
流量越来越贵，未来电商的出路在哪里？

导语：流量分配机制的变革和产品服务的提升缺一不可。
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2024 年 5 月，拥有 500 多万粉丝的“5 金冠”店铺“少女凯拉”被曝出拖欠

200 多家供应商的货款，总金额超过 3000 万元。随后，该店铺突然关闭并失联。

（来源：蓝鲸财经）

2024 年 9 月，曾经被誉为“淘宝女装第一人”的张大奕宣布关闭其淘宝店铺“吾

喜欢的衣橱”，与 1200 万粉丝告别。据张大奕透露，原因是毛利率已经无法支

撑各项运营成本。

2024 年“618”大促前，抖音知名电商女装品牌“罗拉密码”宣告停播闭店，

创始人罗拉在接受凤凰网采访时称，闭店的主要原因在于成本，尤其是昂贵的流

量成本，其流量成本相比以前翻了有 10 倍。

2024 年初，知名网红周扬青也宣布关闭她的淘宝店铺。尽管具体原因未详细说

明，但高退货率和运营成本压力被认为是主要原因之一。



根据联商网的不完全统计，2024 年以来，已有 40 余家女装网店宣布闭店或停

止更新，其中不乏经营 10 年以上的老店和高分店铺。

线上流量正在变得越来越贵，中小商家的生意越来越难做。

一、流量的逻辑

在早年电商平台商家供给不足的时候，是没有人担心流量的。当时不管是淘宝还

是京东，每次披露财报最受人关注的指标都是月活、GMV，似乎增长看不到天

花板。

但是随着抖音电商、拼多多等的崛起，电商平台越来越卷，由供给不足变成需求

不足之后，大型电商平台就不再公布这些指标了。

据报道，淘宝天猫、拼多多上的卖家数量已经超过了 1000 万，与这么多商家去

争抢流量，无疑成本很高、回报很低。

作为电商平台，形成差异化最重要的方向有两个，一个是站内流量分配的机制，

另一个是站外流量的获取。

最早的时候，由于网上开店不用缴纳房租，因此受到了很多人的吹捧。但是网上

开店同样有一个问题，如何让用户看到自己的店铺，这时候不管是搜索竞价排名，

还是首页的信息流展示，亦或是网店的评分、星级等等，都是需要花钱或者投入

的。

中小商家在这场流量分配的竞赛中天然处于劣势，于是后期高昂的流量成本几乎

只有大品牌付得起，而用户因为搜索或推送到的产品价格越来越贵，也会有部分

人选择离开。



而平台为了继续获得流量，一开始还会提升其他方面的服务，比如支付、配送等，

当同质化越来越严重之后，就不得不去站外采买，包括各种跳转链接，或者找带

货达人入住，然后进一步把这些流量销售给付得起流量费用的商家。

这才是电商平台流量越来越贵的底层逻辑。

二、大品牌和上市公司也难逃流量变贵的影响

事实上，流量变贵不仅引发中小商家闭店，而且已经影响到了上市公司和很多大

品牌。

比如线上渗透率较高品类的 A 股上市公司，二季度和三季度普遍经历了毛利率

的下滑，三季度下滑尤为明显，而二季度销售费用率则普遍上升。从结果来看，

多数行业二季度营收增长并不明显，三季度则是出现了增收不增利。

也就是说，上市公司主动增加销售费用投入无果后，正在逐渐过渡到降低毛利率

以低价换增长。



（来源：华泰证券研报《从反弹到反转，把握服务消费主线机会》，2024.11.20）

即使是那些擅长互联网营销并且仍在坚持高销售费用投入的公司，比如卫生巾行

业的百亚股份（003006.SZ），销售费用率提高的速度也比毛利率更快，投流的

性价比在下降。

（来源：百亚股份三季报）



另外，欧莱雅旗下的平价彩妆品牌 NYX 的淘宝官方海外旗舰店于 2024 年 6 月

21 日结束运营，不再接收新订单。其官方微信公众号、微博官方账号已经注销，

小红书账号以及抖音账号已停止更新，抖音商品橱窗也已清空，仅京东自营旗舰

店正常运营。

2024 年 1 月 28 日，贝玲妃在天猫、京东、抖音等电商平台的官方旗舰店均结

束运营，不再接受新订单，订单接收、客服通道和会员权益兑换等服务开放至 1

月 28 日，去年 12 月 30 日其抖音旗舰店已经清空了所有产品。

轻奢皮具品牌 MCM 小红书官方旗舰店于 2024 年 9 月 16 日正式闭店，8 月 24

日起开始下架店铺产品。

这些都说明，线上流量的问题已经不单单是部分中小商家的生存问题，而是电商

行业及其上下游面临的一个整体问题。

开头提到的服装行业最先受到冲击，与其本身的属性有关。



服装行业退货率较高，服装品类的退货率一度高达 50%-60%。高退货率不仅意

味着产品卖不出去，还需承担后续的运费险、快递费、人工费等，这在流量成本

之外进一步消耗了利润，也影响了平台对门店的评级。

三、电商平台流量分配机制的进化

要解决这个行业性的问题，还是要回到电商对于流量的分配机制和新流量的获取

上来。

那么有没有一种分配方法能够实现商家、消费者、平台的长期共同繁荣呢?

目前，电商平台由于触及成本低、同质化严重，互相之间的比价和低价竞争难以

避免。

顺应这股潮流，拼多多就发明了一种简单却能解决问题的分配机制。

拼多多的推荐系统以商品品质、价格、商家服务等进行综合判定，只要商品具备

“质价比”，就能够自然地吸引一定量的用户流量。由于有了这些低成本的流量，

许多平台商家对于流量的投入就更少，更容易实现盈利。

在这种机制下，崛起的都是工厂型商家、产业带商家等等。

目前，中国几大电商平台的活跃用户都是大几亿，其中在乎性价比的毕竟还是多

数，通过上面的流量分配机制，最容易留住大多数的用户。



在电商竞争趋同化、存量化的背景下，许多商家都在多平台入驻。相对于运营成

本，电商平台流量成本更能决定商家的营收和盈利水平。

其他电商平台也在学习拼多多的流量分配机制和获取方法。而且在今年中小商家

生意难做的情况下，很多平台也开始给予一定降低佣金率、服务费返还等帮扶措

施。

四、好的电商平台能够实现三方共赢

当然，除了流量分配机制的变化外，电商平台还需要提高商品的丰富度，服务好

多样化的人群。

早年，淘宝能够帮助人们越过层层渠道方便的买到大量丰富的商品。

电子支付和电商快递进一步帮人们解决了支付问题和节省了线下购物的时间成

本。疫情期间，京东的品质快递服务就满足了很多人对配送速度的需求。

而随着线上购物品类越来越丰富，抖音等直播电商把直播、娱乐和购物融合到一

起，帮助很多人节省了选择的成本，短视频也主动触及了更多的用户群体。

拼多多则是通过低价和百亿补贴，让大品牌也更有性价比，获取了很多下沉市场

流量，解决了大量的中低收入人群网购需求。

可见，产品和服务的不断提升才能为电商平台带来源源不断的自然流量。



据《21 世纪经济报道》对双十一消费者的问卷调查显示，超半数消费者来自一

二线以外的城市，在双十一期间，他们在电商平台消费的金额超 1000 元的占比

近 50%。

一个更亮眼的指标是，近 70%的县域消费者在双十一期间选择在拼多多上购物。

比如面对退货率的问题，拼多多向商家推出了“推广服务费退返权益”，消费者

在发货前进行全额退款的订单，平台会自动返还商家推广软件服务费对应金额的

推广红包，且无需商家发起申诉。

结语

去年一年，中国社会消费品零售总额超 47 万亿，同比增长 7.2%。今年 1-10 月，

社会消费品零售总额近 40 万亿，同比增长 3.5%。

面对这样巨量的货物和 14 亿人口的大市场，超市、商场、电商等作为中间平台，

无疑在商品的流通中发挥着巨大作用。

电商平台在吃到了早期的红利之后，是时候思考流量分配的新机制和进一步提高

产品、服务的水平了。时代在变，人们对于各方面的需求也在变化，只有顺应变

化才能在潮流中生存和向上攀升。


