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2020年“双11”业绩再创新高，继续保持在
全球性购物节中的主导地位。阿里巴巴的
商品交易总额增长86%，达到4,982亿元人
民币（710亿美元），京东则达到2,715亿元
人民币（390亿美元），增长33%，再度刷新
其在“双11”期间的销售记录。

2020年11月11日单日商品交易总
额达到

3,320亿元人民币
直播带货成为2020年“双11”的重
要战场，交易额达到

88亿元人民币 
在这些耀眼的数据背后，除了那些最受
认可的品牌，如何在这场一年一度的战
役中胜出对其他品牌来说本来就难以把
握。随着“双11”不断发展，这年度盛事
对商家和品牌来说已经变得更加复杂。
他们需要适应每年变化的游戏规则，应
对高成本和资源受限的压力，以及流量
分散和销售渠道冲突等的持续挑战。正
如我们节后进行的高管访谈中所发现，“
双11”成绩优越的品牌会以宏观的视角
看待这个年度促销活动，愿意投入大量
的资源，并能快速适应活动前及活动期
间的变化，把握商机。

图�： 阿里巴巴和京东的“双��”商品交易总额(亿元人民币)

来源：艾睿铂分析
阿里巴巴京东 

2019 202020182017

1,271

1,682

2,953

1,598

2,135

3,733

2,044

2,684

4,728

2,715

4,982

7,697

+38%



3“双11”执行报告：畅销品牌领导者经验谈

自阿里巴巴12年前发起这场活动以来，尽管各大平台每年都会
调整规则并改变活动内容， 2020年的“双11”出现了有史以
来最大变化。首先，天猫推出了两波售卖期，第一波从11月1日
到3日，第二波则在11月11日当天，而之前历年的活动均只有
11月11日一天  。这一调整让消费者有更多的时间比较并购买
更多商品，但对参加活动的品牌来说，如何进行商品管理也变
得更加复杂。两波售卖期虽然给了参与品牌更高的市场反应空
间，能够对产品组合和定价作出调整，但同时需要品牌在更长
的时间内备有存货并维持库存水平。

其次，直播带货成了2020年竞赛的代名词。在天猫双11开幕盛
典和晚会中，各个大V、类目和品牌的直播间占据了舞台的多
个角落，为消费者提供了同个节目而不同的购物体验。基于地
理位置的“同城”直播也首次亮相，另外，直播时段数量在预
售期内更增长了50%。 这不但进一步增强了消费者对直播的
兴趣，也对具有直播能力的品牌提供了更大机会。

这场竞赛的规则不断变化，活动内容层出不穷

除以上两点外还有一些新的变化，例如：
更简单的折扣方式、聚焦于受年轻人追捧
的国潮品牌、瞄准Z世代、下沉，以及扩大
C2M（消费者到工厂）服务供给等。

随着社交电商的重要性不断凸显以及细分领域电商APP的数
量持续增加，消费者也因为拥有更多的选择而变得挑剔。讽刺
的是，随着众多平台和品牌的参与，“双11”的成功反而正在不
断侵蚀天猫在这一盛宴中的份额。对各品牌而言，社交电商为
他们带来一个重新夺回主动权并和消费者直接连通的独特机
遇。 微信小程序已经成为Direct-to-consumer（直达消费者）
营销的绝佳例子，而且也是众多品牌进行客户体验管理的一个
关键元素。微信小程序的日活跃用户已超过4亿，微信支付的日
交易量更超过10亿单。直播亦成为另一个从传统的电商网页
分流出来的领域。短视频平台（如抖音）和UGC1 网站（如小红
书）等非传统竞争对手也推出了电商服务，通过其庞大的会员
数量和会员的粘性得到了许多品牌的青睐。

流量分散，对消费者注意力的竞争愈加激烈

启示： 流量分散并不会立刻削弱天猫和京东的主导地
位；反而会推动品牌投资更多的客户触点及与品牌适宜
的平台，从而接触消费者。

启示： 抢占主导位置并把握市场趋
势对确保流量至关重要。 同时，品牌
也应该坚守自身的企业价值和销售主
张，避免因追逐改变而分散注意力。

1. UGC：客户生成内容

图�：各大平台“双��”市场份额
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来源：星图数据 (www.syntun.com.cn)
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“双11”的巨大体量和规模，以及电商平台对品牌在短暂销售
期内的要求，对参与的品牌而言已经成为他们资源管理状况
的一大考验。另外，随着传统电商平台趋于成熟以及流量增长
减缓、竞争和流量的分散既增加了获客成本，也使电商经营的
成本变得更高。行业领先品牌会将这一活动，视为对其就绪状
态和管理能力的年度评估。一家中国领先的美容和个人护理用
品公司的领导认为，这就像投入一场战争；需要调动整个公司
的资源来规划并顺利展开这一战役——从产品、营销到运营团
队，都需要携手合作，尽可能扩大影响力。公司也需要加强自
身的能力，完全依赖第三方电商运营商全程操办的模式无法奏
效。一家鞋类品牌商的总经理举例说，建立一个敏捷的内部电
商核心团队有助于在活动期间快速反应，为商品售罄做出相
应调整。

不断上升的成本和持续增加的资源需求

尽管有阿里巴巴对O2O模式的推动，但对众多品牌而言，“双
11”期间对传统的实体店销售渠道冲击仍是一个关键问题。由
于电商部门日趋成熟，不再通过打折或清仓甩卖的方式为应季
产品让路，再加上“双11”活动激励各品牌在活动期间提供最
新产品并投放新品，实体店铺的客流量在“双11”前3到4周就
会被完全引流。

如何从公司角度以全局性视野进行商品规划是众多品牌正面
临的挑战。很多公司内部仍然采用孤岛式组织架构，电商团队
和实体店面是各自独立的部门，如此架构难以做到全局性视
野。再加上缺乏减少孤岛效应的解决方案（如共同的销售目
标），正在导致品牌无法把握通过不同渠道共同提升O2O销售
额的机遇。

把“双11”活动融入实体店铺网络，既能改善消费者体验，也
有助于提高线上销售额。品牌可以利用实体店铺网络为线上体
验增加实体客户触点。例如，门店导购可以引导客户扫描二维
码上网购买（或者帮助消费者完成交易）门店没有或缺货的商
品。

尽管O2O模式已成趋势，渠道冲突仍然存在

启示：打造自家的核心团队，在整个
公司的全力支持下，针对这一活动进
行规划/培训，并将这资源投放融入公
司全年的经营之中。

启示：统筹产品规划时需考虑不同销
售渠道的经营联系，因为这可以避免
渠道冲突和销售额流失。加深不同业
务单元和/或流程之间的融合有助于
品牌驾驭O2O潮流，增加销售额。

同时品牌也需要意识到并平衡不同渠
道的盈利。将消费者从一个渠道引向另
一个渠道并不能完全解决问题，而需
要品牌进一步加强不同经营环节的联
系，以便扩大规模并增加盈利。 
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如何判断一个品牌的成功成为另一考虑问题。例如，那些专注
于夏季产品的品牌，可能通过营销活动吸引到新的粉丝或潜
在客户，不过并没当即产生销售而是几个星期甚至几个月后才
有转化。 在为“双11”，同时为全年规划评价指标时，品牌需
要考虑到这个延迟的转化。实际上，品牌可瞄准特定群体的客
户，根据他们的浏览历史激励他们进行首次或者多次购买。品
牌需以全年化的视角来看待这一年度活动，为此推出更大规模
且更为复杂的营销活动，并且在规划致胜之道时考虑到对品牌
建设和全年销售额的影响。

权衡成功和延迟转化

启示：品牌商需要明确参与“双十一”
的目的，并理解“双十一”活动会如何
影响品牌年度的发展。设计恰当的绩
效指标，权衡在活动期间及之后对品
牌的影响。

更重要的是，品牌需要清楚了解他们希望
通过“双11”获得什么。是提升品牌意识，
追逐销售额，清空积压的库存，吸引新的
消费群体，还是仅仅为了锻炼电商团队？目
标不同，相应的绩效指标也会有细微的差
异。

由于“双11”在全年销售日程中的主导地
位，品牌在这一竞赛期间的活动往往会对
其之后的经营产生长远影响。

我们的建议

想在这场竞赛中胜出需要相当多的投入，但那些表现优异的参与者也因此获得了两位
数甚至三位数的增长回报。而且，长期来看，这将转化成品牌巨大的优势以及其在中
国市场的份额

不要局限于传统的电商平台，把实体店铺和社交电商纳入您的“双11”布局。整合商品规
划，调整关键绩效指标，鼓励在不同渠道间共享资源， 从而最大限度利用消费者在此期间猛
增的购物欲望，借助杠杆效应扩大规模。弄清如何利用直播扩大您的品牌和产品的影响力。 
决定需要构建内部能力还是借助第三方运营商的支持。

尽管会遇到挑战，我们仍认为想要在国内立足的品牌必须参与“双11”活动，因为所能得到
的益处——消费者的认知和品牌的相关性、提升内部能力的机会以及增加销售额，胜过付出
的成本。但是，品牌为此要提前7到8个月开始进行筹划。为参与这一年度促销活动确定一到
两个目标，然后决定商品组合方案，“双11”特定促销产品，可能的新产品投放，初步的需求预
测和定价方案。需要在年初就开始制定营销活动方案并测试产品和概念，以便确定有效的方
案。为了扩大品牌的触及范围，需要持续测试新的平台并就合作关系进行探索。

以长远的视角来看待这一活动，并据此组织您的资源。把“双11”视为考核整个公司能力的
一个少有的机会；而且如果做得不错，就有望继续保持这种销售影响力，而不仅仅是11月份
的销售额增长。确保所采取的策略与恰当的绩效指标紧密挂钩，弄清是否产生溢出效应而調
整活动投入资源。充分利用“双11”的相关数据增加对消费者的洞察，并筹划该年度的营销
活动。
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