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国家邮政局监测数据显示，11日主
要电商企业全天共产生快递物流订单
13 . 52亿件，同比增长25 . 12%；全天各邮
政、快递企业共处理快件4 . 16亿件，同
比增长25 . 68%，再创历史新高。

为做好旺季服务保障工作，邮政全
行业超过300万名一线人员将投入旺季
服务。相比之下，快递投递末端的压力
较大，全行业正在积极探寻多元方式解
决。随着“快递入区”工程有效推进，全
国范围内已建设4 . 7万个快递末端公共
服务站点，投入运营近30万组智能快件
箱，以住宅投递、智能快件箱投递和公
共服务站投递等模式互为补充的末端

投递服务新格局已初步形成。实施快递
末端网点备案管理以来，10万多个末端
网点获得合法身份，将有效缓解末端投
递压力。

今年，邮政业加强布局全球服务
链，努力实现“运全球、送全球”。行业
企业携手海关升级清关效率，有的保
税区甚至可以实现“秒级清关”，增加
海外包机、跨境直邮线路和海外仓等
多种服务。以俄罗斯为例，已有2000
余个自提柜覆盖俄罗斯境内的390个
城市，极大地提高了海外的投递履约
效率。

据新华社

本报记者 高寒

价格降了销售多了
利润也跟着变薄了

“11月11日，我们网上店铺的流水
接近30万，比去年多了3万左右。”12
日，深圳一家销售车内饰品的店主陈
岩介绍，11日一天，他们的流水就接近
10月份的六成。

不过，陈岩预测，今年11月份，他全
月的流水应该只会比10月份多出5%-
10%，这一数据和去年相当。但与此同时，
他每件商品的利润要变薄10%左右，此外
还要付出3万元左右的人工费、宣传费。

山东的网店店主黄传军主打摩托车、
电瓶车相关用品。他表示，这几年“双11”
期间，他的流水、销量和用户越来越多，但
是成本越来越高，总利润并没有明显提
升，单位利润甚至还有下降，“从2015年开
始，同类型的店铺越来越多。大家卖的东
西也差不多，供应商也就是那几个，区别
就是颜色不同、商标不同而已。”

店主感受到的压力，还来自供货
商。“这两年制造业成本上升，从人力、
物流再到原材料。”黄传军介绍，以他
的供应商为例，由于各种原因，塑料、
钢材的价格一直在上升，之前相对稳
定的几家供货商中，有2家已经停产。

“现在资源掌握在少数供货商中，他们
的议价权会提高。而我们作为店铺，在
电商平台上要与几百家同行竞争，议
价权几乎没有。”黄传军坦言。

这样的结果就是，在电商平台要
求打“便宜牌”的情况下，网络店铺的
售价越来越接近成本。在成本“降无可
降”的情况下，店铺如何在“双11”里既
赚吆喝又挣钱，就成了广大网商考虑
的首要问题。

用时间换折扣
背后是“价格歧视”

虽然陈岩、黄传军等中小店主“割
肉赚吆喝”，但不少消费者在获取一定
折扣的同时，更付出了延后购买时间、
忍受快递爆仓、反复比较价格等代价。
用时间换折扣，其实就是“双11”折射
的第一个经济现象——— 价格歧视。

关于价格歧视，最经典的例子其
实就是商场外的优惠券。有钱人直接
揣着现金去购买，没钱的人可能会花
费时间打印出来具体产品的优惠券，
然后到店里换取指定商品。在这个案
例中，同样的商品以不同的价格卖给
了不同消费能力的人。既能保证让高
收入者付出足够的价格，又能让低收
入者掏钱，保证了销售量。而为了能把
两种人区别开，时间成了检验标准。

在电商平台上，无论是直接折扣，
还是满减的定价方法，就属于价格歧
视或者其变种。

以陈岩的网店为例，在“双11”活
动中，他和绝大部分同类店铺，都对不
同的汽车内饰设置了形式不同的折
扣，他直言，“最简单的折扣，当然就是
直接砍价，主要是针对后备厢贴、车内
坐垫等需求弹性较大的商品。”

“我们的折扣广告必须要在10月
底上线，目的就是告诉消费者，如果你
愿意付出10天的等待时间，以及快递
晚到两三天的代价，你可以得到多少
折扣。”陈岩说。此时，真正对商品价格
不敏感的客户，会无视这种广告，甚至
为了不耽误事，选在“双11”前购买。而真
正愿意等待的客户，要么是对产品需求
不是那么强，要么是真的在乎十来块钱
的折扣。

增大比价难度
故意混淆套路深

“双11”购物过程中，物美价廉是
普遍的消费预期，可是很多消费者觉

察到，如今的打折机制越来越复杂，像
一道道有难度的数学应用题。从简单
的“半价”“八折”，再到“满800减80”，
发展到如今的“原价30元一盒，前10件
85折，满350后每件6折，再送100元代
金券”。这让不少消费者惊呼：如今网
购，学好数学是标配。

英国爱丁堡大学助理教授、经济
学博士汪通看来，这种让消费者算不
清楚账的结果，本身就是商家希望达
到的结果。而这也说明，如今电商的销
售模式，已经不能再用简单的“价格歧
视”来说明。“活动规则变复杂，经济学
里确实专门有一个说法叫做‘价格混
淆’。”据了解，价格混淆指的就是用复
杂的活动和定价规则，让消费者遇到
比价困难，进而让商家获得超额利润。

在如今的电商平台中，任何一种
同质商品都会有上百家甚至近千家
店铺在竞争。对于同质化商品来说，
价格就是不同店铺竞争的唯一手段。
特别是在电商页面中，价格是清晰可
见可比较的。这就意味着，每一个电
商平台都是一个接近完全竞争的市
场。每一个商家，除非其具有品牌、口
碑优势，否则很难利用信息不对称获
得超额利润。因此，在电商平台上，恶
意压价、零成本甚至赔本销售都成了
司空见惯的事儿。

当价格上无法击败对手，那就得
在定价模式上下功夫。网店主陈岩介
绍，许多店铺找专人设计了复杂的定
价模式，而电商平台官方设计的红包、
优惠券的使用规则，也是增加了人们
比较价格的难度。

但是，过于简单的定价模式，在网
络上非常容易被复制和比较。“这也解
释了为什么商家会经常改变定价模
式，还有就是为什么在大促销的时候，
整个平台上会有多种定价模式。”汪通
认为，这种促销活动的规则越多，也就
意味着消费者能够发现公司和公司之
间定价模式撞车的机会越少——— 也就
意味着公司之间竞争程度的降低和利
润的增加。

价格上各得其所
也是一种进步

“之前有电商平台推出了各种红
包游戏，让大家拉人PK，求人点赞，其
实也是一种价格歧视。”汪通介绍，电
商平台通过这种方法，不仅可以在社
交网络上造势，还可以将“时间金贵的
人”和“时间不值钱”的人区分开来，

“区分开之后，不同的人支付不同的价
格，各得其所，对社会福利也是一种变
相的促进。”

对于试图让消费者走进价格迷雾
的做法，汪通分析说，“随着越来越多
的店铺加入，如何在激烈的竞争中确
保店主们拥有一定的利润呢？网店主
们希望靠不断增加定价复杂程度，从
消费者那里扳回一城。”

不过汪通也表示，价格混淆现象
不能代表消费者已经无法获得福利，

“对消费是否有利，还是取决于竞争
强度和定价复杂度这两个效应之间
的权衡。”

葛相关链接

““双双1111””当当天天全全国国处处理理44 .. 1166亿亿快快件件
同比增长两成多，再创历史新高

4件7折满800减80

8 . 8折
订单满999可用

折折扣扣算算不不清清
比比价价更更茫茫然然
商家流水多了，利润却不见增

平台优惠多了，买家绕进去了

求人点赞、拉人PK，只
为便宜省钱；抢红包、抢优
惠券，只求打折满减。“双11”
狂欢购的同时，不少人发现
如今的网购规则愈加复杂，
甚至让人“看不懂”“算不过
来”。在“双11”第十个年头
里，越来越多的店铺加入这
股洪流，但是高涨的制造业
成本，也让店铺在这一天的
利润变薄。而此时应运而生
的各种打折规则，绝非平台
和商家的“无聊”之举，其中
蕴含着“经济学原理”。

■“双11”十年·观察

原价30元一盒，前10件8 . 5折
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