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今年「雙十一」：網購囧境的開始？ 

自阿里巴巴集團於 2009年為 11月 11日的「光棍節」賦上新意後，「雙十一」

從此成為內地乃至全球最大型的網購狂歡節。當日的網購成交額按年遞增、屢創

新高，當中更以阿里旗下的天貓商城和淘寶網最為引人注目；今年兩者「雙十一」

的網購成交額更突破千億，達約 1,207億元人民幣。然而，新高成交額背後，卻難

掩網購增速繼續下滑的趨勢；這些端倪會不會是內地電子商貿的發展已漸入囧境

的徵兆？ 

「雙十一」銷售增幅創新低 

事實上，天貓商城與淘寶網在「雙十一」的銷售額增速下滑已持續多年。「雙

十一」成為一個購物節後，阿里系商城曾於 2010年創造出網購額按年上升 1700%

的爆炸性增長。惟此種「勢如破竹」的雄起姿態似乎後繼乏力，這幾年來的增長

速度一直拾級而下；今年更僅上升 32.3%，再創增速新低（見附件圖 1），亦與之
前市場以及阿里巴巴預期的 50%左右有相當的落差。 

其實，增速放緩並非阿里旗下商城的獨有現象；其競爭對手，如京東商城等

的網銷額增速亦同樣頹勢畢露。京東商城在加入「雙十一」爭奪戰之初，2013 年

銷售額增幅逾 200%，但今年已跌至 59%。從更宏觀數據看，全國的整體網絡銷售

增長速度亦每況愈下，2010年至 2015年期間從 108%縮至僅 33%（見附件圖 2）。
在一定程度上，阿里商城在「雙十一」的表現是全國電商發展趨勢的一個縮影；

透過管窺阿里商城的起承轉變，相信有助於認識網絡新經濟在釋放驚人爆發力之

後如今正面臨何種挑戰，亦可為判定電子商貿未來的發展路向帶來啟示。 

當然，阿里旗下網絡商城以至全國整體的網購消費額，在經過逐年攀升並累

積至較高水平之後，增速回軟應屬正常。但除了基數效應的影響之外，增速放緩

的背後亦有值得反思的深層次因素。 

固有缺陷妨礙網購發展 

一直以來，價格優勢是網絡商城急速發展的最重要推動力。阿里成功將「雙

十一」打造成網購狂歡節，在很大程度上是透過大幅度、大範圍的商品打折和優

惠，將電商的低價促銷手法發揮到極致。同時，亦通過「節日營銷」(Holiday 

Marketing)，營造「快樂地瘋狂著」的氛圍，推高市場情緒，使消費需求井噴式爆

發，令「雙十一」在一天內創下天量成交。 
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然而，「雙十一」一炮而紅之後，各路人馬的網上商城紛紛加入戰團，不少

實體商戶亦積極把握這消費「黃金節」，在同一期間提供各式各樣的減價和優惠，

使業內競爭趨於「白熱化」。隨著假日經濟大行其道，內地假日促銷近年亦到了

幾乎泛濫的地步。除了「雙十一」之外，亦有「雙十二」、「雙九」，還有元旦、

春節、五一、國慶、中秋等傳統節日，甚至有「舶來」的聖誕節、母親節、情人

節，林林總總。根據網民的不完全統計，2016年淘寶日歷上的節日多達 25個，還

不包括個別網店自己定義的節日，例如週年慶、「老闆有喜日」等，以及一些因

季節交替而衍生的酬賓活動，例如換季新品、過季清倉、反季節特惠促銷等。 

「巧立名目」的假日促銷活動此起彼落，打折減價成了部分商戶的家常便飯，

「雙十一」己難專美，其震撼性效果自然也會打折扣。加上線上不同商戶之間、

線上與線下之間的激烈競爭相互蠶蝕了消費客路，使主要以「粗放型」擴張的阿

里商城遇上了發展瓶頸，其網購業務不得不要面對增速放緩的考驗。 

更重要的是，隨著內地經濟的發展，居民可支配收入水漲船高，消費結構不

斷提升。消費升級首先體現在對品質的追求上。有別於以往購物時以「價格為先」，

現在的消費者，尤其是正在冒起的中產階級對價格的敏感度降低，並且開始熱衷

於選購有品牌的產品；他們認為，「有名有姓」的產品除了帶來較佳的品質、技

術性能、設計乃至售後服務與保障等「功能性價值」(Functional Values)之外，亦

含有「象徵性價值」(Symbolic Values)，可以彰顯個人品味及地位。 

可惜，傳統網店一直存在品質保障不足、侵權盜版產品真假難辨等的致命缺

點。內地的知識產權保護不彰一直為人詬病，更何況網購的興起是近年之事，其

監管條例以及電商平台的自律制度尚未完善，不少領域仍存在空白。網店公然售

賣假貨的新聞更是屢見不鮮，嚴重打擊消費者信心。國家工商行政管理總局於 2015

年 1月公佈了對網上銷售商品的抽查结果，指淘寶網的正品率僅為 37.25%，手機、

玩具、服裝、化妝品等是重災區。已歷時八年的「雙十一」雖可繼續為消費者提

供廉價產品，卻難以有效滿足越來越多人對品質和正版的追求，這也是一些消費

者到網上商城「嘗鮮」甚至瘋狂「剁手」後漸漸重回「理性」的原因之一。 

「制度套利」空間面臨收窄 

近年在內地消費者對消費品升級換代的過程中，新興的海淘店有異軍突起之

勢。顧名思義，海淘店是為消費者到海外不同地方代購的跨境網絡商店。起初，

海淘店得益於國家對電子商務的扶持政策，其進口的產品只需繳納一定的「行郵

稅」，以代替關稅和進口環節的增值稅(17%)。但跨境電商按「行郵稅」的進口徵

稅標準卻一直飽受爭議。例如，對標價低於 1,000 元人民幣的跨境電商進口商品徵

收的行郵稅稅率大多僅為 10%，而稅額低於 50 元的進口物品還可獲免稅優惠。 

由於跨境電商進口的價格較低，許多商品本身已無需繳稅；部分企業更利用

免稅額的灰色地帶，採取拆貨刷單、分散寄遞等方式規避正常稅負。據報導，在
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跨境電商進口試點城市中，有 90%以上的包裹不用繳稅就直接入境。跨境電商進

口與一般貿易項下進口相比，其稅負水準明顯為低；造成以不同貿易方式進口同

類商品之間的不公平競爭，實際上是讓電商享有一種「制度套利」(Institutional 

Arbitrage)的好處，但對經營傳統業態的零售店卻帶來了衝擊。 

近期國家推動海淘市場「陽光化」，財政部、海關總署、國家稅務總局聯合

於今年 4 月發佈了《關於跨境電子商務零售進口稅收政策的通知》，規定跨境電

商進口商品的單次交易及年度累積上限分別為人民幣 2,000 元和 20,000 元，限值

內的進口關稅稅率為 0%，增值稅和消費稅則按照應納稅額的 70%徵收。引入新

制後，整體上跨境電商面對的進口稅負有所上升，其相對傳統進口業務的競爭優

勢已經收窄。正如有政府官員指，電子商務不應是一項優惠政策，而是一項制度

性創新，「是創新高地而非政策窪地」；行郵稅只是其中一個例子，近年內地亦

逐步規范互聯網金融等領域的監管，釐清體制上的灰色地帶，讓新經濟與傳統經

濟在公平的環境中開展競合；電商平台依靠「制度套利」而獲得競爭優勢的年代

已漸行漸遠。 

此外，當前內地消費升級的另一個體現是中高層消費者愈來愈重視購物體

驗。到實體店消費，除了有「看得見，摸得著」的好處之外，更可透過欣賞店舖

裝潢、享受店員提供的人性化服務等，從體驗中獲得額外的滿足感。現時，越來

越多內地的實體店注重客戶體驗管理(Customer Experience Management)，策略性地

設計、執行和管理客戶對產品和公司的全方位體驗；力求在購物的過程中，將品

牌形象、品牌文化傳遞給消費者，以培養消費者對品牌的忠誠度。在提供客戶體

驗這一環節上，網購無疑既不能為消費者提供「實物購物體驗」，亦較難以提供

更高層次的尊尚體驗和精神享受。網銷要繼續保持高速的增長，已不能停留在以

快捷、方便和低成本為賣點的「散貨渠道」，如何彌補客戶體驗方面的不足，已

成為網店和電商平台都不容忽視的議題。 

聚焦體驗和線上下融合 

近期，不少內地的電商平台已意識到網購的缺點，並以技術「搭救」，努力

促進網上購物體驗升級。例如，提供基於大資料、人工智能等先進技術的個性化、

智慧化購物場景；有的則深化「娛樂電商」模式，引入眾多娛樂化元素，將媒體、

商家和消費者緊密結合起來；亦有網店引入網紅、直播、VR和 AR等元素，試圖

為客戶營造更立體、真實、可靠的購物體驗。除此之外， 將線上與線下銷售融合

的「O2O」(Online to Offline)模式則被認為是既可克服網購缺點，又可充分發揮

網路優點的一種新型商業模式；近兩年已被越來越多的商家採用。 

今年，優衣庫成為應用此模式的「雙十一」實體店大贏家，當天上午 10點，

該品牌的天貓旗艦店已全部售罄。優衣庫採取所謂的「新零售體驗經濟」策略，
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透過線上線下同步優惠、線上下單門店提貨等方式，為消費者帶來「升級的購物

體驗」，更有效解決了物流配送的難題。 

事實上，面對網購對實體行業的衝擊，內地的傳統分銷商亦紛紛「觸網」，

並結合自身實體店在顧客基礎、消費體驗、售後服務以及物流等方面的優勢，制

定各種「O2O」策略，以此作為「絕地反擊」的切入點。例如，有內地百貨商業

第一大公司之稱的「大商集團」在東北、華北等地區擁有超過 200 家實體店；該

公司 2014年推出旗下「天狗網」網上購物平台，將線上線下資源整合，成功留住

客源。例如，鼓勵客戶拿出手機掃碼店內心儀物品，並在電子資料庫中記錄檔案，

為顧客建立專屬「心願單」；當所收錄的商品進行促銷優惠時，商場便通過手機

APP將消息第一時間發送至顧客，實現資訊的精準投放。 

優衣庫和大商集團都是實體商店向網絡延伸的實例，他們的成功經驗在於善

用線上線下的差異性，發揮資源整合的優勢，讓二者各司其職、相得益彰。線下

門店主要提供客戶體驗與物流支援，傳遞品牌信息、培養品牌忠誠度；而線上則

主要用於顧客分流，收集客戶資料及擴大宣傳的覆蓋面。 

至於主流電商平台由「虛」轉「實」的逆向操作則尚處於起步階段。以網上

書店起家的美國電商龍頭「亞馬遜」去年在西雅圖開設首間實體書店，並計劃明

年於芝加哥、聖迭戈和波特蘭，其中芝加哥增開最少 3 間實體書店；中國最大的

電商平台阿里巴巴亦密鑼緊鼓地拓展線下業務，繼去年斥資入股內地電器零售商

蘇寧(Suning) 和銀泰商業之後，最近又宣佈收購折扣連鎖超市「三江購物俱樂

部」。這種電商涉足「全渠道零售」（Omni Channel Retailing）的新嘗試，對今

後內地網銷的發展或有一定的啓示意義。 

值得一提的是，雖然阿里商城與京東商城在今年「雙十一」的銷售額增長率

雙雙回落，惟屹立電商界多年的阿里商城的回調幅度更為顯著。這或許反映了，

在消費升級的過程中，京東這類垂直性、專業化的商城可能會比淘寶等綜合性商

城更能適應當前消費者行為的轉變。 

在內地經濟和社會急速發展的過程中，消費者的需求和購物行為正不斷演

變，無論是電商平台還是「雙十一」購物節，或都已悄悄走到了轉型的「十字路

口」。立體化、品質化、專業化、以及線上與線下更深度結合相信是未來網購發

展的主攻方向。 

電商的立足點應該是「商」而不是「電」；當網絡技術的光環漸漸褪色，或

許是時候將關注點回歸「商業」本身的基本步了。 

 2016年 11月 
______________________________________________________________________________________________________________________ 
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附圖 1. 阿里電商歷年「雙十一」的成交額及其按年增速 

 

資料來源：阿里巴巴網站、廠商會研究部整理 

附圖 2. 京東「雙十一」成交額與內地全年網購的按年增速 

 

資料來源：阿里巴巴網站、歷年《中國網絡購物市場研究報告》、廠商會研究部整理 

 


