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跨境电商平台营销策略的深度融合与创新路径探析——
基于阿里巴巴国际站与速卖通的对比研究

王一帆

北京工商大学 经济学院，北京，102445；

摘要：随着全球数字经济蓬勃发展和国际贸易结构深度调整，跨境电商正成为推动中国外贸提质升级的重要力量。

阿里巴巴旗下分别专注 B2B和 B2C业务的国际站与速卖通，其营销策略演变及协同潜力具有重要研究价值。基

于重构的“人货场”理论分析两大平台营销体系，我们不难发现，国际站以构建深度信任和提供解决方案为核心；

也可通过官方活动、场景营销等服务于企业采购决策；速卖通则侧重流量效率与品牌运营，借助社交平台、数据

选品和全域营销促进业务增长，可探索建立“B2B2C”协同模式，从技术赋能、供应链优化和品牌出海三个维度

促进跨境电商营销升级与生态协同。
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跨境电商已成为数字贸易的核心部分，成为支撑外

贸增长和连接国际市场的重要力量
[1]
。据统计，2023 年

我国跨境电商进出口总额 2.38万亿元，增长15.6%。平

台企业在此过程中承担规则制定与生态构建的角色，阿

里巴巴旗下的国际站和速卖通分别主导B2B与B2C跨境

市场，其营销体系不仅体现中国数字贸易实践，更预示

全球贸易未来走向。但从目前研究多聚焦单一平台运营

或宏观趋势分析
[2-3]

来看，仍缺乏对不同平台营销策略的

系统比较与整合机制探讨
[4]
。本文基于重构的“人货场”

理论，对比分析国际站与速卖通的营销逻辑差异，探索

协同发展路径，为平台运营、企业决策和政策制定提供

参考。

1 理论基础与分析框架：“人货场”理论的数

字化重构

“人货场”概念源自传统零售业，用于描述消费者、

商品和交易场所之间的基本关系。随着数字经济发展，

该理论的内涵与边界已发生显著变化
[5]
。

1.1“人”：从模糊群体到精准用户画像

跨境电商中的“人”涵盖全球范围内的个人消费者

或企业采购商。其核心变化在于平台运用大数据和人工

智能技术对用户进行精细刻画，实现从地域属性、社会

特征到行为偏好与心理动机的全方位把握
[6]
。B2B 用户

多为重视实力信誉与长期合作的企业采购者，B2C 用户

则更易受商品评价、营销内容和促销策略影响，决策过

程兼具感性与理性。营销策略的有效制定需基于对不同

平台用户特征的深入理解和准确分层。

1.2“货”：从标准产品到场景化解决方案

“货”不再仅是停留在物理形态的商品，更延伸为

包含服务、内容与体验在内的综合价值体。在 B2B 领域，

“货”的价值体现在为采购商提供的生产解决方案与供

应链支持
[7]
；在 B2C领域，“货”则需要通过内容营销、

故事讲述将其融入特定的生活场景，以激发消费者的情

感共鸣与购买欲望
[8]
。因此，营销的关键在于如何将“货”

的价值，以最有效的方式传递给目标“人”群。

1.3“场”：从物理空间到多元触达的数字生态

“场”是连接“人”与“货”的纽带，其形态已从

线下实体店扩展到包含平台站内、社交媒体、搜索引擎、

直播空间等在内的多元数字触点矩阵
[9]
，具有即时性、

交互性与无边界性。平台的竞争，在很大程度上是对“场”

的构建与运营能力的竞争，即如何创造更沉浸的体验、

更高效的转化和更紧密的社群连接。

基于此“人货场”的理论重构框架，下文将系统剖

析阿里巴巴国际站与速卖通的营销策略。

2 阿里巴巴国际站营销策略：B2B“人货场”

的体系构建

B2B 交易的核心是建立长期稳定的信任关系，其营

销策略侧重专业形象塑造与供应链价值凸显。

2.1“人”：企业采购决策与信任构建

国际站面向企业采购商，其决策周期长、参与角色

多且理性程度高。平台围绕信任建立与企业实力展示设

计营销工具，通过诚企认证、工厂视频展示及在线办公
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系统等功能全面验证供应商资质，降低采购商筛选成本。

在官方活动中，平台既创造流量高峰，又设置行业专场

和商家专区，帮助采购商快速匹配优质供应商，构建高

效可信的采购决策环境。

2.2“货”：从产品清单到解决方案的价值升维

在国际站中，简单的罗列已不足以吸引采购商。营

销的焦点在于将“货”从孤立的产品提升为解决商业痛

点的方案。场景营销鼓励商家创建，如“户外露营照明

解决方案”等组合，直观地向采购商呈现其产品的应用

场景与综合价值
[10]
。不仅提升了客单价，更重塑了供应

商作为“方案解决者”而非“产品售卖者”的专业形象。

2.3“场”：整合站内资源与精准流量的高效触达

国际站的“场”是以平台站内为核心，整合多种数

字触点的生态。

(1)官方活动场：作为流量高峰，具有强爆发力。

商家通过参与活动，可获得搜索排名加权，并借助平台

背书快速提升品牌知名度。

(2)橱窗营销场：橱窗产品作为平台的稀缺资源，

享有优先排名与首页曝光特权。其管理策略应动态化，

兼顾爆款巩固、新品测试与形象展示，并与 P4P 付费推

广联动，形成“自然流量+付费流量”的双重驱动。

(3)内容构建场：短视频与直播的兴起，为 B2B 营

销注入了新的活力。一条展示生产线、质量检测或研发

过程的专业视频，其建立的信任感远超图文。这要求商

家持续产出高质量内容，构建深度沟通的“场”。

3 速卖通平台营销策略分析：基于 B2C“人货

场”的效率与体验之争

与国际站的“深度”和“专业”不同，速卖通的营

销战场更强调“速度”、“触达”和“体验”。

3.1“人”：洞察全球消费者的个性化需求与社交

属性

速卖通的“人”是全球个人消费者，其需求碎片化、

决策感性化、且深度嵌入社交媒体。因此，营销的核心

在于精准画像与兴趣触达。平台利用算法推荐实现“货

找人”，同时，鼓励商家通过 Instagram、TikTok等社

交平台进行“内容种草”，与网红/KOL合作，将产品信

息无缝嵌入消费者的娱乐与社交场景中
[11]
，完成从“兴

趣”到“购买”的转化。

3.2“货”：在激烈市场竞争中塑造品牌独特性与

价值优势

面对速卖通平台日趋激烈的竞争环境，单纯低价策

略难以持续发展。实现长期则增长需要注重产品的品牌

建设和特色培育。商家可通过统一视觉形象、强化品牌

故事与创新产品设计来提升品牌附加值
[12]
。运用“生意

参谋”等数据工具优化选品定价，建立引流款吸引流量、

利润款保证收益、形象款提升定位的多元化产品结构。

3.3“场”：构建全域融合与无缝衔接的消费旅程

速卖通的“场”涵盖多类消费场景，形成完整的全

渠道营销生态。平台内通过搜索优化、直通车广告和联

盟营销实现精准引流与转化；社交内容领域以直播电商

为核心，借助实时互动和场景展示提升用户购买意愿；

服务保障方面依托跨境物流与平台售后政策构建信任

基础，让消费者安心购物，形成闭环。

4 两大平台对比与融合：构建“海陆空”立体

协同的营销体系

为更清晰展示两大平台异同与协同潜力，构建如下

分析表。

表 1 阿里巴巴国际站与全球速卖通营销策略对比

维度 阿里巴巴国际站(B2B) 全球速卖通(B2C) 融合策略（“B2B2C”联动）

“人”的定位 企业采购商，理性决策，重信任 个人消费者，感性决策，重体验 B端专业形象为 C端品牌信任背书

“货”的策略 解决方案导向，价值营销 品牌与内容导向，兴趣营销
B端验证的优质产品，在 C端进行爆款测

试与品牌孵化

“场”的构建
以站内活动、橱窗、内容为主，构建

专业采购场
全域融合（站内+社交+直播），

构建兴趣消费场
内容素材复用，数据洞察共享，流量相互

引导

核心营销工具 官方活动、场景搭配、RFQ、P4P 直通车、联盟营销、粉丝运营、
直播

CRM系统打通，实现 B端大客户与 C 端忠
诚用户一体化运营

基于前文分析，可设计一种“B2B2C”整合营销模

式，构建覆盖“线上平台（国际站）、供应链体系与终

端市场（速卖通）”的全链路协同机制：

(1)数据指导产品开发与生产：借助国际站的行业

趋势信息与采购商咨询动态，把握海外企业市场潜在需

求，反馈至产品设计与制造流程，并为速卖通店铺的商

品选择提供依据，达成“按需生产、先测后推”的精准

运营。

(2)内容资源的共享与价值延伸：为国际站制作的

表现制造流程与质检标准的高清影像，经编辑适配后，

可作为速卖通商品页或社交平台的信任素材，向终端消

费者有效传达产品的可靠品质与品牌形象。
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(3)品牌形象贯通与流量协同：在国际站塑造专业

品牌认知，能够提升速卖通用户对品牌的信赖感；相应

地，速卖通积累的品牌知名度与用户反馈，亦可作为市

场佐证向国际站采购商展示产品受欢迎程度，形成跨渠

道的品牌增值循环。

5 结论与对策建议

本文基于“人货场”理论重构视角，对阿里巴巴国

际站与速卖通两大平台的营销策略进行了系统性的解

构与对比。研究发现，两大平台的营销体系因“人”的

差异而呈现出迥异的逻辑：国际站致力于构建深度信任

与专业价值的 B2B“人货场”，而速卖通则专注于打造

高效体验与品牌共鸣的 B2C“人货场”。然而，在数据、

内容与流量层面，二者存在巨大的协同潜力，通过构建

“B2B2C”联动模型，可实现从供应链到消费端的全域

价值最大化。

为促进我国跨境电商营销策略的进一步升级与生

态协同，提出以下对策建议：

5.1 对企业层面而言

第一，强化数据驱动决策能力。商家应积极利用平

台提供的数据分析工具，建立统一的数据库，将 B端的

需求洞察与 C端的消费行为数据打通，用于指导产品创

新、精准营销与供应链优化，实现“数据决策”。第二，

深耕品牌建设与内容创新。跳出同质化价格竞争，制定

清晰的品牌战略。针对市场的不同特点，生产专业化与

大众化相结合的内容矩阵，通过高质量的内容与全球消

费者和采购商建立情感连接与专业信任。第三，拥抱全

域融合的营销模式。打破平台壁垒，整合国际站、速卖

通以及独立站、社交媒体等多种渠道，构建线上线下、

站内站外联动的营销网络，实现价值最大化。

5.2 对平台层面而言

第一，推动平台间数据互联互通。在保障数据安全

与用户隐私的前提下，探索建立平台间的数据共享机制，

为商家提供更全面的市场洞察与用户画像，降低跨平台

运营壁垒。第二，打造协同赋能工具与场景。开发支持

“B2B2C”业务模式的工具，如一键将国际站产品信息

同步至速卖通、提供跨平台的客户管理解决方案等，降

低商家的运营复杂度，提升协同效率。

5.3 对政府与行业层面而言

第一，完善跨境电商公共服务体系。加强在数字通

关、国际物流、跨境支付等基础设施领域的建设，为跨

境电商营销创新提供更高效、更便捷的底层支持。第二，

加强复合型人才培养。鼓励高校与企业合作，培养既懂

数字营销，又熟悉国际贸易规则，兼具 B2B 与 B2C 运营

思维的复合型人才，为行业可持续发展提供智力支持。

中国跨境电商的航船正驶向数字贸易的深水区。唯

有手握精良的战术武器，怀揣远大的战略蓝图，方能在

这片充满机遇与挑战的全球市场中乘风破浪，行稳致远。
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