼈认为，零售商店中展示的家具是被精⼼包装过的，⽆法
展现家具经久耐⽤的状态，⽆法为消费者提供满意的购物体
验，⽽消费者更需要看到这些家具在户外场景中的真实使⽤情
况。


于是Outer开创性地打造“邻⾥展厅”，邀请客户在其庭院展示
品牌产品，既节省了开启零售展厅的成本，⼜能收获天然户外
产品陈列室。


为了测试“邻⾥展厅”计划的可⾏性，Outer在社交⽹络Next 
Door上发布了⼀篇邀请帖，很快就收到了30多条回复。在拜
访了每个⽤户的家庭环境后，他们签下了⼀些“客户⼤使”。


这些“客户⼤使”并不需要像销售⼈员般进⾏产品兜售，只要邀
请邻居串⻔拜访，让潜在客户真实接触和了解产品，⽆论是否

达成购买订单，每次“访问”都能获得⾼达50美元的补偿。现
在，Outer在美国49个州已拥有超过1000家邻⾥展厅。


此外，Outer还在洛杉矶郊外⼈⽓颇⾼的Palisades Village中
⼼开设了⼀家快闪店，尝试传统零售渠道。


户外⽣活⽅式成为新趋势


早在2012年，美国建筑师协会就将户外露台评为家庭中最受
欢迎的空间。最近⼀项调查也发现，82%的美国房主打算更新
他们的户外⽣活空间，⽽购房⼀族的中坚⼒量千禧⼀代，也倾
向于选择拥有更多的室外空间的户型。


随着户外⽣活⽅式成为新趋势，Outer也在试图向全球拓展销
售市场，开始部署更全⾯的营销策略，探索更多其他领域，不
⽢局限于家具领域的⼀⽅天地。
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“暴利”眼镜产品起家的电商⼤卖，

30亿美⾦估值⽔份有多少？



据外媒报道，知名眼镜DTC品牌Warby Parker 将于本⽉29号

正式IPO，Warby Parker在最近⼀轮融资的估值约30亿美元，

从往年的财报来看，2019年Warby Parker盈亏持平、2020年

⼏乎看不出盈利苗头，这使得处于⾼利润眼镜市场的Warby 

Parker在投资⼈⾯前，⽆地⾃容，此次30亿美元的估值倒是

让Warby Parker直起腰杆⼦，在投资市场上斩获不错的买⼊

评级，不过“掺⽔”的30亿美元估值没能蒙蔽证券从业⼈员的

双眼，某资深⾏业⼈员曾直截地向股⺠们发表“公开信”：可别

指望靠这只股票赚钱！


 


Warby Parker⽅表示凭借30亿美元的估值可能扭转⽬前利润

下滑的颓势、实现收⼊增⻓超600%的“⼩⽬标”、超越当前统

领眼镜市场的⼀把⼿，Vision Source。处在“上帝视⻆”的证

券、投⾏却给出不超过6亿美元的股票估值，⽤“前途未⼘”⼀

词来形容Warby Parker可以说是再合适不过。


 


Warby Parker在眼镜市场上的知名度⾃然是不在话下，但在

⾼度分散的眼镜市场上却保持着极少的份额，雪上加霜的是，

⽐起⽹购，消费者更习惯或者说倾向于在线下实体店购买。


 


“事与愿违”


 


Warby Parker早在2010年就将旗下产品“搬运上⽹”，眼镜这
个市场的特殊性使得“早起”的Warby Parker并不像剃须⼑
Harry’s、环保鞋履Allbirds般⼤放异彩。从眼镜及相关产品在
线上渠道的销量表现上看，也能得到印证，对于眼镜这类需要
“对症下药”的产品，消费者还是更愿意在实体店⽽⾮线上购
买。


在过去的5年时间⾥，就线上销售额来看，眼镜的年复合增⻓

率仅为4%，⽽整个线上市场的年复合增⻓率为18%（⻅下

图）。2020年，眼镜的线上销售额占美国眼镜市场总销售额
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 （图⽚来源：图⾍创意）
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的4%，约15亿美元。假设眼镜的线上市场是⼤幅落后于整体

线上消费市场的趋势为真，那么Warby Parker将如何对爆棚

的⾃信⼼给出合理解释呢？




                          （图源： NEW CONSTRUCTS, LLC）


“星星之⽕，难以燎原”


 


截⾄2020年，美国眼镜市场规模⼤致是350亿美元，预计到

2028年，美国眼镜⾏业的年复合增⻓率为8.5%，许多投资者

看重的是美国眼镜市场的“⽅兴未艾”⽽⾮Warby Parker本

身。眼镜市场的本质是⾼度分散，许多⼩公司凭借独创性和号

召⼒牢牢把持着这⼀庞⼤市场分⽀中的⼀隅，造就“绝对领

域”，即使声势浩⼤如Warby Parker，也⽆法与之正⾯对打。


 


从下图可以看出，Warby Parker不仅在市占率上被Vision 

Source、Luxottica、National Vision（EYE）、Walmart 

Vision（WMT）、Costco Vision（COST）、VisionWorks吊

打（仅占到1%），相⽐于National Vision等以盈利能⼒⻅⻓

的“友商”，Warby Parker的实体⻔店数量少的可怜，⽽实体

店本身占到眼镜⾏业收⼊的⼤头，从这点来看，Warby 

Parker实体店“碎⽚化”这⼀短板明显，线上渠道发⼒⼜后劲不

⾜，证券分析师调侃其市值“掺⽔”，也情有可原。




（图源：NEW CONSTRUCTS, LLC， *United States Eyewear sales in 2020）


虽然线上收⼊占到Warby Parker总收⼊的60%以上，但前⽂

也提到过线上渠道本就存在局限性，眼镜本身不属于快消品的

⼀种，消费者对于材质的选择和适配效果怀有更多的谨慎，⽽

这些都需要在线下⻔店实际试⽤之后才能敲定，由此铸就的壁

垒，正是Warby Parker寻求增⻓的突破⼝，实体店收⼊被线

上收⼊吊打，这样的收⼊结构在眼镜⾏业也仅此⼀家，也就是

Warby Parker。


https://www.thebusinessdesk.com/westmidlands/your-news/eyewear-industry-statistics-facts-from-8-reliable-sources
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从⽬前来看，Warby Parker迫切需要扩⼤实体⻔店的规模才

有机会赶上“友商们”⼤步流星的残影，Warby Parker的关联

决策者也认为实体店将会成为未来增⻓的关键。Warby 

Parker⽅表示，是否扩店很⼤程度上取决于现有⻔店营业收

⼊、获客率的真实表现。


 


Warby Parker的142家线下实体⻔店分布在全美35个州，3家

位于加拿⼤。与之形成强烈对⽐的是线下⻔店数量突破1205

家的National Vision，其数量多出Warby Parker 8倍之多！


 


换句话说，Warby Parker的线上营收已然触及⾏业“天花

板”，再“⽆利”可图。


 


短板不只有扩店⽽已……


 


Warby Parker经过不懈努⼒终成家喻户晓眼镜品牌，但透过

营销这⾯滤镜，消费者的普遍反馈却是缺乏差异性。从购物体

验上来看，Warby Parker的确为了填补线上与实体体验上的

体感差异做出了极⼤的让步：允许消费者⼀次性挑选5副镜框

进⾏试戴，且⽀持免费退换弃购的款式。这⼀政策⼀⽅⾯会加

重品牌⽅的经营⻛险，另⼀⽅⾯使得消费者⽆需在选购产品上

少了⼀份谨慎，多了⼀丝不屑。


 


再者，这⼀⻛险与机遇并存的经营策略并不是Warby Parker

独有，Zenni Optical作为友商之⼀已经正式推出 "虚拟试戴 "

服务，使得消费者通过简单地上传照⽚即可得到⾃⼰佩戴眼镜

后的虚拟效果图，即为品牌⽅节省下实物往返消费者与仓库之

间的邮费，消费者也⽆需为试错成本伤神，两全其美。在这⽅

⾯，Warby Parker还需向同⾏看⻬。


 


另外，从Warby Parker披露的财报数据来看，运营费⽤占⽐

较⼤，但与之形成反差的是收益，Warby Parker对消费者的

“体贴”并未转化成直接收益，反⽽让其负重前⾏。销售、⾏政

以及⼀般性⽀出的占⽐从2018年的69%增⾄2020年的73%，

⽽总的运营费⽤与收⼊的⽐值对⽐同⼀时期从109%增⾄

114%。⾃2018年以来，Warby Parker收⼊的年复合增⻓率为

20%，但利润却在⾛低。


Warby Parker的税后净营业利润（NOPAT）从2019年的300

万美元下降到2020年的-4000万美元。NOPAT利润率从2019

年的1%下降到2020年的-10%，⽽投资资本周转率（衡量资

产负债表效率的指标）在同⼀时期从1.8下降到1.7。投资回报

率（ROIC）从2019年的2%降⾄2020年的-17%。种种数据，

都不⼤乐观。


（图源：NEW CONSTRUCTS, LLC，Warby Parker Profitability Vs Public Peers*: 
Fiscal 2020）
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眼镜市场作为⾼利润产品代表，⼀直以来却难⻅中国⼤卖的身
影，这背后的原因似乎能从Warby Parker身上找到，如今的
Warby Parker已经步⼊上市的倒计时，获资本“续命”的
Warby Parker是否会将扩店提上⽇程，能否凭借新玩法突破
⾃⼰设下的⾏业天花板进⼀步扩⼤线上营收呢？让⼦弹再⻜⼀
会⼉。


 （图⽚来源：图⾍创意）





 

中国独⽴站⼤卖50强榜单

市场观察



中国做跨境独⽴站的千千万，有些成⽴⼏⼗年，有些才刚刚冒

尖。⽆论成败，他们都为接下来中国品牌出海做出了诸多探

索。


 


本⽂基于2021年1⽉⾄2021年7⽉“名录”中独⽴站的总访问流

量、主要社交流量来源、主要流量来源国家等数据，并以

2021年1⽉⾄2021年7⽉总访问流量为主要维度，整理出《中

国热⻔跨境电商独⽴站TOP50榜单》，以供参考。


 


1. SHEIN


SHEIN是⼀个快时尚跨境服装品牌，⾯向欧美、中东市场，主
营快时尚⼥装的⾃主设计、⽣产及线上出⼝业务，产品涉及⼥
装、⼥鞋、配饰、泳⾐及运动服饰等。SHEIN荣登TOP50热⻔
独⽴站榜⾸，数据显示，其⽹站2021年2⽉⾄7⽉总访问流量
超8.2亿，占TOP50总流量40.67%。





2. Banggood


Banggood 是棒⾕旗下的⼀个综合类购物⽹站，致⼒于跨境⾃

营平台产品销售，为国内开发商开拓海外市场，以客户需求为

主导，⾃主开发新品，提供个性化购物体验，截⾄⽬前注册⽤

户已遍及全球⼀百多个国家，⽇访问量超过100万，现主营产

品涵盖20多个品类，共计10万多种商品，产品主要出⼝⾄英

美德法、⻄班⽛、澳⼤利亚、俄罗斯等国家，并积极进⼊中

东、东南亚等新兴市场。


                                                                                                              M A R K E T  I N S I G H T                                                                 


041                                                                                                                                                                                                                                                                                        042

 （图⽚来源：图⾍创意）
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3. 兰亭集势（Lightinthebox）


兰亭集势成⽴于2007年，是全球知名的线上零售公司之⼀。
该⽹站汇集了来⾃全球50多个国家的知名供应商，⽬前供应
商规模还在不断壮⼤。兰亭集势始终坚持着“⼀个世界、⼀个
价格”的理念，受到了全世界各地消费者的亲睐。





完整榜单如下：
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*部分序号中带有星号标识（*）的独⽴站为品牌独⽴站转型平

台类电商⽹站


（数据来源：Morketing⽩⽪书）
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研究发现，受英国脱欧的影响，以及英国政府与“前妻”欧盟⼀

再延期的关税协定所导致的连锁反应，英国⽹⺠对于“海淘”的

热情跌⼊历史冰点。然⽽，跨境DTC业务却在去年斩获超

50%的业绩增幅，两者的反差令⼈咋⾆。


 


Sendcloud对欧洲境内约7800名消费者（其中1003名受访者

位于英国境内）发起⼀年⼀度的“电商指南针”调研，结果显

示：2021年，约有31%的英国消费者使⽤境外的线上平台进⾏

购物，同⽐2020年同期下降14%，⽽受波及最⼤的，是那些

位于欧盟区的电商平台。


 


与欧盟之间“剪不断理还乱”的英国政府发起⼀项⺠意调查，结

果显示许多英国消费者因脱欧事件爆发出对欧盟积怨已久的负

⾯情绪，称宁愿购买来⾃中国（占受访⼈数的42%）或是美国

（占受访⼈数的30%）的产品，也不愿选择“近邻”德国（占

受访⼈数的10%）、意⼤利（占受访⼈数的7%）或⻄班⽛

（占受访⼈数的6%）的产品。这与欧盟的消费者形成鲜明的

对⽐——56%的欧盟消费者表示更喜欢使⽤本国以外的电商平

台购物，该数据仅⽐2020年减少5%。与英国⺠众的逆反情绪

不同，欧盟区消费者对于英国制造依旧⻘睐有加，16%的受访

者坦⾔，在过去12个⽉曾购买过英国线上平台的产品。


反观英国⺠众，除对商品的原产地较上劲⼉，⾼昂的配送费

（占到受访⼈数的62%）、因可能被海关扣缴所产⽣的“赎身

费”（占到受访⼈数的49%）以及退货可能产⽣相关费⽤（占

到受访⼈数的47%）均成为缠绕在英国⽹⺠线上购物的枷锁，

成为2021年英国⺠众选择不在境外线上平台购物的主要原

因。


抵制“欧盟货”，偏爱中国货！

脱欧的英国电商市场，还有哪些新变化？

 （图⽚来源：图⾍创意）



049                                                                                                                                                                                                                                                                                        050

                                                                                                              M A R K E T  I N S I G H T      


欧盟的关税附加费、因脱欧导致的订单配送延误以及疫情导致

的供应链短缺问题也为本就对来⾃欧盟区商品意趣低迷的英国

⽹⺠再添新“说辞”，欧盟区商品“内核”上的惹⼈嫌，到“外征”

上毫⽆吸引⼒的价格，正式沦为“弃⼦”。2021年7⽉发布的英

国进⼝市场报告显示，英国从欧盟区的进⼝基本保持不变，但

从 全 球 其 他 地 区 进 ⼝ 的 增 幅 达 到 1 9 % 。 这 样 的 趋 势 与

Sendcloud在2021年4⽉发布的数据不谋⽽合，新⽣效的货运

准则以及额外的增值税收费标准使得2021年前3个⽉欧盟出⼝

英国的货物数量减半。


 


"消费者希望整个商品交付流程能够实现⽆缝衔接，但据调查

显示，英国消费者想要经由境外线上平台购买产品仍存在诸多

阻碍，"Sendcloud的联合创始⼈兼⾸席执⾏官Rob van den 

Heuvel表示，"对英国和欧盟的零售商来说，不着⼿简化商品

流通过程，与⾃暴⾃弃没有区别。整个电商⾏业的标准已经被

拔⾼，消费者对于免费退换货、快递当⽇达有着很强烈的憧憬

和期盼  。想办法突破线下物流堵塞的困境，以最快速、便捷

的⽅式将包裹从A地转送⾄B地，将是挽回英国⽹⺠的关键。"




 （图⽚来源：图⾍创意）





 

2021年，⾕歌8⼤算法更新（附优化建议）

运营实操



本⽂总结了2021年以来，⾕歌8个⽐较重要的算法更新，以及

基于更新给出的卖家优化建议。8个算法更新包括：


1. Google段落排名算法更新


2. 搜索结果算法更新


3. 产品测评算法更新


4. MUM算法更新


5. 垃圾邮件算法更新


6. 移动优先索引算法更新


7. ⽹⻚体验算法更新


8. ⽹⻚标题算法更新


 1. ⾕歌段落排名算法更新（2021年2⽉）


 


段落排名算法更新后，除了⽀持AI索引⽹⻚外，⾕歌还⽀持对

⽹⻚的个别段落（段落、句⼦）进⾏索引。这意味着，引擎内

特定的段落可以单独进⾏显示，以满⾜快速回答⽤户⾮常具体

的查询需求，省去⽤户⾃⾏梳理相关⽹⻚来索引的时间。以下

图为例，进⾏算法升级后，系统可以识别出doityourself.com

⻚⾯（B）的段落⽐（A）上的wearshade.com结果更符合⽤

户查询需要。“在这种情况下，我⽅（⾕歌）算法系统能够突

出查询需要的特定段落。另外，该升级同样适⽤于对⽹⻚的整

体排名。”
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 （图⽚来源：图⾍创意）
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对卖家⽽⾔，这意味着需要：


-特别关注⻓尾关键词；


-提供深⼊、⾼质量的内容；


-正确组建⽹⻚内容，⽅便Googlebot进⾏抓取。


 


2. 搜索结果算法更新（2021年2⽉）


 


在2021年2⽉更新的搜索结果中，⾕歌为部分搜索结果提供了

更多额外信息，便于⽤户能够确定搜索结果是否对他们有帮

助：





在“About this result”中，有：


-该⻚⾯的⽹站何时被⾕歌⾸次索引；


-⽤户与该⽹站的连接是否安全；


-⽤户搜索的哪些词出现在该⻚⾯中；


-有这些搜索词的其他⽹站是否有链接到该⻚⾯；


-该⽹⻚的⽀持语⾔；


-是否与此次搜索结果有关。


 


该功能可以帮助⽤户去发掘那些有好内容但是排名并不理想的

⽹站，但其⽬前仍处于测试阶段。


 


虽然这⼀更新对卖家的排名没有影响，但仍有⼀些需要卖家注

意的地⽅，包括：


-确保你的⽹站使⽤https；


-能获得⾼质量的反向链接；


-适当地对关键词进⾏匹配。


 


3. 100%移动优先索引算法更新（2021年3⽉）


 


考虑到2010年代以来移动端流量的上升趋势，⾕歌在2015年

开始更加重视移动端搜索的（⽤户）友好性，并将其计⼊了⽹

⻚排名要素之中。2016年，⾕歌引⼊了移动优先索引，并根

据该内容的移动版本对卖家⽹站⻚⾯进⾏排名：
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从2019年7⽉起，移动优先索引成为所有新⽹站的默认配置；

从2021年6⽉起，⽆论新旧⽹站都将移动优先索引纳⼊了默认

配置之中。


 


为优化移动优先索引，卖家可以：


-确保有⼀个响应式的⽹站；


-使⽤延迟加载和图⽚质量压缩；


-在⼿机上⼿动测试弹出窗⼝和表单功能。


 


移动友好性是以单⻚⾯为单位衡量的，但卖家可以通过

Search Console的移动可⽤性报告和⾕歌的Google's 

Mobile-Friendly Test⼯具找到全站点移动性能测量相关数

据。


 


4. 产品测评算法更新（2021年4⽉）


⾕歌2021年4⽉进⾏的产品测评更新，旨在⿎励⽤户提供深⼊

的研究、有洞察⼒的分析以及⾼质量的原创测评内容。因此，

为了创建⾼质量的产品评论内容，⾕歌建议：


 


-对产品进⾏专业评价；


-分享⽣产制造商未提供的独特内容；


-提供对性能的量化测评；


-与以前的型号和其他产品进⾏⽐较；


-给其他消费者做有建设性意义的购买参考。


 


Website Tool Tester对Wix的产品测评就是⼀个⾮常好的例

⼦。在此测评中，内容包括对Wix竞争产品的详细⽐较、常⻅

问题、产品屏幕截图，甚⾄是视频介绍等：
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5. MUM算法更新（2021年5⽉）


 


⾕歌在2021年5⽉推出了多任务统⼀模型MUM，⽐2019年10

⽉推出的BERT更为强⼤。MUM推出后，可以实现⽤不同来源

的上下⽂信息来回答⽤户提出的复杂问题。⽐如说，⽤户可以

不⽤再对“想去adams⼭要做何准备”、“想去富⼠⼭要作何准

备”以及“徒步旅⾏adams⼭及富⼠⼭”分别进⾏搜索，⽽是可

以直接搜“我已经去过adams⼭徒步旅⾏，现在想明年秋天去

富⼠⼭徒步，我应该做哪些不同的准备？”





6. 垃圾邮件算法更新（2021年6⽉）


 





2021年6⽉关于垃圾邮件更新的细节不多。但是如果卖家的⽹

站会通过评论、论坛等渠道为⽤户提供互动板块，还是要对有

恶意⾏为的⽤户有所防范。以下是能帮助卖家⽹站免受垃圾邮

件⼲扰的tips：
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-更新⽹站SSL证书；


-使⽤⾕歌Search Console检查⽹站安全问题；


-对如来⾃⼀个IP地址的多个请求这类疑似垃圾邮件的链接进

⾏定期清理；


-使⽤noindex来防⽌⾕歌索引低信任度的⽹⻚，或是将链接

标记为nofollow。


 


7. ⽹⻚体验算法更新（2021年6⽉）


 


⾕歌通过⻚⾯体验更新引⼊了Core Web Vitals，以量化⽤户

对⽹⻚的体验，内容包括：


 


-最⼤内容渲染时间（LCP）：从⽤户请求⽹址到在视⼝中渲

染最⼤可⻅内容元素所需的时间。 


-⾸次输⼊延迟（FID）：从⽤户⾸次与⽹⻚互动（点击链接、

点按按钮，等等）到浏览器响应此次互动之间的⽤时。


-累计布局偏移（CLS）：⽤户为中⼼的内容视觉稳定性指
标，有助于量化⽤户体验到意外布局移位的频率，较低的CLS
有助于确保⻚⾯⽤户视觉和交互体验。





卖家可以通过Page Speed Insights或Search Console中的完

整Core Web Vitals报告来获取这些指标的真实数据。报告中

的每⼀项指标都带有对应建议，以帮助卖家改善⻚⾯的响应

性。





以上指标同样已经存在了相当⻓的⼀段时间。但在更新过后，

这些指标对卖家排名影响更⼤了。从本质上讲，卖家必须加倍

努⼒去优化⽤户体验。当然，卖家可以通过以下tips来改善⽹

站指标：


 


-消除⼲扰性的中间⼴告或阻挡内容的banner；


-减少Javascript的执⾏；


-使⽤延迟加载；


-优化和压缩图像；


-为图像和嵌⼊物提供适当的尺⼨；


-改善服务器响应时间。
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8. ⽹⻚标题算法更新（2021年8⽉）


 


其实⼗多年来，⾕歌⼀直在根据⽤户搜索查询情况调整并优化

搜索结果⻚中的⻚⾯标题。但是从今年8⽉16⽇开始，⾕歌对

⻚⾯标题有了较⼤的升级改动。2021年8⽉23⽇左右，⾕歌官

⽅证实其引⼊了⼀个新的⽹⻚标题算法。但这⼀更新暂时并没

有带来⽐较好的市场反馈。


 （图⽚来源：图⾍创意）



实操指南：独⽴站卖家拍好产品照⽚的6⼤辅助神器



产品照⽚，是卖家⽹站及产品listing的“⻔⾯担当”。本⽂将从

产品拍摄背景选择、拍摄⽤三脚架选择、拍摄打光、拍摄⻆度

选择、拍摄相机选择以及相机镜头选择六个⽅⾯，为卖家剖析

如何为产品拍⼀张好照⽚。


1. 拍照背景选择


 


⾸先，是产品拍摄背景的选择。本⽂推荐卖家使⽤摄影⽤纯⾊

背景纸。该类背景纸价格相对低廉，可重复使⽤，不同颜⾊还

能搭配不同的产品拍摄。推荐卖家购买⾯积够⼤、纸质光滑、

且不反光的纯⾊背景纸。通常⽽⾔，⼀卷摄影⽤背景纸每卷价

格在25美元-250美元之间。卖家可以购买如Savage等品牌的

背景纸，根据⻓度、宽度不同，该品牌的背景纸价格⼤概在

20美元-230美元之间；如果预算有限，则可以考虑⼊⼿

Pacon的Fadeless等品牌的背景纸。但如果卖家的产品较⼤

（如家具产品），还是⽐较推荐卖家使⽤Savage。


 


另外，卖家还可以考虑使⽤材质坚韧、耐⽤的帆布背景材质，

但由于此类材质容易起皱，不适合⼤多数的产品拍摄。除了帆

布材质，还有能提供柔和背景感的棉布背景墙。棉布材质的背

景布置同样耐⽤性且“抗打”，具备易于清洗的特质。⽐如

Issuntex的6英尺X 9英尺⽩⾊薄纱背景布，价格⼤概在20美元

左右，称得上是物美价廉。


 


除了纯⾊背景布，绿幕也是产品摄影绕不开的背景选择之⼀。

在进⾏绿幕的选择时，建议卖家购买不反光不起皱的织物绿

幕，⽅便后期进⾏图⽚处理。


 


⼲净、统⼀的的背景布局可以提⾼产品照⽚的质量和专业度，

在⼀定程上能提⾼消费者的购买意向。


 


2. 三脚架的选择


 


机位稳定是拍摄出清晰、锐利⼜美观的产品图⽚要素之⼀。卖
家在进⾏拍摄时，可以借助三脚架来保持画⾯的稳定，去拍摄
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 （图⽚来源：图⾍创意）
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产品特写照或是具有⽣活感的产品照⽚——在三脚架的帮助

下，卖家能对光圈及快⻔速度进⾏把握，从⽽降低外部因素对

产品照⽚质量的影响。当然，产品本身的细节、灯光、⻆度、

设置都会影响三脚架拍摄的效果。


 


三脚架本身也有不同的规格。卖家可以根据使⽤场景的不同⾃

⾏选择。


 


⾸先是微型三脚架。微型三脚架适合进⾏即兴/展现产品⽣活

⽅式的拍摄。适⽤于餐厅、派对等场合拍摄。⼩型三脚架的功

能不必和摄影棚内的专业、⼤型三脚架相⽐。只要能撑住相机

的重量，保持画幅稳定即可。卖家可以考虑⼊⼿有配备⽀架延

伸器和可旋转云台的⼩型三脚架。


 


稍⼤⼀些、可以折叠到24英⼨，展开能达到66英⼨左右且便

于携带的中型三脚架就⽐较适合外景拍摄。推荐卖家购买由碳

纤维制成的中型三脚架，相对传统三脚架，此类三脚架重量更

轻，拿着更不费⼒。


 


相对⼩、中两种三脚架，体积更⼤，能为相机提供拍摄稳定

性，确保成图清晰度的专业摄影⽤三脚架⽐较适合有中、⼤画

幅拍摄需要的卖家。在进⾏三脚架的选择时，卖家可以考虑⼊

⼿能与⼿机连接，或是能给⼿机提供“机位”的三脚架，以提⾼

三脚架的利⽤度。


 


3、拍摄灯光选择


 


进⾏棚内拍摄或是户外拍摄但是⽇光或灯光不够理想时，就需

要依靠⼈⼯打光来为产品拍摄营造需要的质感。在这种时候，

卖家可以选择LED灯来迎合拍摄需要。LED灯光⽐较节能，拍

摄⽤的LED灯也可以将产品细节呈现的更为清晰。但LED灯⼤

多谁时候没办法还原产品本身的⾊彩，后期进⾏图⽚编辑时会

⽐较困难。在选购LED灯时，推荐卖家购买能调节⾊温、便于

携带的LED灯板。


 


除了LED灯板，卖家还可以考虑使⽤散光板、柔光箱以及柔光

箱等⼯具来打光。散光板能分散灯光，让产品拍摄灯光不那么

⽣硬；除此之外，散光板能给整个拍摄环境打光，使拍摄环境

更加柔和⾃然。柔光箱其实也是散光器的⼀种，可以扩⼤灯光

的照明范围，许多照明套件其实都配有对应的柔光箱。


4、产品拍摄⻆度


 


产品拍摄⻆度是拍摄过程中的重中之重。尤其是在拍摄产品细

节图时，要在能呈现产品细节的基础上，还能唤起消费者购买

的欲望。那么，如何才能拿捏拍摄⻆度呢？


 


⾸先是产品与相机之间的⻆度关系。


产品与相机之间的⻆度关系，即拍摄视⻆，总的来说主要有三

种：低视⻆、平视以及⾼视⻆。
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·低视⻆拍摄，是摄像头在被摄对象下⽅的位置拍摄，以建⽴

产品在照⽚中的⼒量感。该种拍摄⽅式，⽐较适⽤于背景拍摄

及产品在⽣活场景展现拍摄。


·平视⻆拍摄，是以⼈眼的⾼度来观察产品。⼤多数产品摄影

其实都是平视⻆拍摄。


·⾼视⻆拍摄，指的就是从⾼处俯拍产品。


 


除了三⼤拍摄视⻆，还有6⼤拍摄⻆度卖家需要了解。分别是

正⾯、侧⾯、45度⻆、背⾯、俯视⻆以及微距拍摄。


 


·正⾯拍摄是⼤多数产品拍摄都会⽤到的⻆度，因为该⻆度能

直观的展示产品主要特征。在吸引⼈的基础上，为消费者提供

⾜够的产品细节帮助他们了解产品。正⾯⻆度的拍摄通常是在

纯⽩背景下的平视⻆拍摄。在拍摄时，要确保打光均匀，防⽌

照⽚上出现明显的阴影。卖家可以尝试在可以控制灯光的房间

⾥使⽤两盏带散光器的离机灯。将⼀盏灯放在产品后⾯45

度，另⼀盏放在对⾯的⻆落。确保这两盏灯能同时抬⾼并朝

下，以分散⼤部分光线，减少阴影的⾯积。


 


·侧⾯拍摄，适⽤于需要从侧⾯展示产品细节的产品。如果产

品是⼀幅画，就没必要拍侧⾯的画框；但如果产品是⼀双鞋，

侧⾯拍摄就是必不可少的了。⼀般⽽⾔，侧⾯拍摄的视⻆与正

⾯⼀样，属于平视⻆拍摄。


 


·背⾯⻆度是产品摄影中的⼀个关键辅助镜头。和正⾯拍摄⼀

样，背⾯拍摄同样可以突出产品的重要细节。为了保持产品照

⽚的⼀致性，建议卖家在与正⾯⻆度相同的位置拍摄产品背⾯

⻆度的照⽚。


 


·45度⻆拍摄指的是相机与产品之间的位置。它也被称为“四

分之三⻆度”。45度拍摄最常⽤于⻝品摄影，但很多产品其实

都可以使⽤45度⻆拍摄。⼀个45度的镜头可以在展示产品多

个侧⾯的同时提供额外的细节。45度⻆拍摄，⼀般使⽤的是

⾼视⻆拍摄，需要在拍摄前标记相机的位置，再使⽤三脚架来

保持相机的稳定。


 


·俯视⻆度拍摄也被称为产品⻦瞰图。卖家可根据产品需要进

⾏该⻆度的拍摄。相对⽽⾔，俯视⻆度的拍摄的完成难度较

⾼，摄像机应该要位于产品的正上⽅。卖家在拍摄时可以将相

机放在⼀个⾼架C型架上，然后将相机连接到电脑上操控，以

完成俯拍。


 


·微距拍摄能显示产品的精细细节，但需要特殊的设备才能拍

好。预算有限的卖家可能⼤适合使⽤该⻆度进⾏拍摄。


5、 相机的选择


 


⼀般⽽⾔，卖家有三种相机可以选择：⼿机摄像头、全⾃动相

机以及单反相机。
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⼿机摄像头


 


⼿机摄像头拍摄的产品更具⽣活的真实感。像iPhone或是三星

拍摄的照⽚，甚⾄能通过亚⻢逊的照⽚质量审核。但是，⼿机

摄像头的缺点也⽐较明显。⽐如说，不能⼿动调整画⾯⽩平衡

和光圈；不能很好地处理明亮的光线。因此，如果要使⽤智能

⼿机进⾏产品拍摄，就需要靠良好的打光来弥补这些“硬伤”。


 


傻⽠相机


 


傻⽠相机⽐智能⼿机有更多的灵活性，⽽且价格低廉，在沃尔

玛和类似的零售商处都有售。⽐如，尼康的Coolpix就是⼀款

⾮常棒的⼩相机，有包括如快⻔、光圈和光学变焦的设置，相

对智能⼿机有更多的功能。但是，傻⽠相机还是没有办法与单

反相机效果相媲美。


单反相机


 


相对前两者，单反相机的专业度⾼，可操作性强，产出的图⽚

质量那⾃然也不在话下。单反相机可以搭配不同的镜头实现需

要的拍摄效果。对珠宝⾸饰的卖家⽽⾔，就可以使⽤搭载微距

镜头的单反相机进⾏产品细节的拍摄。当然，单反相机的价格

也⾼于前者。


 


佳能、索尼和尼康是⽐较推荐的单反相机品牌。卖家可以根据

预算进⾏品牌和镜头的选择。⽐如尼康的D3500，尼康

D3500拥有2420万像素的传感器，价格为600-700美元，⽐

较适合拍摄电商产品照⽚，D3500拍摄的图像清晰度和动态分

辨率都很⾼；再⽐如，佳能的EOS Rebel T7，⽐较适合初学

者使，2410万像素的传感器和触摸屏界⾯对新⼿友好，价格

在450美元左右。


 


6、 镜头的选择


 


选择相机镜头还是得看产品拍摄需要。


 


局部裁剪画幅VS全画幅


 


相机传感器相当于胶⽚的电⼦装置。它能捕捉光线并将取景器

内的东⻄转换为图像。传感器影响着镜头画⾯产出。全画幅传

感器是镜头焦距的真实代表——所⻅即所得，能在取景框内看

到什么，就能产出什么；但有裁剪系数的画幅最后成像效果将

略有不同。裁剪系数是指相机的传感器尺⼨与35毫⽶胶⽚框

架的⽐率。⽐如说，⼀台相机的裁剪系数为2倍，就意味着35

毫⽶胶⽚框架是相机传感器的2倍，考虑到有裁剪⽐例的传感

器会将所使⽤的镜头焦距乘以其裁剪系数，最后的成品图像可

能就会有不同。


 


例如，裁剪系数为1.5倍的50mm镜头将复制为75mm镜头。这

种增加的焦距会让图⽚变窄，视野效果会随之变⻓。因此，如

果卖家需要⽤50mm镜头拍摄产品，就应该选择⼀个35mm镜

头，以接近所期望的50mm焦距。
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但焦距究竟是什么，它⼜是如何影响镜头选择的？


 


焦距


 


镜头的焦距决定了照⽚能捕捉到多少场景。摄影师将此称为

“视⻆”。它与放⼤率共同作⽤，去配合产出看起来⾮常⼤或⾮

常⼩的照⽚。⻓焦距会带来更窄的视⻆和更⾼的放⼤率。相

反，短焦距产出的图⽚视⻆更宽，但放⼤率较低。为了能得到

清晰、放⼤率⾼的产品，在产品摄影过程中，了解焦距很重

要。本⽂不推荐卖家使⽤⼴⻆镜头，⽽是建议卖家使⽤⾄少

50mm的镜头。因为任何⼩于50mm的镜头都可能产⽣⼴⻆畸

变。对产品摄影⽽⾔，建议卖家使⽤85毫⽶或更⾼的⻓焦镜

头，并使⽤良好的镜头速度以获得景深效果。


 


光圈


 


光圈，或镜头速度，是指镜头的最⼤开⼝。光圈⽤f数/档表

示。f/2.0的光圈会⽐f/8.0的光圈更多。建议卖家在产品摄影

中采⽤低光圈值，以避免模糊重要的细节。当然，卖家也可以

使⽤f/7到f/11来保持镜头画⾯中的细节集中度。


 


镜头类型和等级.


 


镜头主要有两种类型。主镜头有⼀个固定的焦距，能产⽣具有

出⾊对⽐度的清晰图像。变焦镜头有⼀个可变的焦距，能使照

⽚更具多样性。虽然优质的变焦镜头能产出很好的图⽚，但镜

头的可变性可能会导致产品图失真。本⽂⽐较推荐卖家使⽤固

定镜头拍摄，因为在⼤多数情况下，固定镜头会产⽣⾃然更清

晰的图⽚。


 


在这两种镜头类型中，有三个主要类别：


·⼴⻆镜头，焦距不超过30毫⽶；


·标准镜头，焦距可达50毫⽶；


·远程摄影镜头，焦距超过100毫⽶。


 


这些镜头还有⼀些细分划分，⽐如超⼴⻆变焦镜头和超级远摄

镜头等，卖家可根据⾃身预算及产品特点进⾏镜头选购。


 （图⽚来源：图⾍创意）



073                                                                                                                                                                                                                                                                                        074

                                                                                                      O P E R AT I O N A L  A D V I C E      




如果想在欧洲服装市场中施展拳脚，⾃然需要遵守当地相关的

市场要求，其中包括很多法律性质的与⾮法律性质的强制要

求，也有些属于⾃愿性质的规定，遵守相关规定将使你获得天

然的竞争优势（当然，有些要求只适⽤于某些利基市场）。本

⽂将帮助你了解什么是欧洲市场中最重要的规则，并基于此给

出相应的建议。


 


⼀、强制性要求有哪些？


 


欧洲市场的出⼝商需要遵守若⼲强制性要求，包括有关产品安

全、化学物质的使⽤（REACH）、质量和分类的法律规定。

具体可查看欧盟的贸易服务台，了解其概况。此外，许多买家

已经建⽴了不可谈判的条款和条件，他们⼿上的供应商都需要

遵守。这些要求虽然是⾮法律性的，但仍然是需要强制执⾏

的。这两类要求在近⼏年都变得更加严格。


 


1、产品安全


 


在欧洲销售的任何物品都必须符合欧盟的⼀般制品安全指令

（GPSD）2001/95/EC。此外，某些纺织品和服装产品有特

定的安全要求。产品的具体要求优先于GPSD。各国政府将检

查该产品是否符合适⽤的安全要求。如果产品被判定为不符合

安全指标，将被拒绝进⼊欧洲市场或需从市场撤出。


从法律⻆度上来看，如果客户提供了产品设计，对⽅有义务确

保消费者能够安全使⽤该产品。要是⼀开始就对不符合欧盟

GPSD的设计有任何存疑，⼀定要在⽣产前与客户进⾏详细讨

论，明确责任归属。


 


欧洲市场服装品类禁⼊规则汇总

 （图⽚来源：图⾍创意）
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2、REACH标准和化学物质限⽤情况


 


向欧盟出⼝服装的最著名的法律是REACH标准（化学物质的

注册、评估、授权和限制）。该法规限制了⼤量化学物质在服

装（⾯料和饰物）中的使⽤。有时⽤于服装的受限化学物质包

括偶氮染料、阻燃剂、防⽔和防污化学物质和镍（常⽤于⾦属

饰件中），以及⽪⾰中的六价铬。具体请⾃⾏查看REACH标

准限制的化学物质清单。


⼀些欧盟国家政府对特定化学物质有专⻔的规定。例如，奥地

利、芬兰、德国、挪威和荷兰对纺织品中的甲醛有具体规定；

奥地利、丹⻨、德国和荷兰对五氯苯酚有具体规定；德国对纺

织品中的分散染料也有规定。瑞⼠也有⾃⼰的化学物质法令，

即ORRChem法令。


 


3、⽣产限⽤物质清单（RSL）


 


在REACH标准的基础上，许多时尚品牌和零售商都制定了⾃

⼰的限制性物质清单（RSL），这些限制性清单⽐REACH标

准更严格。如果想和这些商家合作，你的产品就必须符合这些

特定的清单要求。


买⽅对于特定限制性物质使⽤清单的应⽤，主要受启发⾃有害

化学物质零排放基⾦会（ZDHC）。这是绿⾊和平组织2011年 

"⽆害时装 "（Detox my fashion）活动中成⽴的⼀个基⾦

会，其⽬的是倡导商家在服装⾏业中进⾏更安全的化学物质管

理与应⽤。


 


4、如何达到REACH标准


 


如果准备向向欧洲出⼝服装，就必须符合REACH标准和其他

相关法规。买家⼀般都会要求你提供相关证明。任何⼀家追求

品牌信誉的纱线、染料、织物和⽪⾰、标签、印刷品、装饰物

和配件供应商，都会向客户提供相关化学物质的检测报告以及

REACH合规证书或REACH合规声明。


REACH标准每年更新两次，这意味着越来越多的化学物质将
在服装⽣产中被限制使⽤。其最新版本(发布于2020年11⽉)降
低了对33种被认为对⽣殖有致癌、致突变或毒性的化学物质
的限制标准。REACH的另⼀项修正案涉及限制纺织品中微塑
料的使⽤量，这可能会在2021年进⾏最终投票决定。


友情提示：


·  供应商需要提供符合REACH要求的纱线、染料、⾯料和⽪

⾰、标签、印花、辅料和配件并提供证明。


·   此外，供应商需提供⼀份明确符合欧盟法律要求的合同


·  进⾏随机产品测试，确保作为供应商的你能够切实依法履⾏

合同。⼀定要使⽤经过认证的测试实验室进⾏检测。实验

室最常⽤的检测能⼒标准是ISO/IEC 17025。




078                                                                                                                                                                                                                                                                                        079

                                                                                                      O P E R AT I O N A L  A D V I C E      


5、童装的特殊要求


 


欧盟对婴幼⼉服装及童装设定了具体的安全标准。该标准要求

确保婴⼉和14岁以下⼉童的⾐服上的抽绳能够保证安全穿着，

避免窒息危险。


欧盟虽然没有关于服装可燃性限制的具体法律要求，但其中⼏

个独⽴于联盟外的国家，如英国、爱尔兰、荷兰和瑞⼠均有相

应规定。但其实，欧盟设有⼀个关于⼉童睡⾐可燃性测试的⾃

愿约守标准，这也在很⼤有助于供应商贯彻执⾏GPSD法规。


 


6、CE标志


 


如果想向欧盟出⼝个⼈防护装备(PPE)，如安全服装、⼿套

等，就必须遵守欧盟特定的安全标准，其中包括PPE的设计、

制造、材料使⽤、测试和使⽤说明。商家有义务在个⼈防护装

备上粘贴CE标志，以表明⾃家产品符合个⼈防护装备安全要

求。


 


7、关于杀⾍剂


 


如果纺织品中添加⽣物杀菌剂以保护⼈类、动物、材料或物品

免受有害⽣物(如害⾍或细菌)侵害，便必须遵守欧盟⽣物杀菌

剂产品法规(BPR)以及REACH标准。


 


8、产品标签要合规


根据欧盟法规1007/2011，出⼝商必须详细标注其出⼝到欧盟

每⼀件服装的材料含量。占产品总重量不超过5%的纤维，或

占产品总重量不超过15%的纤维，可在其总重量百分⽐前后使

⽤“其他纤维”⼀词。


 


9、知识产权


 


在欧洲市场想要销售⾃⼰的设计款式，必须确保你没有侵犯任

何个⼈或组织的知识产权(IP)。如果你的买家提供了设计且该

设计被举报侵犯他⼈知识产权，买家将承担侵权的责任。遵守

知识产权也意味着任何个体和组织不能随意复制或转让原创设

计给他⼈使⽤。


 


10、《濒危野⽣动植物种国际贸易公约》


 


在产品中使⽤濒危动植物物种会受到欧盟野⽣动物监管措施

EC 338/97的限制。这⼀规定基于《濒危野⽣动植物种国际贸

易公约》(CITES�)。该公约禁⽌某些种类的动植物⽤于服装

⽣产之中。这种产品在其他国家也会受到严格的进⼝限制。


 


11、不受法律保护的强制要求


 


除了以上提到的法律要求，你可能会遇到买⽅与供应商制定的
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不可谈判的条款和条件。这些要求是⾮法律性质的，但仍然是


强制性的。这意味着如果你不遵守这些要求，你就⽆法在市场

获得商机。买家具体设定的要求也与供应链或产品的具体需求

⽽不同。


 


12、企业社会责任(CSR)


 


欧洲的很多买家对企业社会责任(CSR)的要求越来越⾼。常⻅

的最低要求是向买⽅提供验⼚服务。相关部⻔会要求签署⼀份

⾏为守则，其中声明作为供应商的你将充分尊重当地的劳动法

和环境法，并保证清廉⾃律，不出现腐败。此外，买家也可能

会要求你获得关于公平且可持续⽣产的认证。


通常情况下，对CSR要求严格的买家也会对你的产品质量严上

加严。买家们可能需要进⾏严格的REACH符合性测试，例如

从撕裂强度到⾊牢度等进⾏完整测试。


北欧和⻄欧国家对于企业的社会责任和经营质量总体上⽐较严

格。众所周知，德国和斯堪的纳维亚的相关企业对⼯作条件、

⽣活和薪资的相关规定⾮常严格。所⽀付的薪资还不是法定的

最低⼯资，⽽是满⾜⼯⼈基本需求的最低收⼊。德国和法国的

⼤多数公司也会要求相对严格的REACH符合性和产品质量检

测。英国对于本⼟企业的政策往往更宽容⼀些，介于荷兰和⽐

利时之间。


 


13、未来⾮法律性质的强制要求


在未来的三年内，预计买家会向供应商提出以下要求：追查原

材料的来源、使⽤更多可循环或再⽣物料、减少碳排放和化学

物质的使⽤、评估⽣产过程对环境的影响，以及确保企业员⼯

有⼀个⽣活⼯资和安全的⼯作环境。


供应链透明度、社会合规和“循环经济”是欧盟和各国政府要⾯

对的⾸要任务。例如，德国时装业的可持续发展协议和荷兰类

似的时装业协议，要求成员国家公开⾃⼰的⼯⼚选址和⽣产环

境。这两项举措都被认为是国家或欧盟层⾯⽴法的前奏。就为

未来的循环经济问题，欧盟为提⾼纤维材料的循环利⽤，将出

台相关法律和⾮法律性强制措施。


 


14、⼯作环境的疫情防护


 


欧盟成员国的采购商更希望供应商遵守当地有关劳动者安全和

习惯疫情防护的法规。以下措施可供参考:


•任命⼀名内部健康安全⼲事，定期向员⼯通报并指导相关⾃

我保护措施。


•使⽤标志、海报和其他沟通渠道通知所有参与⽣产流程的

⼈。


•所有⼯⼈应能使⽤清洁设备，⼴泛使⽤消毒产品。


•⼯⼚所有⼈员必须佩戴个⼈防护装备，如⼝罩等。


•测量所有进出⼯⼚⼈员的体温。


•不患病员⼯进⼊⼯⼚，应通知其居家隔离，防⽌感染。


•应在午餐期间和轮班结束时，对⼯⼚和设备进⾏消毒。
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15、包装要求


 


在⼤多数情况下，买家会在提供的⼿册中告知如何包装订单。

如果买家将在进⼝国清关，他们有责任确保所提供的相关包装

要求符合欧盟的进⼝程序。


 


16、付款条件


 


对于⾸次订购，欧洲买家可能同意⾸付(例如30%)。他们将在

订单完成后⽀付剩余的70%。作为制造商，最安全的付款⽅式

是信⽤证付款。信⽤证要求买⽅银⾏在满⾜双⽅约定的条件时

向供应商付款。然⽽，许多买家不再⻘睐信⽤证⽀付，因为这

会阻碍他们的现⾦流。请注意，信⽤证不提供针对取消订单或

企业破产的财务保护。


对于未来进⼀步的订单，⼤多数欧洲买家会要求在30天、60

天、90天甚⾄120天之后电汇。这意味着，制造商将在付款到

期之前，需要提供各类原始⽂件，完成⽣产并交付货物给买

⽅。款项才会在与买⽅商定的天数后进⾏⽀付，因⽽该⽀付协

议使得供应商承担了⼏乎全部的财务⻛险。


 


17、买⽅合同


 


⾸次与欧洲买家合作时，他们通常会让你签署⼀份合同，表示

你将⽆条件遵守所有列出的要求。这意味着在订单交付后，如

果出现任何问题，你将承担相应责任。在该情况下，遵守

REACH标准则显得颇具挑战性。⼤多数欧洲买家对于⼩订单

不会要求供应商提供昂贵的检测报告，但如果⼀旦发现有⾮法

化学物质，卖家将承担所有检测费⽤。


 


18、可接受的质量限制


 


为了保证产品质量，您的买家可以为您设置⼀个AQL(可接受

质量限制)。这指的是最低限度可容忍的质量⽔平。例如，

AQL 2.5意味着你的买家将拒付⼀这批残次品超过2.5%的货

物。


客户还会制定产品质量标准，以此定义相关的物理⽔准，如:


•抗起球


•颜⾊牢度


•撕裂强度


•缩⽔性


 


⼆、买家通常有哪些附加要求?


 


除了强制性法律要求之外，供应商能提供什么样的附加服务，

也是欧洲买家所看重的。


1、产品设计与开发
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⼤多数买家都有⾃⼰的设计团队，并不完全依赖于⼯⼚提供给

他们的产品或者或者设计。尽管如此，供应商如果对于产品设

计和开发有⾃⼰的想法，也会被⼤加赞赏。买家总是在寻找特

殊的设计、材料或⽣产⽅法，以求让⾃家产品在市场竞争中脱

颖⽽出。


例如，考虑使⽤以下材料：趋势材料，如可持续性材料；特殊

漆⾯，如涂料和印刷品；弹性⾯料，提供更加舒适的穿戴体

验；特殊性能⾯料(如耐⼟、透⽓、防⽔、抗菌或防紫外线)；

快⼲、易熨烫、抗皱⾯料；保持深⾊⾯料的⾊牢度。


 


2、服装护理偏好


 


在选择基础材料时要记住，⼤多数欧洲消费者更喜欢易保养、

可机洗的服装。除⾮买家有特殊要求，否则尽量避免⽣产只能

⼲洗的产品。


 


3、快速上市能⼒


 


像Zara这样的时尚公司已经证明，在正确的时间拥有正确的产

品也很重要。  早在新冠疫情之前，欧洲的销售市场就已经⾯

临越来越⼤的压⼒。现在，买家会更加努⼒地减少库存，尽可

能晚地下单。 快速⽣产和交付是⼀个重要的隐含要求。


由于欧洲品牌和零售商正努⼒吸引并保持消费者的注意⼒，在

未来三年内，你应该会看到对交货时间更严格的要求。越来越

多的零售商开始每周发布⼀个微系列  不再是1年4个系列，或

者12个系列。超快时尚领域的在线零售商，越发地喜欢模仿各

⼤时装周中随时可能出现的潮流趋势。


 


4、灵活性


 


很多⼯⼚只希望做⼀些相对便捷的订单，⽐如款式简单，数量

⼤，交货时间⻓。然⽽，如果你想与欧洲买家建⽴业务关系，

就要做好接下复杂订单的⼼理准备。在下⼤订单之前，买家会

想要测试你的⼯⼚是否能够满⾜其个性化的需求。因此⼀开始

就要确定，对⽅是不是会继续只向你下⼀些要求很刁钻的样品

订单，却转⽽向其他⼯⼚下最终的⼤单。


预计欧洲买家第⼀个订单中可能提出的要求：


· ⾼品质的材料和完美的⼯艺；


· 订购数量低于正常的最⼩起订量(MOQ)；


· 低于⼩批量订单的价格⽔平


 


三、利基市场的需求是什么?


 


利基市场是指对特定⽬标群体有特殊要求的市场，⽐如低订单

量、特定的染⾊⼯艺、附加产品和特殊⾯料。正因为其复杂程

度之⼤，⼤多数主流供应商并不为这⼀群体的需求提供服务。

然⽽，由于主流时尚市场的销售情况持续⾯临处于低迷状态，

越来越多的欧洲买家将⽬标锁定在利基市场，以实现增⻓。所
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所以当进⼊以下利基市场时，卖家需要遵守⾮常具体的⽣产要

求:


· 由回收材料制成的服装：由回收的废品制成的纱线和织物正

变得越来越受欢迎——不仅仅是对于那些宣传⾃⼰是可持

续发展的品牌和零售商。这⾥要求最多的标准是纺织品交

易所的回收索赔标准和全球回收标准。


·  植物材料服装：随着欧洲对素⻝⻝品的需求不断增⻓，不使

⽤动物原材料制作的服装是⼀个规模不⼤但正在迅速的增

⻓的利基市场。如果使⽤基于植物材料或合成的替代材料

以替代⽪⾰或⽺⽑，就可以申请PETA批准通过的素⻝主

义认证，该⽹站已提供1000多个认证的素⻝品牌数据库。


·  童装：有机棉的使⽤在婴⼉和⼉童服装中特别流⾏，因为许

多⽗⺟愿意为不使⽤化学制品的材料⽀付额外的费⽤。

GOTS是⼀项应⽤⼴泛的童装标准。还记得吗，童装也需

要符合欧盟关于安全连接绳和配件的法规(⻅上⾯的强制性

要求)。


·  宠物⾐服：宠物服装的⽣产不需要遵守特定的规定。因为宠

物服装的尺⼨⽐较复杂。买家会要求供应商⽣产可调节尺

⼨的款式。


·  ⼯作服：这是⼀个有⼏个次级细分市场的服装分类，包括防

⽔、防液体化学物质、防⽕、防电弧的热危害和⾼能⻅度

的服装。


·  泳装：随着消费者越来越意识到晒伤的⻛险，防紫外线泳⾐

在欧洲市场⼤受欢迎。防紫外线服装被视为第1类个⼈防护

装备，属于欧盟个⼈防护装备规例的范畴。


·  ⽪⾰时尚：为了避免⽪⾰服装和配件中六价铬的危害⻛险，

越来越多的买家要求⽆铬⽪⾰鞣制，如植物鞣或湿⽩鞣⽪

⾰。最流⾏的⽪⾰认证是leather Working Group。纺织

品交易所也开始为公平和可持续的⽪⾰制定新的国际标

准，但尚未公布。


·  零碳排放服装：2019年，许多买家承诺要特别关注那些为减

少碳排放做出贡献的供应商。到2030年，开云集团和Gap

希望⾃⼰能够做到100%使⽤可再⽣能源。知名品牌H&M

甚⾄想在2040年实现碳正数，所以投资可再⽣能源将会给

你带来更多的竞争优势。




搜索⼩程序【⾕哥运营宝典】


【⾕哥运营宝典】⼩程序，⾯向独⽴站新⼿、进阶运营⼈员、跨
境管理层三⼤⼈群画像。定制化地提供涵盖独⽴站新⼿⼊⻔、⼴
告投放、SEO、热⻔⼯具插件、⼴告代投放、独⽴站团队管理等
全阶段精品内容成⻓知识体系。

 


 


关注公众号【⾕哥运营宝典】


最新前沿资讯，精选运营技巧，头部⼤卖动态，你最感兴趣的话
题，每⽇推送订阅更新。


扫码关注【⾕哥运营宝典】公众号


扫码添加【⾕哥运营宝典】⼩程序





