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“双11”直播大战怎么打
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“双11”还未到，直播间已燃起火药味。9月26日，阿里宣布2022天猫“双11”

商家报名正式启动。在直播层面，淘宝直播和淘宝逛逛将同时为商家、达人提供

流量激励以及垂类领域扶持。超级主播复播，无疑为淘宝抗衡抖音、快手流量争

夺注入了强心剂。然而，较之短期的流量热闹，商家们更为关心直播投流后的变

现能力。超级主播能成为淘宝直播“双11”的定心丸吗？

匹配度成关键

在今年的“双11”，腰部主播或许有了更多

机会。在阿里9月26日公布的招商细则中，北京

商报记者注意到，淘宝直播将推出“双11超级

播”激励举措，向各类开播的商家和达人提供

冷启动流量激励。与此同时，“双11”全周期期

间，淘宝将会在多个淘宝App公域频道为达人

主播和商家自播间提供更多免费公域流量。

此外，10月10日起，淘宝逛逛会启动“星

光1000”打榜赛，招募垂直领域专业达人等进

行“双11”内容种草，并在“双11”全周期向优

质内容创作者提供免费流量和奖金激励。

然而，商家们的预期却似乎冷静许多。

“我们对今年‘双11’的期望是整体销售额

不下滑，维持和去年持平的水准。”西班牙

护肤品牌MASSADA的相关负责人向北京

商报记者表示，目前品牌整体的“双11”策

划已经接近收尾，品牌除了计划参加官方

“双11”满减，还安排了品牌直播间专属的

折上折优惠券。

“像扶持中腰部主播、品牌自播和增加垂

直领域的流量投放，我们在‘双11’前就已经

开始准备了。”海仓云商科技营销中心总监黄

彩娟告诉北京商报记者，此前，业内就有普遍

的预期，今年“双11”的内容种草阶段会比往

年拉得更长，品牌商也会更加重视内容营销。

因此，在达人和主播的投放上，品牌商也

出现了一定的策略调整。“往年我们也会让品

牌大规模地在平台铺开宣传，但是通常下来

就是数量够了，质量不够。”黄彩娟解释称，销

售商品所在垂类领域的达人直播、种草转换

效果会更好。“所以我们在找今年‘双11’合作

主播、达人的时候，就会侧重找一些内容领

域、直播风格、粉丝消费能力都和品牌比较匹

配的伙伴，这样效率更高。”

分化头部流量

无论如何，在“双11”前李佳琦重回直播

间，无疑让淘宝直播在强势的抖音、快手面前

增加了更多底气。仅一周时间，超级主播便展

现了可观的吸流能力。根据淘宝直播的数据，

北京商报记者注意到，9月20日-25日，李佳

琦直播间的上架商品虽然仅在20-50个左

右，但每日的观看量能轻松破3000万。

与此同时，其他直播间也利用超级主播

的回归抓住涌进的流量。以蜜蜂惊喜社来说，

在李佳琦复播期间，其直播间观看量由过去

徘徊的600万区间猛跃上700万，在9月20日

李佳琦首次复播时，蜜蜂惊喜社还特意在直

播前播放了一段介绍团队成员的视频，当晚

观看量超过了1000万。

对超级主播的号召力和粉丝黏性品牌商

同样乐享其成，从而为“双11”蓄水流量。特别

是花西子、自然堂、夸迪等与李佳琦直播间要

好的品牌商，无疑在此次复播事件中获得了

名与利的双收。据了解，华熙生物旗下品牌夸

迪的5D玻尿酸清润次抛精华液在9月20日登

入李佳琦直播间后，销量冲破了5万。在次日，

华熙生物截至午间收盘涨幅达到2.6%。

不过，北京商报记者也注意到，部分品牌

商也未将鸡蛋放在一个篮子里，而是在多个平

台平衡布局。例如欧丽薇兰初级特榨500ml橄

榄油便在9月25日同价出现在李佳琦和薇娅助

播琦儿的直播间内。不仅如此，越来越多知名

品牌“出淘”入驻抖音。优衣库9月初的一场抖

音直播首秀，一时间也被业内解读为抖音撬动

淘宝服饰品类的缩影。毕竟在此前，优衣库一

直是天猫“双11”销量的优等生。

显而易见，在短期内，超级主播可以为淘

内知名品牌带来显著的流量提振，但并不意

味着淘宝直播就能在“双11”高枕无忧。除了

品牌商多渠道直播投入，眼下新兴直播势力

也在其余赛道中强势破局，无疑将更为分化

超级主播的流量聚合力。就在近日，东方甄选

抖音垂类美妆账号“东方甄选美丽生活”对外

公布数据称，账号单日直播销售额已达

1395.5万。

存量争夺加剧

值得注意的是，在“双11”直播大战预

热之际，头部品牌和热门主播竞相为直播

做准备时，部分中小商家却及时转向。一位

抖音商家向北京商报记者坦言称，目前在

抖音开设直播间的大品牌越来越多，直接

挤压中小商家的直播流量空间，特别是美

妆、服饰品类最为典型。结果就是，商家不

得不买平台流量，但效果仍不明显，成了一

个死循环。

“如今抖音也向本地生活倾斜流量，因为

投流标签更精准，能覆盖商家5公里范围的客

群，商业反馈更为良好，这也使得一些商家换

了赛道。抖音和淘宝一样，整个流量大盘是有

限的，平台也得衡量流量带来的产出比。”上

述商家表示。

另一位资深电商从业人士则认为，目前

电商消费增幅疲软，非生活刚需品类消费较

为乏力，因此今年“双11”期间的消费动力一

方面是平台释放的优惠政策，另一方面也得

看防疫环境变化。

或许，从另一种角度来说，淘宝直播在

“双11”强调对垂直赛道的扶持，既是为增加

直播内容的丰富性，让中腰部商家、达人得以

有曝光机会，实现内部生态的平衡，也是寄希

望于在小众类目中挖掘出更多潜在的细分客

群，将有限的流量池最大化精准利用。

“淘宝直播2.0版修改了流量推荐机制，李

佳琦回归后，大概率不太可能回到之前向超

级头部大量流量倾斜的状态。”零售电商行业

专家、百联咨询创始人庄帅认为。

公开资料显示，在9月初，淘宝直播2.0将

重置流量分配机制，由过去主要看成交指标

的流量标准，转为向内容好、转化高的直播间

倾斜。同时，淘宝直播在9月会进一步细分直

播赛道例如服饰、珠宝玉石、鲜花园艺等来强

化特色店播商家的露出。
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