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【创客印象】
城北石祥路南侧的跨贸小镇，是杭

州 跨 境 电 子 商 务 的 神 经 中 枢 ，创 客 云
集。在 6 楼一间会议室里，35 岁的肖欣
不时敲击键盘回复邮件，一旁摆着酷爱
的户外背包。

每天喝着咖啡、开着视频会议，享受
高薪、高福利⋯⋯这是他原本的生活。从
清华毕业后，他成为瑞银投资银行（UBS）
中国团队第五位员工，后又辗转花旗银
行，到离职创业前，已是摩根大通（香港）
高级副总裁、清华“领军计划”校友导师。
其间，他还参与了聚美优品、唯品会、兰亭
集势等电商企业融资及 IPO执行工作。

现在，他创办了“鲜 LIFE”，一个精选
跨境商品的 App，类似线下的华润 Ole 精
品超市、杭州大厦 LSE 城市生活馆。他的
生活也变了样，不再整天穿西装打领带，
而是穿起了 T 恤和运动鞋，走路快、说话
快、思考问题快，随时应对各种出人意料
的突发状况。

不打广告、轻微打折，在海淘产品凶
猛的杀价浪潮中，肖欣有些另类。他坚
持做一个有情怀、小而雅的跨境精选超
市，这倒也不是随口荡荡的，一年多来，

“鲜 LIFE”从零起步到即时零售交易总额
破亿元。

但是，他的理想不止于情怀，而是致
力打造一个跨境买手的生态圈，把中国优
质的东西输出去，让世界各国的商品交叉
流通。
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从零到破亿元 只用了1年多
清华男神肖欣：
率“网红”用零食撬开吃货的心
吸引10万剁手党当“享客”

杭州跨境电商综试办、都市快报联合推出

记者 潘杰

【创客新基因】
产品消费者也是产品代言人

4 月 8 日跨境电商新政施行后，单次交
易限值由行邮税政策中的1000元（港澳台地
区为 800 元）提高至 2000 元，个人年度交易
限值设置为2万元。

得益于专注做平价快消品，“鲜 LIFE”日
单量基本能维持在 5000 单左右。肖欣和合
伙人对未来憧憬远胜忧虑，因为新计划即将
启动。

“我们国内的消费结构在升级，其实国
外家庭消费结构也在提升，国内有很多优质
产品也可以输出。”肖欣透露，由于采用“个
人分享销售+实体直营加盟”制度，优质产品
的推介没有地域局限。

他认为，乐于分享和追求品质是微商的
行为，买手又是微商里的“战斗机”，是把国
外产品分享给身边人的精英人群。

买的人既是产品消费者，也是产品代言
人。如果每个人都乐于分享发现的国外好
产品，就会逐步形成一个买手生态圈：“打破
地域限制，我们就可以把中国的产品卖到美
国，把英国的产品卖到马来西亚。”

“中药能整体出口吗，可能证照不齐，
但是通过跨境电商，我可以把中药卖到国
外去。”他的合伙人补充说。

在肖欣看来，单纯的跨境电商更像是一
个伪命题，关键是实现物流的畅通化。其实
供应链的实力才是核心竞争力——这是他
演说时最常提的一句话，布局也早就开始，
继在日本、韩国建立海外仓后，“鲜 LIFE”在
欧洲、澳洲也和供应商合作设立海外中转仓
库。

一旦政策完全打通，海外仓不仅只便利境
外商品通关，也可以让更多国内的优质商品通
过跨境电商途径走出去。

【跨境机会】
大量消费群体 集中在二、三线城市

做着跨境电商的买卖，“鲜 LIFE”的电商
基因却并不浓。阿里入股苏宁、京东入股永
辉⋯⋯一系列动作中，线上线下融合早已开
始。

肖欣判断，单纯线上的营销已经不能成
为影响消费者购买力的有效手段，线下的实
体体验能够更为牢靠地锁住消费者。

他已经开始谋划线下的体验店，除了与
便利店达成合作，他谋划 200 家 O2O 体验
店。只是，这些店全部都会在二、三线城市。

“以前消费者很傻很天真，现在越来越注
重细分和自身个性化品牌。”肖欣预计随着全
球化冲击，2018年海淘消费者将达到1560万
人，海淘市场规模达到1万亿元。

而杭州这样的一线城市基本形成了跨
境电商消费层级，大量消费群体集中在二、
三线城市，甚至是乡村：“这些地区的人们也
在追求高品质、好产品，但消费范围还是锁
定在传统超市。”

而跨境产品真正星火燎原，核心还是要让
消费者近距离进行产品体验。肖欣在家乡湖
南长沙开出“鲜LIFE”实体店，线上线下都能购
买，由统一的供应链配送。

至此，他的“鲜 LIFE”从单纯的线上跨境
电商平台，接地气成为线下超市。5 月底，肖
欣还将和明星好友合作，推出跨境自有产
品，让跨境电商真正落地生根。

【创客故事】
高毛利零食成差异化切入口

聚美优品在美国上市，是肖欣在摩根大通经手
的最后一个项目。这家互联网公司从成立到上市仅
用了4年时间，让他意识到了消费升级的趋势。

长期在香港办公，又满世界打飞的出差，把肖欣
培育成了资深“海代”。初来乍到，他清楚自己敌不
过京东、1号店这样的大鳄，细分市场也是高手如云：

“上来就做化妆品可能做不过聚美优品，做母婴可能
比不过蜜芽宝贝。”

如果把大平台比做百货商场，“鲜 LIFE”被定义
成了精选超市：“大平台出售的都是已经得到市场认
可的商品或是整个品牌一锅端，不会耗费精力去做
单个爆品。”

彼时恰是“海淘蜜月期”，个人邮寄进境物品应
征收个人行邮物品税在 50 元（含 50 元）以下的，海
关予以免征。基于杭州跨境电商综试区的稳定政
策，“鲜 LIFE”落户杭州，并且在下沙拥有了保税仓。

他最终选择客单价百元以内、消费频率高的零
食作为差异化切入口，当时食品品类税率为 10%，不
超过 500 元都免税。零食毛利润在 40%-50%，足够
支持跨境电商的海外供应链或者直邮物流成本。

而零食又是个讨巧的品类，比起动辄几百元的
奶粉，更易被接受。上线后三个多月，交易规模就接
近百万美元。现在，销售额 20%的零食品类，贡献了
约80%的利润。

相比大平台以万计算的 SKU（单品品类），“鲜
LIFE”的 SKU 刚过 5000 种，与明治、悠哈等全球 500
多个品牌合作。专注化、集约化的采购也降低了物
流成本，售卖产品与海外超市几乎是同价。

销售爆款不如生产爆款，肖欣不钟情进口矿泉
水等同质化明显的产品，而是专挑一些国外口碑好、
国内知晓率低的优质商品，捡起大型电商平台“遗失
的美好”。

“网红”买手促成个性化消费
找货，然后卖出去——这是肖欣对跨境电商模

式的概括。
遍布全世界的好商品那么多，用什么办法找到

它们呢？他在日本、英国、美国、德国等国家招募了
生活15年以上的华人，既了解国外消费习惯，又熟稔
中国人的需求，同时还能搞定供货商。

好商品找到了，肖欣却不肯烧钱买流量、让利打
价格战。200 块的获客成本，还不一定留得住人，他
另辟蹊径，盯上“网红”。说白了就是社交化个人分
销，用低成本精准吸引用户。

他从各大社交平台、各类垂直领域选择了一批
KOL（Key Opinion Leader 关键意见领袖），让几百个

“网红”在微博、微信上进行分享和引流，渗透游戏、
电竞、动漫、美食、宠物、时尚、教育、摄影等各个领
域：“他们每个人都影响特定圈子，所以用过并推荐
的产品是个性化的，有的专注母婴，有的则是化妆
品。”

早期用户中，范玮琪、林俊杰等大 V 也来刷脸推
广过，靠“网红”的带动，消费群体趋于稳定。肖欣认
为，当生活追求品质的时候，会接触健身教练、美容
师等人群。这些人也都是生活中的潜在买手，且具
备个性化基因。

于是，“鲜 LIFE”又推出基于 App 并具备分享功
能的类似于微店的“享客”，消费者在买东西的同时
可以申请成为买手店主，买手可以把自己常用的优
质商品推荐给朋友，销售成功就能获得一定比例佣
金。

通过更为可靠的人际传播，品牌信誉逐渐建立，
且解决用户“淘货”的苦恼。目前，100万名用户中有
10万名在App中开店成为“享客”。

据统计，“鲜LIFE”有70%销量来自朋友圈。


