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阿里巴巴“双十一”交易额再次刷新纪录，

却也难以掩盖存在一些问题。 有人说商家还玩

先提价后打折的把戏， 有商家说天猫交易规则

存在不合理地方， 也有人说支付宝退款当天被

限制，但更多人关心的则是“双十一”的订单何

时到货。

“今天的数字我觉得还是挺有意思， 因为

我确实对数字没有太大的期待，关键是担心后

边的物流， 所以今天这些都是机器、 设备、购

买， 相对来讲还比较容易， 最难的是未来几

天。 ”“双十一”晚些时候，现身数据显示中心的

马云也表示了对物流的担心。

物流峰值提前

在阿里巴巴杭州西溪园区 5 号楼的报告

厅大屏幕的左下方，就是菜鸟物流雷达预警系

统，实时显示着全球物流流动情况，并分绿色、

橙色和红色三种颜色对预测的情况划分，分别

表示物流畅通、紧张和拥堵。

菜鸟是阿里巴巴负责物流环节的公司，它

将阿里相关数据整合之后，对可能的物流进行

预测并反馈给合作的快递公司，以便后者能够

适时调整配备。这已经是菜鸟第二次参加阿里

“双十一”， 也是菜鸟第一次实时公布物流信

息。

截止到下午三点， 菜鸟网络 COO 童文红

来到现场的时候，整个屏幕仍然是一片绿色。

据童文红介绍，菜鸟对“双十一”的准备工

作从 8 月底 9 月初就开始了，前后分三轮把商

家的备货情况、 消费者购物车情况等数据，以

及对整个物流预测的情况，通过雷达预警系统

传导给各个快递公司。

据悉，菜鸟还与邮政管理、各大快递公司

建立了一套沟通机制。 在“双十一”当天 11 点

开完数据分析会，下午两点左右，童文红又跟

邮管局和快递公司就得出的分析结果进行了

协调，通过数据引导快递公司的收送配备。

不过，《中国企业报》记者注意到，到了晚

上十点左右， 菜鸟物流雷达预警系统显示，部

分地区的物流正在趋于紧张，东部、中部部分

城市的显示颜色开始呈现橙色和红色，这意味

着当地的物流出现了紧张甚至是拥堵的情况。

配送周期减半

对于接下来的物流工作，童文红并非没有

压力。

“困难也不小， 特别是当看到这个数字蹭

蹭往上涨的时候，确实这个压力非常大，因为

下午 1：45 的时候已经超过了去年‘双十一’全

天的订单量。 那按照这个走势的话，很有可能

这个量会要超过我们现在快递公司的能量，会

有这样的状况出现。 ”她说。

截至当天 24 时， 菜鸟物流雷达系统显示

的订单数为 2.78 亿，而去年才 1.5 亿，平时更

只有 3000 多万。

作为菜鸟的合作方之一，韵达快递信息管

理系统最新数据显示， 截至当日 16 时 27 分，

韵达快递业务量已经突破 1000 万件， 预计全

天业务量将突破 2000 万件。 这对于平时日处

理量约 600 万件的韵达来说，超出其处理能力

近四倍。

实质上，“双十一”订单发货、配送慢一直

是公开的问题。 配送快的也有，当天下单当天

送达，最快的今年做到了 15分钟配送到位。只

是整体来看，“双十一”配送周期仍在半个月左

右，去年甚至有用户曝光，下了订单一个月才

收到商品。

两极准备不足

除了物流拥堵的问题，菜鸟物流还面临着

另一个问题，相比物流设施比较完善的中东部

地区， 广大的中西部地区特别是其中的农村，

物流布局明显欠缺；“双十一”全球化也对国际

物流提出了新的要求，菜鸟设计的保税仓和集

货仓模式有待检验。

这不仅关系到阿里“双十一”的配送问题，

也关系到阿里整个电商业务的发展。 目前来

看，在一二线城市电商渗透率逐渐提高的情况

下，将渠道下沉和外延，将市场拓展到农村和

海外正在成为阿里未来发展的两大方向。

在“双十一”现场的菜鸟物流雷达预警图

中，《中国企业报》记者注意到，菜鸟布局的数

据中转站在东部和中部地区显得密密麻麻，而

广大西部地区大多只有一两个。这也反映出了

菜鸟在中西部地区特别是这些地区的农村的

布局存在薄弱环节。

不过，在童文红看来，菜鸟要做的还是在

数据层面为物流公司配送提供支撑，最终的配

送实施还是需要物流公司具体执行，菜鸟物流

要做的是一个学期的规划，很多事情都需要和

物流公司联手去做。

本报记者 郭奎涛

尽管阿里巴巴、 京东商城等试图以注册

商标的形式将“双 11”据为己有，但是经过六

年的发展，“双 11” 已经不是哪一家电商的狂

欢节，甚至不只是电商企业的狂欢节，而已经

演变成为各行各业的促销狂欢节。

在今年参战“双 11”的企业中，阿里巴巴

571 亿元的销售额无疑最为显眼。 通过对这

571 亿数字背后的商家、产品、渠道、价格、订

单、物流等数据进一步分析，《中国企业报》记

者梳理出“双 11”的五大趋势性看点。

价格战弱化

价格战一直是电商企业的惯用竞争方

式，从公司一把手直接出面约战，到一折起、

零元购等前所未有的促销方式。 但是， 进入

2013 年下半年以来， 价格战在电商圈正在弱

化，今年的“双 11”同样延续了这种态势。

在数据中心， 阿里巴巴董事局主局马云

说，“双 11”以后不能靠价格来吸引用户了，实

际上，今年的“双 11”就是以新产品、新服务来

吸引用户的。

这话的准确性暂且不论， 因为阿里“双

11”的广告中“促销”还是主体。 但是可以看

出，阿里的“双 11”要改路子了。价格战虽然是

不错的市场竞争手段，京东、腾讯等想要超过

阿里，依靠价格已经难以实现了，他们更加需

要新产品、新服务来吸引用户。

移动化与农村

移动化一直是近几年电商的主流方向，

如果说去年“双 11”移动端只是预热，那么今

年“双 11”的移动端就是真正开战了。 阿里当

天移动端占比一度冲到 72.6%， 最终比例为

42%，而主要对手京东也宣称移动端比例为四

成。

但是移动化并不是一个独立的发展方

向，而是需要根据不同的市场，配合着来发挥

不同的作用。

马云说，移动化对于他而言，就是让更多

的农村网民可以直接享受到城市网民的网购

体验。 这意味着，在农村电脑普及率发展缓慢

的背景下，阿里将绕过电商，直接切入农村市

场， 农村电商可能在移动电商领域要先于城

市发展起来。

被忽略的 LBS

在城市，移动端则扮演着另外一种角色，

LBS（基于地理位置服务）中的线上环节。 手机

内置的定位功能， 使得电商为消费者选择周

边消费场所提供了可能，百度收购糯米、腾讯

收编大众点评、阿里投资高德地图和美团网，

以及创办淘点点，都是基于这种思路。

在电商类“双 11”如火如荼开展当中，这

些 LBS 服务商也在积极参战， 淘点点也推出

了五折活动。 不过，截至目前，各方都没有公

布相关销售数据。

受限于屏幕的限制， 用户在移动端购买

商品类特别是服装这种对于体验要求很高的

产品时比较困难，像手机淘宝、手机京东这种

纯粹地将电脑端产品挪到移动端， 发展空间

有限。 但是在基于地理位置的各类消费中，手

机在便捷上、时效上都是与电脑无法匹敌的，

这也将是移动电商的另一个主要方向。

线上线下融合

LBS 已经有了 O2O 模式的特征， 即线上

支付、线下消费。 这里介绍的却是更加宽泛的

O2O 模式，即是店商与电商的整合，传统品牌

厂商线下渠道与线上渠道的整合。

苏宁易购作为最早转型的连锁店品牌，

去年以来更是专心致志地做了“O2O”购物节，

极力发挥线下店面在电商发展中的优势。 在

今年阿里“双 11”TOP 中，虽然小米、茵曼等互

联网品牌表现不俗， 数量上占据最多的已经

是传统品牌厂商。

有知名家电企业人士讲述了对电商认识

的转变，前几年，也曾试图探索电商渠道，受

到线下渠道的制约而搁置，去年以来，认为电

商的趋势已经不可逆转， 该公司最终成立电

商事业部，并在后台、渠道和供货等环节统一

协调线上线下。

国际市场试验

国际化则是今年“双 11”的另一个特征。 在

预热阶段， 阿里已经将国际化作为三大战略之

一，原本就出身于海外的亚马逊中国随后跟进，

京东的海外网站早已推出， 苏宁易购也被传出

已经成立国际事业部门筹划全球化布局事宜。

官方数据显示，阿里“双 11”海外市场已

经扩展至全球 200 多个国家和地区， 但是至

今没有公布相关交易额和所占比例。

对于全球化， 马云的说法和阿里巴巴海

外 B2C 业务负责人吴倩一样，“全球化是我们

今年第一个试点， 具体多少的数据我这儿还

没有，我确实不知道。 ”

本报记者 郭奎涛

“双十一”仍未结束 物流爆仓压力急剧攀升

571 亿元背后：

价格不再是主导因素

“双十一” 已不

是天猫独步天

下。 苏宁、京东、

1号店等众电商

高手高调入场，电商

江湖再现血雨腥风。

王利博制图


