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“双 11”数据反映消费结构性变化——

赛 道 细 分 服 务 亮 眼
本报记者 佘 颖

今年“双 11”，一些新的热搜话题取代

了过去破纪录的成交额。网购多年的老买

家也有感慨：“我信任的，交心的，交流的，

心与心的，我爱的‘双 11’，我不认识了。”

之所以让人感到“熟悉又陌生”，是因

为社交媒体上既有“‘双 11’套路太多”“不

会买了”的吐槽，又有人掐着时间抢一些你

根本没听说过或者以前绝不会在“双 11”

期间抢购的东西。

有人在抢一台叫“清闲”的人体工学椅，

这个创立仅短短数年的牌子，直接冲上了天

猫小件家具销量榜第七名；有人在直播间蹲

原创女装品牌 TWOI，网传其“双 11”单场直

播销售额突破 6亿元；还有人在京东给老人

买“上门助浴”“护士到家”服务。

这种“熟悉又陌生”的感觉恰恰说明，

中国消费者的需求正在急剧分化，想要了

解 消 费 真 实 的 模 样 ，不 妨 也 看 看 别 人 在

买啥。

陌生品类屡破纪录

虽然整体成交额不再追求冲高，但谁

也不能否认，“双 11”依然是全年受关注的

购物节点之一。

今年天猫“双 11”有 100 万全球品牌、

7200 万款商品参与，创历史新高；开卖 4 小

时，27681 个品牌成交额超去年“双 11”全

天。对各大品牌而言，“双 11”依然是最重

磅的演兵场。

消费升级的风并没有停下来。这一

点，不少国际品牌看得很清楚，他们电商先

行，跑步进入中国市场。今年入驻天猫的

韩国设计师品牌 Low Classic，首战“双 11”

单日销售额突破 3 亿韩元。店铺销量最高

的是一款黑色牛皮“豌豆包”，售价 2300

多元。

硅谷公司 Eight Sleep 最新的 Pod 6 单

人 版 薄 垫 ，在 国 内 上 线 后 成 交 额 迅 速 突

破 百 万 元 。 记 者 查 询 了 旗 舰 店 ，发 现 这

款售价超过 14000 元的智能睡眠系统，其

实 是 个 分 区 控 温 的 床 套 ，可 以 根 据 睡 眠

状 态 自 动 调 节 冷 暖 ，增 加 一 夜 好 睡 眠 的

概率。

从天猫和京东披露的数据来看，多个

此前听都没听过的小众需求正在创下新

纪录——

玩与陪伴赛道：AI 陪伴精灵销量同比

增长 498%、宠物智能穿戴设备同比增长

209%、匹克球鞋同比增长超 15 倍；

悦 己 与 家 居 赛 道 ：轻 定 制 家 具 增 长

49%，100 英寸大屏电视增长 30%；

“ 新 生 产 力 工 具 ”赛 道 ：天 猫 首 次 将

AI Token（词元）作为独立品类引入大促，

李佳琦直播间半小时售出约 2 万亿 To-

ken；京东关键词“Token”的搜索量环比提

升超 7 倍。

这些细分赛道的高增长，尚难以完全

对冲传统大类的疲软，但它们的存在说明，

消费的温度正在局部升高，就像热水壶里

涌起的密集小水泡。

国货反超有新面孔

数一数各个赛道的热销品牌，更是要

为国货的反超点个赞。为啥？因为国货品

牌不仅在多个品类占据首位，还有很多新

成立的品牌，跟前辈一起站上 C 位。

近期北大国发院 CBI（中国线上消费

品 牌 指 数）课 题 组 依 据 消 费 者 实 际 购 买

行为，特别是品牌被搜索情况，发布了全

球品牌中国线上 500 强榜单，苹果、华为、

小米、海尔、老铺黄金、耐克、美的、阿迪

达 斯 、源 氏 木 语 、波 司 登 分 列 总 榜 前 10

名，其中国产品牌占 7 席。花知晓、山下

有松、裘真、诗裴丝等新生力量闯入“国

货品牌搜索指数”TOP300，成为新的“国

民品牌”。

“用户主动搜索一个品牌，说明这个名

字已经进入了他的购买决策清单。”课题组

副教授纪洋介绍，在美妆等情绪消费品类

中，高搜索品牌同时具备高客单价。这预示

着国货正在跳出性价比，开始具有品牌力。

相较单个品牌，价格带上的突破更有

说服力。以服饰为例，今年 1 月至 10 月，天

猫上客单价 1500 元以上的中国品牌数量

同比增长 50%，在 1500 元至 2000 元这个过

去由国际轻奢主导的价格带，中国品牌的

成交增速达到大盘的 6 倍。

新品牌崛起的核心逻辑，是深耕细分

需求，拒绝价格战。

去年才创立的家电品牌栗上，依靠“胶

囊洗碗机”，今年就冲上洗碗机销量排行榜

第 5 名。“嵌入式洗碗机是当前市场的主

流，但平均每户不足 3 人的家庭小型化趋

势正催生新的需求。”栗上联合创始人许灵

杰表示，“他们需要的不是一台缩小版的大

洗碗机，而是一款占地更小、无需安装、随

用随洗的产品。”售价超过 2000 元的“胶囊

洗碗机”能热销，也提示我们只有真正解决

痛点的创新，才能支撑新品牌溢价。

“买省心”的新服务

今年“双 11”还有个亮点——消费者

买的东西从“商品”变成了“服务”。这与我

国消费结构性变化吻合。国家统计局数据

显示，2026 年前三季度，我国服务零售额

增 长 5.0%，明 显 高 于 商 品 零 售 额 增 长 的

1.0%，市场空间巨大。

顺应这一趋势，平台将服务消费作为

发力点。今年“双 11”，京东推出了超百项

细分服务，涵盖家政保洁、上门做饭、宠物

上门喂养、机器人维修等。仅“双 11”前半

程，已有 1.5 亿个服务订单产生。但记者也

注意到，服务消费的“非标”属性，决定了它

比卖实物更容易踩坑。上门服务的质量高

度依赖个体服务者的专业度，对各平台的

标准化服务、规范化培训提出了更高要求。

细看今年“双 11”，年轻人、中年人、老

年人，各有各的选购方向，形形色色的订单

背后，是消费的结构性变化。腾讯研究院

在《穿越换挡期：居民消费的韧性与新增长

主线》中提出，不同年龄段的消费选择自然

分化：青年群体愿意为情绪、数字类体验付

费；而 36 岁至 50 岁中年群体的消费重心转

向健康、保障等刚需型服务。

青山资本《80 后，从负重到重配》研报

进一步分析，“80 后”处于上有老下有小的

高杠杆阶段，消费优先选择能够降低风险、

节省精力的供给；随着中长期负债逐步出

清，这代人将持续释放健康、兴趣、适老方

向的消费增量。

中金公司发布的《中国服务消费产业

进入黄金发展期》也用长期判断印证，家庭

小型化叠加人口老龄化，家庭照料功能将

持续向外社会化。商品消费和服务消费并

行，是这一轮消费转型的长期主线，并非大

促短期热度。

这些人口、家庭结构和社会心理的变化

落在老百姓的购物车里、反映在平台的销售

数据里，就是消费者需要什么，“双 11”就卖

什么。笼统说消费“不行了”，或者断言哪个

品类“夕阳了”，可能都不准确，实际上，消费

在细分、在淘汰、在升级、在蓄力。这才是这

个购物节最真实的底色。

新 品 供 给 紧 盯 精 准 需 求
本报记者 孙庆坤

第九届进博会上，全球首发、亚洲首

展、中国首秀的代表性展品超过 480 件，其

中相当一部分集中在健康、养生等领域。

全球企业的新品供给，正跟随消费者的更

高需求同步调整。

连续 9 年参展的宜家，今年带来专为

中国消费者开发的袋装弹簧床垫：7 区舒

适分区，肩、腰、臀等各承其重，精准承托更

有力。顶部加入低温敏感慢回弹记忆棉，

出厂前经过 5 万次耐久性测试，提供 10 年

品质保证。

为什么专为中国消费者做一张床垫？

“中国很多消费者喜欢睡硬床，偏好稳固支

撑的睡感。我们把这一洞察融入了产品开

发。”宜家中国公关杨斯淇说。

来自上海的参观者周洋正在床垫上试

躺：“我爸妈都喜欢睡硬床垫，觉得对腰椎

好，原来床垫大部分都做得越软越好，终于

看到一款适合中国消费者的硬床垫了。”

睡眠之外，放松解压的需求同样受到

关注。连续 8 次参展的新加坡品牌傲胜，

在中国首发的养身椅，入选本届进博会十

大代表性黑科技展品。这款产品搭载非

接触式技术，使用者无需穿戴设备，坐上

去即可完成心率与压力指数监测；放松也

不止于揉捏——椅子根据监测到的状态

自动匹配按摩手法，同时调节光色、声场

与香氛，完成从躯体舒缓到情绪调节的完

整体验。

“消费者不再满足于一台只负责‘按一

按’的机器，真正有效的健康产品应当具备

‘理解’的能力。”傲胜相关负责人介绍，“让

产品从被操作的工具，升级为能读懂用户

状态、提供情绪价值的生活伙伴。”

视力健康领域的首发更密集。创立

180 周年、同样第 9 次参展的德国蔡司，本

届展台覆盖全生命周期眼健康产品：面向

儿童青少年近视管理，与爱尔眼科战略共

创的爱启瞳近视防控镜片全球首发；面向

摘镜需求，新一代非球面眼内镜全球首发；

针对年龄相关的视力变化，搭载融合视觉

技术的准分子激光系统康加老视版全国首

发。“眼健康的需求贯穿全生命周期，我们

要做的是为每个阶段提供对应的解决方

案。”蔡司医疗中国区市场部眼科全国产品

经理李三菱说。

一张床垫、一把养身椅、一组镜片，分

属不同行业、不同领域，指向的却是同一类

需求：消费者愿意为精准需求付费，有什么

样的精准需求，就有对应的新供给。

从这届进博会看，未来的消费，未必是

买更贵的东西，而是买更精准的需求。据

了解，这些首发新品在展后都将陆续进入

商场货架和医疗机构。

帆布鞋不那么香了

常

理

高高的鞋帮，长长的鞋带，标志性

的白色橡胶鞋头⋯⋯很长一段时间

里，帆布鞋是年轻人鞋柜里的标配。

无论街头巷尾还是室内户外，一双双

时尚百搭的帆布鞋勾勒出一道道潮流

风景线，成为一代人的经典记忆。

如今，这个曾经的“鞋界顶流”变

得不好卖了。有数据显示，帆布鞋头

部品牌匡威 2026 财年营收同比下滑

31%，息税前利润 3 年缩水约 97%，产

品在国内电商平台的销售排名持续下

滑；另一家知名帆布鞋品牌 Vans 的日

子也不好过，2026 财年二季度全球收

入同比下降约 8%。

帆布鞋，为什么不香了？

首先是市场环境变了。先看看帆

布鞋的发展脉络，1917 年，第一双帆

布鞋在美国诞生，随后凭借平价耐穿

等特点迅速普及。20 世纪五六十年

代，帆布鞋和嘻哈、街头文化等融合，

成为一种特定的文化符号。到了 20

世纪八九十年代，帆布鞋随着改革开

放的浪潮进入中国市场，那时能够穿

上 一 双 帆 布 鞋 ，可 是 一 件 很 潮 的 事

情。消费者买下它，收获的不只是一

双鞋，更是一种身份认同。

可 如 今 ，这 样 的 日 子 一 去 不 复

返。球鞋市场已高度细分，慢跑鞋、

篮球鞋、瑜伽鞋、骑行鞋、羽毛球鞋⋯⋯

每种场景都适配不同材质、功能的专

业鞋款。很多小众品牌精准锁定目

标群体，消费者品牌认同度很高。相

比之下，帆布鞋耐磨简约的优势不再

突出，反而，鞋底偏硬、防水性差、容

易 磨 脚 等 短 板 被 放 大 ，需 求 也 随 之

收缩。

其次是消费习惯变了。过去，不

少消费者看重品牌标识，将球鞋作为彰显潮流、社交展示的载

体。现在，大众消费更趋理性务实，日常通勤、运动健身、休闲旅

游等场景交错叠加，消费者更偏好脚感舒适、适配性更广的鞋

款。单一功能、穿着体验有限的帆布鞋，很难再满足复合型出行

需求。

帆布鞋自带的潮流属性也在减弱。早年由明星代言、街头文

化赋予的独特标签，在审美多元化的今天被不断稀释。复古跑鞋、

户外鞋、德训鞋、老爹鞋等品类相继走红，年轻人表达个性的选择

日趋丰富，帆布鞋不再是潮流的“必选项”。

帆布鞋降温，给不少品牌提了个醒：时代在变，消费者的需求

在变，市场没有永远的爆款。再经典的品牌和产品，都离不开持续

创新。无论是材质、设计还是理念，都要紧跟时代步伐，甚至主动

引领潮流。安踏、李宁、361°等国内运动鞋品牌持续深耕材料科

技、人体工学与场景化设计，在板鞋、休闲鞋等经典赛道持续迭代

升级，兼顾颜值、脚感与实用性，同时以联名创新、细分款型持续触

达年轻群体，从而让产品得以保持生命力。

当然，说帆布鞋“不香了”，不等于它会被淘汰。帆布鞋只是褪

去了附加的潮流滤镜，回归鞋类大家族中普通一员。这一变化，也

成为消费升级的生动注脚——消费者不再盲目追逐符号溢价，理

性务实、看重实用价值，将成为消费市场长期演进的趋势。读懂消

费变迁，平衡好情怀、潮流与实用价值，让产品真正贴合大众真实

生活需求，品牌才能真正穿越市场周期，收获长久口碑。

本版编辑 李万祥 美 编 夏 祎

傲胜在第九届进博

会首发的养身椅。

本报记者 孙庆坤摄

“双 11”临近，在中国邮政广州邮区中心江高邮件处理中心，机器人分拣员分拣

快递包裹。 邓 华摄（新华社发）细分赛道的高增长说明，消

费的温度正在局部升高，就像热

水壶里涌起的密集小水泡。

国货正在跳出性价比，开始

具有品牌力。新品牌崛起的核

心逻辑，是深耕细分需求。

商品消费和服务消费并行，

是这一轮消费转型的长期主线，

并非大促短期热度。


