
5商经
编辑 常蕾 美编 白杨 责校 池红云 电话：64101673��syzx10@126.com

北京商报2020.11.12

“双11”12年的变与不变
■ 零点6秒

京东直播带货下单金额破亿元

■ 零点5分

京东超市整体成交额同比增长10倍
■ 零点10分

京东国际成交额同比增长超120％

京东奢侈品成交额同比增长超500%

11天12年

2020年11月11日，阿里在杭州的媒体中

心大屏幕上，“双11”实时交易额的数据已经

连续滚动24小时。从11月1日凌晨至11月11

日20时，2020年天猫“双11”全球狂欢季实时

成交额突破4674亿元。3723亿、4674亿……

众多以十天为起步，累加11月11日当天的成

交额，分时段还原着“双11”的增长。

截至11日下午14时26分 ，京东“双11”累

计下单金额突破2431亿元，这个数字已经迫

近京东“6·18”时18天内累计2692亿元的下单

金额。

当然，“双11”的配送速度也超预期地发

展着。在数年的历练中，从曾经的次日达、当

日达，到次晨达、小时达，再到现在的分钟级

配送、秒级取件，“双11”大促时效不断提升，

既是工厂直发、预售商品备货前置等多元发

货模式成熟的体现，也是物流基建数字渗透

的有利证明。

在京津冀，中通京南转运中心的自动化

分拣线正以7万票/ 小时的速度分拣包裹；在

上海，百世快递上海转运中心52台五面扫

DWS服务于货物进出港，1名操作人员可同

时操作两条流水线……国家邮政局数据显

示，预计“双11”日均快递业务量达4.9亿件，约

是日常业务量的2倍。快递量在2020年逐月攀

升，彰显着国内消费在疫情环境下强劲的恢

复力。国家邮政局表示，1-10月快递业务量预

计将超641亿件，超2019年全年业务量，11月

快递业务量将同比增长36%。

从1年到12年，从1天到11天。“双11”从体

感上来讲还是11天，从集中下单的时间段来

看的确延长了。当然更长的售卖周期，为更多

商家提供了增长机遇。不少首次参与“双11”

的新商家得以更从容地备货补货；因疫情受

到冲击的外贸工厂和产业带商家，在“双11”

期间加速“回血”，收获数字化带来的增长红

利。在内需强劲、经济复苏的当下，商家、品牌

商、消费者在“双11”蜂拥而至。

新角色多业态

直播间与大舞台、卫视大屏与手机小屏，

11月11日当天全面联动，实时“穿屏”，第一次

全息展现了全新时代下的消费触达。第12年

的“双11”，给人带来扑面而来的科技感和想

象力。

在电商平台，商家直播无疑将成为今年

“双11”新的爆发点。阿里滚动的数据大屏幕

显示，“双11”期间，所有商家在淘宝直播累计

时长已经达到了1660年。

各渠道均试图发挥直播的最大价值，百

货购物中心自然不甘示弱。银泰百货在“双

11”期间，与YSL、赫莲娜、娇兰等国际品牌落

地了20多场次的直播。每个直播间，消费者看

到的或许只有主播一人，实则带动了选品、脚

本策划、运营、场控等关联就业机会173.1万

个。

“双11”的热闹喧哗从来不只在线上，线

下商家在此时也捕捉着增长契机。今年，阿里

联动210万个线下商家参与“双11”，从预售到

爆发横跨三个周末的新周期，能让许多原本

基于线下经营的业态，参与到这场商业共振

中。天猫超市、银泰、大润发……阿里新零售

的长期耕耘，形成了覆盖海量消费者的新生

活圈。

华冠、沃尔玛、家乐福、便利蜂等多家实

体零售企业相继加入其中，优惠、促销、打折

等直接的引流方式，在刺激消费上颇具成效。

华冠超市相关负责人告诉北京商报记者，“双

11”活动开启首日，华冠超市全天销售额超额

完成预期目标，线上销售翻倍。

电商“双11”的激情也延伸到线下。京东

零售集团大商超全渠道事业群营销运营部总

经理王凤表示，七鲜超市武汉首城首店在11

月6日开业当日订单量超1万单。

相比以往“双11”节点，今年各大商场的

玩法更具多样性。北京商报记者走访看到，新

世界百货崇文店相较往年新增加了预售、返

券、直播带货、京味主题乐园等方式。此外，北

京朝阳合生汇搭建舞台，策划话剧表演、皮偶

剧表演等艺术氛围活动。

互联网时评人张书乐表示，“双11”除了

价格战以外，平台如何盘活线下卖场和门店

资源成为关键点。“‘双11’期间，线上线下合

则两利。”尤其是在疫情期间，电商体系下的

网购、外卖以及立足本地的O2O服务最大限

度地提供了正常的生产生活消费的供应。电

商的快递、外卖、即时配送等服务也给更多线

下商家提供了参考，加大实体与线上平台进

行融合的力度。

内需能量爆发

如今的“双11”足以让世界跟着动起来。

中国作为圆心，向外发散着无数条线，俄罗

斯、法国、西班牙、新加坡是商业版图上热门

的出口国家。天猫海外与Lazada帮助了76万

商家走向全球市场，速卖通商家出海数量同

比增长50%。

海外市场与国内市场在“双11”期间频繁

联动的另一面，则是内需市场的潜力得到集

中释放，消费提速回暖。东南沿海、中部地区、

西部腹地均是生产订单的集散地。尤其是东

南沿海，制造与消费极为旺盛，在电商C2M的

加持下，已经初步实现生产端与消费端的无

缝对接。

北京商业经济学会会长王成荣分析称，

生产企业与电商企业已经迈出了创新、变革

的第一步。很多电商平台凭借智能化、科技化

的优势，能够及时捕捉到消费者信息，再通过

平台将信息反馈给产业端。从某种程度上讲，

不仅满足了消费者即时的需要，更重要的是

推动了产业端的产业升级和科技研发，也推

动了创新型驱动，建立经济新的发展模式，推

动了高质量发展的模式。

“通过打通生产、流通、消费之间的堵点

构建新发展格局，能发现新消费、建立新的渠

道、促进生产端开发新产品，使新消费、新渠

道、新产品真正连接，这种新实际上是建立在

高质量发展的基础之上。”王成荣进一步解

释，在新消费基础上，开发新渠道反馈给生产

端，使之开发更高品质的产品，此举是建立大

循环的目标之一。

北京京商流通战略研究院院长赖阳表

示，“双11”以价格促销为主，消费者囤货诉求

较高的情况，可以帮助中小商家消化库存，缓

解压力。品牌、厂商消化库存回收资金后，可

以再投入到新的研发、生产中，推动企业进入

新一轮运营中，形成运营商的良性循环。

商流衔接供需两端循环顺畅背后，是物

流行业以数字技术为轴日夜不停地运转。

从自动引导运输车、龙门拣选机器人、智

慧物流仓群，到服务于末端派送的无人车、快

递柜，自动化、智慧化、无人化设备已经成为

企业降本增效的基础设施，人工智能、物联网

技术的运用正在改变着消费者的物流体验。

在杭州的仓溢东苑社区，两台菜鸟无人车将

“加班”到晚上10点为小区居民配送，一台无

人车每日能派送500件包裹。仓溢东苑菜鸟驿

站站长王世清向北京商报记者介绍到，“双

11”之后，驿站每日包裹量预计将达到3800

件。为了减少人群排队，驿站设计了取件动

线，消费者可以根据包裹条码和身份码自行

取件。

新变化背后，再次印证了数字化的强大

潜力，今年”双11”更是展现了内需能量、数字

经济的韧性和创新活力。

北京商报记者 赵述评 王维祎
何倩 刘卓澜 赵驰

站立于12年一轮回的关口之

上，“双11”上一段历史已经揭过，

下一段历史即将书写而出。 十二

载，“双11”讲述着变与不变：变的

是全新时代下科技的普及， 新兴

市场如雨后春笋般破土而出；不

变的是消费者数十年如一日的消

费热情， 商业活力源源不断地喷

薄而出。从南到北，从东到西，“双

11” 数据大屏讲述着需求与制造

互相匹配的内循环， 显示着海外

市场与国内市场的你来我往。

京东历年“双11”累计下单金额
（单位：亿元）

2019年

2018年

2017年

超2044

1598

1271

京东“双11”数据

“双11”卖两波 商家忙着“补考”

天猫“双11”变了，给众多的服饰品牌带

来了意外惊喜。

妖精的口袋运营总监王飞在11月1日前，

盘算着今年“双11”销售额大概能冲到1亿。但第

一波预售开启后，他果断将目标调成了1.2亿。

得知今年天猫“双11”改为“双节棍”两波

爆发节奏后，妖精的口袋便做好了部分款式

追单生产的准备。为此，妖精的口袋将主要生

产订单从广东移到江浙一带工厂，以便快速

运往南京总部发货，并且也让合作工厂做好

了备料生产的准备。

进入10月之后，随着天气转凉，天猫平台

羽绒服销量激增。妖精的口袋的一款羽绒服

直接卖断货，羽绒品类占到“双11”第一波店

铺销售额的1/3，王飞预期。提前准备的原料

派上用场，妖精的口袋立即组织返单，生产的

羽绒服赶上了“双11”第二波销售。如果供应

链没有提前做好准备，爆款羽绒服的再次销

售只能拖到“双12”，意味着品牌将错过“双

11”的正日子。

“分两波售卖，对商家而言是一种利好，

可以灵活地备货和调整销售策略。第一波没

考好的可以补考，考得不错的还可以加分。”

韩都衣舍电商运营经理赵阳说道。

韩都衣舍已经尝到了两波售卖的甜头。

11月1日凌晨，天猫“双11”开售2小时后，韩都

衣舍多款热销单品库存告急。几乎同时，品牌

通过智能供应链系统向全国各地的供应商发

出了补货订单，热销第一的羽绒服补货10000

件。10天之后，这些羽绒服将参与“双11”第二

波即11月11日的销售，数天后即可穿到消费

者身上。

阿里巴巴集团副总裁、天猫平台营运事

业部总经理刘博在“双11”启动前就表达了两

波售卖的必要性：今年“双11”节奏变为两波

爆发，也能让商家用更从容的方式做好服务，

供应链能力会得到最好的发挥。

工厂返单之外，为了满足天猫消费者旺

盛的需求，一些品牌商还从线下店调货，全力

保障“双11”。VeroModa、优衣库、妖精的口

袋等品牌均启动二次备货。在内衣品类中，

“卖多少补多少”已经不算什么，某些爆款的

补货量甚至为第一波售卖量的近2倍。

提高商业效率 让产品保鲜

“我们通过柔性供应链快反，快速研发了

数百款新品，11月11日即可上市销售。”赵阳

说，“第二波和第一波很多款式不一样，‘双

11’过两次，第二次也是新鲜的。”韩都衣舍将

时兴的格纹、复古灯芯绒、暖■绒火山岩元素

及一些特殊面料融入到新一波的生产定款

中，这也保证了服饰的“鲜度”。

当然，保持“鲜度”还意味着商家必须做

到少库存甚至零库存。业内广泛流传一句话，

“服装行业最不值钱的就是库存”。库存不在

工厂，而在服装零售企业的仓库中。据悉，高

库存率是服装产业的沉疴，库存可占全年销

售的20%-30%。

一般来说，国内服装行业每年度都有春、

秋两次订货会，决定当年卖什么。这种模式有

着明显的弊端，等到新装上市之后，发现当时

预测的流行趋势可能已经成为过去式。消费

者对服饰新鲜度的追求能留给商家响应的时

间越来越短，因此商家必须较劲脑汁解决高

企的库存和压货风险，并提速爆款脱销补货

的速度。

为了解决服饰行业的沉疴，阿里在今年9

月公布了新制造平台———犀牛智造，犀牛智

造的样本工厂具备100件起订7天交付的快反

能力。

今年，犀牛智造工厂首次参加“双11”，联

合六只兔子、Herownwords、棉先生等品

牌，试点“先预售再生产”的模式，真正实现零

库存。一些品牌完美承接住了11月1日、11月

11日两波爆发，48小时完成生产交付。

11月11日，第一批“带有生产日期的衣

服”已经上架销售。这批衣服由天猫服装商家

“初棉”与犀牛工厂联合推出，从生产下线到

穿到消费者身上只需要10天。

“以前大促时，要提前2个月起备很多货，

一旦没把握准消费趋势，很容易滞销。”初棉

负责人说，在新制造模式下，可以实现小批

量、多频次的快速补货需求，最大程度降低试

错成本。

储备“弹药”帮助服饰品牌“回血”

对于服装行业而言，今年是特殊的一年。

春节期间，突如其来的疫情让服装零售行

业遭受了前所未有的压力。早在2019年底的时

候，很多品牌的春夏产品都已经准备到位，等

待着上架，库存积压严重。由于对未来充满不

确定，部分服饰品牌减少了秋冬季订单。

今年天猫“双11”的两波销售高峰，对许

多服饰品牌而言，是真正意义的“回血”之战。

11月1日0点，第一波开售之后，天猫服饰

火爆开局，Nike1分钟破亿、adidas3分钟破

亿、JORDAN4分钟破亿……30分钟内，8个

女装品牌销售额超过去年全天。亮眼的成绩

单大幅提振了商家的信心。为了迎接第二波

消费洪峰，部分商家在快速反单备货的同时，

将春季新品提前半年发售。

内衣品牌蕉内是犀牛工厂的合作商家之

一。11月1日这一天，蕉内销售额就已过亿，堪称

今年“双11”的一匹黑马。蕉内营销总监直言，在

供应商有备料的情况下，蕉内基本根据销售数

据少量、多次下单，供应商三到七天便可发货。

这些都为商家“回血”之战提供了充足“弹药”。

“如果没有前期的准备，供应商临时备料

和加单的压力是非常大的。”王飞认为，在整

个快反链条的打造中，消费洞察才是核心，必

须对产品销售有一定把握，再去和其他部门

配合推进快反补货。

妖精的口袋和快反供应商在前期就签好

了合作协议，今年的主打产品、销售策略及预

计备货数量，都会第一时间通知供应商。“快

反不是凭空出来的项目，比如我让工厂备100

万件的胚料，工厂是不敢的，因为资金风险要

工厂自己承担。风险共担、信息流同步，供应

商配合的积极性和信任度才会高。”

北京商报记者 赵述评

天猫“双11”双峰爆发，服饰行业快反的春天来了
“双11”从光棍节变“双节棍”，两波售卖让服饰商家在“双11”有了两个爆发期。

第一波售卖结束之后，商家一边补货一边发货成为普遍现象。11月1日凌晨2

点，女装品牌韩都衣舍多款库存告急或售罄，品牌立即通过智能供应链系统启动

补货，单款最高补单10000件。除了爆款补单之外，抢发新款、圣诞款，甚至有商家

将春款提前到“双11”发售。

中国是服装大国，库存问题是压倒很多服装商家的稻草。提前3个月到6个月

的备货周期， 为品牌带来了巨大的不确定性。 速度是时尚行业的核心竞争力，

ZARA、H&M等快时尚品牌依靠高速周转、15天出货成为行业巨头。 今年的天猫

“双11”，标志着服饰品牌迎来“快时尚”的春天。


