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Daniel Zipser（泽沛达），全球资深董事合伙人，亚洲零售与消费品业务负责人

自上一篇《中国市场简报》发布以来，特别是9月24
日政府出台一系列经济刺激举措之后，中国消费势
头正持续增强。

一年一度万众期待的“双十一”购物节于11月11日收
官，这期间的销售成绩远超业界预期，行业领袖们
为此大受鼓舞，振奋了对消费回暖的信心。

虽然“双十一”表现出彩，但过去这一年里，商业和消
费者信心持续低迷，由此带来的不确定阴霾仍旧萦
绕在中国经济及消费前景上空不散。对于政府已出
台的一揽子经济刺激举措是否足以增强流动性，重
振疲软的房地产市场，进而带来增长，市场亦存在
不同看法。

尽管经济刺激举措效果如何尚需时间验证，但已有
多项指标显示，消费者和商业信心自政策发布后已
明显回升。股市已经复苏，过去两个月里，沪深 300 
指数上涨约 20%。更关键的是，对30个大中城市每
日交易数据的分析显示，10 月和 11 月上半月的商品
房交易量小幅增长2%，这是今年以来这一关键指
标首次出现正增长（见图1） 。 
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图 1
近期中国经济呈现发展势头，但不确定性仍旧存在 

图 1

近近期期中中国国经经济济呈呈现现发发展展势势头头，，但但不不确确定定性性仍仍旧旧存存在在

资料来源：国家统计局；万得

1. 10月1日-11月12日数据与2023年同期相比
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社会消费品零售商品零售额在10 月份增长了5%， 
而之前几个月的增幅仅为3%。部分原因是今年的
线上购物节 “双十一”提前开场，化妆品和家电等品
类销售的强劲增长就是证明。等到下个月，10月和11
月具体数据出台后，我们会获得更全面的信息。

不过，我们仍可以说，10月份的消费有所回升，形成
了积极势头。10月份，由于电动汽车销量增长超过
50%，汽车总体销量实现了两位数增长，这是消费
回升的又一印证（图2）。

图 2

10月中国零售全面强势复苏

图 2

10月月中中国国零零售售全全面面强强势势复复苏苏

资料来源：国家统计局; 中汽数据; 中国民航局

1. 汽车为销量（中汽数据），其他品类为销售额
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今年，旅游业继续旺盛增长。国庆假期旅游依旧火
爆，与2023年相比，国内出游人次按可比口径增长
5.9%，游客出游总花费按可比口径增长6.3%。

这两项指标较2019年同期分别增长了10.2% 和 
7.9%。出境游的复苏逐月加速，预计将很快赶超新
冠疫情前水平 (图3)。 

图 3
中国国内游和出境游出现强劲反弹

图 3
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1. 2022年国庆节假期为7天；2023年国庆节假期为8天，包括中秋节；2024年国庆节假期为7天
2. 包括前往香港、台湾、澳门和国际目的地的航空旅客
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作为世界上最大的线上购物节，“双十一”虽然经历了
一些变化，但在中国仍旧是一场盛大活动。单日销售
额突破千亿元的辉煌已成过去，但是它仍旧是各大
电商平台和线下零售商参与推动、为期整整一个月
的大型营销盛事。今年的“双十一”有史以来持续时
间最长，早在10月8日就启动了预售，在一些平台上，
这场一年一度的购物狂欢甚至长达31天。

今年的“双十一”再现强劲增长。大数据服务公司星
图数据预计今年双十一总成交额 (GMV) 同比增长
26.6%。虽然这个指标没有针对这次促销季时间较
长这一因素进行调整，因此数值有一点虚高，但它
又一次印证了成交额的可喜成绩，去年这一增幅仅
为2.1%。

虽然各平台不再公布 GMV 数据，但阿里巴巴旗下
各平台均宣告实现强劲增长，客户参与度创历史新
高。京东宣称购物用户数同比增长超 20%。直播电
商继续蓬勃发展，对GMV总量的贡献从2023年的
19%攀升至今年的23%。在阿里巴巴各平台上，共
计589个品牌GMV破亿元，而去年只有402个，同比
增长46.5%，其中45个品牌跻身10亿俱乐部。

精益增长策略：消费者细分

持续的细分需求是今年“双十一”购物节的一大重
点，对品牌而言，为购买力最强的消费者提供一对一
的直接体验变得越来越重要。

例如，阿里巴巴88VIP会员的订单量同比增长了 
50%，部分品牌通过会员专享活动实现的销售额占
总销售额的90%以上。目前， 88VIP的会员规模已
达4200万人，他们的平均消费额是非会员的9倍。

品牌需要利用所有平台，线上线下同时推动消费者
参与，精准触达那些对品牌最重要、且日益多元化
的消费者细分群体，“一视同仁”的办法也许曾经有
效，但已不再可行。

精益增长策略：新兴增长品类

品类同样需要细化。一些新细分品类正在发展成为
价值数十亿美元的产业。例如，在2019年以前几乎
不存在的潮玩盲盒品类，今年的销售额可能超过百
亿元人民币。中国年轻消费者追求瞬间乐趣和个性
表达机会，从而带动形成了一股新的消费潮流。品
牌可以利用这种潮流文化推出新品，并向新的品类
扩展。通常情况下，这些品类都首选数字平台，采用 
“上新通知”的商业模式，借助电商和“双十一”的独特
优势，造势新品，限时限量发布，刺激需求。例如，
叠纸心意推出热门交友游戏《恋与深空》的周边类
商品，在天猫上开卖首日，销售额就突破2亿元人民
币。除叠纸心意外，米哈游、Jellycat 和泡泡玛特三个
潮玩品牌在阿里巴巴的 GMV 均实现破亿（见图4）。 

其他高增长品类包括低糖和无糖茶饮、户外服饰和
装备、消费保健品和宠物用品。 

对“双十一”购物节的一些洞察
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图 4
过去十年，盲盒潮玩在中国已经突破小众圈层发展成一个主流品类

图 4

过过去去十十年年，，盲盲盒盒潮潮玩玩在在中中国国已已经经突突破破小小众众圈圈层层，，发发展展成成一一个个主主流流品品类类

资料来源：欧睿
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提升消费者体验

虽然价格战和大促向来是“双十一”的主要打法，但
不透明的促销机制却消磨了消费者的购物热情。例
如，消费者往往需要达到一定的消费门槛才能享受
优惠，购物体验因此变得混乱而繁琐。品牌可以不
局限于价格战，投入打造更好的体验，例如改善客
户服务，利用人工智能提供护肤咨询或个性化产品
定制等。

成本效益和退货管理 

成本效益越来越重要。订单取消率和退货率不断上
升，加大了库存规划难度，也严重影响了成本控制。
品牌可以通过改进产品描述和促销机制来减少退
货和取消订单的现象。平台正在为商家提供更多的
自主权，让他们能直接处理购物纠纷，通过人工智
能降低物流成本、提高效率。
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虽然中国的消费领域出现明显的增长势头，但不确
定性依然存在。企业必须保持警醒，做好多种方
案，能够随时快速适应市场变化。

中国的变革依旧突飞猛进，在这动态多变的环境中，
企业必须时刻保持敏捷，才能成功前行。 

Daniel Zipser（泽沛达）是麦肯锡全球资深董事合伙人，麦肯锡亚洲零售与消费品业务负责人， 
常驻深圳分公司。 
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