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“双11”十四年 当热度回归常态
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11月10日晚8点，“双11”第二波售卖开始。然而，北京商报记者了解到，今年部分商家的销售持平于
往年，营销打法也变得更加保守。的确，“双11”挑动了多方神经，参与者阵营日渐庞大，但热闹并非是一
浪高过一浪，超长待机和越发高频的大促反而削弱着消费者的注意力。十四年来，“双11”既以惊人的

速度扩围线上市场，也逐步从草莽式狂奔回归于关注生意有质量的增长。

在部分商家眼中，今年“双11”有所降温。“前三年
‘双11’， 几乎每一年的销售单量都会比前一年激增
300%左右， 但今年在销量上总体和去年保持了持平
的态势。”穗康电商总经理吴阿东告诉北京商报记者，
今年大促，穗康的日均销售在2.4万单左右。

疫情反复对商家的发货也造成了挑战。“现在很多
地区的疫情情况影响了物流，客户的咨询量也比较多，
结果‘双11’的订单降了不少，今年大促的压力依然很
大。”一位售卖酒饮的电商商家表示。

据一位护肤品商家提供的一份中国邮政快递限寄
统计表，北京商报记者注意到，截至11月9日涉及到快
递包裹限寄的区域包括上海、甘肃、新疆、四川、陕西等
地。而从全国来看，一组来自交通运输部的数据显示，
11月9日，全国邮政快递揽收量约3.22亿件，环比下降
4.5%。投递量约3.3亿件，环比下降1.8%。

为了保证用户的收货体验， 部分商家早在大促前
期便颇下功夫。在“双11”前夕，山西运城临猗县的甜脆
柿子面临滞销难题， 而果粒果粒公司总经理刘米选择
与辛选直播间进行合作。

“我们日常直播每天发出2万斤， 人手大概40多人
就足够了， 但这次直播我们在产区东南西北各个村都
设立了站点，协调果品的采购和打包人员，每个场地大
概有30人，一共参与的人员大概有300号人。”刘米表
示，截至10月31日，通过辛选直播间卖出的阳丰柿子
累计销量已超过72万单，销售额超过1800万元。

和吴阿东一样， 刘米也是电商销售的老手。 据了
解，在2016年，刘米和团队开始扩展线上渠道，2020年
尝试淘宝等平台直播，几乎参与了每年的“双11”。而每
一次的历练， 无形中也倒逼着商家在电商供应链各环
节反复打磨， 并以丰富的营销工具组合将流量最大化
变现，实现圈粉和销售的双丰收。

“过去的四个‘双11’里，我们实现了销售额7倍的
涨幅。通常每年‘双11’的销售额会占到下半年整体销
售额的10%-15%。”吴阿东说。

作为电商一年中最盛大的促销节，“双11”的确留下
了太多让人惊叹的故事。2009年，天猫“双11”销售额为
5200万元，十三年后，这一数字飙升至5403亿元。而过往
快递屡屡爆仓， 从业者叫苦不迭的情形早已不再，2021
年全国快递量突破千亿，日均3亿件快递流转丝滑顺畅，
连分钟级送达在今年“双11”也并不为奇。

十四年，“双11”也捧出了大量的新兴品牌。得益于
平台合力造势， 或是进入超级主播直播间强力曝光，近
年来薇诺娜、夸迪、花西子、完美日记、蕉下等品牌可谓
一炮而红，甚至向线下、资本市场大力进军。毕竟，如果
有机会，谁也不想放弃这个利于新品曝光、回馈老粉、扩
大品牌力的关键节点。数据显示，2020年“双11”，天猫共
有360个新品牌拿下细分类目第一， 而2019年同期为11
个。2021年，411个天猫中小品牌成交额破千万。

到了今年大促，参与的玩家可谓数量众多且资源雄
厚，短视频平台与传统电商分庭抗礼，连B站也首次带着
UP主加入带货混战。 数据显示，10月31日晚8点， 天猫
“双11” 第一波售卖1小时内，102个品牌成交额过亿元。
而抖音10月31日开卖仅1小时， 商城商品搜索量同比增
长91.2%，交易额同比增长629%。

然而，走过了十四年的“双11”也难掩倦容。除了渠
道多元加剧了流量分散，直播优惠和模式的常态化也一
定程度上削弱了“双11” 便宜消费心智的唯一性。2021
年，“双11”天猫成交额增速仅为8.45%，而前一年的数字
为26%。部分业内人士预计，基于今年经济环境影响，“双
11”的数据增幅可能也将延续爬坡态势。

“在过去互联网还不太普及，买卖双方信息透明度
不高的情况下，‘双11’一定程度上为滞销商品提供了
清除库存的机会。” 电子商务交易技术国家工程实验
室研究员赵振营认为， 但现在买卖双方信息不对称的
境况已经发生了重大变化， 生产商由过去先生产后销
售，走到了数据支撑、计划生产，海量库存的状况已经
不复存在。在这样的语境下，再集中清库存已没有多大
必要。

该如何让“双11”保持新鲜感？每年同一节点，
相同的问题便在电商从业者的心头挥之不去。历经
过去的草莽式狂欢，十四年来，电商也试图让“双
11”更人性化，带有亲切感。除了拉长大促时间，由
“光棍节”变为“双节棍”，将用户零点抢购调整为晚
间8点，今年大促，天猫还增加了购物车扩容、自动
满减结算、物流进度提醒等多个功能，进一步强化
用户体验。

商家在今年“双11” 更为看重投入产出比。
2019年，吴阿东在拼多多上踩中了生意机会，到了
今年“双11”，他未给团队确定一个硬性目标。“疫
情的不确定因素叠加大家的消费理性逐步回归，
企业在营销投入上还是较为保守的打法， 没有过
度投入。”吴阿东向北京商报记者坦言，“我们在保
障农产品供应链的同时也会做好老客户的留存，
争取在今年的‘双11’能够做到精准营销，提高投入
的转换率。”

与此同时， 流量愈发匮乏的现实也促使着商
家多渠道布局。今年大促，罗永浩、俞敏洪、刘畊宏
等抖音头部达人相继在淘宝上首次直播， 一定程
度上也成为“双11” 平台尝试流量互通的切面之
一。无论如何，当市场红利减退，逐步趋于冷静之
时，喧哗的“双11”也得回到商业的本质。但行业回
归理性，并不意味着生意增长的机会消失，而身处
其中的各方更需要保持平常心。

据吴阿东介绍，穗康刚做电商时，正好是直播
的风口，但因担心自身供应链稳定性不足，团队没
有贸然跟进， 今年10月初才正式开始直播带货。据
抖音平台的数据，穗康生鲜旗舰店在10月8日至11
月4日期间进行了40场直播。

“虽然现在的直播销售份额可能只占3%，但我
们相信这种更直观、交流互动感更强的销售模式在
未来的发展空间还是很大的。”吴阿东说道。

北京商报记者 何倩 乔心怡

更多的渠道 更频繁的促销 更看重的投入产出比成交猛增不再

11月10日晚上开始，“双11”就进入了正日子，接下来
的一天两夜，是剁手族的最爱，也是商家、平台最紧张的节
点。但把时间拉长到14年，熬过了两个“七年之痒”的全球
最大购物节，似乎总让人有一些期待，也总让人感觉不再
新鲜。

地上本没有路，走的人多了，也便成了路。“双11”本不
是节，从网络戏谑色彩的“光棍节”，到引发亿万网友年年期
盼的购物节，参与其中的人和在意的事，已然存在即合理。

最初，“双11”纯粹而简单，消费者要优惠，商家要销售
额，连带着平台竞争的高举高打，纵然只有“5折”这一条，吸
引力足够。

后来，“双11”花样多起来，预售、秒杀、叠加券、直播……
有的人喜欢，有的人看不懂，但并未妨碍销售额一次比一次
惊人。在屡屡创造历史的数据背后，也有人怀疑，“双11”还有
没有办下去的必要？这样一条促销的赛道，是否过于拥挤？

毕竟，铺路的天猫，上路的京东、苏宁、当当、国美等等，
也在打造自己的专属舞台。在“双11”之外，还出现了京东
“6·18”、苏宁“8·18”，甚至阿里自己也试图打造“双12”这样
的二度狂欢。

好比篮球赛事， 你的主场我的客场， 投入程度或有不
同，拿下三分的希冀一模一样。更重要的是，人造购物节的
目标有销售额，更是企业不肯也不敢舍弃的品牌形象片。

近些年，随着时间战线越拉越长，统计口径大相径庭，
阿里、京东都弱化了对“双11”销售额的推崇，这有增长曲线
的考量———没有永远突飞猛进的数据， 更有销售额之外充
实“双11”的打算。

只有销售额的“双11”是单薄的，也不足以让它撑住
14年。

往最简单了说，“双11” 通常是每个电商企业的流量和
数据峰值， 考验着服务器考验着程序员， 也考验着仓储物

流、客服售后。一连串的技术和能力的迎难而上，大如淘宝
天猫，日常也是“求而不得”，又不能不心怀敬畏。通过人造
购物节，实现人造业务峰值，在“道高一尺魔高一丈”良性对
垒中，抢购的那一刹那，网页可能宕机，但有准备之仗总比
意外好太多。

再上一个层次，“双11”带给中国互联网、商品零售甚至整
个社会消费的意义无疑是全方位的，技术趋势的变迁、产业结构
的腾挪，以及民众生活习惯、消费结构都因它不断变化。

比如这两年如火如荼的直播带货，已然成为“双11”最
亮眼的部分。在社交互动+促销优惠+主播魅力的多重加持
下，直播带货唤醒了电商又一轮成长力，也夹杂了主播偷税
漏税、质量参差夸大其词、口惠而实不至等灰色印记。

不过，青山遮不住，毕竟东流去。赞赏或者吐槽“双11”
会永远存在，这种是非不是零和博弈，在低成本的试错之
后，“双11”更好，国内消费才更好。
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西街观察 撑起“双11”的早已不是销售额
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