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“双12”何以为继

电商与本地生活服务企业为“双

12”积攒力气时，商场购物中心的反

应颇为冷静。没有了“双11”期间的

融合、赋能、改造等营销手段，电商与

实体也不再刻意强调双方的联动与

配合，“双12”对后者的带动作用远

不及“双11”。

当前，商场购物中心积蓄着能量

等待着半个月后的跨年促销。王府中

■、apm、东方新天地等忙着调动商

场氛围、营造节日气息，吸引消费者

到场。北京商报记者走访北京的多家

购物中心发现，众多消费者均反映等

着商场年底前的打折促销，置办年

货、新衣鞋帽等。有商家直言，相较于

“双11”、“双12”，跨年促销对商场更

为重要，甚至是商场本身的店庆。如

果当下再大张旗鼓力推“双12”，会

提前消耗掉商家与消费者的热情。

从当前各大商圈来看，整体的

氛围远重于促销本身，商场侧重为

消费者搭建具有氛围感的体验。举

例来讲，北京东方新天地携手艺术

家陈粉丸开启一场名为“金鼠萌动

丸趣东方”的主题活动。东方新天地

负责人表示，通过举办此类具有特

色的文艺与时尚活动，力图给消费

者带来新鲜感，提高消费者与商场

间的黏性。北京商报记者在现场看

到，吉祥物“丸鼠”吸引不少消费者

和儿童前来拍照。

王府中■以冰雪活动映衬年终

大促。香港置地集团中国商用物业总

经理林思灵表示，随着“王府中■冰

世界”的开业，为王府井商圈的夜间

氛围增加“光林”艺术氛围灯光秀和

各种节日主题冰上活动。临近年末，

林思灵透露，在未来一年内，王府中

■将从招商、活动策划、市场推广等

方面加大与第三方商业伙伴合作的

力度，打造线上线下共赢的合作模

式。王府中■也将通过文化艺术项目

凸显王府中■的品牌特性，同时利用

快速发展的科技与社交媒体加强与

消费者的互联互通。

当然，也有少量购物中心借助

“双12”热度提高用户黏性。银泰百

货的线上平台喵街在“双12”前夕上

线了一款名为“小金库”的功能，银泰

会员通过该功能可以获取一定额度

的消费抵用金在“双12”期间消费。

从银泰百货这一服务看来，无疑是为

了提高会员黏性，增加消费者在“双

12”期间的复购率。

在消费升级的浪潮下，渠道不再

是消费者购买行为受限的主要因素，

更为流动的客群反而激发商场通过

多渠道的布局提高顾客黏性，各种大

促自然也就没有明显的渠道之分。不

少业内专家认为，商场的大促期间搭

建的购物场景全渠道化，主要是为消

费者可以根据自己需求自由选择购

物方式，从而提高消费者的购买体

验。同时，商家也能通过线上、线下积

分同步等功能，结合线上各种优惠

券、折扣券的分发，为线下引流，从而

实现双管齐下的效果。

北京商报记者 赵述评

前有“双11”，后有年终大促，夹在中间的“双12”总要另觅他法。近日，北

京商报记者走访了多位商家发现，品牌商与零售商会有意在“双11”与“双12”

投放不同商品，实现错位竞争，甚至有意避开“双11”锋芒。对于统领商家、消

费者资源的平台方，面对两个大促的针锋相对，资源的倾斜与打通就是一门

重要功课。当线上对高频大促保持热情时，实体商业则颇为冷静，正为半个月

后的跨年促销紧张筹备，“双12”鲜有蛛丝马迹。不可否认的是，年底每月一次

或数次的大促“透支”消费者的潜力，留给“双12”的市场空间颇为局促。

“双11”与“黑五”的余温犹在，“双

12”便接踵而至。尽管消费者略显疲惫，

但参与大促的商家、平台依旧绞尽脑汁

营造着热点。近日，淘宝、天猫、京东、苏

宁易购、返利网、贝贝等电商平台已经挂

上了“双12”的标语，刚从“双11”抽身的

商家又摩拳擦掌准备下场了。

与品牌商占尽“双11”高光时刻不

同，“双12”成了众多中小卖家的厮杀地。

无论是品牌商还是零售商实则都不愿放

弃积攒流量、冲击销量的大促时刻，然而

想要达到既定效果，总要提前谋划甚至是

“错峰出行”。

一位在垂直电商与综合电商均设有

美妆店铺的褚女士对北京商报记者坦

言，赶着“双12”的热度，自己会在各个平

台上降低商品售价、发放红包并推送折

扣，往往会拿出“双11”期间的爆款或者

是更适合深冬时期使用的美妆产品。在

褚女士看来，品牌影响力与营销方式比

拼不过大品牌，只能“曲线救国”。

“大品牌的确在11月吸引了大量目

光，12月的促销期，会尽可能撬动店铺忠

实粉丝，推送功能更为‘精细’的产品。同

时，借助‘双12’的红利，店铺努力将‘双

11’期间积累的新用户做好沉淀与维

护。”褚女士认为，“双12”是店铺盘点粉

丝情况的时机，“双11”则是拉新的关键

节点。

RCAT临小猫店主王珊珊同样承认

店铺在“双11”与“双12”的定位的确不

同，“双11”重心在新款，把本年度主打的

产品放在天猫“双11”上做新品爆发。“双

12”则有两个主要任务，一是回馈店铺的

老客户，另一方面则是消化库存。“经过

‘双11’考验，已经明确了哪些商品可以

持续热卖，又有哪些商品必须要在年前

消化掉，解决库存也就成为重要的一部

分。”

同样是带有季节性的滑雪装备，“双

11”与“双12”的销售策略则与羽绒服完

全相反。北京瓷雪具店负责人光明对北

京商报记者称，“双11”期间参与大促的

雪具装备多为去年留下来的库存，款式

多为上一年度的样式；进入12月，新款装

备已经投入市场，更是滑雪的最佳时机，

“双12”也就成为了销售新款的好时候。

淘宝大快消行业总监天德在接受北

京商报记者采访时称，今年“双12”报名

参与的商家突破100万，远超参加“双11”

的淘宝商家数量。“‘双12’期间，希望细

分市场、各个赛道里的商家可以通过淘

宝跑出来。天猫在‘双11’力推品牌折扣，

天猫国际在‘黑五’推荐海外产品折扣，

淘宝在‘双12’则想吸引更多的商家参

与。”面对刚刚过去的“双11”与“黑五”，

天德如此解释“双12”存在的意义。

商家“错峰出行”

在阿里中国零售市场的布局里，“双

12”与“双11”实际上是一套阿里打出的

组合拳，前者以淘宝为拳头，后者以天猫

为先行军。为了让天猫和淘宝间更好地

协作，2019年3月阿里巴巴还宣布由淘

宝总裁蒋凡兼任天猫总裁。如今，“双12”

作为协同战的首秀，资源分派、商家调度

等更需要阿里从宏观层面运筹帷幕。

实际上，阿里内部，淘宝与天猫的

定位区别明显。天德强调：“天猫的定

位是品牌的加速器，淘宝的定位则是

商家孵化器。”

值得注意的是，有些商家已经谙熟

规则。添翼科技模型店主张玉仕在接受

北京商报记者采访时称，天猫突出品牌

效应，如果消费者没有记住品牌，想要

在天猫建立起认知是一件难事。王珊珊

同样表达了上述观点：“天猫与淘宝属

于两个完全不同的市场，店铺在规模、

广告资源以及品牌知名度均有限时，将

淘宝运营的商品直接嫁接到天猫会有

一些水土不服。”王珊珊举例称，天猫的

商品照片拍摄更为正规，以展示产品为

主；淘宝图片体现趣味性，引起消费者

的共鸣。

2013年前后，王珊珊的羽绒服子品

牌在天猫多为自由生长，彼时年销售额

可超800多万元。随着越来越多的正规军

即品牌商加入天猫以及天猫整体定位有

所转变，同王珊珊一样的小规模商家在

天猫的存在感有所降低。如今，王珊珊的

团队同时经营着天猫和淘宝店铺，但重

点落在了后者。

对于淘宝与天猫资源分配的问题，

天德认为双方处于依存状态，淘宝是母

体，有了淘宝才有天猫。天德坦言，过去

几年，阿里对天猫比对淘宝的支持度会

更高，集团已经意识到了这个问题，当两

边由同一个负责人做权衡时，可以实现

全局效率最大化。其中就包括天猫的品

牌旗舰店，以及淘宝提供的细分市场、长

尾商品供给。基于此，集团在内部做顶层

设计搜索流量调控的时候就以该思路做

整个市场。“未来，这个市场会有更多有

特色、有鲜明性的商家。”

此外，天猫更靠大规模拉新用户获

取流量，淘宝更多则是维护好老用户。据

天德透露，运营得好的淘宝店老用户占

比大概能做到40%-60%。“淘宝要做一

种风格、一种类型的商家，大路货很快会

被天猫干掉。”

基于淘宝与天猫的定位差异，“双

11”与“双12”形成了一定区隔，品牌商与

零售商也有意区分并实施针对性的投

入。在阿里内部流量顶层分发中，正有意

识放大淘宝稳定流量黏性的作用，并将

天猫与淘宝形成更为明显的区隔。

平台有意区隔

随着“双11”涉猎范围越发宽

广，生活服务业在大促期间的存在

感一度被弱化。如今，各大商超越发

重视到家配送，生活服务的重要性

反而被释放。从购物需求来看，“双

11”、“双12”的冷热对比证明了消费

能力需要积蓄，但服务性商品往往

没有明确的时限要求，也需借助大

促拉长用户的注意力。

主攻下沉市场的聚划算，在“双

12”期间成为了本地生活服务的载

体。口碑饿了么的餐饮、婚嫁、休闲

娱乐等服务类商品将首次集中登陆

聚划算平台销售，这也意味着阿里

经济体内，本地生活与聚划算两大

核心业务板块实现战略互通与深度

融合。而这也与口碑饿了么今年以

来重点发力的下沉市场有直接关

联，分析认为，口碑饿了么与聚划算

的资源互通将是阿里本地生活今年

在下沉市场的年底冲刺。

今年以来，口碑饿了么一直在

发力布局下沉市场以及推动本地生

活行业数字化升级进程，这也是当

前本地生活服务平台竞争的主战

场。相较市场份额相对具有一定优

势的美团点评，口碑饿了么今年主

要利用了阿里生态，通过与阿里体

系内不同平台的互通和联动给本地

生活服务商户提供更多的数字化服

务内容和选择。而此次与聚划算的

打通除了给“双12”带来更多的玩儿

法外，也是希望借助聚划算强化口

碑饿了么以及聚划算二者在下沉市

场的布局。

下沉市场成了大促期间绕不过

的话题。据悉，“双12”当天，首度上

线聚划算的本地生活商品既包括必

胜客、德克士、哈根达斯等全球餐饮

品牌，也有遍布全国的婚嫁摄影、亲

子、休闲娱乐等连锁“服务型”品牌

商家。

冲刺下沉市场

实体等待跨年


