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又是一年“双11”。今年，“双11”第一响，却是另类的一
枪，是京东与李佳琦关于“全网最低价”的口水战。有评论
云，李佳琦和京东的这场战争，撕开了所谓“全网最低价”的
面具。

面具撕开，自然谁都没有好果子吃。李佳琦不仅陷入了
网络舆论的围攻，反应在业务上，“双11”预售首日，即便李
佳琦本人在直播间连续苦战10个小时，预售首日GMV（商
品交易总额）还是创下了近3年来的新低，不仅较2022年的
GMV缩水超过五成，甚至还比不上2021年的水平。同时，
其力捧的花西子却跌出了彩妆品类首日预售榜前20的位
置……京东亦出现危机，10 月 13 日，京东港股跌幅达
11.47%，刷新历史新低，美股跌幅约8.47%，创2019年10月
以来新低——截至上周五收盘，京东美股市值约400亿美
元，与曾经的1200亿美元市值相距甚远，甚至还不到拼多
多1400亿美元市值的三分之一。

但如果全面去了解一下李佳琦与京东，我们却能发现，
真正让他们陷入危机的，并不是掐架“全网最低价”的一次
性事件，而是他们把“低价”，这个本是促销性质和广告作用
的短期性、阶段性市场战术，当成了企业生存发展的长期性
战略。

譬如李佳琦，在几年内从草根走向顶流，正是因为其直
播间成功打造了“全网最低价”的形象，然后再“挟流量以令
品牌”，以至于业内有一个说法——李佳琦的出现几乎改变
了整个电商的定价体系。于是，“全网最低价”成为一直以来
李佳琦直播间的核心竞争力。还有京东，去年“双11”，刘强
东在一封内部信中指出，“低价是过去成功最重要的武器，
也是基础性武器”；今年“双11”，京东更是直接将活动主题
命名为“京东11.11真便宜”。

但“低价”终究只是一个市场促销的手段。这时，我们可
以去看看在消费者心目中以低价著称、用低价杀出重围的
拼多多。无疑，“低价”是拼多多切入市场的重磅武器。这是
消费者的认知，但业内的理解并不如此。有分析说，拼多多
崛起，核心在于他建立了一个新的商业模式——C2B平台
（Customer to Business，即消费者到企业）。这个模式的关键
有三，一在人，是由“个人独享式”购物转变为“社交分享式”
购物，能够产生流量裂变，解决了电商平台一个核心痛点：
流量成本高的问题；二在货，B2C供应链与C2B供应链的
融合，本质上是期货与现货模式的融合，解决了商家两个核
心痛点：买手问题与库存问题；三在场，以“商品为中心”的
导购转变为以“人为中心”的导购，解决消费者一个核心痛
点：找到合适商品，效率更高，而且购物更有趣。这些，才是
拼多多的核心竞争力与企业发展战略，而“低价”只是拼多
多吸引流量的阶段性市场策略，是把商家的广告成本巧妙
转变为消费者的价格补贴，又用实惠的价格实现口碑引流。

事实上，以“砍一刀”闻名的拼多多，在2021年第四季
度就已然砍不动了。而拼多多的清醒恰在于，他并没有因

“低价”带来了裂变式增长，就沉迷于“低价”不能自拔，而是
立足于高质量消费、高质量供给和高质量生态三大方向，提
出深耕多元化消费需求的高质量发展转型。高质量消费，不
仅关注价格，更注重提供良好的服务，持续优化物流体验和
售后机制，推动消费平权与消费普惠。高质量供给，发力供
应链，深入一线制造业、农业产业带，关注当地的特色产业、
地域物产与百姓生活，让国际名品、地区优品、各地农科院
的科技农货以及西藏、贵州、云南等地区的特色农产品以较
好的价格走进了寻常百姓家。高质量生态，主动拥抱更高水
平的平台治理和生态建设，全面梳理平台发展理念、组织架
构、合规机制、平台治理等方面存在的问题，比如提出“平
台+新农人+农户”上行理念，将传统农产品流通6至8个环
节精简为2至3个环节。同时，加大研发投入，锻造平台技术
根基，2022年，拼多多研发投入超过百亿元。于是，我们看
到的拼多多 2023 年 Q2 财报显示，今年第二季度收入为
522.81亿元，净利润达到131.08亿元，两项核心指标的同比
增速分别为66.29%、47.34% ，增速在国内电商平台中继续
领跑。

突然想起了今年高考作文的一个题目——人们因技术
发展得以更好地掌控时间，但也有人因此成了时间的仆人。
另类的比喻，或许，李佳琦、京东，也已然成了“全网最低价”
的仆人。

胖东来是河南的一家特立独行的地方连锁超市。虎扑
社区有一则热帖，题目恰是“胖东来明明很贵，为什么网上
都是说他不贵，价格良心的”。翻一翻多达1239条的网友回
复，颇有意思。

“低价”是战术不是战略
□ 华 翔
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“双11”活动吸引关注

2023 年的“双 11”活动，已火热开
展，很多电商平台从10月中下旬就开始
了预售活动。于是，很多市民纷纷预付
了定金，等待着付好尾款，喜提心仪的
商品了。

“天猫‘双11’从10月24日晚8时开
始预售，京东活动从 10 月 23 日开始。
拼多多平台活动从2023年10月20日开
始。淘宝‘双 11’满减活动规则是：‘每
满 200减 30’；天猫‘双 11’满减活动规
则是：‘每满 300减 50’；京东‘双 11’满

减活动规则是：‘每满299减50’……”热
衷网购的市民张小姐告诉记者，她在今
年“双11”活动开始前，就做了资料收集
和优惠统计。

在她看来：“无门槛红包是重中之
重，直接关系到你买的东西能便宜多
少钱。”同时，还要关注“官方立减”类的
优惠，“比如在某电商平台，今年很多商
家都参与了官方立减 15%优惠活动，这
样买这些东西的话，就等于享受了85折
的优惠……”

此外，电商平台上，还有店铺优惠，
包括店铺券和商品券，还有单品的优
惠，如提前下单、定向优惠等，张小姐还
特意咨询了客服，“经过优惠规则研究，
我总结下来，官方立减与店铺优惠还有
跨店优惠可以叠加使用，大体上的计算
方式是以商品的活动价-叠加优惠=实
际价格……”

“还要关注一下预订商品的尾款支
付时间，否则就有可能错过了。”张小姐
说，今年，有的电商平台提前几天开启
专场，有的是在 11月 10日晚 8时开始，

“大家可以不去 11日凌晨零点熬夜、扎
堆了。”

相比于张小姐的积极参与，更多市
民则表现出了对待电商“双 11”活动的
理性。

“还记得几年前的‘双 11’，拿着手
机，盯着购物车，等着零点的到来，然后
快速下单。还记得那种期待和激动的
心情……”李女士回忆说，现在已经完
全没有那种冲动了，以前“双11”的买买
买，是因为确实存在大幅度的降价优
惠，而现在看来，“双11”的价格优势，正
在不断消失。虽然，还有各种眼花缭乱
的优惠，但总给人一种“套路”的感觉。

张先生表示，几乎每年“双 11”，他
都会买一些家庭日用品和消耗品，“感

觉不趁着活动买，就跟亏钱了一样，然
后，就会稀里糊涂下单，该买不该买的
都买了一堆。有的东西，一年了还没用
完。”他说，今年都快没参加“双 11”的
兴趣了，感觉没有必要浪费这个时间和
精力。

也有一些对平台优惠和各种满减
“无动于衷”的人。

胡先生表示，自己往年也只是给孩
子买一些巧克力、零食，是觉得享受了
不少优惠，少花了一些钱。而今年，因
为家里装修，在网上买的东西多了一
些。活动开始后，有些早就放到购物车
里的东西，到准备下单时，发现比之前
的价格高，就算加上优惠券，有的还略
高一些，“算上优惠，价格还贵了，我们
是算不过平台和商家的……”

周小姐不久前看中几款衣服、裤
子，就先加入了购物车，想着等“双 11”
再下单，可到了活动日，打开一看，自己
看中的这一款，没有任何优惠，不参与
任何活动，而店铺的“双 11”款，她又看
不中，“想想也正常，真是畅销货，商家
才不会打折贱卖，促销的款式，肯定会
相对滞销一点……”

“双 11”已经成了电商常
规的重头活动，但当“规则越变
越复杂”“先涨价再降价”“定金
尾款”“红包活动”等，逐渐失去
吸引力。活动机制变得复杂，
活动力度也在变小，买家望而
却步……近年来，人们对“双
11”的好感度逐渐下降，面对各
种“低价”“打折”的诱惑时，似
乎有了更多理性。

所以，今年的“双 11”各大
电商平台也开始注重用户体
验，有的简化活动规则为“双
11”减少套路，以求重新吸引消
费者。

专业人士指出，现在电商平台的促销节
太多了，包括“38 女王节”“521 购物节”

“618”“暑期购”“年货节”等，几乎每个月都
有电商活动。一轮又一轮的低价促销，让大
家逐渐习以为常，对于“双11”的需求和依赖
也就愈发削弱了。

随着时间的推移，面对“双11”这样的电

商活动，消费者也渐趋理性，不再为追求低
价折扣而盲目过度消费，从以前的“冲动剁
手”、盲目消费，变为从自身实际出发的“理
性消费”，也是正确的选择。

又到“双 11”，在这个各大电商平台倾力营销
的节日里，你是否又被琳琅满目的各种商品所吸
引，是否又被眼花缭乱的各种优惠给绕晕……

近年来，人们对“双 11”的好感度逐渐下降，
各种“低价”“打折”活动的诱惑降低时，今年的

“双11”各大电商平台也开始注重用户体验，有的
简化活动规则为“双11”减少套路，以求重新吸引
消费者。

专业人士指出，从以前的“冲动剁手”变为
“理性消费”，消费者更多从自身实际出发，已不
会再为追求低价折扣而盲目过度消费了……

“双11”消费各有不同

“双11”消费渐趋理性

又到一年又到一年““双双1111””购物季购物季
有人高度关注 有人理性对待

本报记者本报记者 谢谢 勇勇

“双11”预售优势不再

有业内人士指出，“双 11”
采取预售模式，对于电商平台
来说，希望通过预售，增加消费
者浏览时长，带来更多销量。
对于产品商家来说，则可以通
过预售，了解订单量，可以提前
准备库存、发货等工作，提高运
营效率。对于平台、商家来说，
可以算是“双赢”。

对于电商平台的预售活
动，很多市民观点也不一致，认
为存在平台间价格不一，发货
周期拉长，退款难等问题。

市民黄小姐想在“双11”期
间，购买常用的化妆品，经过比较，她发现A
平台的活动已经直接开始，而B平台还在等
预售，“B平台预售完的价格是 269元，A平
台叠加满减券、平台券，还有另外领的美妆
券，最后只花了 190 多元。既然可以直接
买，就没必要等预售了……”

热爱运动的徐先生则对“双 11”预售活
动，感到不满。他在 11月中旬有一场比赛，
于是就想提前购买一双好的运动鞋，经过比
较品牌、价格等因素，他看中了一款，但商家
对这款产品开展了预售，要到 10月 31日支
付了尾款才能发货。他查询了其他平台，发
现也在预售中。

“我向客服询问，被告知，预售、付定金

可以优先锁定库存，优先发货。而且这个产
品，预订客户较多，库存紧张。”徐先生说，后
来他花 600多元买下了这双鞋。但是昨天，
他查询了下同款产品，发现价格没有变化，
而且也没有出现脱销的情况，依然可以下
单，“预售和直接买的价格是一样的，那预售
的意义是什么呢？而且，购买的周期也被拉
长了，就是为了缓解商家的库存和发货压力
吗？”

在一些社交平台，越来越多的消费者也
都提出了“‘双 11’应该简单点”的观点。正
因如此，今年“双 11”，“低价”成了各大电商
平台关注的重点，同时，也有平台直接取消
了预售，卖现货。


