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又是一个格外冷清的“双11”。

同去年一样，今年的“双11”购物节存在感依旧不高，有数据显示，今年“双11”峰值搜索量较去年同
期下降60%，在微博热搜榜上，“双11”相关话题的平均在榜时长也从2019年的接近8小时锐减至今年的
不足3小时。与此同时，来自第三方机构“星图数据”的统计显示，今年“双11”综合电商销售额为9235
亿元，连续两年下滑。另外，头部电商平台再一次选择不公布GMV（商品交易总额），而是采用“品牌
成交量”及“观看人数”等数据进行宣传。

曾经风光无限、令人无比狂热的购物盛宴，如今似乎被人们日渐淡忘了，着实令人唏嘘。这当中，有广
大消费者审美疲劳的因素，有“双11”高性价比优势削弱的影响，也有居民消费信心仍未完全修复的关
系。不过作为一年当中有仪式感的购物节，“双11”依然是观察消费新趋势的重要风向标，而透过此次
“双11”，我们还是可以发现当下消费市场的一些新动向，也许可以获得些许启示。

一、“高性价比”需求正在凸显

回顾历史，“双11”自问世起便与生俱来带有高性价比和低价的基因，这也是“双11”能够现象级走红
的关键所在。然而伴随着行业的快速发展以及广大用户的电商路径依赖，近些年“双11”开始祭出各种
诸如“组队凑单、满减砍价”之类的花样甚至套路，不仅极大地损害了用户体验，也逐渐偏离“双11”
的初心。

不过，今年的“双11”似乎不再套路消费者，而是颇有一种返璞归真的味道，因为“高性价比”与“低
价”再度成为了电商平台普遍的共识与。

例如，淘宝天猫把“全网低价”定为核心KPI，推出一件直降15%以上的“官方立减”和贯穿全周期的“
天天低价”活动，宣传“买贵必赔”；抖音平台主打“立减不用凑单”，单品价格直降15%起，并且由
平台出资发放亿级消费券，可在单品立减的基础上叠加使用；另有其他头部电商平台也喊出了“真低价
倡议”。可以毫不夸张地说，“全网低价”已成为此次“双11”的大亮点。

有分析认为，电商平台之所以回归低价和高性价比策略，是因为行业处于存量时代的“内卷”结果，这



一观点不无道理。

作为国内电商购物节，“双11”一经问世就以独特的理念和友好的价格示人，并迅速俘获了广大消费者
的芳心。再加上彼时恰逢我国互联网行业快速发展之际，网民规模不断壮大，用户liuliang的红利为电商
平台的发展和“双11”的繁荣狠狠地助了一把力。然而近些年，伴随着liuliang红利的衰竭以及各方面成
本的攀升，电商平台普遍遭遇增长瓶颈。为了应对成本上升、销售疲软、业绩考核、用户增速下滑等方
面的多重压力，电商平台和商家不得不采用更多的促销手段，此次“双11”亦是将这一策略延续了下来
。

当然，电商对于低价和高性价比策略的回归，还有更深层次的原因，那就是消费者心态的变化。

疫情期间，由于各行各业经营普遍承压，很多企业员工都不得不面临缓薪与降薪的窘境，甚至还要为能
不能保住手中的饭碗焦虑不已，但他们中相当一部分人，房贷、房租等大额刚性支出并没有减少，压力
更增了几分。如此一来，购买力不可避免地打了折扣，开始对商品的价格敏感起来。

而另一方面，近些年国内消费升级浪潮风起云涌，很多人都适应了追求品牌或高质量商品的消费节奏。
尽管受疫情影响，收入和财富都出现了一定程度的“缩水”，但他们对于优质商品的追求却没有停止，
依然想要以较低的价格购买到质量过硬的商品。

如此一来，越来越多的人成为了“精研型消费者”，他们在消费观念上越来越趋于务实和理性，更加看
重商品的性价比、实用性及耐用性，淡化品牌意识，冲动消费逐渐减少。

根据Morketing Research发布的《2023中国消费者洞察报告》，面对种种不确定性，消费者对于自身的消
费需求比以往多了更为严格的“审视”过程，多余的商品正在被移出购物车，冲动消费大大减少，且不
必要的开支也在下降；2023年4月的调研反馈更是显示，62.56%的受访者认为相较于前一年，自己在消费
时会思考是否真的有购买需求，而76.2%的受访者声称自己比前一年冲动消费的次数有所减少。

如此看来，此次“双11”电商平台对于低价和高性价比的重视，某种意义上也可以视为对于当下消费者
偏好和诉求的迎合。

二、国货品牌继续走俏

近几年，国潮一直都是消费市场上的热点，许多带有国风元素的东西很容易“出圈”，并且备受市场追
捧，从大白兔、回力的翻红，到故宫IP联名款商品的风靡，再到北京冬奥会吉祥物“冰墩墩”的现象级
爆火，无不佐证了国潮之风的盛行。此次“双11”，国货品牌又再度成为了众人瞩目的焦点。

数据显示，10月31日晚8点，天猫“双11”大促正式开售，国货战绩亮眼：85个国货品牌开卖即破亿，超
7万个国货品牌首日成交翻倍，累计243个国货品牌销售额进入“亿元俱乐部”。另有数据表明，抖音商
城预售期间，17个类目中有16个类目的冠军是国货；传统国货品牌持续强势，霸榜护肤品、女装、男鞋
等多类目TOP1；新锐国货品牌崛起，占位彩妆、零食、生活电器、滋补品等多行业榜单前列。

国货品牌之所以走俏，同前文提到的消费者心态愈发理性有着直接关系。对高性价比商品的日益青睐，
让广大消费者逐渐不再迷信所谓的、和品牌，而是注重商品本身的使用价值，而国货品牌往往更加了解
本国消费者的消费偏好和消费习惯，对于市场需求变化的反应能力更为敏捷，并且在价格上更具优势，
因而能够成为消费者的新宠。

此外，国货品牌的走俏还与另外两点因素有关：

其一，我国综合实力的不断tisheng。



改革开放以来，我国经济实现了快速发展，现已是全球第二大经济体，“中国奇迹”誉满全球。在此过
程中，我国形成了完整的制造业产业体系，研发生产能力日益增强，而在“品质革命”的推动下，诸多
本土品牌的产品在性能品质、外观设计、时尚体验等多个方面都得到了实质性的升级，诸如华为、李宁
、红旗等一众品牌，都凭借出众的质量和的体验被誉为“国货之光”，而国内消费者对于本土品牌的消
费品需求也在持续增加。 

与此同时，我国在世界上的影响力和话语权日益tisheng，越来越多的重大国际体育赛事、高端论坛等活
动都在我国举办，而随着其他国家对于我国的认可度不断tigao，很多早些年热衷于国外品牌如耐克、阿
迪、diao、xiangnaier的消费者，也都纷纷转而关注本土品牌，由此助力了国潮的发展。

其二，日益成熟的Z世代走向舞台中央。 

所谓Z世代，按时间角度可定义为95后和00后人群。值得一提的是，Z世代的出生和成长刚好赶上了中国
经济腾飞的时期，物质生活富足；同时，他们从认知开始就接触互联网科技，并一直在拥抱高速推陈出
新的新兴业态，习惯于拥抱新生事物。在国家蓬勃复兴和快速发展的背景下长大，Z世代与生俱来就拥
有平视世界的底气和更为强大的文化自信，且更乐意接受本土品牌，并以此为傲，因此他们也成为了国
潮品牌主要的消费群体。

就此次“双11”而言，根据唯品会相关负责人表示，年轻消费者对于国货的热情居高不下，“95后”成
为平台上国货购买量增速快的群体之一。如今随着Z世代人口规模的日渐壮大与年龄的不断成熟，他们
已然来到时代的舞台中央，并正在成长为未来中国新经济、新消费、新文化的主导力量，同时也引领着
国潮的繁荣。

三、直播电商“去头部化”趋势明显

在购物节日渐平淡的背景下，直播电商却继续逆势展现出超强的成长性。

就今年“双11”而言，各个电商平台都在直播电商上交出了令人欣喜的答卷。淘宝天猫方面表示，“双1
1”期间全平台58个直播间成交破亿，店铺直播占比超过6成，其中有14个是破亿。其中，38个店播破亿
，451个店播破千万，天猫消费电子产品、珠宝、运动户外、家装家居、服饰等多行业店播成交增速亮眼
；小红书战报数据显示，今年“双11”期间，小红书电商订单数为去年同期的3.8倍，参与商家数为去年
同期4.1倍，直播间GMV为去年同期4.2倍。不难发现，直播电商已然成为了驱动电商行业增长的重要力
量。

现象背后的实质在于，以内容为载体的内容营销模式，已经彰显出强大的影响力和生命力。具体而言，
在商品营销过程中，内容成了吸引消费者的关键所在，消费者因为对内容感兴趣而沉浸其中，并主动关
联到品牌，而商家则借助内容来强化品牌价值、培养用户信任，继而推动销售转化率的tisheng。尤其是
短视频和直播平台，更是凭借强大丰富的内容生态而成为了广大消费者主动或被动“种草”的肥沃土壤
，再叠加主播的个人影响力，直播电商已然成为了电商链路当中至关重要的一环，未来还将继续大有作
为。

值得留意的是，相比于以往头部主播的“baping”，今年“双11”直播间里似乎出现了一股“去头部化”
的潮流，多位头部主播的直播间销量不甚理想，反倒是店铺自播开始异军突起，成为了一股不容小觑的
新势力。

来自天猫的数据显示，今年“双11”有58个直播间成交破亿，其中38个是品牌店播；有451个店播成交破
千万，店播渗透率从一年前的5%增长至38.9%。而拉长时间线来看，近一年来在淘宝新开直播的品牌和
商家超过30万个，其中成交破百万的店铺直播间超过27000个，破千万的有近4000个。这些数据可以反映
出，当前直播电商的行业格局正在发生新的变化。

事实上，自直播电商兴起以来，各大平台都是由头部主播牢牢占据着的liuliang优势，而中腰部及以下的



主播长期处于竞争劣势之下。这也客观上让头部主播对于商家拥有明显的谈判优势，再叠加高额的坑位
费及其他费用，商家利润被严重挤压。另有很多商家为了清理库存或者出于商品宣传推广的目的，不得
不选择与头部主播合作并牺牲利润率。由此看来，所谓的“全网低价”背后，实际上是头部主播对于商
家利益的侵占，长此以往势必难以持续。

正因如此，想要推动直播电商行业高质量可持续发展，“去头部化”可以说是必然的结果，毕竟头部主
播掌握着巨大liuliang，意味着风险同样不低，倘若头部主播出现违规行为，难免会对商家、平台甚至整
个行业带来巨震。如此看来，将liuliang分散化和多元化，而不是过度集中在某几位头部主播身上，不仅
可以分摊行业风险，还能给诸多中小主播以及商家的店播提供更多的曝光和转化机会，继而助力整个直
播生态持久的健康繁荣，未尝不是一件好事。
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