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今年的“双11”，各大平台不约而同
地将大促活动时间跨度拉长：抖音率先
在10月8日“抢跑”，10月14日拼多多
全面开始促销、天猫开启第一波预
售，快手预热阶段从10月 16日开
始……不少媒体称，今年的“双
11”是“史上最长的‘双11’”。

面对一年一次的促销季，商
家、消费者等不约而同地表示，今
年的“双11”变了。

今年“双11”种种变化的背后，
反映了何种趋势？

宁波市电子商务促进会秘书
长蔡朝晖认为，变化背后体现的是
电商市场不断成熟。

“如今，多个平台平分秋色，且
各有差异，商家在竞争中慢慢找寻
更适合自己的前行道路，消费者也
越来越理性，这些因素共同推动

‘双11’进入转折期，开始从价格导
向转变为价值导向。”蔡朝晖说。

在他看来，“双 11”存续十余
年，已经完成消费习惯培养的任
务，未来也许还会存在，但很有可
能变成有纪念意义的一个时间点，
尤其在今年，高退货率的现象已经
开始让“双11”变得“虚有其表”。

“‘价格战’不可持续，但低价
依旧是维持‘双 11’热度的重要手
段。在低价基础上，这类大促活动
应该更加注重体验与品质。”博洋
研究院宏观分析师蔡竣帆说。

例如在直播领域，今年以来，
直播电商江湖“风雨交加”，大主播

“翻车”的情况屡见不鲜。蔡竣帆
认为，直播电商行业在发展，消费
者越来越清醒，品牌对网红与流量
开始祛魅，强调质量和信任的“品
质直播”正在崛起。

延伸至整个电商领域，形成更
良性的电商生态，至关重要。

营销领域专家刘先生表示，面
对市场竞争的加剧和消费者需求
的多样化，无论是电商平台，还是
品牌与商家，仍需以更加精准的市
场定位、更加优质的服务体验和更
加创新的营销手段，创造品质增
量。“‘双11’不仅是一场购物狂欢，
更应该成为电商行业自我革新的

契机。”刘先
生说。

“双 11”首先是平台间的
“抢客大战”。激烈竞争之下，各
大平台不仅拉长了活动周期，还
普遍加大了补贴力度——

天猫预售机制再次回归，淘
宝天猫推出三轮促销机制；抖音
根据服饰、珠宝黄金、彩妆等不
同品类，推出品类日；快手设置
了筹备期、预热期、开门红、品类
日、狂欢日等五个阶段；京东设
置有专场期、高潮期和返场期
等。

“平台针对‘如何让更多消
费者买单’这一课题给出了不同
的答案，虽说跨店满减、单品折
扣、平台消费券仍是主要促销手
段，但竞争焦点开始出现转移。”
市商务局相关负责人表示。

今年的“双11”，各平台不
约而同地开始注重商家群体，特
别是中小商家。

例如，拼多多陆续发布多项
“百亿减免”政策，将所有先用后
付订单的技术费率由1%降至
0.6%等；淘宝天猫宣布将投入
数百亿元资金，推出退货宝服
务、零手续费极速回款、百亿补
贴佣金全额返还等福利政策。

“各大平台间的竞争焦点从
‘卷’低价，开始转向‘卷’服务、
‘卷’生态，更加注重生态构建和
服务升级，更加注重平衡商家和
消费者双方的体验与权益。”市
商务局相关负责人说。

今年“双11”还有多个往年
没有的亮点——

“国补”进场，消费品以旧换
新补贴“添薪加柴”，释放出更大
优惠空间；淘宝开放微信支付，
京东物流全面接入淘宝天猫平
台，多个互联网平台实现互联互
通……

有业内人士评价说，今年
“双 11”不仅是“史上最长‘双
11’”，也可称为“史上最强‘双
11’”。

“卷”服务也“卷”生态

平台

专家
呼唤更优生态

平台方“打得火热”，商家
却各有看法。

售卖字画文玩的宁波九稷
文化有限公司负责人蔡梁已经
连续好几天没回家了。“首轮卖
快消品，第二轮主打品质好物，
如今正是最后的冲刺阶段。能
否在11月份完成年度目标，就
看这两天。”蔡梁说。

对“‘双11’还能不能带动
销售”的问题，蔡梁脱口而出：

“当然能！从首轮开始，我们直
播间流量就涨了很多，第二轮
这两天刚开始，订单量就超过
去年‘双11’全部的量。”

但销量剧增的背后，是相
关付出的成倍增加。

“双11”开始前，九稷文化
早早研究了各大平台的促销规
则，筛选主力平台推广，还加大
直播密度，捕捉年轻买家对新
型文创的需求。蔡梁直言，舍
不得孩子套不着狼，“我们不走
低价路线，更专注于寻找合适

的客群，提升产品质量和服务
体验。”

包括九稷文化在内，在接
受记者采访的商家眼中，今年
的“双11”，内容营销是他们更
看重的部分。

一家鞋服品牌电商运营部
负责人曾参与过名为“极致低
价”的“贴身肉搏战”，虽销量大
幅增长，但品牌的销售节奏被
打乱了。

“鞋服的退换率本来就比较
高，‘价格战’无法帮助我们真正
达到消化库存的目的。因此在今
年，我们调整策略，不再拼价格，
而是回归品牌与服务，销量增速
虽放缓，但胜在稳。”该负责人说。

宁波惠尔顿婴童安全科技
股份有限公司国内营销中心负
责人王芳说，今年，惠尔顿的策
略不是一味砸资源搞GMV（商
品交易总额），而是按照平台节
点，安排促销活动、邀请头部大
主播带货等“常规动作”。

商家 低价概念在淡化

今年
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“双11”

经历多个“双11”后，今年，
消费者慢慢分化成多种类型：
部分热衷于囤货的消费者，依
旧会参与“双11”的各类活动，
并一口气下数十单；部分消费
者不会关心促销节点，而是在
日常需要时购物；还有部分消
费者爱凑热闹，看到令人心动
的产品和令人心动的价格，有
选择地下单。

大四学生“小银”一直是
“双11”的重度参与者，今年，她
从10月14日开始下定金，参与
了第二波预售，也参加了第三
波抢购。“这次主要买了一些秋
装和护肤品，跟日常价相比，

‘双11’的价格还是比较有优势
的，与舍友一起购买，也不用怕
囤多了。例如我今天买的这款
沐浴露，比平时便宜了近10元
钱。”“小银”说。

问及下单情况，“小银”告
诉记者，比往年少了些，且大多
是生活必需品。

市民蔡女士曾是位“购物
狂”，2021年仅在淘宝天猫平台
上的订单就有55个，但今年“双
11”，她理性多了，总共的订单
量也只有10多个。

她直言，对营销出来的购
物“爽感”已经感到麻木，“双
11”的新鲜感在减弱。

“往年，‘双11’攻略帖是最
吸引我的内容，但今年，一刷到
就习惯性滑走。凑单是件费神
的事，蹲点抢购也很耗精力，最
后的结果往往是买了一堆‘鸡
肋’。”蔡女士调侃说。

不只是心态的转变，消费
者的需求也在发生改变。

主播“遥遥”关注到，直播
间内消费者需求更加多元：“例
如购买床上用品四件套时，越
来越多消费者不仅会对比价
格，还会更细致地了解面料材
质、印花工艺、是否亲肤等，运
费险等售后相关问题常会出
现。”

消费者“爽感”慢慢减弱


