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2020年中国货物出口额情况
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服装 健身训练服 男士 T ? 男士连帽卫衣

对外贸从业者来说， 2020 ?犹如坐了一把刺激的 “过山车”， 是先抑后扬、 自
我重建的一?。

作为拉动经济的 “三驾马车” 之一， 外贸行业经历去??初的冰点后， 最终结
果却令人振奋。 据海关总署初步统计， 2020 ?一季度， 中国货物贸易出口金额同
比下降 11.4%， 但 4 月触底后出现强劲反弹———全?货物贸易进出口总额达到
32.16万亿元， 同比增长 1.9%， 其中出口总额同比增长 4%， 逆势上扬。

作为外贸进出口的重要城市之一， 上海的外贸 “基本盘” 同样稳固。 市商务委
的数据显示， 上海口岸进出口指标从去? 6 月起持续增长， 全?口岸进出口总值
8.75万亿元， 比 2019?同期增长 3.8%， 其中出口 4.98万亿元， 增长 2.1%。

新冠肺炎疫情对当下及未来的外贸格局产生了深远影响。 今天， 当我们再谈
“国货出海” 时， 更应该看到 “基本盘” 背后的变化： 我们能提供什么， 海外消费者
会买什么， 这些能透视国货出海的趋势； 我们如何与世界产生连接， 怎样让货物通
达四方， 这些能看到外贸行业的渠道变化； 而面对未知的变化， 如何通过创新来适
应新的环境， 则考验外贸从业者的快速应变能力
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就地过年，
“9Z世代”怎么玩

“春晚同款”“云试穿”“云看展”

刚刚过去的牛年春节， 全国
有超过 1 亿人就地过年 。 在年
轻人聚集的得物 App 平台上 ，

就地过年的年轻人一边通过网购
置办年货， 一边在线上社区 “云
社交”， 感受数字化带来的新年
味儿

“春晚同款”受欢迎

牛年春晚， 刘德华、 王一博、 关晓

彤带来的创意表演 《牛起来》 中， 几只

机甲牛机器人让人印象深刻。 节目开播

后， 春晚机甲牛的周边手办 “新春泰

坦牛 ” 也在得物 App 上开始销售 ， 当

即售出数百件。

与此同时， “春晚明星同款” 迅速

上升到得物平台搜索热词第一位。 数据

显示， 整个春节假期， “王一博同款”

在平台搜索量提升近四成， 周杰伦春晚

同款粉色帆布鞋、 张艺兴春晚同款红色

板鞋也迎来购买小高潮。 数据背后， 是

我国年轻消费的强劲势能和强大的内需

市场。

明星偶像在潮流文化和年轻人之

间起到了重要的联结作用 。 算上这个

牛年 ， 人气偶像陈伟霆已经五次登上

春晚舞台 ， 其主理潮牌商品销量也随

之上涨 40%。 去年 4 月 ， 陈伟霆主理

的潮流品牌 CANOTWAIT 入驻平台并

独家发售系列服饰 ， 所有商品 3 小时

内全部售罄。

App上“云过年”

随着 5G 和 4K 等新技术的推广应

用， 通过一部手机不仅能买买买， 还能

“穿” 新鞋、 “看” 潮流艺术展。

数据显示， 得物 App 的 “AR 虚拟

试穿 ” 功能在春节期间使用率提升了

30%， 更多人不用出门就能体验沉浸式

购物乐趣 。 在南京工作的 “90 后 ” 小

张通过 “AR 虚拟试穿” 功能进行 “云

试穿”， 为自己购买了一双新款潮流跑

步鞋。 她表示： “把手机对准双脚， 虚

拟试穿后的画面就像是穿着新鞋拍了一

张照片， 太真实了。”

春节前夕， 得物平台正式上线 “艺

术” 板块， 覆盖字画、 雕塑、 摆件等不

同品类， 年轻人通过手机就能 “观看”

潮流艺术展。 除了陈彧君、 村上隆、 奈

良美智、 加藤泉等众多知名艺术圈大佬

的作品 ， 还有 Digiway、 欧阳儒 、 朱敬

一 、 赵一浅 、 Whatshisname 等众多主

流新锐艺术家的作品。

不少艺术家也在得物 App 独家首

发相关作品。 炙手可热的潮流圈艺术家

Digiway， 在平台独家首发全球限量

Digiway X VOGUE 联 名 款 作 品

Together Is Better 艺术家签名版版画 ；

中国当代最重要的艺术家之一陈彧君，

也在平台独家首发了他与时尚摄影师许

晓伟为了新春而创作的系列手绘油画

《生长》。

“云社交”成潮流

数据显示， 春节期间， 平台社区的

用户活跃度提高近四成， 用户围绕新年

相关主题展开热烈讨论， “牛年开门第

一搭 ” “最潮新年礼 ” “拜年指南 ”

“年夜饭” 等新年话题盘踞热搜榜单。

搜索 “年夜饭” 关键词， 不少年轻

人晒出自家丰富的年夜饭， 并向其他用

户问一声 “过年好”。 除了传统的年夜

饭， 玩具达人姚神还晒出自己用乐高积

木拼出的年夜饭， 引发粉丝等其他用户

的关注和热议。 “初七上班该咋穿” 话

题 下 ， 不 少 人 晒 出 自 己 的 OOTD

（ “Outfit of the Day” ， 今天的穿搭 ） ，

不仅展示了自己独到的想法和创意， 也

为正在 “头疼” 新年第一天上班如何穿

搭的同龄人提供参考。

除了为自己购买潮流年货 ， 大量

年轻人们也喜欢通过网购礼品表达自

己的爱意和祝福 ， 送礼成为他们一种

新的社交方式。 数据显示， 国潮品牌、

中国元素商品成为年轻人送礼的重要

选择。

春节长假期间， 平台服装类目成交

单量 TOP10 中有 8 款均来自 GENANX、

WASSUP 等国潮品牌； 1 月以来， 主打

“中国红” “福字” “吉祥如意” 等传

统中国新年元素的限定商品以及礼盒陆

续在线上首发， 并持续热销。 例如耐克

CNY 中国新年系列三款球鞋 ， 发售 2

个月内销量突破 3 万双 ； 卡西欧 G-

SHOCK 牛年定制限量手表礼盒 、 迪奥

哑光中国红色唇膏， 都深受平台上 “90

后” 用户喜爱。 可乐

国潮品牌崛起
产业结构升级

品质制胜

对 上 海 本 土 设 计 品 牌 沙 涓

（Sandriver） 来说， 2020 年有两

大里程碑。

一座里程碑在国内 。 在 “2020

首发经济引领性本土品牌新品集中

发布周 ” 上 ， 沙涓以 “游牧之舞 ”

为主题举办年度大秀 。 大色块拼接

出几何美感 ， 又被羊绒面料独有的

柔和感中和 ， 具象化的绒线勾勒出

优雅的身姿 ， 而材料的柔密又提醒

着它来自东方草原……这场大秀过

后 ， 很多人记住了这个 “艺术羊绒

布道者” 品牌。

另一座则在国外。 2020 年 8 月，

沙涓入驻路威酩轩 （LVMH） 集团旗

下顶级百货商场乐蓬马歇 （Le Bon

March?） 专柜， 成为商场内唯一一个

中国品牌。 “商场打电话来的那天，

巴黎宣布封城， 乐蓬马歇全店关闭，

但我们是逆流而上的 !” 品牌创始人

郭秀玲说。 沙涓在乐蓬马歇出样的商

品售价不便宜， 一条羊绒毯 3000 欧

元、 一条羊绒围巾也要上百欧元， 即

使如此， 沙涓依然能在顶级品牌林立

的商场中被频频 “点击”。 与此同时，

沙涓海外 30 多家门店多个板块的外

贸业绩， 在过去一年都规模翻番。 因

为走高端路线， 物流也不受影响， 订

货一周内空运到全球。

这 里 还 需 要 增 加 一 个 注 脚 ：

2020 年是新冠肺炎疫情在全球横行

的一年 ， 对全球线下商场的冲击明

显 ， 一升一降之间 ， 这个成绩格外

亮眼 。 回头看 ， 沙涓为何能在海外

逆势飞扬 ， 人无我有 、 独具特色是

主要原因———无论是蒙古族制毡这

种古老民族技艺的活性传承 ， 还是

持续研发和创新的植物染色技术 ，

都是其技艺内功。 再加上故宫文化、

金山农民画 、 敦煌艺术 、 帛画这些

中国特有的文化要素 ， 让羊绒制品

变得有故事可讲 ， 能展现自己的品

牌内涵 。 郭秀玲说 ， 去年疫情最严

重的时候 ， 品牌还拿到了几个大订

单 ， 包括巴黎 、 纽约的安缦酒店都

大手笔采购了羊绒床毯制品。

如果不是这场疫情， 兰浪大概不

会对 “未雨绸缪” 四个字有这么深切

的感受。 在 PPE （个人防护用品） 行

业内， 兰浪是个响当当的名字， 它原

是上海手套二厂在 1984 年注册的手

套品牌， 后来被浙江东亚集团收购。

4 年前 ， 兰浪将曾经的积淀主动清

零， 开启一条国内安防产品从未走过

的高端、 时尚的国际化之路。

一副安防手套可以有多高端？ 兰

浪 COO王淳庆告诉记者： 从原材料上

下功夫， 兰浪坚持用新型、 高端、 环

保的标准去选择， 并根据场景需求研

发防寒、 防滑、 耐酸碱、 耐高温等多

种细分品类； 从设计策略出发， 手套

有时尚的马卡龙色系、 流行的拼色款

式， 颠覆了很多人对安防手套厚重、

粗糙的固有认知。 用王淳庆的话说，

“放眼全球安防行业， 都找不到这么漂

亮的手套”。 正因为这样， 这副手套还

走上伦敦国际时装周的 T台。

走过时装周秀场， 也走进抗疫第

一线的 “战场”， 4 年来的品牌重塑，

让兰浪在去年疫情下危中见机， 外贸

业绩一路走高。 “此前国内和国外业

务的比例约为 1誜1， 去年海外业务

逆势反超， 给兰浪的发展带来了极大

的助推力。” 王淳庆表示。

无论是沙涓还是兰浪， 走的都是

“抛开低端路线， 向高端迈进” 的出

海路线， 高品质成为疫情下品牌韧性

的最大支撑力。 亚马逊全球副总裁、

亚马逊全球开店亚太区负责人戴竫斐

观察发现 ， 过去 5 年 ， 中国卖家群

体不断发展 ， 不仅成为向全球消费

者提供优质选品的重要力量之一 ，

也经历了从 “野蛮生长 ” 到 “精耕

细作” 的演变， 品牌意识不断增强，

为疫情下的逆袭提供了可能。

“今天的外贸跟传统外贸已是两

种概念 ， 今天的外贸应该是把中国

品牌卖到全球 ， 以品质取胜 ， 而不

再是将低廉的商品出口到海外 ， 以

量取胜， 赚取微薄利润。” 郭秀玲很

庆幸 10 年之前放弃代工转向自有品

牌的决定 ， “如果我们现在还保持

过去的商业模式 ， 生意一定会受到

冲击 ， 品牌的力量在未来的外贸格

局中， 分量会越来越重。”

在线经济崛起
“新业态”成常态

渠道变革

因 为疫情的突袭 ， 在过去一年 ，

外贸企业与世界的连接发生显

著变化 。 以大型展会 、 熟客介绍驱

动的线下模式按下暂停键 ， 而跨境

电商则成为外贸逆袭的重要引擎 。

海关总署的统计显示 ， 去年跨境电

商出口同比增长 40.1%， 增长速度远

高于外贸大盘 。 数据显示 ， 去年我

国跨境电商管理平台验放进出口清

单 24.5 亿票 ， 同比增加 63.3%； 进

出口 1.69 万亿元 ， 增长 31.1%， 各

项指标均显著增长。

在戴竫斐看来， 疫情是全球消费

趋势由线下更多转为线上的催化剂，

中国出口跨境电商正在从外贸行业的

“新业态” 转为常态， 并逐渐成为外

贸出口的重要支柱， “保守估计， 未

来 3 年中国出口跨境电商还将保持高

速增长的发展趋势”。

海外零售价上涨 5 倍、 海外库存

全线清空、 订单排到明年 7 月……全

球疫情肆虐下， 自行车行业成了出海

的 “香饽饽”， 上海老字号品牌凤凰

牌自行车就搭上了这波利好行情。 凤

凰进出口有限公司相关负责人告诉记

者， 由于全球疫情的不稳定性， 今年

的订单不会缩减， 目前企业工厂 7 条

产线全开， 员工加班赶货， 这波海外

热销的浪潮， 可能会延续到 2022 年。

疫情下对外贸易的连接点在哪

里？ 答案是在线经济。 据悉， 凤凰自

行车去年的新客户， 约九成来自阿里

巴巴国际站。 阿里巴巴国际站的数据

显示， 去年 9 月， 凤凰自行车国际站

平台 GMV 环比增长 150%； 11 月出

运的现货资源被一扫而光 。 与此同

时， 第三季度自行车出口继续保持增

长态势 ， 而海关总署统计数据也显

示， 去年下半年以来自行车出口金额

出现环比增长。

近日， DT 财经联合阿里巴巴国

际站发布的 《2020 国货出海研究报

告 》 显示 ， 去年 ， 跨境 B2B 贸易平

台阿里巴巴国际站的累计实收交易额

同比翻倍。 其中， 交易额最多的城市

主要来自珠三角和长三角， 深圳居全

国首位， 上海排名第五。 而从这些城

市发出的国货， 大多被北美与欧洲的

活跃买家收入囊中。 不仅如此， 中南

美地区的增长最为显著， 活跃买家占

比同比提升了 2 个百分点， 东盟和非

洲市场的活跃买家份额紧随其后。

有分析人士认为， 在线经济大大

缩短了贸易链条， 不仅为疫情下的国

货出海提供了解决方案， 也为更多小

而美的国货品牌， 降低了扬帆出海的

门槛。 过去一年， 全球 “宅经济” 需

求爆发， 健身设备、 居家清洁设备等

都是香饽饽： 宅家锻炼后放松肌肉的

国产筋膜枪 “菠萝君”、 高性价比的

美妆国货 “完美日记”、 居家清洁的

国货 “德尔玛” 吸尘器和除螨仪、 传

统节日新装扮的国风汉服品牌 “十三

余” 等都在海外热销， 让中国制造的

国货品牌融入海外消费者的日常。

亚马逊发布的 《2020 中国出口

跨境电商趋势报告》 则显示， 中国卖

家在线上的全球布局正在加速， 国际

化拓展步伐加快。 亚马逊全球开店中

国卖家调研显示， 近六成卖家已同时

运营两个以上亚马逊海外站点， 82%

的卖家计划在现有基础上拓展新的站

点， 卖家不仅考虑美国、 欧洲等成熟

站点， 也积极布局中东、 新加坡等新

兴站点。 更广泛的全球布局、 更多样

化的商业模式， 不仅为卖家打开新的

增长机遇， 也有效提升企业的抗风险

能力。

要做危机中的
“变形金刚”

快速应变

外 贸行业逆势增长的背后 ， 还有

外贸从业者在疫情不确定因素

下的各种尝试、 坚持与创新。 唯快不

破的应变与创新， 则是在面对未知变

化时， 企业最需要的能力。

经济学者、 上海交通大学安泰经

济与管理学院教授何帆在新书 《变

量 》 中认为 ， 面对突如其来的危机

时， 企业只能从自身已有的资源中去

寻找创新 ， 体制 、 组织 、 人才 、 技

术、 流程、 平台……原本的层级、 逻

辑与架构都会被打散后重新组织。 他

称此为 “变形金刚式” 的创新， “就

像变形金刚， 汽车变成了机甲战士，

虽然零件还是原来那些零件， 但战斗

力变强了”。

Ling’ s 是一家专注婚礼布置原

创设计和生产的婚礼服务商， 按道理

说是疫情下 “受伤” 最严重的企业。

面对变量， 婚礼布置如何快速应变，

做 “变形金刚”？ Ling’ s 针对美国大

型婚礼策划收缩、 小型婚礼成为流行

的趋势需求， 及时调整选品策略、 拓

展产品及样式 ； 应对物流方面的挑

战， 品牌则提前筹备大批海运航线资

源， 并快速启用自有海外仓， 及时扩

大仓储容量 。 一系列及时有效的举

措，让Ling’s在疫情之下仍取得55%的

销量增长。

疫情催生 “宅经济”， 消费者闭

门不出却极大影响美妆零售业， 新的

增长点在哪里？ 麦肯锡追踪美国亚马

逊的销售数据发现， 口罩遮住口红的

光彩 ， 指甲油成了替代品 ， 去年 4

月， 在唇部彩妆产品销量和价格双双

下 滑 的 同 时 ， 指 甲 油 销 量 飙 涨

218% 。 主 营 美 妆 产 品 的 Gelab

Cosmetics 发现美甲产品销量激增的

新机遇后， 立刻调整产品策略， 一方

面， 成立实验室探索产品成分创新，

打造舒适、 健康的美甲产品， 另一方

面， 将海运改为空运， 并且布局海外

仓， 目前已经位居亚马逊美国站美甲

类目品牌榜首。

疫情影响下， 私家车出行的需求

大幅提升， 汽车及汽车后市场也在疫

情中快速应变。 来自上海海关的数据

显示 ， 2020 年上海出口大头仍是机

电产品 ， 出口 9477.6 亿元 ， 增长

0.1%， 占同期上海市出口总值近七

成， 其中汽车出口呈现两位数高速增

长， 增幅高达 39.9%。 中汽协刚刚公

布的 2020 年前 10 家汽车生产企业出

口量排名显示， 累计出口销量排名第

一的是上汽集团 ， 全年出口 32.3 万

辆。 其中， 上汽乘用车以全年售出超

23 万辆创历史新高， 同比大涨 67%。

在燃油车方面， 上汽乘用车在澳大利

亚、 智利、 埃及等细分市场销量排名

均位列榜首； 新能源车领域， 英国、

法国、 荷兰等国家均为上汽乘用车的

主要增量市场。

与此同时， 汽车后市场也迎来需

求爆发。 有数据显示， 欧美汽车平均

车龄长达 11 年 ， 去年的

疫情造成欧美日韩汽车供

应链中断 ， 新车销售萎

缩， 现有汽车的车龄进一

步增大， 保养维修成本持

续增加。 来自亿贝的数据

统计， 2020 年前三季度，

平台各大站点的汽摩配品

类终端买家需求均有巨大

提升， 中国卖家多种产品

销量增长迅猛。 在亿贝美

国站， 中国卖家具有制造

优势的汽配产品如控制臂

增长超过 70%， 保险杠 、

排气系统和汽车座椅销量

增长均超过 50%。

亿贝国际跨境贸易事业部品类管

理总经理庞涛告诉记者 ， 销量的增

长， 一方面是因为海外线下汽配修理

店大量关闭， 一些替换件、 维护件、

改装件等刚需品类的消费需求移至线

上， 很多中国卖家反应迅速， 集体上

线开店。 另一方面， 对于控制臂等汽

配产品新品类的挖掘， 可帮助卖家避

开红海。

戴竫斐表示， 过去 5 年， 中国卖

家对海外环境与消费者需求变化的快

速响应能力正不断升级， 能够快速识

别全球消费趋势走向并灵活调整选品

策略， 尽显柔性供应链优势。 疫情期

间， 在居家生活、 远程办公等新场景

驱动下， 中国卖家为海外消费者提供

了家居、 厨房用品、 个护健康、 室内

运动、 宠物、 园艺等高需求产品。

2020，国货出海

疫情冲击下，“中国制造”不仅是体量惊人的“巨无霸”，更是快速适应环境变化的“变形金刚”

■本报首席记者 徐晶卉

潮流


