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时长、低价成标配

史上最静“6·18”：AI上位 逻辑生变
中经记者 李立 上海报道

2026 年“6·18”大促在不知

不觉中悄然开幕。

与往年各大电商抢跑不同，

今年的“6·18”大促用户还没准备

就已经开卖了。日前京东官宣5

月 30 日晚 8 点启动“6·18”，抖

音商城已经开始晒“6·18”好物节

开售三日成绩单。

5月21日，淘天宣布天猫“6·

18”正式开卖。《中国经营报》记

者从商家了解到，“6·18”招商从

4 月 28 日就启动了，大促从 5 月

21日延续到6月21日。

为什么今年“6·18”不像之前

声量大，且不争夺“史上最长”？

多位商家与业内人士对记者表

示，用户对大促已经审美疲劳，

无限拉长促销时间很难再打动

用户，不如在用户体验和货品差

异化上下功夫更实际。

记者注意到，今年的“6·18”

各平台都不约而同地将 AI 推向

了前台。京东首次将全场景融

入 AI，阿里则率先将千问与淘宝

全面打通，开启 AI 购物，用户与

AI对话，即可完成淘宝上的商品

挑选、对比及下单。

不过，多位商家告诉记者，

这届“6·18”，AI 全面上位，能否

带来新增长仍有待检验。

与往年相比，今年“6·18”声

量小了很多。

“最大的变化是不再强调时

长，以往‘双11’‘6·18’这样的电

商大促时间都是越拖越长，前后

跨度超过一个月。今年各方都在

有意避开大促时间过长的印象。”

一位电商业内人士对记者表示。

不强调并不代表大促时间缩

短。据记者不完全统计，今年抖音

电商“6·18”大促从5月15日开始，6

月18日结束，全程35天，较去年略

短；京东方面，大促从5月30日开

启，至6月21日收官；天猫“6·18”则

从5月21日开始延续到6月21日。

从表面上看，各家“6·18”大促都

没有拉长，实际上进入5月以来大促

就一直没停过。从淘系“6·18”营销

节奏看，经过“5·10”店庆、“5·20”告白

季的预热，最终才进入“6·18”狂欢。

“超长大促是行业从‘脉冲式

收割’向‘长期经营’转型。”中国

企业资本联盟副理事长柏文喜认

为，一方面提前预售期可平滑供

应链压力，给商家预留充足的备

货时间，避免大促爆单导致的履

约挤兑；另一方面将大促拆分为

母亲节、“5·20”等多个节点，把短

期流量峰值转化为长期平稳增

量，更适配当前消费理性化的趋

势，避免用户出现“促销疲劳”。

“促销期越拉越长，本质上

是电商从‘节日营销’退化为‘月

度常态’的无奈。”影响力研究院

品牌与 IP 委员会主任陈彦颐则

对记者表示，平台需要 GMV 数

字，商家需要库存周转，消费者

被训练成“非大促不买”，三方合

谋把“6·18”“双11”做成了“马拉

松式内卷”。

“超长周期稀释了稀缺感，

消费者决策疲劳，商家被迫把利

润摊薄到整个周期，最终变成

‘不促等死、促了找死’的困境。

这不是健康生态，是流量焦虑的

集体症状。”陈彦颐认为。

此外，低价也成了大促标

配。京东表示今年“6·18”主打

“官方直降、低至 5 折”；淘天方

面则表示本届“6·18”是近5年折

扣力度最大的一届，官方立减叠

加优惠券 7.3 折起，家电数码 32

个品类叠加国补低至5折。

“大促红利似乎还在，但过去

那套‘低价换增长’的逻辑已经越

来越难跑通了。”久谦中台对“6·

18”消费者的持续研究发现，活动

时间越来越长，投流成本越来越

高，用户却更难被打动了。

久谦方面认为，低价正在从

竞争优势，变成入场门槛。真正

变化的是消费者决策本身。

AI仍有待验证

过去的大促逻辑相对简单：更

低价格、更大折扣，往往就意味着

更高转化。

久谦中台的研究表明，如今的

大促，品牌竞争已经不再只是流量

与价格竞争，而是变为谁更理解用

户、谁更早发现行业趋势、谁更快

看到市场变化。

如何影响消费者决策，同时

帮助商家降本增效，AI 被认为是

当下“舍我其谁”的增长希望。

记者注意到，今年“6·18”，AI 落

地在商家侧和消费者端都有重

要推进。

“AI 已从概念落地为商家的

‘超级员工’，降本增效已被验证。”

柏文喜观察到，2026 年 AI 工具已

实现电商全链路覆盖，降本增效成

果明确：淘工厂星火 AI 系统让商

家综合成本降低50%，爆品率提升

2.5倍，人均年产值从60万元跃升

至200万元；阿里妈妈AI万相可自

动生成营销素材、优化投放策略，

投放ROI提升30%以上；京东7×

24 小时数字人直播、AI 智能客服

“京小智”帮商家节省 60%以上的

人工运营成本。

“AI的核心价值是把商家从重

复劳动中解放出来，专注于产品和

用户运营，大幅提升经营效率。”柏

文喜认为。

消费者一侧，AI带来的体验变

化会更明显。京东集团技术委员

会主席、京东云总裁曹鹏提出：“消

费者将感受到AI技术在购物体验

的全面进化。”

据京东公布的数据，在京东

App 用“京言”辅助购物的用户

已 达 到 约 8000 万 ，同 比 增 长 超

200%。“京言”可实现智能导购、订

单管理、售后咨询等全链路服务。

此外，一季度数字人直播的开播量

同比增长10倍。

抢在“6·18”正式开卖之前，千

问与淘宝实现全面打通，把 AI 购

物的体验狠狠向前推了一把。用

户打开千问 App 与 AI 对话，即可

在淘宝上实现商品挑选、对比及

下单购买；打开淘宝App，点击“千

问 AI 购物助手”，即可 AI 购物，使

用 AI 试穿、AI 算优惠、AI 低价帮

抢等功能。

“虽然细节还有待打磨，但AI

真的能根据需求给出个性化推

荐。”多位尝试用千问下单购物的

用户告诉记者。这种变化在于AI

不是简单的“上链接”，而是通过聊

天，了解自己的真实需要，给出多

个商品推荐，还会进行价格对比，

最终给出购买建议。

比如用户只需讲一句话，如

“ 买 一 双 脚 感 软 一 点 的 越 野 跑

鞋，有大 V 底和 GTX 防水，颜色

鲜艳”，千问就能快速筛选出同

时满足多个条件的商品；在用户

提出的参数和实际需求不符时，

如“小户型想要大匹数空调”，千

问还会分析“性能过剩”的现实，

建议降低配置，而不是一味推荐

你买买买。

“虽然 AI 购物目前还处于尝

鲜期，用户更多因为好奇试一试

AI 购物，但千问和淘宝的打通是

颠覆式的。”一位接近阿里巴巴的

观察人士认为，随着 AI 沉淀更多

真实购物场景数据，准确理解用

户消费意图，给出更精准的商品

推荐，有希望打造新的消费模式

与流量入口。

尽管如此，AI在电商大促期间

的全面落地，能否真的带来增长仍

然需要时间验证。多位业内人士

认为，一是要看本届“6·18”的最终

数据，还要看 AI 长期对消费者习

惯带来的变化和影响。

“在商家侧，AI工具的落地正

在从概念走向实用。”资深产业经

济观察家梁振鹏提醒，需要注意

的是，目前 AI 更多是辅助工具，

无法完全替代核心的策略思考和

创意。能否最终转化为实际增

长，仍取决于商家对用户需求的

精准把握和对 AI 自身产出的有

效筛选与适配。

陈彦颐则认为，AI 落地电商

运营，今年“6·18”是“从炫技到算

账”的关键转折。智能客服、AI素

材生成、智能投流这些工具，确实

能帮中小商家把人力成本打下

来，把投放效率提上去。但降本

不等于增效，更不等于增长——

AI 解决的是“怎么卖”的效率问

题，解决不了“卖什么”的差异化

问题。

“当所有商家都用同一套 AI

工具优化同一批关键词、生成同一

类营销素材时，平台又会回到同质

化竞争的泥潭。AI是杠杆，不是答

案；真正的增量，仍然取决于供应

链能力和品牌心智。”陈彦颐进一

步提醒。

京东“6·18”：不止于低价 押注全场景AI

中经记者 李静 北京报道

5 月 18 日下午，京东

在北京亦庄京东大厦启

动 2026 年“6·18”。与往

年不同，今年“6·18”启

动会首位登台的京东高

管，是京东集团技术委

员会主席、京东云总裁

曹鹏。

往年“6·18”，行业里

说的最多的就是低价、优

惠。而今年除了低价主

张之外，曹鹏明确提出：

“今年将是 AI 首次全场

景、全产业深度融入京东

‘6·18’。”他同时宣布，

京东今年 AI 相关投入同

比将增长 200%，算力投

入规模达大几百亿级别。

当流量红利逐步见

顶，电商巨头已然达成共

识：未来的核心战场不在

手机屏幕的流量争夺，而

在仓库、家庭与社区构成

的真实物理世界。京东

重金押注全场景AI，预示

着行业竞争逻辑正迎来

根本性重构。

中国企业资本联盟

副理事长柏文喜在接受

《中国经营报》记者采访

时评价：“2026 年‘6·18’

将成为检验平台数智基

建的阅兵式，行业竞争已

从单纯价格补贴，转向AI

能力与全链路服务效率

的硬核比拼。”

“重资产”AI突围

过去多年，“6·18”电商大促

的关键词始终围绕低价、补贴、流

量打转。2026 年，京东以 AI 为核

心的战略布局，将行业竞争焦点

拉向产业厚度、履约效率与技术

壁垒。

京东此前提出“AI 价值公式：

模型×体验×产业厚度2”，强调20

年供应链沉淀对AI效能具备平方

级放大效应，这也成为京东本轮战

略转型的核心理论支撑。

分析判断，电商行业已迎来三

重拐点：流量红利见顶，单纯低价

模式不可持续；竞争从数字世界延

伸至物理世界，履约效率成为核心

壁垒；AI从问答生成向任务代理进

化，唯有深度嵌入产业闭环，才能

创造真实商业价值。

天使投资人、AI 专家郭涛指

出：“这一转变标志着京东将电商

竞争逻辑从价格战转向价值战。

过去靠低价吸引用户，如今通过AI

重构购物体验、提升生态价值，打

造难以复制的长期竞争壁垒。”

今年“6·18”期间，京东AI已覆

盖零售、物流、健康、工业、外卖、家

政等超 3000 个场景；AI 导购助手

“京言”一季度用户量已达到约

8000万，同比增长超200%；AI数字

人直播服务商家超7万家，一季度

开播量激增10倍，从辅助工具升级

为商家经营的新型基础设施。

“对京东而言，AI 已成为贯穿

采购、仓储、配送、销售、售后全链

路的效率引擎。”京东方面表示。

这条重投入、重产业、重履约

的路线，与阿里侧重消费端 AI 入

口、抖音依托内容流量发展消费AI

形成鲜明对比。

从“人找货”走向“AI代办”

如果把算力比作AI的心脏，应

用场景便是AI的四肢。

2026年京东“6·18”，AI已渗透至

零售生态的毛细血管，直指电商行业

长期存在的供应链损耗高、履约成本

高、用户决策效率低三大底层痛点。

消费端，AI 彻底重构购物路

径，实现从“人找货”到“AI代办”的

升级。用户只需对京东AI助手“京

言”说出“明早 8 点的早餐”，AI 即

可自动匹配附近商家、完成下单与

履约全流程。

供应链端，京东物流超脑大模

型已覆盖1000余个核心场景，通过

AI 精准需求预测实现智能库存管

理，整体库存周转效率提升30%—

40%，大幅降低滞销与缺货损失。

京东物流具身智能算法负责人

透露：“超脑大模型可在半小时内完

成上千个仓库、千万级订单的最优

仓网规划，实现千万级SKU差异化

补货，为商家释放大量沉淀资金。”

履约环节是京东 AI 落地的核

心战场。京东已启动“女娲项目”，

动员60万一线人员采集1000万小

时具身智能数据，为机器人、无人

车、无人机提供训练支撑；未来5年

计划部署300万台机器人、100万台

无人车、10 万架无人机，推进全流

程无人化。

有接近京东的业内人士表示，

今年“6·18”期间，京东异狼机械

臂、独狼无人车将规模化上线，无

人站点运营成本下降21%，快递员

日均配送时长缩短 1 小时，“AI 正

推动物流行业从劳动密集型向技

术密集型转型”。

当前零售行业AI竞争呈现全链

路渗透、多模态融合、生态化对抗的

特征，电商巨头已建成覆盖消费者、

商家与平台内部的完整智能体系。

柏文喜指出，相较于竞品轻量

化的消费类AI产品（如智能客服、

内容推荐），京东“重产业、重履约”

AI 路线的核心优势在于数据壁垒

的不可复制性。

简言之，京东押注的核心逻辑

是：未来AI电商的赢家，未必是模

型最强者，而是能把AI模型扎根到

最多真实物理场景的玩家。

行业从“卷价格”转向“卷AI”

对整个电商行业而言，AI全场

景、全产业地融入京东“6·18”，标

志着行业正在告别低价内卷，迈入

技术角逐的新阶段。

“2026年‘6·18’已成为检验平

台数智基建的阅兵式。”柏文喜表

示，除京东外，阿里妈妈将今年定

义为“AI原生”经营元年，抖音、快

手也将AI深度嵌入商家经营全链

路。“这意味着行业竞争已彻底脱

离价格补贴，转向AI能力与全链路

服务效率的比拼。”

近年来，电商巨头的AI布局已

逐渐形成覆盖消费者、商家与平台

运营的体系，不过巨额AI投入或将

进一步推动行业资源向头部集中。

郭涛表示，电商AI竞争已从单

一模型能力，转向“模型+生态+基

础设施”的全栈体系竞争。“AI原生

应用的入口争夺战已经打响，关键

在于生态厚度与开放协同；短期焦

点是用户习惯养成与场景占领，长

期来看，独立AI超级App与生态内

嵌AI将长期共存。”

在郭涛看来，未来 3 年，零售

AI将向自主智能体方向加速迭代，

AI Agent更广泛应用于复杂任务执

行；多模态融合持续深化，文本、语

音、图像深度融合带来更沉浸购物

体验；AI 将深度优化电商运营流

程，对行业模式产生深远影响。

柏文喜判断，未来电商格局将

呈现“技术寡头化”趋势，同时差异

化路径并存，其中阿里侧重消费端

AI入口与商家工具，京东聚焦供应

链与履约场景的物理世界AI，抖音

依托内容流量发展消费AI。

但大规模 AI 投入短期必然带

来利润压力。“AI研发涉及人才、算

力、技术迭代等巨额成本，短期内

难以通过收益完全覆盖。”中经传

媒智库专家、中国城市发展研究院

投资部副主任袁帅表示。

京东财报显示，2026年第一季度

研发支出69亿元，同比增长48.6%，

研发费用率提升至2.2%。2026年全

年京东AI投入将再增加200%。

“但长期来看，京东零售AI的商

业化路径清晰多元。”袁帅指出，一方

面通过内部提效降本增厚利润；另一

方面为商家提供AI直播、经营诊断

等增值服务；此外可对外输出供应链

AI解决方案，实现技术商业化。“预

计3—5年内，京东将实现AI技术投

入与商业收益的正向循环。”

AI在电商大促期间的全面落地，能否真的带来增长仍然需要时间验证。

各家“6·18”大促都没有拉长，实际上进入5月以来大促就一直

没停过。

今年将是AI首次全场景、全产业深度融入京东“6·18”。 视觉中国/图
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