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““双双十十一一””透透支支
““双双十十二二””疲疲软软

专家称制造网购节是非健康电商生态

有此一说

不能忽略

消费者的心理和能力

关于电商的“双十二”促销是
否能再续“双十一”的神奇，有业
内人士认为，“双十一”活动期间
订单过亿，商家想趁这股东风再
进行一轮促销，但他们忽略的是
消费者的消费心态及能力。“双十
一”促销之所以吸引大量消费者
参与，主要由于“双十一”的促销
活动宣传力度大，消费者期待也
高，而“双十二”则不具备这些因
素。此外，不到一个月时间内上演
两轮促销战，消费者从心理上和
消费能力上不太能接受。

频繁造节

引发消费疲劳

中南财经政法大学工商管理
学院市场营销系副教授杜鹏称，
频繁造节会引发消费疲劳，“双十
二”将很难再现“双十一”的辉煌，
元旦和春节会是近期的消费井喷
期。此外，实体店与网店相比，价
高但服务和体验到位，网店价优
但可能物流不畅或售后少保障，
消费者要做好衡量。

价格最能挑动

消费者神经

业内人士认为，目前在中国，
最能挑动消费者神经的还是价
格，尤其是在网购方面。“绝大多
数人本来就是冲着便宜来的，网
购无便宜可捡，那还不如去逛商
场。”

有网友甚至评论称，“人造节
犹如人造革、人造景，其实造噱头
不如给甜头，谁说买的不如卖的
精？市场经济公理：掏腰包的消费
者最聪明。”

造噱头

不如给甜头

和“双十一”不同，“双十二”
是阿里针对淘宝网私人个体卖

家组织的购物节。从往年
看，淘宝、天猫，京东、

当 当 、亚 马 逊 对 于
“双十二”也下了不
少工夫。但从销售情
况来看，“双十二”无
论是销售额还是关注
度，再造一次网购狂欢
仍然有点难。

一些业内人士称：
“一而再再而三的网购
狂欢已成‘鸡肋’，更何况

今年‘双十一’天猫的巨量销
售几乎已经榨干了狂热的消

费者。
分析人士认为，针对淘宝的

“双十二”购物节，主要是为了回
馈私人卖家散户，而这些散户手
里并不像天猫商城拥有更多的优
惠资源，所以要撬动消费者的购
买欲不大容易，“造噱头不如给甜
头，消费者最看重的还是实实在
在的实惠。”

本报记者 高倩倩 综合整理

“双十二”到底成功与否？关键是
看其目标是什么。如果是跑流水，那
一定是不成功的。淘宝也不会蠢到在

“双十一”彻底释放了一把消费者网
购激情，一个月后就再策划一次。流
水可能是指标之一，但一定不是最重
要的指标。“双十二”，淘宝到底想干
啥？

我们来分析一个消费者购物的
行为：假设他打算买条裤子，上了淘
宝(或天猫)站后，该消费者最有可能
的去向是两个：一个是去频道(比如
裤子)，一个是搜索(比如在搜索条输
入“裤子”)。无论是哪种行为，他第一
眼看到的那些裤子，通常是销量大
的，另外还配有买过关键词广告的。
淘宝系的关键词并不便宜，从一位卖
餐具的朋友处得知，早在两年前，

“刀”这个关键词已经涨到7-8元的
价格(每点击成本)。换句话说，要么
销量高要么财大气粗，才有可能把自
己的货品第一时间展示给消费者看，
而大多数的消费者，翻上个十来页基
本就决定买哪家了。

这样的消费行为，只会让大店家
越来越大，而中小商铺(特别是淘宝
集市的)很难出头。这对淘宝这种追
求规模效应的网站是很要命的：长尾
没有了。“双十一”狂欢可以走出流水

来，但走不出长尾来。货品琳琅满目
之感，缺少长尾就会慢慢不那么琳琅
满目。马云在不同场合一直在强调“重
视中小商家”，就是这个道理。目前淘
宝的消费者获得一个商品与店家规模
成正比关系，马太效应显现，长期而
言，对淘宝集市和商城都不利。

再来看阿里诸高层在很多次场
合上所提及的“C2B”(即消费者发
起，商家供货)，其实说白了就是消
费定制化、个性化。这种事，大商家
很难去做。想象一下线下的超市
也好、成规模的连锁也好，一堆
商品合计售价是20 . 0 1就是
2 0 . 0 1，不会让你少付一分
钱，但小店会很慷慨地说：算了，
1分钱不要了。小店家是有很多可以
商量的东西，关键就在于小店家店
主即服务员，而大店家，服务员不
当家作主，是没有资格向消费者
做出权限外的额外承诺的。

“双十一”流水之大，让许多传统商
家瞠目结舌，并心生寒意。阿里系也看
似得意洋洋。但自家短板自家知道，中
小商家如果纷纷死去，淘宝就荣华不
再。中小商家虽然不是冰山上那万众
瞩目的尖角，却是整个阿里最需要的
基石。让中小商家活着，可能是淘宝当
下非常重要的目标。 据经济观察报

不管你承认与否，网络购物已经
成为一种新的生活哲学。相对低廉的
价格，快速的物流服务，有保障的产
品质量，网络购物对人们的消费方式
进行了重塑。上网、选货、确认、付款、
收货，购物似乎从未如此简易。一种
新的生活哲学宠坏了生活。

“双十一”当天，天猫用近乎夸张
的单日消费额，让所有人血脉贲张。
与此同时，支付宝移动支付交易笔数
达到1 . 97亿笔，同比增长336%。摒弃
传统终端对空间的限制，移动终端充
分释放了消费者的购物欲望。手握一
台智能手机，你可以在任何场景下进
行网购。移动购物正成为一种新的购
物style。

眼看“双十二”又近，地铁里又有那
么多网购达人，在用手机翻看电商的
促销信息，新一轮电商抢购一触即发。
想起“双十一”，垃圾短信与促销信息齐
飞，二维码跳着“回旋舞”，钓鱼网站如
遍地荆棘，移动支付让人胆战心惊。

打折是手段，促销是形式，指向
总是快乐消费。每当谜一样的促销信
息小黑块出现在你面前时，你总忍不
住用手机拍下来，看看谜底是什么。
二维码促销早已不是移动购物达人

眼里的新事物了，但二维码里藏的钓
鱼网站仍然让达人们防不胜防。

移动支付是移动购物的最后一
步，也是最要命的一步。若不小心出
了安全问题，轻则订单被骗，重则银
行卡账户被盗。丢了钱财，伤了心情。

诸如垃圾短信、藏毒二维码、钓
鱼网站、移动支付陷阱，早已不是“狼
来了”。这些移动购物隐患更像是潜
伏在城门外的洪水猛兽，稍不留意，
它们便要攻城略地。随着移动网购的
戏份越来越重，做好手机安全，从未
显得如此重要！

时下，移动网购已成为不争的趋
势。移动互联网的大背景下，许多网络
行为都开始往移动终端转移。在更多
时候，移动购物则是在不经意间凸
显着自己的价值。比如布置新家，
有的生活小物品需求就是灵光
一现，即时下单往往显得如此
重要。而这样的购物方式，又怎
能不用“华丽”来形容呢！

然而华丽背后，潜藏的安全隐
患，让移动购物多少有点“华丽的冒
险”的意味。但不带点胆战心惊，或许
都不够味了。只是“天干物燥”，还是

“小心为上”！ 据飞象网

●“双十二”移动购物：

莫再上演华丽的冒险

●“双十二”的图谋：

让中小商家活着

单天创下350亿元交易额的“双十
一”刚刚满月，“双十二”购物节又接踵
而至。尽管商家促销力度不减，但“透支
消费”后的人们“元气大伤”，市场总体
上回归平静。

“1212年终盛典，五折起人气宝贝
全面补货！”“派送3亿元无使用限制红
包！”“全场六折再包邮！”“双十二”的电
商卖家依然亢奋，促销依然给力。但相
对于“双十一”的疯狂购物热情，“双十
二”的网购江湖相对安静了许多。

其实，包括淘宝、天猫、京东、当当、
亚马逊等在内的各大电商，对于“双十

二”也下了不少工夫。但不管是销售额
还是关注度，再造一次网购狂欢仍然有
点难。一些媒体甚至评价：“一而再再而
三的网购狂欢已成‘鸡肋’！”

中国电子商务研究中心主任曹磊
说：“虽然促销产品数量不少，但一些商
家标得虚高，还是不够给力，包括先涨
价后降价、质量瑕疵之类的‘后遗症’也
让消费者选择‘三思而后行’。”

商家“狂热”而买家“淡定”的真实
原因，也许正如网络卖家虎贝尔旗舰店
营销总监韦孝斌所言：“‘双十一’是通
过让利走量。而‘双十二’的目标是让更

多的卖家去成交。所以，‘双十二’更多
的是我们自己在玩。”

中国社科院信息化研究中心秘书
长姜奇平、中国市场学会商品批发市场
发展委员会研究员齐东等专家认为，制
造网络购物节是一种非健康的电商生
态，经过几年的洗礼，消费者会慢慢产
生免疫，购买时会越来越理性，未来中
国的电商消费应该通过订单平抑、差异
产品和服务来留住客户。“中国电商企
业要充分发挥大数据、信息化的优势，
逐渐摆脱对人造节日的依赖。”姜奇平
说。
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