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全球关税影响下
跨境电商表现与趋势展望
2025年Prime Day复盘及趋势总结
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2025年跨境电商行业现状

全球宏观环境变化
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挑战多|机会更多

美国关税加征致
商品均价上涨

+30%

经济增长放缓

+2.3%
预计2025年全球经济增长

贸易增长挑战

+1.6%
预计2025年全球贸易增长

中美关税缓冲期

90天

经 济 发 展 关 税 政 策

数据源：世界银行集团、国际货币基金组织（IMF）等公开资料显示，Flywheel整理4

催生7月大促密集消费者非必需品
支出收缩

整体经济形势充满不确定性
地区发展分化加剧

全球经济与政策：国际局势复杂多变，经济发展受到一定程度的影响

VS 2024年3.2% VS 2024年3.7% 中国制造商品的中位数价格上涨2.6%
（高于美国物价指数）
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消费心态转变：外部环境显著影响消费意向与心态，消费者转向精明购物和本土品牌

理性心态显著消费意向降低

-12pts
预计2025年全球净消费意向减少

本土品牌倾向

89%
的消费者表示在网购时关注商品产地，

倾向于选择本土品牌

谨 慎 求 稳 精 明 购 物

数据源：公开资料显示，Flywheel整理

消费心态精明理性，非必需支出缩减政策影响显著，消费者不愿承担多余成本

33%
在应对价格上涨的方式上，

实用与价值主义

消费者转向精明购物（囤积高单价、
高价值商品，非必需品之处明显收
缩）

高端智能

设备热销

低价商品

受追捧

挑战多|机会更多

+34%
的消费者会转向
价格更低的品牌

的消费者选择减少
这类商品的购买
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商家挑战升级：出海风暴内外夹击，如何突出重围成为首要问题

数据来源：公开资料显示，Flywheel整理6

核心突破口

① 卖给谁：找到真实需求

② 卖得了：提升运营效率

③ 卖得好：优化广告投放

外部：政策与监管严格

美国对华加征关税

10%（最新）

物流成本高

8%-12%

内部：运营成本飙升

风
险
加
剧

利
润
压
缩

大促折扣高

+22%

退货成本高

30%
广告成本高

9%

欧盟取消免关税政策

150欧元

出海合规监管更严
部分卖家的退货成本
占售价

从“可选合规”到“强制报送”

挑战多|机会更多

物流费用上涨 PD期间平均折扣

CPC继续上涨，平均
每单推广成本上升
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全球电商表现：规模持续增长，多方因素驱动发展

挑战多|机会更多
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2022-2028年全球零售电商销售额
（单位：十亿美元）

全球零售电商将持续增长，未来将接近8万亿美元 数字化进程加速

全球互联网基础设施建设完善，数字支付与

物流配送体系日益成熟；同时，人工智能和

供应链/物流的数字化转型成为了驱动2025
年电商增长的关键因素（占据了55%的份额）

互联网与智能手机普及

全球43亿（54%）人口拥有智能手机，已有
27.7亿人通过电商平台/社交媒体购物，电
商渗透率已超过全球总人口的33%，尤其在
新兴市场，为电商发展提供巨大潜力

多样化商品需求

随着人均收入提高和贸易的便利性，消费者

追求更丰富的产品选择和更具竞争力的价格。

超过34%的用户每周至少进行一次线上购
物，52%的用户会主动寻找国际商品

增长驱动因素
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平台策略升级：全球电商百花齐放，蓬勃发展，平台竞争与迭代并存，旨在争夺下一个流量高地

挑战多|机会更多

AI赋能-用户体验提升

低价策略-进攻下沉市场 拓展站点-市场份额争夺

流量扩张-增加用户粘性
注重提升用户体验，包括优化购物流程、提高物流速

度、丰富商品种类、加强售后服务等方面

• Walmart即将发布AI“超级智能体”系统，整合了
多个AI工具和应用，全面优化购物体验与企业运营
效率，进一步推动电商业务增长

• Amazon推出系列生成式AI解决方案，比如Rufus AI
对话购物助手，通过自然对话理解用户需求，为用

户实时推荐商品，提升用户体验，直接影响产品转

化，帮助卖家扩大品牌流量，实现生意增长

各平台通过低价策略吸引消费者

• Temu 在北美提前大促引领低价时代，东南亚市场
与 Shopee 进行低价竞争

• Amazon开展Haul低价新业务

积极扩张全球市场，争夺不同地区的市场份额

• Temu 现进入超70个国家，加速扩张中
• TikTok Shop 拓展欧洲、巴西、墨西哥、日
本等市场

• Amazon覆盖超190个国家和地区，新开放
爱尔兰新站点

重视内容生态建设，发展全流量渠道生态，一方面

通过直播、短视频等形式提高用户互动性，促进商

品销售，一方面拓展流媒体获取更大流量

• Shopee新增Shopee Live 和“Shopee Video” ，
与印尼头部流媒体Vidio推出“边看边买功能”；

• Walmart收购本土电视品牌Vizio，旨在将智能电
视平台与自有广告业务Walmart Connect 结合

• Amazon加大Prime Video广告力度，并与Roku合
作打造全美最大CTV用户池

数据来源：公开资料显示，Flywheel整理

竞争

迭代
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人群需求趋势：从需求中捕捉商机，在趋势中找到增长

9

目标 急躁 掌控 体验 善变

刚需/高性价比

家庭刚需日用品

儿童、母婴

大包装/家庭装

基础款/可替换

方便/即时/智能

便携/轻量

一次性用品/懒人好物

智能家居/电器

多功能/一体化设计

带来欢乐与享受

个护、美妆、时尚

3C数码、电子产品

运动户外、宠物

玄学/疗愈/节庆消费

健康监测

天然有机食品/用品

功能性食品/用品

安防/备用/应急

流行话题/时事热点

IP联名/XX同款

限定/个性化/定制款

主动追求确定性 时刻紧跟变化

人们耐心逐渐减少，高压节

奏下的碎片化生活催生便捷

性需求

经济增长放缓下理性意识觉

醒，避免浪费的心态让消费

更有目的性，更追求刚需和

性价比

经济下行时代娱乐至上与

放松疗愈并行，多巴胺刺

激消费

社交日常，社会风潮与流行

趋势影响着每一个消费者

外部环境的多变促使人们开

始追求身心的可控

挑战多|机会更多

产品机会点
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面对瞬息万变的外部环境，如何破局？

见微知著，从本次Prime Day中找到发展机会点
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从整体表现到赢家策略

Prime Day大促发生了什么

Prime Day
大促回顾

02

11
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大促回顾 | 大促启示

Prime Day大促战报：创历史之最，撬动消费需求释放

1212

整体表现

大促撬动了市场消费潜力，历史规模最大

• Prime Day 四天期间，美国在线消费总额估计达 241 亿美元，
同比大幅增长30.3%，“超过了两个‘黑色星期五’，反映了
整体消费水平与需求持续上涨

销售额整体增长，创历史新高

• 本届Prime Day的销售额和售出商
品数量均创历史新高，实现了 4.9% 
的总销售额增长

今年Prime Day期间，Flywheel飞未帮助客户

双位数$24.1 B
美国在线消费总额预估达

+4.9%
Prime 会员日活动总销售额
增长

会员获利，第三方卖家刷新销售记录

• 亚马逊全球Prime会员在超过35个产品类别的促销中节
省了数十亿美元

• 亚马逊全球第三方卖家刷新商品销售额与销量历史记录

• Prime Day期间，数百个品牌账户的亚马逊美国交易额
超过 7.5 亿美元

$750M

数百个品牌账户的亚马逊

美国交易额超过

我们的表现

TOP3
实现销量增长 跻身销量前三

数据来源：公开资料显示，Flywheel整理；Flywheel数据
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大促回顾 | 大促启示

13

长 大促周期翻倍

首次延长至4天（7.8-7.11），
成为史上最长会员日

低 折扣低价并行

新增prime专享Z划算、prime专
享秒杀和低价商城Haul（上千款
低于5美元商品，首日全品类
40%折扣+阶梯满减）

多 参与率创新高

今年Prime Day参与率创新高，
超过80%的Prime会员计划今年
Prime Day期间在亚马逊购物，
远超去年的68%。

抢 流量竞争激烈

澳大利亚、奥地利、比利时、加拿大、哥伦比亚、法
国、德国、意大利、爱尔兰、日本、卢森堡、荷兰、
波兰、葡萄牙、新加坡、西班牙、瑞典、土耳其、美
国和英国。
巴西、埃及、印度、墨西哥、沙特和阿联酋的活动则
将在今年夏季晚些时候举行。

会员专属折扣，Haul低
价引流

开放所有消费者，会员
享优先，全渠道覆盖

品牌日直降20%，首次
向中国以外卖家开放，
直播比价保证

分85折、8折、7折三梯
度折扣

师生专属折扣，会员提
前特权

Prime Day期间，亚马逊美国
上 25.6% 的商品提供折扣，同
比增长了 8%

覆盖全球30+国家和地区：

…

数据来源：公开资料显示，Flywheel整理

Prime Day大促特点：周期变长、价格更低，参与率创新高，各大平台同步截流，抢夺大促流量
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大促回顾 | 大促启示

各大平台夏季大促节奏普遍拉长，周期重合，集中狙击Prime day流量

14

29 30 31 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20

6月 7月

Prime Day
7.8-7.11

Walmart Deals
7.8-7.13

Deals for You Days
7.7-7.19

Circle Week
7.6-7.12

7 月黑色星期五
7.7-7.13

Temu Week 6.29-7.19

4天

6天

13天

7天

7天

20天

全周期 同比增加

+2天

+2天

+2天

-2天

提前1天

+4天

7折 7.5-7.12

数据来源：公开资料显示，Flywheel整理
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大促回顾 | 大促启示

中产囤货比价趋势显著，悦己消费稳定发展，彰显高消费力下的折扣追逐与品类升级

15

谁在购物？ 花了多少钱？ 买了什么东西？

76%
P rime Day期间购物以女性为主

83%
中高收入（>$40K）

59%
35-64岁中年为主

40%
居住在郊区

63%
的参与家庭购买
两单及以上

$156
每户家庭的平均
总消费额

15%

22%

15%

11%

7%

16%

9%

4%

$53
消费者平均每笔
订单支出

$20
超2/3消费者购买
商品低于

Prime Day消费者平均订单规模占比

30%

29%

26%

26%

25%

18%

16%

14%

12%

12%

服饰与鞋履

居家日用品（家清纸巾）

家居用品（床品家具）

健康与保健

美妆与化妆品

消费电子（电视、手…

宠物用品

食品杂货

办公/学习用品

玩具/视频游戏

消费特点有哪些？

2025 Prime Day购买最多的品类
（按消费者自述）

89%
的受访者表示对P D

的期待不低于去年

32%
的P D消费者受关税
影响，计划囤货

购物行为易受影响

2/3
的P D消费者对本次
折扣表示非常满意

56%
的P D消费者下单前
会进行比价

购物心态理性精明

购物习惯碎片化

53.2% 的P rime Day销售额
由移动端贡献

数据来源：公开资料显示，Flywheel整理
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大促回顾 | 大促启示

商家手段多样，通过新站点开拓、新品推动、加投广告等实现生意增长

16

Prime Day大促期间品牌商家战报

新站点开拓 加投广告 大体量类目布局 新品推广

找市场
增量市场驱动增长

找流量
精准引流转化跃升

协同发展
优化运营提升布局

提升自我
品牌建设与产品创新

数据来源：公开资料显示，Flywheel整理
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03

17

从投放策略到站点开发

“加长版”Prime Day大促有什么借鉴意义

Prime Day
大促运营启示
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大促回顾 | 大促启示

启示1

PD广告竞争加剧，AI推荐让选择更精准
品牌需主动提前增加曝光，并注重流量精准性

18

竞争激烈：本次PD广告支出增加近50%，但归因销
售额只增加20%，品牌的销售成本进一步提升

机制变化：亚马逊通过AI驱动的个性化功能（如定
制首页布局、个人导航标签和个性化产品组合）提
升了购物体验，但会缩小发现漏斗

竞争激烈的广告市场和个性化推荐机制，使得品牌
在Prime Day更要注重提前曝光提升品牌认知度和
精准营销保证效果

➢ 触达更宽广有效的媒介

➢ 提前开展的预热活动

➢ 兴趣人群的高效拓量

Opportunity

Consideration

Conversion

Awareness

Retention

品牌漏斗

主动&精准拓展

广告支出 归因销售额 销售成本

加深品牌力帮助生意转化与利润增长

现象

启示

48.4%
Prime Day 2025vs2024

+20.4%
Prime Day 2025vs2024

+141.0%
Prime Day 2025vs2024

数据来源：Flywheel数据
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启示2

消费者会提前浏览，但集中在后期转化

大促早期需注重互动与曝光，后期做好及时转化

19

大促回顾 | 大促启示

第一天 第二天 第三天 第四天Prime Day

抢占注意力 持续维持意向 促进下单转化主要目标

媒介策略

重点指标

SP&SD广告
持续拓展产品意向人群

AMC
定向品牌高意向人群

SP广告
防守品牌产品意向人群

Impressions
CTR CTR、CR CR、ROAS

DSP & Video ads
拓宽兴趣人群

SB广告
增加品牌种草

19

• 前期CPC较低，可适当增加预算，并关注CTR和互动量，确保曝光度

• 后期CPC较高，但CVR提升，可将预算侧重在兴趣人群和前期互动加购人群

广告投放节奏配置优化

数据来源：公开资料显示，Flywheel整理；Flywheel数据

现象

启示

Prime Day期间需要重视每个阶段的广告投
放，前期做好互动曝光，后期做好及时转化

1-2天

3-4天

评估选择
高点击率表明积极浏览和产品发现，
但转化率较低
首日广告花费较前30天类目平均 +300%

决策下单
转化率大幅提升，许多购买行为可
归因于活动早期广告曝光
总广告支出同比激增 48%，日均广告支出下
滑 26%

全球投资回报率(ROAS)下降18.8%，由于活动时间延长降低了
购物者的紧迫感，导致更多浏览行为，转化速度变慢
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启示3

PD点击率创下新高，反映消费者高互动性

精准性和个性化成为大型活动的必备条件

受众-精准性 内容-个性化

多维度分析品牌目标人群

联合AMC圈选投放

基于产品卖点和TA设计场景

不同决策阶段制定差异化素材

即使在受更广泛经济因素影响的转化条件下，
今年PD点击率创下新高，反映出广告相关性
更强及更个性化的站内体验现象

启示

目标受众细分和创意优化能让品牌获得最高
的互动和销售增长

91%
的消费者每天至少看

到一个不相关的广告

82%
的消费者更加可能参

与相关广告

20+
购物者在购买前会经

历多个接触点

62%
全球营销人员在努力

了解跨渠道和跨设备

的影响

+21.0%
PD期间广告展示次数同比

+59.4%
PD期间广告点击次数同比

消费者点击兴趣更高

个性化营销投放策略

数据来源：Flywheel数据
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大促回顾 | 大促启示

启示4

不同类目流量特点分化显著，大促适配性与

需求细分满足成“抗跌”关键

21

⚫ 高增长品类集中在返校用品、儿童相关、家居日用与电子产
品；

⚫ 电子产品和家居用品在PD期间获得了大量曝光，享有极高可
见度。其它品类在自然流量和资源位竞争中面临更大挑战

现象

启示

⚫ 返校季与关税推动了消费者潜在的囤货心理，更关注刚需日用
及开学用品，卖家可提前规划投放策略；

⚫ 优势品类可把握平台流量红利，聚焦提升转化效率；而其它品
类建议采取“精准狙击”策略，活动前重点关注搜索表现和购
物车建设

250%

185% 175% 160% 160% 155% 145% 145% 140% 135% 125% 120% 120% 90% 90% 84% 80%

Prime Day期间高增长品类

细分场景品类仍有结构性机会，抓住消费心

理与季节特性备货与投放关键词，提前曝光

抢占用户心智。

需求升级：自我取悦

健康个护、智能家居

细分场景：开学季/夏季

返校用品、消暑家电

发展趋势：平台资源

电子产品、家居日用

基础大盘：刚需为先

家居日用、服装、儿童相关

价格敏感

平台资源

适配需求

Prime Day期间，三分之二购买商品单价
低于20美元，消费者倾向于多渠道比价，
反映价格敏感度提升，消费行为理性化。

Amazon战略性将流量和资源倾斜至电子
与家具品类，持续推广高客单价、高利润

产品，看好其长期需求韧性。

消费者对健康/个护品类需求稳定，卖家需
要精准挖掘用户需求，塑造品牌信任；欧美

家庭智能化渗透率超40%，智能家居品类满
足需求，用户粘性与客单价优势显著，值得

持续发展。

因时制宜

数据来源：公开资料显示，Flywheel整理；Flywheel数据

品类结构性发展机会
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PD销量 GR%

美国仍是PD生意主战场（贡献45%的销售额），英德日
表现稳定，高增长地区集中在南欧，拉美、中东

现象

启示

关税政策压力下，现阶段转向东/南欧以及中东一带一
路国家的出口明显增加，卖家可考虑拓展这些市场，降
低对美国的依赖。如无法舍弃美区市场的，可以考虑在
拉美地区/关税较低的国家设立海外仓，或与当地供应
商合作，规避高额关税。

2025-2029年电商零售额复合年增长率
（国家/地区分布，单位：%）

11.67

11.66

11.58

11.39

11.04

11.03

10.09

10.04

9.82

9.81

土耳其

巴西

印度

墨西哥

俄罗斯

泰国

中国

意大利

加拿大

西班牙

Prime Day期间各国TOP100全类目销售表现与增长

欧洲
市场

拉美
市场

“年轻增量、社交裂变、
增长高原”

中东
市场

“高客单、高增速、
快支付、多语言”

“东南欧线上渗透率补涨、
西北欧高客单与复购稳固

存量优势”

预计将从2020年的约5374亿美元稳步
扩张至2029年的近9612亿美元，年复
合增速约8%

2017-2029年在线用户将由1.3亿增至
4.2亿，零售电商收入有望从500亿美
元攀升至2400亿美元

2027年，数字钱包份额将由23%升至
34%，用户黏站特征鲜明

数据来源：公开资料显示，Flywheel整理；Flywheel数据（*部分地区大促时间不同，因此GR%计算方法为PD同期销售+对齐今年时长，巴西（2天）、印度（3天）、墨西哥（7天）、沙特（7天）、阿联酋（7天））

大促回顾 | 大促启示

整体平均GR%

地区发展机会启示5

欧美区始终稳定向上，新增长机会蕴藏在

拉美、南欧、中东地区
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Prime Day期间，各大平台抢夺流量，竞争激烈，但有不
少品牌的独立站表现亮眼，销量流量双增长

现象

启示

增长不能只靠平台红利，而应多元渠道布局。通过【独立
站+亚马逊的协同打法】，品牌不仅可以有效突围平台内
卷，更能掌握用户和营销节奏，沉淀私域数据，反向赋能
亚马逊运营策略

Prime Day期间

独立站流量也有上
涨，与平台呈现此消
彼长的关系

Prime Day结束后

独立站流量仍在波动上涨，承接未完全
满足的需求

独立站成新增长点，品牌增长迅速

独立站与平台形成流量互补

数据来源：公开资料显示，Flywheel整理；Flywheel数据

大促回顾 | 大促启示

启示6

独立站表现突出，可与平台形成生意互补
渠道发展机会

9

10

11

12

13

14

15

-10

10

30

50

70

90

110

130

Amazon 代表独立站

+65%
北美独立站销量同比

+520%
欧洲独立站销量同比

PD期间石头科技独立站表现

25亿+ +101%
2024年独立站营收
及同比增速

中国独立站

5.5万亿 30%+
2025年市场规模预计及
年均复合增长率

8亿+ 40%
2024年独立站营收及销售占比

增速是亚马逊渠道的

X3倍
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2025全球电商增长策略：内外发展，双向增长

24

消费者链路把控

内外发展，双向增长

人货场投放提效

“高速增长的时期已过去，现在是向内精细化运营与向外探寻机会市场时代”

向内修炼

向外探寻
品牌精准认知人群拓展、积累种草/意向人群和及时转化

提升人群投放的精准性、货品匹配相关性和广告内容互动性找到新兴机会站点 做好品牌自有阵地（独立站）

根据品牌特性找准蓝海市场
在高增长地区中快速占领先机

拓宽生意渠道，获得更多利润空间
建立长期品牌价值，适应全球市场的变化

向外探寻
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向内修炼&向外探寻

全球电商增长策略

03

25
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向内修炼-消费者链路把控：品牌精准认知人群拓展、多元化创意吸引种草、高意向人群及时转化

26

Category Interest
研究了你的品类

Brand Consideration
浏览了你的品牌

Opportunity
尚未与你的品类接触

Product Consideration
浏览了你的产品

媒介组合、扩大边界

精准引流、抢占先机

增强互动、加深兴趣

运营联动、及时收割

运营目标消费者链路

❖ 基于产品卖点和目标人群设计

❖ 结合场景和投放地域文化进行视

觉优化

多元素材创意设计 + 全面素材测试提效

❖ 运用AI生产更多素材，进行全面

的素材测试

❖ 不同阶段结合不同素材测试

❖ 主动&被动广告协同全方位触达

❖ 基于漏斗模型科学化制定投放

策略，提升转化效率

媒介渠道全量布局 + 测试锁量优化效果

❖ 站外关联度高的媒体垂直买量

❖ 站外投放站点效果分析筛选整

理，建立排除列表

❖ 品牌漏斗人群结合AMC精细筛

选和建模，站内投放实现人群

转化闭环

AMC高价值人群投放 + 整体运营把控促转化

❖ 从文案、图片、视频、促销机

制等各方面调整，促进最后生

意达成

扩量

吸引

转化

三大动作
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向内修炼-人货场投放提效：从品牌核心人群出发，剖析人群偏好，制定更相关的投放策略

27

高价值人群
High value 
customers

高频购买人群
Frequent 

buyers

品牌新客
New-to-brand

buyers

品牌忠实老客
Brand loyalists

批量采购商
Bulk buyers

季节购买人群
Seasonal shoppers

线下购买者
Offline buyers

高产出人群
High ROI 

customers

定位核心人群

剖析核心人群

居住环境 人口学属性 兴趣爱好 观影偏好 游戏主机 消费水平 收入水平 线下行为

AMC原始数据库人群多颗粒度清洗打标，多维度分析核心人群偏好（货品、卖点、内容、场景……）

制定投放策略

Who
目标人群在AMC

Lookalike or Custom models放大

What
根据人群货品心智匹配
新品、爆品、细分品……

Where
根据人群特点和习惯

选择合适的媒介和展示位

How
根据人群偏好和生活方式
制定多样素材和内容
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向外探寻-机会站点进军：通过全面的市场研究和品类评估，找到新站点快人一步进军策略

28

机会站点定位 品类发展评估 市场趋势研究 进入策略制定

综合站点增长率、关税政策和平台

政策找到可进入机会站点

基于市场吸引力和竞争激烈度进入

可行性，并评估未来增长趋势

结合当地人口、政策、地理、气候、

文化和消费观念等找到发展趋势

含消费者画像及分类、消费决策旅

程拆解、竞品洞察、搜索词策略等

11.67

11.66

11.58

11.39

11.04

11.03

10.09

10.04

9.82

9.81

土耳其

巴西

印度

墨西哥

俄罗斯

泰国

中国

意大利

加拿大

西班牙

2025-2029年电商零售额复合年增长率

（国家/地区分布，%）

进

观

弃

时常吸引力

竞争烈度低中高

高

中

低

New 
England

3%
Middle 
Atlantic

11%

East North 
Central

18%

West North 
Central

11%South Atlantic
16%

East South 
Central

11%

West South 
Central

14%

Mountain
7%

Pacific
9%

便携性 -10% 高功率供电 -8%

社交互动 -14%独自使用 -37%
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广告归因模型

多种归因模型管理广告效果，找到每个阶段最佳广告

广告策略总结

基于5A链路总结每个阶段的广告形式和素材重点

广告链路投放

基于消费行为辨别所处阶段，及时进行有效的广告投放

向外探寻-独立站运营：找到有效的拉新和维护广告手段，做好品牌自有阵地持续扩张

29

STEP

01

STEP

02

STEP

03

A1 A2 A3 A4 A5
了解

我听过

吸引

我互动过

种草

我已被占领心智

购买

我买过

复购

我重复购买5A品牌人群

消费者行为

优化心智手段 品牌广告+营销 品牌广告+达人营销 搜索广告+效果广告

➢

➢

➢

➢

➢ 点赞/分享/评论

➢

➢

➢

➢ /付费/线索
➢

➢

➢
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Key Actions-三大制胜行动：内外布局，抵御风浪，心中有底气，手里有money

01
巩固核心流量阵地

02
构建自有流量阵地

03
布局新兴潜力市场

➢ 拓展广告形式

加大视频广告的投入，多元化内容布局

增设品牌广告和新客预算，品牌活水持续

➢ 优化促销及运营策略

长周期促销做好前期蓄水和及时转化，了解自身

品类特点，定制投放策略，不同产品制定相关打

法（新品冷启动、特价商品提报woot平台等）

➢ 建立独立站和高效投流机制

根据品牌调性和目标建立独立站，通过日常运营测试

创建出适合品牌自身的高效投流机制

➢ 运营品牌私域流量

持续投流并找到有效拉新和维护客户的广告手段，将

平台流量转化到品牌私域阵地

➢ 科学定位&洞悉潜力市场

综合人文地理、环境政策等评估目标市场的可进入性

分析和预估目标市场的品类发展潜力，制定品类策略

➢ 运用当地新兴平台占领市场

如拉美地区可充分利用美客多，实现人群洞察、广告

投放的全域营销

向内修炼 向外探寻 向外探寻
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我们能做什么？Flywheel赋能广告投放，实现电商平台与独立站协同发展，帮助更多卖家生意增长

31

向内修炼

向外探寻

⚫ 品牌旗舰店装修、

A+详情页面优化

⚫ 品牌独立站建站

⚫ 编辑推荐

⚫ 站外文章推广

⚫ 整合营销

⚫ 线下入驻

⚫ 亚马逊站内广告投放

⚫ 亚马逊DSP广告投放

⚫ 美客多广告投放

⚫ 谷歌广告投放

⚫ Meta 投放

Retail Marketing Media
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Flywheel飞未是宏盟集团(Omnicom Group)

旗下的全球消费洞察与数字营销专家，助力品牌

打造增长飞轮，一键布局全球生意，飞跃增长，

数聚未来。

依托电商和社媒渠道的全域数据，我们为全球

5000多家客户提供一站式数智解决方案，包括
市场数据洞察、精准广告投放及战略咨询服务。

我们聚焦双向业务赋能：一方面，为跨国企业提

供中国本土市场的深度洞察与生意追踪；另一方

面，助力本土品牌跨境出海，开拓全球商业版

图。
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飞跃增长数聚未来

Flywheel提供简单高效的全球数字商务解决方案，助力品牌打造增长飞轮，一键布局全球生意

33

Intelligence
市场数据洞察

Market Share 
市场份额

通过融合和打通平台生态数据、品

牌自有数据和第三方数据等，形成

可用的底层数据资产，为品牌方有

效追踪不同指标表现，为生意决策

提供数据支持。

Price & Promotion
价格策略

VOC
消费者声音

Consulting
战略咨询服务

NPD
新品开发

基于底层数据资产，根据品牌方项目需求

定制化报告，从人、货、场不同方向，从

品类、品牌、产品不同颗粒度，全方位进

行课题分析，提供可落地的洞察报告。

Trend Insight
趋势报告

Business Analysis
生意诊断

Cross Border Strategy 
出海策略

Advertising
精准广告投放

Content & Creative
创意内容

基于广告数据分析，帮助跨境品

牌进行多种不同广告方式投放：

亚马逊DSP广告投放、亚马逊站
内广告托管、TikTok全托管运营
等，全面优化广告效果。

Search Ads
搜索广告

Display Ads
展示广告

Channel Expansion
渠道入驻

Digital Shelf 
数字货架

增长飞轮
了解消费者需求 做好差异化布局 抓住新渠道增长 找到新增长武器
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DECLARATION

版权声明

本页面/报告中各项内容（包括但不限于图文、音频、视频、版式、页面设计、文档、数
据、图表、标志、标识、商标、商号等）以及其中所涉及的独立研究数据、研究方法、研

究模型、研究结论及衍生服务产品（统称“内容”），除特别注明外，均受到相关知识产

权及其他使用限制的保护。除非您与飞未云科（深圳）技术有限公司（以下简称“我们”）
另有约定，否则我们保留对本页面/报告各项内容的各项权利，包括对该等内容的著作权。

未经我们事先书面授权，任何机构或个人均不得以任何方式修改、复制、翻译、转发、引

用或传播全部或部分内容，亦不得将相关内容作为传媒所引用之依据，亦不得用于营利或

非营利的其它用途。任何机构或个人违反前述规定的，均属于侵犯我们著作权的行为，由

此引起的一切法律后果由该机构或个人自行承担，我们保留追究其法律责任，并根据实际

情况追究侵权者赔偿责任的权利。

除非我们与您另有约定，否则我们不对内容的准确性、完整性、充分性作出保证。相关内

容仅限于客户内部使用，仅供客户在经营和分析研究中参考。

本页面/报告可能包含与第三方网页的链接，您将自行作出决定是否访问这些链接，我们并
不保证这些链接上所提供的任何信息或数据的准确性或真实性。
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Flywheel提供精简高效的全球数字商务解决方案，赋能品牌增长，一键布局全球生意。
我们拥有领先的数字商务云平台，覆盖全球主流电商平台，并帮助客户实时了解绩效表

现，提升销售额、市场份额和利润。

凭借领先的技术和专有算法，以及丰富的专业知识，为专注于消费品领域的客户提供卓

越的服务。Flywheel为品牌提供覆盖市场策略、媒介投放、实效落地的全链路解决方
案，助力品牌打造增长飞轮。

Flywheel所属宏盟集团（Omnicom）是全球领先的营销和企业传播公司，通过其品牌
网络及下属的众多专业公司为超过70多个国家的5000余客户提供服务，业务覆盖广
告、战略媒体规划及购买、数字与互动营销、直销/促销、公关及其它专业传播服务。

ABOUT US

关于我们
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联系电话：0755-86503625
官网地址：https://www.flywheeldigital.com.cn
商务合作：marketing@flywheeldigital.com.cn

加入我们：mkt@flywheeldigital.com

地址：深圳市前海深港合作区前海嘉里中心T1栋20楼

FOLLOW US

关注我们

Flywheel飞未公众号

文本

Flywheel飞未
图示 

来此知势 Flywheel飞未跨境公众号
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Thank you


