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主播费下降“双11”直播市场转凉？
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调整布局以退为进 西安最后一家乐乐茶闭店

北京商报2021.10.15

抢先剧透争夺细分受众

头部主播已按捺不住向“双11”发起冲击

的野心。北京商报记者发现，当前如薇娅、李

佳琦、辛巴等已经开始在粉丝群进行预热，或

是高调公开直播玩法。在薇娅某粉丝群中，部

分用户正向客服人员询问相关商品是否会进

入直播间。信息显示，薇娅“双11”直播从10月

13日晚间就已经开始预热。

这和李佳琦直播间公布“双11”玩法几乎

踩在同一节拍上。10月13日，在美ONE举行

的“双11”发布会现场，美ONE合伙人蔚英辉

表示，今年“双11”李佳琦直播间的链接数量

将比“6·18”期间多出近一倍，将推出超过400

个产品。据了解，李佳琦“双11”直播将从10月

20日持续至11月11日。

而在两大头部主播公布的直播清单中，

除了欧莱雅、美宝莲、雅诗兰黛等一线美妆品

牌，还包括家居电器、日用快消、服饰等类

目。李佳琦直播间将举行零食专场、萌宠专

场、旅游专场等近20场不同主题的专场直

播。而薇娅同样会将零食、生活家电、服装等

搬进直播间。

扩张直播品类一方面是为在大促期间吸

引更多用户注意，而另一方面，占据行业流量

和价格优势位置的头部主播，也不得不提防

中腰部垂类主播对用户流量的分食。尽管后

者在流量与品牌资源方面偏弱势，却凭借内

容创意和较低的坑位费吸引着更多中小商家

与之合作。

价格略降主播在贬值？

“李佳琦、薇娅这类主播入选的商家主要

是一线大牌或新锐品牌，多是有集团背景，无

论是坑位费还是对产品的把控，中小商家很

难进去。相较于费用，头部主播更重视产品对

直播间品牌效应的影响。”从事主播资源对接

的王杰（化名）向北京商报记者建议称，品牌

和商品力较弱的商家最好选择性价比更高的

垂类主播。

直播这类新兴商业模式历经数年演练，

对生意将带来多少助益，身处其中的多方似

乎都已心照不宣。王杰明显感觉到，今年“双

11”前，商家已经从过去盲目追捧主播流量

变得更为理性。最为典型的现象之一，就是

主播合作的价格较之往年没有出现明显的

增幅。

通过一家从业直播经营公司工作人员

提供的价格表来看，北京商报记者注意到，

以美食品类为例，抖音“8·16”直播大促期

间，该公司能为食品商家提供6位垂类主

播各直播一次的服务，坑位费共8000元，

加上10%的佣金。而“双11”期间，坑位费

将增至10000元，共8位主播直播，佣金为

10%-15%。若是减去佣金，每位主播的价格

反而略有下降。

从资料来看，上述工作人员提供的两份

列表里，主播的抖音粉丝数在100万-300万

不等。难道主播在贬值？王杰向北京商报记者

解释称，事实上行业内人们都很清楚，粉丝数

和带货量没有直接关系，而主播与商家的合

作条约里也不会承诺销量，所以直播带货是

有较高亏损风险的，就看商家如何来衡量投

入产出比。

回归冷静平衡舍与得

直播对于商家而言，到底是蜜糖还是砒

霜，变化仅一线之隔。当一个品牌决心踏入直

播间时，便与主播的个人品牌牢牢捆绑在一

起。商品质量、供应链反应力、产品表述，甚至

两者是否延续合作，哪一个环节出现纰漏，都

会在一定程度上损耗主播与品牌积累的用户

信任度。特别是对于新品牌来说，一次“翻车”

可能会让一场重金投入的直播首秀直接化为

泡影。

一位美妆类品牌商家向北京商报记者表

示，当前主播资源非常丰富，品牌方会根据公

司自身的发展阶段来与头部、中腰部等各类

主播进行不同程度的合作，不会将资源都砸

在一个主播或是一次直播上。

商家端对直播渠道日渐理性，叠加平台

和外部监管不断细化从业者的进入门槛，意

味着以“低价”出圈的直播模式，将很难仅凭

价格一招走天下了。要想获得用户黏性，实

现生意的长久经营，内容运营、商品质量管

控和供应链能力已成为直播下半场的核心

竞争因素。

电子商务交易技术国家工程实验室研究

员赵振营认为，随着4G网络的普及，网络直播

成为移动互联网最大的风口，网络视频以其

可移动性、多媒体、强冲击力迅速成为电子商

务的最大助力，而直播成为电商平台的标准

配置。当前来看，中国的网络直播无论是从内

容丰富度还是参与人数方面，在近几年都是

指数级成长。

“在某种程度上，中国的网络直播已经进

入了百花齐放的时代，但距进入成熟期还有

一定的距离。一方面观看直播的用户数量还

在增长，另一方面流量集中度相对较低。直

播这一领域还有比较大的成长空间。”赵振营

说道。

北京商报记者何倩

多地门店收缩

乐乐茶似乎要与西安市场暂别一段时

间。10月15日，乐乐茶西安小寨赛格国际店将

暂停营业，这也意味着西安最后一家乐乐茶

关闭。

乐乐茶客服告诉北京商报记者，该店将

在本月15日停止营业。门店工作人员表示，门

店是否会再次营业、重新营业时间还不确定，

闭店原因也并不清楚。

关于西安最后一家乐乐茶闭店的原因

及未来发展规划，北京商报记者联系到乐

乐茶相关负责人，对方表示门店方面暂时

不做回复，未来发展规划也暂时没有内容

分享。

除了西安，北京商报记者注意到，其

他城市也出现了门店收缩的现象。在北京

地区，乐乐茶公众号显示共有11家直营门

店，但如今大众点评显示，北京地区只有6

家乐乐茶正在营业。按此粗略计算，可以

说乐乐茶闭店率近50%。其他地区中，广

州地区目前仅剩领展购物中心店一家正

常营业。

聚焦华东市场？

乐乐茶优化门店的动作早已有迹可循。

今年9月中旬，有媒体曝出乐乐茶关闭了经营

26个月、在北京悠唐广场的两层店铺。乐乐茶

当时对媒体表示，关店和规模无关，是作为老

店完成了历史使命，目前已选好替换地址，以

进行形象更新。几日后，乐乐茶又被曝出重

庆、西安、广州多地关店，而乐乐茶当时对此

的回应为，“关闭其他地区门店，是为了聚焦

华东市场”。

而乐乐茶在发出并购传闻的回应时也提

到，将深耕华东区域，在2022年春节前，乐乐

茶门店将增至140家。北京商报记者也从大众

点评中看到，上海、杭州地区的确新增了不少

新店和即将营业的门店。如此看来，乐乐茶似

乎正在有规划地调整门店和市场布局。

此前乐乐茶的“并购风波”似乎解释了如

今的动作。今年7月初，“喜茶回应收购乐乐

茶”话题登上热搜，阅读量达1.8亿，可见人们

对于茶饮品牌话题的关注度之高。

当时喜茶创始人聂云宸对此事回复称，

此前经过中间人介绍的确有接触，但在了解

内部情况和数据后放弃。这一回应似乎透露

出乐乐茶的经营状况。不过，乐乐茶对此事的

回复截然相反，表示经营良好，无并购意向。

北京商业经济学会常务副会长赖阳指出，

随着消费者购买力增强、消费升级，茶饮的消

费比重在不断增加，茶饮的品质同样向高端

化、差异化发展。茶饮市场火热，部分地区茶饮

门店甚至处于超饱和状态，分流情况严重，导

致许多茶饮品牌盈利的难度增加，这也是乐

乐茶等品牌有时业绩不理想的因素之一。

“此外，一线城市与部分东部地区消费能

力较强，新型茶饮市场规模也较大，使得许

多品牌发展空间相对较大。但中西部地区整

体的消费水平有一定差距，消费购买力有

限，使得品牌在部分地区难以取得可观收

益。”赖阳说。

还要做好功课

茶饮赛道上从来不缺品牌选手，随着茶

饮市场的洗牌、竞争，单一的市场份额、价格

战已经不足以让一个品牌持续站稳市场，而

更多的是考量品牌的产品创新能力、盈利能

力等综合实力。

无论是已经上市的奈雪的茶、正在上市

预演的蜜雪冰城还是喜茶、乐乐茶以及不断

涌现的新品牌，若想在茶饮市场持续向好发

展，仍需做好和做足功课。

和君咨询合伙人、连锁经营负责人文志宏

认为，乐乐茶聚焦华东市场具备一定的优势。

一方面，茶饮市场在南方相对市场需求更高；

另一方面，乐乐茶在华东市场更加具备区域优

势，能够强化其在华东市场的根基与核心能

力。但华东市场同样是众多茶饮品牌看重的区

域，所以乐乐茶面临的竞争会更加激烈。

文志宏表示，乐乐茶关闭西安地区门店

是较为理性的决策。茶饮行业发展迅速，乐乐

茶退出优势较小的区域的举措较为理性，而

“撒胡椒面”式的布局，大规模地铺市拓店，反

而难以在市场中形成竞争优势。乐乐茶目前

的调整可谓是“以退为进”，减少较为劣势市

场中的门店，集中布局其优势市场，以此来增

强其品牌在市场中的核心竞争力。

“茶饮市场细分趋势明显，需要企业不断

进行品牌、产品创新，增加产品研发、门店设

计和差异化等方面的投入，来增加企业竞争

力的稳定性。如今的消费者追求高颜值、时尚

体验与新鲜感，品牌需要制造独一无二的产

品，来提高顾客忠诚度，使消费者持续消费，

而目前的许多茶饮品牌距此还有一定差距。”

赖阳表示。

赖阳进一步指出，“对于乐乐茶来说，应

在保持品牌规模稳步增长的情况下进行扩

展，形成良性品牌效应，不宜急于扩大规模

推进上市，否则可能在发展过程中出现‘泡

沫风险’”。

北京商报记者郭缤璐张天元/文并摄

“双11”还未正式开启，直播战场上各路人马已摩拳擦掌。近日，北京商报记者从部分

头部主播、直播资源机构等处了解发现，相比过往，今年“双11”直播市场似乎冷静了许

多：商家从盲目追逐曝光转向理性权衡产出比，主播合作费甚至略有下降。与此同时，中腰

部垂类主播正以性价比与头部主播分庭抗礼，后者则以直播专

题等形式强化对细分受众的黏性。尽管“大牌+低价”的招法仍在

大促中奏效，但其运用的边界已经明显收窄。内容

运营、商品质量和供应链能力成为直播下半场的

核心竞争因素。

曾因“脏脏包”火到“破圈”的乐乐茶，在热议中开始做“减法”。10月14日，

北京商报记者独家获悉，西安最后一家乐乐茶将于15日停止营业，这也意味

着乐乐茶暂时告别西安市场。“被喜茶收购”“乐乐茶多地闭店”，这些关于乐乐

茶的议论近期不断涌现。有分析指出，乐乐茶关闭或者收缩西安等地区门店，

颇有“以退为进”的意味，收缩其处于较为劣势地区的门店，主攻优势地区，以

此来增强品牌核心竞争力。

北京地区

仍在营业的乐乐茶门店

北京西单

君太百货店

北京朝阳

三里屯店

北京海淀

新中关店
北京

五道口店

北京朝阳

合生汇

制茶乐园店

北京长楹

天街店

数据来源：艾媒咨询《2021年上半年中国在线直播行业发展专题研究报告》

价格优惠

种类丰富

购买便捷

喜欢主播

偶尔购买

经常购买

很少购买

电商

娱乐

公益

其他

直播

内容喜好

电商直播

用户购买

频率

影响

用户购买

的因素

60.8%

57.1%

29.2%

26.8%

52.6%

32.5%

10.4%

79%

60%

59%

22%

2021年上半年

在线直播用户特征


