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10月25日晚，在京東與李佳琦直
播間因海氏電器發生 「底價協議」 事件
後一天，京東家電家居臨時上線採銷直
播間，主題直接定為 「價格低過李佳
琦，現貨9折起」 ，一場直播就吸引了
上千萬人觀看。此後一發而不可收拾，
京東家電家居、3C數碼、大商超、美
妝、健康等品類的採銷員工紛紛走進直
播間開始帶貨，眾多品類均以5折價格
上架銷售，直播間內甚至拉起了橫幅，
上面寫着 「無佣金無坑位費」 。

性價比高是勝出關鍵
內地一家擁有千萬級粉絲的直播機

構負責人鄭明（化名）表示，低價策略
是直播間安身立命之本，從開始到現在
從來沒有改變過。所以京東直播這次能
火，最主要還是性價比高。他指出，京
東此舉帶有 「整頓行業」 的影響。 「尤

其像我們這樣的腰部主播機構感受還是
很明顯的，我們主營3C數碼類產品，
這也是京東的拳頭品類，雖然在量級上
不能和他們比，但從客戶到消費者，我
們也是有自己積累的。但今年雙11活動
期間，我們還是挺受傷的。」

他告訴記者，最大感受有兩點，一
方面平台給的流量明顯受限，另一方面
老粉絲的復購率也在明顯下降。 「曝光
率、新增粉絲數就是拉不起來，老粉絲
購買的熱情也明顯減弱了，甚至有人還
在直播間直接留言，說價格還是京東便
宜。今年雙11與去年相比，銷售總額下
降超過15%。

「電商平台扶持自播、店播、廠播
其實早已是趨勢，我們也針對性調整過
坑位費、佣金比例，對大部分老客戶都
取消了坑位費，但是今年以來，合作廠
商數量還在下滑。」 鄭明坦言，直播帶

貨行業確已走過了 「野蠻生長」 階段，
品牌方、消費者都日趨理性。不過他也
認為， 「整頓行業」 所帶來的影響，是
危也是機。 「如果直播主不及時調整經
營模式和策略，那往後日子可能越來越
難，特別是對於一些中小機構和主播來
說。但如果在大趨勢的倒逼下，去反
思、去開拓新路子，或許找到機會。」

自創剃鬚刀 2天賣5萬把
據了解，該直播機構已嘗試向自主

品牌商進行轉型。 「千萬級的粉絲數
量，熟練的主播、場控，多年的選品經
驗，這些都是我們做自營品牌的優勢。
能把別人的東西賣出去，相信自己的產
品也能賣出去，與其去賺佣金，還不如
直接賺產品利潤。」 鄭明告訴記者，雙
11期間自主開發的剃鬚刀已上市，上新
兩天銷售近5萬把。

隨着頭部主播坑位費、佣金的不斷上漲， 「價格壟斷」 、 「底價協
議」 等事件頻頻曝光，電商平台與主播間的 「低價」 爭奪，也在今年雙11
中 「越戰越烈」 。其間，主打 「無佣金無坑位費」 的京東採銷直播間總觀
看人數突破3.8億，成為今年雙11行業最大亮點。有直播機構人士表示，
平台此舉對直播主來說影響甚大，合作商家、消費者均出現流失。平台扶
持自播、店播、廠播已是趨勢，是危還是機，在於直播主自我調整。

雙11新趨勢 直播機構轉拓自主品牌
另闢路徑找商機 􀎠賺佣金不如直接賺產品利潤􀎡

大公報記者 王莉

責任編輯：龍森娣

大行：商品成交額料高單位數增

消費者回歸理性
京東採銷直播爆紅

隨着電商平台熱潮
催生多個直播主，頭部

直播主的帶貨能力，甚至反超電商平
台。播主吸金能力強，同時帶動佣金
收入甚豐，造就致富神話之餘，亦成
為普通人趨之若鶩的職業，因而出現
網友們調侃的一句話： 「宇宙的盡頭
是直播帶貨」 。

阿里巴巴（09988）旗下淘寶直
播，在今年雙11期間，全平台共有58
個成交破億元（人民幣，下同）直播
間，其中14個是首次破億元。

雖然另一對手京東（09618）一
直不甚擅長直播模式，但今年特意打
造的京東採銷直播間，亦意外爆紅。
這指的是京東在今年雙11玩一種 「很
新」 的直播帶貨，沒有大主播、明
星，上陣的都是一線採銷工作人員。
在雙11期間，京東採銷直播間的總觀
看人數突破3.8億，家電直播最高場觀
超過1000萬人，可見電商直播的可塑
性甚高。

頭部主播佣金超企業利潤
京東零售首席執行官辛利軍指

出，京東採銷直播是一種全新的電商
模式，有別於傳統直播帶貨，強調的
是 「不收坑位費、不收達人佣金」 。

直播行業的高佣金現狀令人嘖嘖
稱奇，辛利軍指出，一些頭部主播的
佣金竟然高達20%以上，這已遠遠超
出許多企業的利潤水平，直言 「在這
個行業裏面會出現一個很奇怪的現
象，對一些頭部主播來講，原來是一
個工廠養1萬個人，現在是1萬個工廠
養一個主播」 。

事實上，由於頭部主播擁有大量
的粉絲，因此也就擁有和品牌商家
「議價能力」 ，今年打着 「最低價」
旗號的雙11，到底所謂 「全網最低
價」 又是否一場套路？

有 「直播一哥」 之稱的李佳琦被
質疑 「要求品牌二選一」 、與品牌方
簽有 「底價協議」 等，暴露出頭部主
播涉嫌壟斷、挾持商家等諸多問題，
亦揭示出直播主的亂象。

要知道，直播帶貨的關鍵在於流
量，只要擁有流量，便意味着能夠實
現銷售額。因此，直播主與品牌各方
會採取各種手段，務求爭奪最大的流
量。

在現今的經濟環境下，消費者的
購物行為正在回歸理性，消費者們不
應盲目追隨直播主，要警惕話術誘
惑，應以自身的需求，按需消費。

大公報記者李清心

特稿

今年雙11在沒有實
時滾動數據的前提

下 ， 活 動 完 滿 收 官 ， 阿 里 巴 巴
（09988）與京東（09618）今年再度
未有披露雙11銷售量。高盛預料，中國
互 聯 網 行 業 總 體 商 品 成 交 金 額
（GMV）達中高個位數增長，其中，
基數已大的阿里巴巴及京東，GMV分
別按年增長1%及3%，拼多多GMV則
升20%。

快遞包裹處理量增23%
隨着雙11購物活動落幕，國家郵

政局監測數據顯示，本月首11日，內地
郵政快遞公司共處理快遞包裹52.64億
件，按年增長23%，日均業務量是平
日業務量的1.4倍。單計11月11日當
天，當局處理共6.39億件快遞包裹，按
年增近16%。

雖然快遞包裹量在雙11期間急

增，但各個電商平台僅公布大致的表
現，一如預期並未交出GMV數據。

高盛發表研究報告指出，考慮到內
地在雙11期間的包裹數量增長23%至
24%，因此估計中國互聯網整個行
業，在雙11的整體GMV將錄得中高個
位數增長。該行認為，有別於以往，雙
11活動橫跨的日數越來越長，令整體
GMV的峰值更為平坦，相比起整個季
度雙11的GMV增長趨勢變得更為溫
和。

此外，花旗形容，內地今年雙11
在平靜的氣氛之中完結，雖然阿里巴巴
未有公布旗下電商平台的GMV，但以
阿里88VIP會員的GMV錄得雙位數字增
長來評估，阿里巴巴在雙11整體GMV
有機會按年增長介乎1%至3%。

低價成各品牌共同口號
招商証券發表報告指出，各家參與

雙11的零售企業，戰報較以往來得更
慢，反映整體消費力緩慢恢復的背景
下，今年整體雙11成交期可能進入平台
期，低價亦成為各家企業的共同口號，
即使競爭激烈，部分消費平台仍能交出
好成績。該行續說，符合消費需求差異
化的新品，仍然做到價量齊升。

招商証券提到，各消費品牌普遍加
大對於抖音、小紅書、公域微信轉私域
等內容電商、社交電商的傾斜與投入，
因為相關電商與消費者產生的互動與粘
性，高於傳統搜索電商，對未來的客戶
單價、複購率、口碑效應等更為明顯。

另外，光大證券表示，天貓全周期
累計訪問用戶，以及拼多多 「百億補
貼」 用戶規模均有較亮眼表現，京東平
台入駐商家亦顯著提升，說明綜合電商
平台正在回歸本質，提升消費體驗，同
時採取各類舉措扶持商家，支持實體經
濟，從而完善平台生態。

各大平台今年雙11亮點
平台
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成績（單位：人民幣）

截至11月11日零時，402個品牌成交破億，
3.86萬個品牌按年增速逾1倍，超過240個國貨
品牌成交額破億

累計逾60個品牌銷售破10億元，近2萬個品牌成
交額按年增逾3倍，新商家成交單量較上月同期
增逾5倍

百億補貼用戶規模突破6.2億，一線城市訂單量
升113%，四五線城市下單額升167%

雙11期間，訂金預售商品日均GMV（商品成交
金額）破百萬的單品有468個，其中，訂金預售
商品整體支付GMV是去年同期的1.6倍

大行預測雙11實際表現
大行

高盛

花旗

細節

料中國互聯網行業總體GMV（商品成交金額）達中
高個位數增長，阿里巴巴GMV料升1%，京東升
3%，拼多多則升20%

估計阿里巴巴整體GMV按年增長1%至3%

◀天貓雙11購
物節期間，訪問
用戶規模有亮眼
表現。

▲京東在今年雙11購物節，由一線採銷工作人員直接上直播間。▲本月首11日，內地郵政快遞公司共處理快遞包裹52.64億件，按年增長23%。

「直播的坑，
我一個沒少踩。」

浙江某小家電企業負責人沈景煥向記
者講述了一段段 「直播踩坑血淚
史」 。 「最初我們選擇和直播機構合
作。合作模式有兩種，一種是繳納年
度服務費，一年也要大幾十萬，可一
段時間之後就發現，一點效果都沒
有。主播甚至連產品功能都介紹不清
楚，哪會有人買啊。後來就改成了佣
金提成合作，不同產品提成從15%到
20%，銷售業績倒是上來了，可一結
算，我們發現，利潤全給了主播還不
夠，我們還得倒貼。」

在經歷了代播失敗之後，他決定
嘗試自播。 「這幾年，各個平台也出
台了很多鼓勵廠家自播的政策，所以
我們也買了直播器材，裝修了直播
間，組建了專門的團隊。一個總監年
薪就50萬，快一年了，直播間銷售利

潤還沒50萬。」 他說， 「看別人做都
好像很容易，我身邊確實也有成功
的，有家同行，一年直播銷售近30
億。向他取經才知道，人家一個月流
量投放費用就要上5000萬。所以廠家
自播其實也沒那麼容易啊。」

對於今年雙11期間京東推出的
「採銷直播間」 ，沈景煥也有所耳
聞。 「從我們廠家角度出發來看，有
這樣無佣金、無坑位費的 『平價』 直
播間肯定是好事情，我寧願直接讓利
給消費者的，大家雙贏。」 但他也直
言， 「像我們這樣的企業產品能被選
上嗎？它是僅僅雙11期間有，還是會
成為常態化呢？有那麼多企業、那麼
多產品，一個直播間解決不了所有問
題。當然，如果這是一個開頭，以後
直播行業都能朝着這種 『平價』 直播
間發展，倒確實是好事。」

大公報記者王莉

廠家自播非易事
期待􀎠平價􀎡直播間

雙11直播電商相關數據
❶直播電商表現搶眼：

據星圖數據顯示，直播電商平台GMV（商
品交易總額）為2150億元人民幣

❷京東採銷直播間與李佳琦直播間對比：

京東採銷直播總觀看人數突破3.8億；李佳
琦直播間首場直播GMV達到95億元，按年
減半

❸店播成行業新增長點：

淘寶平台58個破億，直播間中有38個為店
播商家，另有451個店播商家成交額破千
萬；小紅書店播開播商家數為去年同期
的8倍，店播GMV為去年同期的6.9倍。

大公報記者王莉製表

企業心聲

溫和復甦

▲李佳琦直播間。

話你知 所謂 「坑位費」 ，
即主播在進行直播前，

會挑選商品，而那些被選中的商品就
相當於在主播的直播間裏 「佔了一個
坑」 ，商家就此付給主播公司相應的
費用。

坑位費的形式有多種，比較典型
的是固定坑位費用和基礎合作費用加

線上佣金提成費。坑位費一般在一場
直播中根據出場的順序不同，以及介
紹商品的時間長短不同而定價，和主
播的知名度、粉絲量、既往帶貨業績
等均有關係。

商家簽訂坑位費合同目的是希望
通過擁有大量粉絲的直播人員所具有
的影響力，從而推廣商品。

何謂􀎠坑位費􀎡


