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基基基于于于天天天猫猫猫国国国际际际平平平台台台的的的进进进口口口保保保健健健品品品运运运营营营策策策略略略研研研究究究

——以以以 “S”海海海外外外旗旗旗舰舰舰店店店为为为例例例

覃雪婷, 潘海兰, 李衍江

(上海第二工业大学 经济与管理学院,上海 201209)

摘 要:近年来,由于消费者们对健康问题的重视程度不断提高,保健类产品在天猫国际平台的市场份额逐步上升,

市场竞争也因此愈演愈烈。以天猫国际平台 “S”海外旗舰店为例,对其 2023年度 1月份销量下滑现象进行研究,结

合店铺基础运营状况与市场需求,通过与其他平台店铺产品数据进行对比,运用成本加成定价法调整产品售价,从

产品、定价及推广 3个方面开展店铺运营优化策略分析,并根据优化策略实施前后开展店铺运营数据对比,验证其

有效性。通过对具体网店运营策略的研究,旨在为行业内其他企业提供实践经验和成功案例,帮助相关品牌探索更

好的营销策略及推广渠道,助力保健品品类市场份额的良性增长。
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Research on the Operation Strategy of Imported Health Products
Based on Tmall International Platform: Take “S”

Overseas Flagship Storeas An Example
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Abstract: In recent years, due to the increasing attention of consumers to health issues, the market share of health care products on

Tmall international platform has gradually increased, and the market competition has become increasingly fierce. The overseas flagship

store “S” of Tmall international platform is taken as an example to study its sales decline in January 2023. Based on the basic operation

status and market demand of the store, the product data of stores on other platforms are compared, the product price is adjusted by using

cost plus pricing method, and the store operation optimization strategy is analyzed from three aspects: product, pricing and promotion.

The comparison of store operation data before and after the implementation of the optimization strategy is carried out to verify its

effectiveness. Through the study of the specific online shop operation strategy, it aims to provide practical experience and successful

cases for other enterprises in the industry, help related brands to explore better marketing strategies and promotion channels, and help

the healthy growth of the market share of health care products.
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0 引言

随着我国的消费需求不断提升, 以及政府不断

推出的政策红利, 整个电商行业都在飞速发展。电

子商务正在不断渗入并提升传统经济,同时也催生

出了一种崭新的经营方式, 即跨境电商 [1]。天猫国

际平台是 M2C（manufacturers to consumer）跨境电

商的典型代表,它是由天猫商城培育出来的跨境电

商平台。尽管我国跨境电商产业在不断稳定发展,

但是在产业模式的创新及灵活调整运营模式等方

面,还存在着一些不足之处。焦媛媛等 [2] 通过对商

业模式、组织结构的分析,得出了 3种创新的思路,

分别是市场竞争优势导向型、市场需求导向型及公

司利润驱动型;许慧珍 [3] 认为企业高层应该在其现

有的资源和能力基础上去选择合适的跨境商业发展

路径和模式。

近年来,国际上越来越多的人关注第三方贸易

平台,还有许多学者将重点放在了企业与消费者之

间的关系上, 从消费者的角度展开了解剖, 并将消

费者在交易过程中所起到的角色加以重视 [4]。Zhu

等 [5] 认为消费者受语言、地域、文化和宗教等因素

的影响, 对某种产品表现出不同的动机、欲望、兴

趣和需求; Chen[6] 认为客户满意度是导致客户忠诚

的一个关键因素。在产品和服务组织中, 顾客的满

意程度是影响企业经营流程绩效的一个主要因素。

另外还有一些学者则将站点作为一个考量因子,并

认为企业在很大程度上依靠客户满意来达到其目

的 [7]。

综上,国内外学者们认为,要想加速发展跨境电

商服务产业, 提高其运营利润, 最重要的就是针对

不同的客户,提供个性化的服务来提升客户满意度。

由于目前大多数研究缺乏相关平台店铺营销数据的

对比分析,所给出的优化策略未必适合实际情况,存

在一定不足。因此,本文在该基础上加入实证分析,

并依据 “S”海外旗舰店的真实情况, 针对存在的营

销问题提出针对性策略,望以点带面助力保健品品

类市场份额良性增长。

1 店铺运营现状及问题分析

1.1 店铺状况

“S” 海外旗舰店, 是澳洲三大保健食品公司中

澳葆公司的一个专门的免疫力品牌,是世界上最早

开发出的黑接骨木莓的品牌,其热卖产品主要有成

人感冒糖浆、儿童感冒糖浆、儿童咳嗽糖浆等以黑

接骨木莓为卖点的保健品。该品牌于 2019 年进入

中国市场,以经销模式开设了天猫旗舰店,其品牌定

位主要为年龄在 30∼49岁的已生育女性,在过去的

2022年,全年网站成交金额 (gross merchandise value,

GMV)高达 500.343 6万元,其主要通过淘宝站内推

广工具进行引流,包括引力魔方 (有效的推荐权重积

累工具和流量低成本触达工具)、万相台 (智能化投

放工具)和直通车 (有效的搜索权重加速工具)。

1.2 问题分析

本文数据来源均来自店铺内部数据。由图 1可

得,店铺在 2022年的销售情况较好,但由于店铺于

2023 年初经历了国内外不容乐的不可抗因素导致

产品供应不足的突发状况,使得店铺从 1月 1日∼1

月 13日均处于缺货状态,交易成交额为 0,大量顾客

都流失到天猫国际自营、京东等渠道, GMV急速下

滑, 1 月总 GMV 为 53 812 元, 同比下滑了 56.82%,

环比下滑了 95.34%, 急需重新规划运营策略以提

高店铺 GMV;同时,因为销售额度短时间内的迅速

下降导致站内引流优先级变低, 推广工具的投放

效果与以往相比也有所变差, 需要进行改进以获

得更多的关注。由于企业通常会根据 4PS（product

strategy、pricing strategy、placing strategy、promoting

strategy）理论对管理过程中的市场营销问题进行探

讨,因而本文也从 4PS理论入手,针对产品、定价及

推广这 3个短时间内能进行改进并初见成效的方面

为店铺的营销模式进行优化 [8]。
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图 1 2022年 “S”海外旗舰店月度网站成交金额
Fig. 1 Monthly transaction amount of “S” overseas flagship

store in 2022

2 产品策略优化及效果

2.1 优化策略

产品策略属于 4PS营销理论之一,是市场营销

的中心和根本,从本质上讲,产品是一种为顾客解决
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问题而向顾客提供的产品功能或服务。在营销策划

中,会牵扯到产品定位、产品差异化、产品形式等问

题。商品的搜索引擎优化 (search engine optimization,

SEO) 是所有策略开展的基石, 定期追踪市场 TOP

搜索词以及飙升热词,及时更新和优化产品标题,可

使得商品展现急剧增长。而当商品有了展现之后,

如何吸引用户点击又显得尤为关键,定期优化主图

可使得点击率提升。SEO后, 就是商品营销策略的

优化: 首要是站外投放广告,扩充品类客群和品牌人

群,其次站内通过一系列拉新手段承接回流至站内

流量,同时通过大额新客优惠券给到新客独家权益。

在积累了一定量的新客人群后,通过店铺多件多折

专区和产品关联组合提升产品连带率,同时通过产

品使用周期建立营养包概念,提前为消费者搭配好

诸如 “一周量”“一月量”等组合产品,缩短消费者决

策链路的同时还可有效提升店铺客单价,从而提升

店铺销售额。

2.2 优化效果

通过优化标题及主图,在站内推广的加持下,店

铺整体流量从 1月份的 8 800次激增到 3月份的 2.5

万次,其主要品牌的关键词搜索数据如图 2所示。
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图 2 1月对比 3月店铺品牌关键词搜索回流数据

Fig. 2 Store brand keyword search reflux data from January to
March

通过图 2 可以明显看出, 通过小红书等平台

的站外投放种草, 3 月 “善倍康黑接骨木莓” 站内

搜索较 1月增长超 300%。同时店铺开通了各种新

客和单品权益, 促使潜在客户 (awareness, interest,

AI) 人群静默流转成交客户 (purchase, loyalty, PL)

人群, 3月份店铺在流量增长至 188%的情况下,店

铺点击转化率顺利从 2.39% 增长到 7.62%, 店铺销

售额增长 662%, 由此可见上文制定的产品策略是

有效的。

3 定价策略优化及效果

3.1 优化策略

在商品的定价上,要针对不同的市场定位,采取

相应的价格战略,其影响因素有需求、成本和竞争 3

个方面,所以,怎样确定商品的价格是企业在进行营

销规划时要面对的一个难题。介于 1月上半月店铺

缺货情况, 大量的客流都流失到了京东、天猫国际

进口超市等渠道,店铺原有的价格策略已不占据优

势,因此,店铺需要对标京东的日常定价情况,重新

调整产品价盘。

本文将采用成本加成定价法来对产品进行重

新定价,成本加成定价法是以全部成本作为定价基

础, 首先要估计单位产品的变动成本, 然后再估计

固定费用,并按照预期产量把固定费用分摊到单位

产品上去,加上单位变动成本,求出全部成本,最后

在全部成本上加上按目标利润率计算的利润额,得

出价格, 即单位产品价格 = 单位产品总成本 × (1+

目标利润率)。调价前店铺内产品的成本价、最低到

手价以及基于此计算得出的最低成本利润率如表 1

所示。

表 1 调价前店铺产品利润表
Tab. 1 Profit statement of store products before price adjust-

ment

产品名称

成本价/元
(供货价 +
运输成本)

最低到

手价/元
最低成本

利润率/%

成人感冒糖浆 120 mL 51 99 94.12
成人感冒糖浆 250 mL 89 179 101.12
增强免疫糖浆 250 mL 89 179 101.12
儿童软糖 50粒 34 79 132.35
泡腾片 15片 30 79 163.33

儿童咳嗽糖浆 120 mL 48 99 106.25
儿童感冒糖浆 120 mL 48 99 106.25

根据店铺产品的最低到手价及成本价可以计算

得出每款产品的最低成本利润率,根据不同产品的

不同成本与利润率的比值,需要按照不同比例进行

下调。

通过以上调价方式,根据店铺内最低成本利润

率的下调, 可以得到每款产品的最低目标成本利

润率, 并通过单位产品价格 = 单位产品总成本 ×
(1+目标利润率) 可计算得出调价后的产品最低售

价,与京东价格对比如表 2所示。由此可见,经过调

价后的产品价格与其他平台的价差较小,缓解了价

格劣势。
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3.2 优化效果

根据上文的产品定价策略, “S”海外旗舰店自 2

月 21日起进行了全线产品价格下调,以下通过 “需

求价格弹性系数”来验证定价策略的有效性: 需求

价格弹性系数 =需求量变动的百分比/价格变动的

百分比,即

e = (∆Q/Q̄)/(∆P/P̄ ) (1)

式中: e为需求价格弹性系数; ∆Q为需求变化量; Q̄

为平均需求量; ∆P 为价格变化量; P̄ 为平均价格。

设 P1 为产品调价前单价, P2 为产品调价后单价,产

品的需求量即销量, 因此设 Q1 为产品调价前的销

量, Q2 为产品调价后的销量,由此便可计算出产品

价格和需求的平均值及变化量,具体数值如表 3所

示。

表 2 京东与本店产品调价后价格对比

Tab. 2 Price comparison between Jingdong and our shop products after price adjustment

产品名称
成本价/元

(供货价 +运输成本)

最低到

手价/元

最低成本

利润率/%

京东最低

到手价/元

成人感冒糖浆 120 mL 51 91.8 80.00 89

成人感冒糖浆 250 mL 89 177.11 99.00 176

增强免疫糖浆 250 mL 89 177.11 99.00 176

儿童软糖 50粒 34 74.8 120.00 74

泡腾片 15片 30 75 150.00 67

儿童咳嗽糖浆 120 mL 48 91.2 90.00 89

儿童感冒糖浆 120 mL 48 91.2 90.00 89

表 3 需求价格弹性测算数据
Tab. 3 Measurement data of price elasticity of demand

调价前参数 (2月 1日 ∼2月 20日) 调价后参数 (2月 21日 ∼3月 12日) 平均值 变化量

Q1 784件 Q2 849件 Q̄ 817件 ∆Q 65件

P1 92 826元 P2 95 753元 P 94 289.5元 ∆P 2 927元

本文选取调价前 20 d与调价后 20 d的销售数

据进行测算,根据店铺销售数据可知调价前 20 d的

店铺 GMV 总和为 92 826 元, 销量为 784 件, 调价

后店铺 GMV 总和为 95 753 元, 销量为 849 件, 即

Q1 = 784, P1 = 92 826; Q2 = 849, P2 = 95 753。

为了计算需求的价格弹性, 采用平均价格和

平均数量的百分比来表示价格与需求量的变动,

这样做是因为它提供了弹性最准确的衡量 ——

在原来价格与新价格之间的中点, 考虑不同的价

格变动方向, 因此, Q̄ = (Q1 + Q2)/2 ≈ 817, P̄ =

(P1 + P2)/2 = 94 289.5;根据需求价格弹性公式为

e =
∆Q/Q

∆P/P̄
=

65/817

2 927/94 289.5
= 2.56 (2)

因此, “S”海外旗舰店在下调价格后,需求价格

弹性系数为 2.56 > 1,根据需求价格弹性理论:需求

价格弹性系数大于 1时,价格上升会使销售收入减

少, 价格下降会使销售收入增加, 所以可以得出结

论, “S” 海外旗舰店商品价格的下降促进了销量的

增加,即定价策略是有效的。

4 推广策略及效果

4.1 策略优化

推广策略的本质与关键在于传递讯息,其目的

在于激发消费者的购买意愿。推广的内容就是企业

通过使用各种信息载体,与目标市场展开交流的传

播活动。店铺目标人群以老客为主,因此需要改进

推广设计方向,推广图通过展现人物 +提升免疫力、

抵御力的图文形式,对新老客进行触达和曝光,侧重

促进老客户成交;建立以儿童提升免疫力糖浆,成人

糖浆等店铺月销量达 300件以上的商品为核心的主
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推计划,增加费用比例; 扩大品牌词投放,包括接骨

木、接骨木莓、黑接骨木及黑接骨木莓等品牌词 (品

牌全称为黑接骨木莓, 接骨木、接骨木莓、黑接骨

木皆为品牌关键词),品类词也需要扩大投放及抢位,

投放素材匹配对应产品的利益点和文案对品类新客

曝光触达,增加费用比例。

4.2 优化效果

如表 4所示,通过对引力魔方、万相台及直通车

3个推广渠道的推广策略调整, 3月的推广数据在各

个方面都有明显上升。其中, ROI为投入产出比,即

ROI=
收益

投资
× 100%。

表 4 1月及 3月推广渠道效果分析
Tab. 4 Effect analysis of promotion channels in January and March

引力魔方 万相台 直通车

月份 1月 3月 1月 3月 1月 3月

展现量/次 643 332 692 854 455 381 1 266 385 88 236 155 703

点击量/次 2 717 4 695 2 590 8 531 1 805 8 817

花费/元 2 205 10 082 5 748 36 486 3 805 36 020

总成交笔数/笔 6 102 53 542 30 480

成交金额/元 604 17 689 10 508 93 301 5 195 75 428

点击率/% 0.4 0.7 0.6 0.7 2.0 5.7

收藏加购成本/元 13 29 19 27 16 19

转化率/% 0.2 2.2 2.0 6.4 1.7 5.4

ROI/% 27.3 175.5 182.8 255.7 136.5 209.4

单次点击成本/元 0.8 2.1 2.2 4.3 2.1 4.1

花费比例/% 18 12 47 43 31 43

自 3 月新的推广策略实施后, 引力魔方、万相

台及直通车的展现量、点击量、总成交笔数、成交

金额、点击率、转化率及 ROI都大幅增长,其中虽然

收藏加购成本也有所增长,但换来的转化率是成倍

增长的, ROI分别增长了 542%、40%、53%,因此可

以看出本文所设计的推广策略是有效的。

5 结 论

本文以天猫国际平台为切入点, 针对 “S”海外

旗舰店 2023年 1月店铺销量下降的问题,运用营销

理论对其运营数据进行分析,结合成本加成定价法

和需求价格弹性系数的使用,研究对比进口保健品

在天猫国际平台的最优运营策略,提升店铺销量,帮

助品牌探索更好的营销及推广渠道。然而, 本文仅

针对 “S”海外旗舰店铺短期营销数据进行分析、验

证, 短期内已证明其可行性, 但无法验证长期有效

性; 其次,因为缺乏对竞争商品的数据分析,导致了

本文运营策略的完整性不足。因此, 未来继续进行

长期数据跟踪,并逐步扩大对竞争商品的数据分析,

丰富店铺运营策略维度。
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