代表作一：

本期话题：东南亚电商市场的机遇与挑战

□本期主持：刘 倩

逐鹿东南亚 “风浪越大鱼越大”

在欧美电商市场逐渐趋于饱和的情况下，中国卖家正寻求新的蓝海，而东南亚市场无疑是当下最热。目前，东南亚已成为全球增长最快、潜力最大的蓝海，吸引了多家头部平台企业重点布局。
面对崛起的东南亚电商市场，泉州卖家如何看待，又将如何做中长远规划？本期民企会客厅呈现几位泉州卖家关于东南亚跨境市场机遇和挑战的思考和碰撞。
传统市场萎缩 新兴市场崛起
主持人：今年大家普遍对东南亚市场特别关注，各位怎么看待这种现象？是否已经布局东南亚市场或者有这样的计划？
宁健：我们一直在做东南亚市场，觉得目前市场和产品都还是比较混乱的，消费者对于价格也非常敏感。不过东南亚在未来3—5年肯定还有继续增长的趋势，整体上持谨慎乐观的态度。虽然每个公司有不同的打法，但我觉得未来还是要拼供应链。我们坚信，要抓住本质的东西，把产品做实，把供应链做好，追求极致的供应链，做到产品的差异化，才能有一定的复购和客户粘性。
赖传湖：我们是做内衣跟泳衣的企业，生产在国内，设计在东南亚，销售大部分也在东南亚。目前大部分还是以传统外贸出口为主。目前来看，东南亚人口基数大，拥有全球约1/4的人口，我觉得市场空间会比欧洲好。我们的优势在于设计和生产，东南亚线下也布局很多年了，目前也在考虑开始重点布局东南亚跨境渠道。
王荣锡：我们之前是主做亚马逊的，重点放在欧美市场。现在欧美经济进入衰退期，尤其是现在鞋服大类在亚马逊已经不太好做了，但毕竟这个市场还很大，不会说放弃就放弃。我们在亚马逊爆仓之后单量忽然降下来，积了很多库存，开始尝试东南亚市场。
盯紧中高端客群 走差异化路线
主持人：泉州卖家做亚马逊平台的还是占大部分，转战东南亚市场会不会“水土不服”？已经布局进东南亚的，现在市场反响如何？怎么看待东南亚市场的发展趋势和空间？
宁健：东南亚市场有一些卖家的产品存在虚标，甚至销售价低到只有工厂的出厂价。如果你的价格很低，基本上是不需要运营的，价格降下来自然会形成很多销量，但同时产品的质量也一定会降下来，就容易形成一系列的问题，比如店铺、品牌无法形成沉淀。客户买你的东西是会去对比的，产品好才会形成复购，所以卖家一定要懂得去尊重消费者、尊重客户。作为企业，有利润才是长久之计，这就倒逼运营必须往高毛利去做。所以，在供应链上还是要定制化，找到一些有极致优势的产品。
赖传湖：疫情这几年，东南亚市场呈现出的是一个上升的趋势。价格竞争虽然是困扰很多人的问题，但如果你的产品不是同质化的，应该还是有很大的机会。东南亚贫富差距比较大，有相当体量的富人或者说中高端的消费群，他们不是只看价格的，所以要盯住这一部分客群，把产品差异化路线定出来。
王荣锡：很多从亚马逊转过来东南亚的卖家，可能一开始都是想着先消化库存。亚马逊这种定位中高端的货品直接拿到东南亚市场卖，本来心理预期也不高，结果反而卖得还行。从市场空间来看，东南亚也有消费高端货的客群，日用品完全可以做高客单价，我们的产品在东南亚的客单价是100多美金，相当于亚马逊的价格。
开源节流降成本 精耕细作出成绩
主持人：既然现在大家都看好东南亚市场，会不会形成新一轮的“内卷”？卖家要怎么提高自己的竞争力？泉州在这一轮跨境电商市场“转场”中有没有什么突出优势？
宁健：在亚马逊一个链接爆了就能发家致富，但东南亚市场还是要精耕细作。东南亚市场大的方向应该是毛利要好，所以要想尽办法开源节流、降本增效。把成本降下来，把库存消化掉，多出来的都是利润。我的建议是，产品端、渠道端、管理端、资金端、技术端五个大方向都要精耕细作，去抠每个环节的成本，比如在物流、供应链、仓储、发货、人效各个方面的持续优化，这样才能看到利润。举个例子，海运的散货跟专柜价格就差很多，去年我们把散货整理成专柜，运费就降低了5%—10%左右。在路径上有两条路可以尝试：如果在东南亚当地有厂家资源，可以试着去跟当地的供应链合作；如果是从国内发货，就要有极致的供应链优势，产品质量要好。小步试错、结果导向，有结果就不断放大。
泉州电商开拓东南亚市场还是有优势的，老一辈泉州人在东南亚已经深耕很多年了，年轻人做跨境的机会在于能否找到这些“老泉州”，去合作，去链接，一起去挖掘线上的机会。
王荣锡：优势就是你的产品必须是别人没有的，不会同质化。我们在亚马逊就做个性化、定制产品。东南亚市场也是按亚马逊精品的路线去做，认认真真深耕。我们不做铺货模式，也从来不刷单，一切都是以产品为核心，用产品力去驱动，才会做得比较长久。卖1688（全球B2B电商品牌）这种全国都有的货，肯定会很“卷”。
泉州的物流优势很大，泉州的跨境氛围也很好。因为平台都是扶持本地店铺的，不会把流量给境外的店铺，所以接下来希望政府或者协会带着我们卖家，去对接东南亚当地平台的客服，能够快速帮助卖家申请到旗舰店或品牌。
记者手记
冷静以待“热浪袭”
2022年,东盟连续第三年成为中国第一大贸易伙伴。在中美贸易陷入僵局和全球新冠疫情宣告结束的背景下,这个信号意义不同凡响。现阶段，在欧美市场增长乏力甚至开始微缩的情况下，跨境电商出口企业纷纷将目光投向了东南亚。
诚然，东南亚有着巨大的人口红利，尤其是年轻化的人口结构为电商市场创造了消费空间。与此同时，近年来东南亚当地政府也十分重视对数字化经济的投资以及移动设备的全面普及，这些都为东南亚的跨境电商搭建了庞大的市场体量基础。
但机遇常常伴随着风险。东南亚电子商务市场具有十分明显的双重属性：在大多数情况下，东南亚总是作为整体市场出现，但其实内部各国之间具有相当大的区别，例如人口数量、市场空间、宗教信仰、语言文化等等。此外，东南亚地区由于基础设施建设偏落后，跨境物流与最后一公里配送成本高、难度大；东南亚电商消费者与商家之间缺乏信任，普遍采用货到付款的结算方式。
泉州人爱拼敢赢，虽说“风浪越大鱼越大”，但当前国际贸易正面临较大的不确定性，这意味着，泉州企业在面对东南亚“热浪”袭来时，需保持比以往更加冷静的思考态度，在电商的运营上也需要更加因地制宜、精耕细作。（刘倩）

