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在 用 户 需 求 的 驱 动 之
下，粗暴与快速的电商造节
将成过去式，精耕细作将成
为电商造节最主要的方式，品
质、服务、体验被提上日程。

邓 辉 敏 锐 地 发 现 ，最 近
一 段 时 间 ，直 播 平 台 再 度 修
改 了 规 则 ，鼓 励 品 牌 商 家 打
造自主的旗舰店，而且，越来
越多的商家正在打造自己的
直播号。

和唐人神深度合作，世纪
百歌正在帮助这家企业搭建具
有企业特色的直播旗舰店。“每
天找不同职业的市民，请他们谈
谈对唐人神产品的体验、看法、
建议，给他们品尝唐人神的新产
品，以多个小视频的形式发布在
直播旗舰店上。”邓辉尝试用这种
方式，为唐人神打造“有温度”的
企业形象。

适应营销新变化，地方政府也
在逐渐参与进来，成为新生力量，
帮助企业开拓市场，助力本土好物
扩大品牌影响力。

拉动消费，今年市商务和粮食
局创新开展局长直播带货活动，4
月 16 日以来，市、区(县)两级 11名局
长相继走进直播间，共吸引 700 余
万人次观看，卖出各类商品 1 亿余
元；“湘品网上行·复苏株洲消费季”
活动中，60 余家涵盖吃穿住行的本
地商家参加，累计 10 万余人次（株洲
本地市民）参加，带动的消费金额达

320万元。
2020 年全国“消费促进月”暨株

洲神农福地消费节期间，组织全市商
贸流通企业开展形式多样的促销活
动，营造消费氛围，超市销售飘红，餐
饮消费全面回暖。

“超级芦淞服饰节”期间，我市以
线上话题+直播带货的形式，为株洲
服饰在线直播促销，一周时间内，活
动直播交易额达到 1074万元。

最近，市商务局牵头主导，阿里
巴巴本地生活城市优选品牌馆株洲
馆已经正式上线，一批本土的优质餐
饮品牌已经先行入驻。目前，我市相
关部门正在和阿里方面继续洽谈，逐
步上线更多的株洲品牌企业和品牌
产品。

“企业不能做甩手掌柜，要走向
台前。”邓辉走访多家企业后发现，本
土企业“电商属性”不强，对新营销方
式的变化感受度不够敏锐，接受度也
不高。

在他看来，企业走到台前，用真
正有价值的精神去吸引“粉丝”，实现
彼此的认可与热爱，才能拉动品牌的
认知度与喜爱度，为终端凝人气，促
销量，形成持久性品牌记忆。也只有
这样，才能从同质化的营销方式中跳
出来，真正做到让消费者喜爱，让终
端受益。

“强化品牌的 IP 效应，用户才能
在第一时间想到你。通过好的、深度
的体验，和用户形成情感认同，能够
让品牌更有生命力。”邓辉说。

年中喜迎“618”，熬夜奋战“双11”，最后狂欢“双12”——

电商“造节”是否“掌声”依旧
株洲日报记者 易蓉 高晓燕

传说中的最后一次剁手盛宴——“双12”来了，却“静悄悄”地走了。
记者走访发现，以往早早蠢蠢欲动的卖家、买家，反应似乎有点不冷不

热。要知道，这些绚烂的电商“节”，让多少消费者熬红了眼等着那天0点钟声
的敲响，让多少商家激情参战。造节营销，已成为电商最喜欢的一条路。

如今，这些电商“造节”10余年过去，是否还能激起消费狂潮？2020年，
各种直播平台的强势加入，是否让“节”有更多思考？

2009 年的第一个“双 11”是电商造
节的“鼻祖”，淘宝将“双 11”光棍节一手
打造成一年一度最为盛大的购物狂欢
节，创下惊人销售额，一举成为全国最
大的电商平台。

自此以后的 10余年里，在有限的用
户需求下，消费此消彼长，没有人能从
狂欢中走开，各式各样的购物狂欢节诞
生，从年货节、女王节、“618 年中大促”

“双 11”“双 12”……越来越多的电商热衷
于制造节日以刺激消费。

一批株洲电商趁火打“节”，成为业
界传奇。

“七十二变”淘宝店铺便是其一。2010
年，罗威的店铺开创了株洲业内一种新的
运营模式——用模特拍摄代替商品平铺
拍摄，在同行中掀起一股真人模特拍摄热

潮，同年底，他的店进入淘宝 TOP100（综
合排名，最好的时候位居第 36 名）的行
列。2012年的“双 11”，罗威的店铺单日销
售额突破600万元，在天猫和淘宝集市女
装总排名56名，并获得2012年度“淘宝粉
丝最喜爱的店铺”，成为株洲电商界的一
段“传奇”。

株洲市返本归真电子商务有限公
司负责人张建良也“蹭节日”的热度，
每年的“双 12”，他的炎陵冬笋都要卖
脱销。

每年的 12 月是炎陵冬笋盛产的季
节，正好赶上“双 12”，销售如虎添翼。

“最多的时候，一天能卖上万斤。”他说。
几年摸索、耕耘下来，他的淘宝店经常
做到全网同品类销售第一。

电商“造节”的势头有多火，且看株

洲“双 11”的战绩。
2019年的“双 11”当天，株洲市实现

网络零售额 3.2亿元，同比增长 19%，在
全省排名第二。

2020 年 的“ 双 11”（11 月 1 日 至 11
日）期间，株洲网络零售额 7.95 亿元，
居全省第二。

“每年的‘双 11’就是熬夜比手
速，实在是错过了这一波，就奋战‘双
12’。”“剁手族”张欣告诉记者。

“电商借由节日造势，通过折扣
优惠吸引消费者线上购物，不仅刺
激消费，提高商家平台营业额，从
而实现利润增长，还培养了消费者
网购的习惯，打造自身品牌效应，
为积累客户打下坚实基础。”张建
良说。

但 这 种 热 情 似 乎 近 年 来 有 所
递减。

今年，张建良便没有参加“双12”了。
在他看来，只要是电商造节，大多

都会用“打折”“清场”“疯抢”等字眼来
营造一种商家出血让利的氛围。此外，
商家还得花大成本买“直通车”，才能
让消费者抢先看到自家的产品。

“这样的大折扣和投入下来，收
效却不一定成正比，而且炎陵冬笋这
种农产品，靠的就是品质取胜，成本
就是比一般的高。”张建良最终放弃
与那些“5 斤卖 19.9 元”的冬笋打“价
格战”。

同样觉得投入产出性价比不高的
还有“二狼狐轩”服饰。从线下实体门
店起家的“二狼狐轩”去年也曾参加过

“双 11”“双 12”等电商节，但作为电商
“新手”，收效甚微。“如今能在这些‘节
日’中获利的，大多是老淘宝、天猫商
家，他们已拥有固定且忠实的圈层粉
丝，不用担心流量的问题。”该公司负
责人分析。

更重要的是，这些节日往往设定
在特殊日期，为了“搭”上节日的促销

折扣，消费者往往会延迟或者提前自
己的购物需求，如此一来，电商节前的
1 至 2 个月内会出现消费低谷，而节
后，消费者的“腰包”又被提前透支，消
费需求也难以提升。

拿下“抖音年度杰出电商商家”，
全国抖音小店达人第 6名好成绩的株
洲本土服企“艾蒂佳佳”，今年也没有
在“双 11”“双 12”进行直播带货。在她看
来，自己的直播间每天都在“过节”，直
播间里每天都会给出很大优惠力度，
并不一定要在电商节期间去和其他商
家一起“挤破头”。

商 家 激 情 减 弱 ，买 家 们 也 有 些
疲软。

各类购物节层出不穷，优惠短信
轰炸手机被塞满促销信息，先提价再
降价优惠、价格“不降反升”，说好的优
惠说没就没了。

折扣游戏规则也一年更比一年复
杂，买一件心仪的商品，要配合满减优
惠券、购物津贴、超级红包、店铺红包、
跨店满减、限制性品类券、“秒杀”“五
折购”等各种形式，逼得消费者绞尽脑
汁，甚至有人已经开始采用微积分来

计算最终价格。
“类似的促销节日太多了，错过一

个还会有下一个吧，平时工作又比较
忙，所以也就没那么关注了。”白领小
吴告诉记者，“而且也没有感觉比平
时便宜多少，所以没有凑热闹。”

“活动套路太多，各种优惠活动
还没看明白，头就晕了。太累了，我
宁愿加班半天，还能赚钱。”事业单
位工作的小肖说。

在记者的随机采访中，类似这
样的反馈还有很多。

服 装 是 最 早 也 是 最 大 参 与
“过节”的行业，“二狼狐轩”相关
负责人表示，随着电商平台的增
加，频繁的节日促销正消磨着消
费者的购物欲。从过去的十年
来看，消费者的网购习惯也基
本养成，经过多次购物节的洗
礼，网购用户的消费理性越来
越高，他们不再会被简单的低
价所吸引“剁手”，而是货比三
家、注重品质，这也意味着电
商“造节”已经触及红利的天
花板。

消费力的“蛋糕”，真的变小了吗？
出走“电商节”的张建良，今年

在直播中找回了曾经的“狂欢”和
热情。

“直播间里，商家的自主权高，
给消费者多少折扣、直播卖货时间
都可自己定义。而且面对的消费
者，都是与自己产品的匹配度很高
的粉丝。”张建良说，尤其对于季节
性很强的农产品而言，“直播”让他
打破了时间限制，不必挤破头去搭

“双 11”“双 12”的车，而是根据农产
品的特性，将消费的高峰集中在了
产品上市的特定时间段内。

除了炎陵冬笋，每年 4、5 月
份，张建良光是直播卖棕叶就可卖
20多万斤。

“ 我 的 直 播 间 里 天 天 都‘ 过
节’，任何一天都可能成为全年折
扣最大、销售最多的一天。”株洲艾

蒂佳佳服饰负责人兼播主王琴表
示。

基于同样的观点，“二狼狐轩”
如今在抖音、快手、爱逛等直播平
台上开辟了 20 多个直播间，其中
一个抖音号上有 100 多万粉丝。

“之前参加天猫‘双 11’活动，为了
吸引顾客点击一下店铺，可能就要
投入 100块钱，顾客可能还不会下
单购买。”二狼狐轩相关负责人表
示，如今，一天三场直播，直接面对
的是可以“变现”的粉丝，折扣力度
可以自己决定。

12月 11日当天，“二狼狐轩”董
事长胡轩亲自直播带货一场，其销
售额就达到 167万元。

可以看到的是，电商造节的逻
辑，正在出现新的变化。以前，是平
台造节，商家“蹭”热点，现在，则是
平台提供渠道、给予流量，商家本

身的活动形成一个又一个新的消
费 热 点 ，变 成 了 另 一 种 形 式 的

“节”，而且，商家、消费者、平台都
乐在其中。

“ 直 播 平 台 上 ，自 由 度 更
大。”世纪百歌文化传媒有限公
司株洲分公司（以下简称“世纪
百歌”）创始人邓辉说。今年，这
家 MCN 机构参与或主导了多
项自造的消费节，“助力株洲国
货大品牌”“抖音 717奇妙好物
市集城市专场”“株洲农产品
专场”等等，每一次都掀起了
一轮消费的热潮，“抖音官方
平台直接告诉我们，让我们
多做点这样的活动。”

从“ 蹭 ”热 点 到
“自造”热点，表面上
看 起 来 是 营 销 方 式
的 新 变 化 ，实 质 上 ，
是消费需求已经发生
了改变。

电 商 造 节 火 热 之
初 ，就 被 贴 上“ 低 价 ”

“便宜”的标签。自然，消
费者对于电商节日的期
待也是便宜和折扣，于
是才会出现，在双 11 等
节日当天熬夜等待、全
天买买买的疯狂景象。

如 今 ，消 费 者 需 求
日趋多样化、个性化，价
格早已不再是影响消费
的重要指标。即便是在直
播平台上，用低价商品吸
引消费的玩法，也不再是

“时尚”和“标配”。“大中
小网红主播，都在直播间
说，拿到的是厂家给的全
网 最 低 价 ，这 明 显 不 现
实。”邓辉说。

想拥有更好的购物体
验，更独特的消费产品，这
些 ，既 是 当 下 消 费 者 的 需
求，也是时代、经济、社会发
展的趋势。

今 年“ 双 12”，阿 里 官
方 就 发 布 消 息 ，淘 宝 上 宫
廷 马 桶 突 然 增 幅 大 涨 ，小
天 才 电 话 手 表 卖 得 比 某 款
女表还要多，丁真同款成为
热门搜索词。

氛围感染力强、能带来深

度体验、留住更多客户留存的
新式消费节，既是各类直播平
台对优质内容的渴盼，也是创
造和满足消费者当下需求的
现实需要。

商家的角色转换了，从被
动参与节日，开始走向前台，
主动造节。

最近，世纪百歌就调整了
思路，开始打造专属的消费栏
目。以旗下主播思思为主，打
造一款“一姐驾到”专栏，主打
精致女孩消费路线，以主播的
亲身选用好物推荐，为消费者
提供精致生活的各类物品。

“百歌超级买手团”，则重点关
注本土各类优质产品，集中推
荐。“深夜食堂”专栏，从每天
凌晨 3 点直播至早上 8 点，推
荐各类美食、特产，在安静地
夜里抚慰网友寂寞的胃。

“举例来说，深夜食堂的
栏目，选择的时间，刚好错开
平台上大的带货主播直播时
段，而且，深夜的时间段，‘夜
猫子’们更有对美食的渴望，
消费需求更容易被触发。”邓
辉介绍。

邓辉认为，依赖平台的造
节促销，已经让消费者产生疲
累，如今的造节促销，在“精”
不在“多”，可以减少场次，但
是要做得更精细化，研究甚至
培育用户的购买习惯，“现在
一些头部主播，和大的电商平
台，也都在做很多小而精的专
题促销活动了。”

造出消费狂潮电商“造节”

“节”味不如前？年年“蹭”热点

只是“乐”不同消费依旧在

“动心”才是关键不管价格还是价值

赋予品牌内涵IP效应
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