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超200万元公寓被抢没

5月31日晚间8点，北京商报记者在“交个
朋友”京东直播间看到，罗永浩叫卖的公寓，
其链接上架5分钟左右， 房源显示已售出。根
据罗永浩的介绍， 这套卓越集团位于杭州傲
旋城的精装修公寓建筑面积为159.8平方米，
直播售价205.23万元，原价为332.1万元。

除了公寓，“交个朋友” 直播间还上线了
普五第八代五粮液、飞天茅台、小米电视、松
下洗碗机、苹果手机等热门产品，品类覆盖3C
数码、家电、美妆和零食等。在开场30分钟后，
“交个朋友”直播间场观超过300万，粉丝数量
由开播前的9.4万上涨至18.4万， 涨幅将近
100%。

攀升的销售背后， 头部主播与平台联手
合作，共同营销造势的手法早已不新鲜。前者
带来消费心智高度一致的粉丝群和话题度，
后者则在直播页面的核心大图位置留有优
待，给予可观的流量倾斜。辛巴、薇娅、李佳琦
这批较早崭露头角的超级头部， 均离不开快
手和淘宝长时间的资源扶持。 而抖音相继捧
红刘畊宏夫妇、董宇辉，小红书力推董洁也是
走的同样的路数。

相应的，直播机构与平台也共享成就。走
到如今，头部主播与平台、商家已形成深度的
捆绑关系， 对于拉动销售大盘的作用举足轻
重。今年“6·18”淘宝预售首日，李佳琦直播间
依旧首推美妆优势品类， 上架链接高达339
个， 交易额实现破亿。 而另一组美腕数据显
示， 在2022年， 天猫Top100护肤/彩妆品牌
中，美腕的选品渗透率超过97%。

凭借个人魅力和专业度， 头部主播的吸
流能力也较为可观。根据多个平台的数据，辛
巴在快手的粉丝量为9966.1万， 李佳琦在淘
宝直播的粉丝量为7445.5万，刘畊宏和“疯狂
小杨哥”的粉丝量分别为6945.1万和1.12亿。

“京东缺乏一位具有强号召力和引领度
的头部主播。”一位在京东销售知名服饰品牌
的商家向北京商报记者表示， 京东直播资源

的构成主要以商家自播为主。 以自己的店铺
来说， 京东直播转化率还需要大幅提升才能
具有竞争力， 因此知名直播机构入驻也能为
一些京东商家提供更多曝光选择。

押宝明星还是扶持素人

事实上，近几年抖音、淘宝高歌猛进布局
电商直播的时候， 京东布局直播的脚步也没
有停下来。 根据京东在2019年公布的数据，
2019年“双11”前期，京东降低了商家直播扣
费标准，京东直播也因此实现了100%全品类
覆盖、自营品牌开播率超60%的成绩。

2020年， 时任京东直播业务负责人的张
国伟曾经对外表示， 京东直播会在2020年有
比较大的投入和发展。同年“6·18”，京东成立
内容生态部门， 并在京东直播平台举行演唱

会、音乐节等活动，总计有300多位明星和500
多位总裁走进京东直播间， 甚至连当时尚未
退休的徐雷也现身直播间，为新上线的“自营
房产”业务亲自站台直播。

大投入造势确实带来了一定效果。 数据
显示，2020年“6·18”，京东日均带货GMV较
2019年“双11”增长了21倍，日均直播场次也
较前一年“双11”增长了14倍。同时，京东也以
轻模式切入直播赛道，与抖音、快手交好。与
快手达成战略合作后，2021年5月， 京东在抖
音开设小店， 这与抖音力推品牌化的渴求又
不谋而合。

相比京东，淘宝更着力在直播内容、资源
上下功夫， 在商家自播资源外引入大量主播
和机构， 并突出直播间的内容差异性和带货
风格。2019年，参与直播的淘宝商家同比增加
了268%。2022年“双11”前夕，淘宝不仅新增

了超过50万名新主播，还引入了罗永浩、刘畊
宏夫妇、遥望科技、TVB等自带流量和话题的
主播。据了解，未来手淘上推荐信息流的70%
将会给到短视频、直播切片以及直播间。

尽管明星与总裁高管做客直播间的方式
能为平台和品牌共造话题，进行信任背书，但
相比于直播机构和专业主播， 明星与高管起
到的更多是引流的辅助作用， 却很难起到长
期的增粉、固粉作用。一位从业抖音达人资源
运营的人士向北京商报记者表示， 仅靠明星
独自直播， 带货效率和转化率并不一定就能
与他的名气挂钩，“明星毕竟没有头部主播专
业，因此现在多是明星来为品牌、机构撑几天
场，后续工作人员进行日常化直播”。

显然，京东也试图转变思路，开始招揽知
名直播机构入驻试水带货效果， 将直播热从
过去集中在大促节点爆发的模式， 延长到常

态化销售的运作中， 补足直播资源的同时强
化用户在直播消费上的心智。

比拼消费效率与复购率

无论如何， 当前京东直播面临的市场竞
争已然白热化。今年5月，抖音电商总裁魏雯
雯对外表示，抖音电商2022年GMV同比增长
80%， 其中货架场景GMV占比达30%。2023
年，抖音电商将投入100亿现金以及多项扶持
举措助力商家发展。

为了应对流量增速放缓的压力， 平台均
在设法完善业务场景。视频号、小红书也在加
快引入直播知名达人、品牌商家。数据显示，
今年1-4月，小红书店铺直播月开播数同比增
长290%，月直播购买用户同比增长了220%。
“6·18”期间，小红书力推香港名媛章小蕙带
货，首秀直播销售额超过5000万元。

另一组视频号团队披露的数据显示，
2022年， 视频号直播带货规模也在进一步扩
大，销售额同比增长超8倍，平台公域购买转
化率提升超过了100%。

纵观直播赛道的玩家，以淘宝、京东为代
表的传统电商依靠的， 是搜索流量和成规模
体系的供应链优势；抖音、快手依靠短视频内
容生态支撑直播商业转化；小红书、视频号以
粉丝黏性和私域转化见长， 能更针对性地触
达直播客群。 然而， 伴随着商家自播能力完
善，达人资源供给进一步丰富，可以预见，较
之过去炒得火热的销售额， 直播行业比拼的
竞争维度将从单一的爆发力， 转向长期可持
续的客群消费效率、复购率等指标上来。

“从大环境上来看，电商直播用户数量和
商品规模的增长确实已经进入了一个瓶颈
期。”电子商务交易技术国家工程实验室研究
员赵振营坦言， 平台在电商直播上的投入已
经逐渐见顶，“头部主播确实能带给平台流
量， 但后续的转化还需要持续专业化的内容
深耕，在这一方面，不管是哪一家头部平台，
都需要进行新一轮的投入。”

北京商报记者 何倩 乔心怡

大量门店售罄

儿童节将近， 如何拿到各大餐饮品牌
的限定玩具成为了消费者头疼的问题。近
日， 肯德基和麦当劳等餐饮品牌均趁着儿
童节推出了营销活动。以肯德基为例，2023
年5月20日起， 购买儿童节套餐含三丽鸥
“超大”玩具1个，玩具共4款，随机发放，限
量总计283万个，随餐售完即止。同日上市
的还有儿童节超级大桶， 套餐含的蛋黄哥
手提箱全国限量总计13万个。 麦当劳则借
麦乐鸡诞生40周年，从5月24日起推出系列
限时产品及活动， 其中在5月24日-6月27
日期间， 到店任意消费加30元即可获得俄
罗斯方块游戏机。

不过，得到上述玩具并非易事。北京商
报记者在社交平台上看到， 许多消费者都
表示没有买到肯德基的玩具， 甚至有消费
者在社交平台中表示活动第一天玩具就没
了。随后，记者走访并在肯德基App上浏览
多家门店，均未看到上述儿童节玩具在售。
麦当劳也出现了同样的情况， 有消费者告
诉记者，5月21日到达麦当劳一门店， 但俄
罗斯方块游戏机已经售罄。

然而，儿童节即将来临，门店当天又是
否会补货呢？据肯德基客服人员表示，活动
持续到6月4日，可能会不定时补货。不过，
后台并不能看到门店的实际库存， 还是以
门店实际情况为准。 一门店工作人员也表

示，儿童节当天上午九点半可能会补货，以
门店和App库存为主。

全套玩具售价高达550元

随餐赠送或是几十元的玩具本身的价
格并不高，但却有人打起了主意，将其炒到
了上百元。一黄牛告诉北京商报记者，目前
麦当劳的游戏机售价为100元，肯德基的四
款玩具售价不同， 其中Hello�Kitty玩具售
价最贵，为125元，全套四款玩具卖到了550
元，但都已经售完。与此同时，记者通过二
手平台看到许多商家在售卖上述玩具，肯
德基的单个玩具售价在几十元到上百元不
等，麦当劳游戏机售价在50-80元之间。

事实上， 餐饮品牌借助联名等各式营
销来吸引消费者早已不是什么新鲜事。去
年5月，肯德基就曾推出可达鸭玩具，据相
关媒体报道， 二手可达鸭售价飙升至3000
元， 高热度的玩具自然也为品牌带来了不
少关注，肯德基甚至还对此进行了回应。再
之前，麦当劳还推出过猫窝，相关话题在社
交平台的阅读量超过了1亿。 除了快餐品
牌， 前不久与FENDI联名的茶饮品牌喜茶
更是登上热搜，相关产品在多门店售罄，好
利来等烘焙品牌对于联名也尤为熟悉。

深圳市思其晟公司CEO伍岱麒表示，
餐饮企业在节日节点进行联名的举动能够
有效拉动消费， 提升产品销量的同时为品
牌带来热度，这也是较为常见的营销方式。

对于肯德基和麦当劳等知名度较高的企业
而言，联名的举动则更容易引发较高流量。
通常来说，由于联名附带的产品为限量版，
可能会引发重复购买， 部分消费者甚至会
为得到特定款式而多次消费或购买二手，
从而催生了黄牛生意。

降低负面影响

营销一直是许多品牌的重要业务之
一，尤其是在儿童市场愈发重要的当下，
自然不会放过该节点推出举措。 虽说品
牌通过联名等方式进行营销能够为自身
带来热度， 但部分情况下也可能引发负
面言论。

在伍岱麒看来， 品牌利用联名引流的
举动效果较好， 但若是由于营销力度较大
引发非理性消费或食物浪费等， 则可能会
为企业带来负面影响。 不过， 对于企业而
言，较难干预消费者理性购买产品，所以即
便营销活动为自身带来了一定的负面影
响，但该现象还是会持续一段时间。

北京商报记者浏览社交平台看到，部分
消费者对于“一具难抢”的现象也发表了不
同的看法。有消费者表示“明明是‘六一’活
动，5月20日就没了”， 还有消费者指出不理
解为何不限购，也有消费者表示失望，认为
要保证到店的小朋友能够得到相关产品。此
外，甚至有消费者称此举动是“饥饿营销”。

有业内人士指出， 部分玩具在二级市
场被炒到上百元能够为品牌带来更多曝光
和关注度， 但如果相关现象对消费者造成
了负面影响，或是影响了品牌的价值观，品
牌就该采取部分举措来抑制相关现象。具
体来说， 企业可以通过增加玩具供应或是
限购等举措，以此避免黄牛倒卖，从而降低
消费端的负面情绪。

北京商报记者 张天元

直播仍旧有无限可能。5月31日晚间8点，罗永浩在“交个朋友”京东直播间迎来首秀，一套约6.18折、直播售价205.23万元的

公寓，上线5分钟左右便售出。从卖卫星到卖房，先是“双11”捆绑淘宝后是“6·18”联手京东，头部主播与平台共同造势的营销手

法越发娴熟，双方谙熟流量密码和大促东道主的场面。

尽管无从得知京东是否会以罗永浩开头，引入更多直播机构和头部主播，强化销售转化和用户黏性；也无从得知当下风头正

盛的主播们是否会转身投入到更多平台的怀抱中，以寻求更广阔的盈利空间，并防止自身发展被平台钳制，但无可避免的是，当下

直播赛道已然厮杀成红海，以搜索流量立身的巨头电商，与以内容和私域见长的直播平台正在近身肉搏，胜负尚且难以见分晓。

5月31日，就在苹果公司为“6·18”促销不
遗余力地造势之际， 一则处罚给苹果泼了盆
冷水。据北京市市场监督管理局网站公布，近
日苹果电子产品商贸（北京）有限公司因发布
虚假广告， 被东城区市场监督管理局处以20
万元行政处罚。

很难想象，此次苹果在其重点打造的M1
芯片上面栽了跟头。据市场监管局官网披露，
苹果电子产品商贸(北京)有限公司，对Mac-
Book�Air产品的描述中写到“M1芯片拥有我
们迄今打造的最快的中央处理器”。

但实际上，M1芯片并非苹果旗下最快的
芯片产品，2021年10月，苹果公司推出了搭载
M1�Pro和M1�Max芯片的笔记本MacBook�
Pro， 从性能上看，M1�Pro和M1�Max芯片搭
载8颗高性能核心和2颗高效率核心组成的全
新10核中央处理器， 而M1芯片仅搭载8核中
央处理器， 包括4个高性能核心和4个高效能
核心，两款10核芯片相比M1的运行速度提升
最高可达70%。

由于宣传内容与事实不符， 北京东城区
市监局责令当事公司改正违法行为， 停止发
布上述广告，在相应范围内消除影响，并处罚
款20万元。

资深产业经济观察家梁振鹏认为，尽管芯
片效能多为专业人士所关注，许多消费者对芯
片一类的硬件不太了解，但这并不能成为苹果
在广告宣传上可钻的空子。实际上，苹果作为
有影响力的行业龙头，其虚假宣传行为将造成
更大的负面影响，此次处罚能体现出监管部门
执法必严的态度，通过对苹果的处罚警醒业内
公司，在宣传上要严谨准确、实事求是。

实际上，苹果在宣传上已有“前科”。就在
5月11日，据信用中国网站行政处罚决定书显
示，苹果电子产品商贸(北京)有限公司被东城
区市监局处罚10万元。

令人疑惑的是， 苹果对于所在市场究竟
是重视还是轻视？一方面，苹果在多个国家都

有触犯法律的记录，但另一方面，苹果又在营
销上竭力融入本地市场。

也就在5月31日，苹果在京东开启“6·18”
促销，Apple产品京东自营旗舰店推出全线产
品优惠，其中iPhone�14�Pro系列京东至高优惠
1801元，并打出“现货下单不用等”的口号，另有
iPad第十代64G蓝色版限时限量优惠600元，
Apple�Watch�Series�8限时限量优惠651元。

此前苹果CEO库克就曾表示，“‘6·18’是
中国的一个重要购物节，在此之前，我们取得
了强劲业绩”，当苹果被质疑降价是为了去库
存时， 库克还解释称苹果的确是想给予消费
者优惠，与去库存没有关系。

业内观点认为，在如今手机销售疲弱，尤
其苹果自身营收、利润下滑的背景下，苹果需
要在所在地市场“精耕细作”，以求在激烈的
竞争中保持优势地位， 尤其对于中国这样庞
大的市场而言，苹果的销售策略已经开始“因
地制宜”，之前的苹果罕有降价举动，也并不
热衷和电商平台合作， 如今为了销量也不得
不改弦更张。

但遗憾的是， 虽然苹果在营销上放下身
段，但是在“遵纪守法”方面仍有待提高。实际
上，苹果多次在多个国家面临重罚，就虚假宣
传问题而言，此前苹果就在意大利遭到处罚，
而垄断问题更是苹果与欧盟矛盾的焦点。

产业观察家洪仕斌认为， 无论是虚假宣
传还是商业垄断， 苹果多次被多个国家处以
罚款，已经能说明苹果的违法行为并非偶然，
其背后更重要的问题， 在于跨国大公司对当
地法律法规的轻视。

专家指出， 苹果公司对各地分部的控制
向来严格， 这固然有利于其打造更加标准化
的产品和商业模式，形成统一的品牌风格，但
不可避免地令苹果自身政策与所在地法规抵
牾，通过多次罚款，也能看出各国政府有着颇
为强硬的态度， 不能令跨国公司凌驾于法律
之上。 北京商报记者 陶凤 王柱力

刘畊宏抖音的粉丝量

为6945.1万

5月31日晚8点 罗永浩在“交个朋友”京东直播间首秀

开场30分钟后，“交个朋友”直播间场观超过300万，

粉丝数量由开播前的9.4万上涨至18.4万，涨幅将近100%

一套约6.18折、直播售价205.23万元的公寓，

上线5分钟左右便被抢空

2020年 时任京东直播业务负责人的张国伟对外表示，京东直播会在
2020年有比较大的投入和发展

同年“6·18”，京东成立内容生态部门，并在京东直播平台举行演唱会、音

乐节等活动，总计有300多位明星和500多位总裁走进京东直播间

辛巴在快手的粉丝量

为9966.1万

李佳琦在淘宝直播的粉丝量

为7445.5万

“疯狂小杨哥”抖音的粉丝量

为1.12亿

儿童节还未到来，“礼物”却已经断货。近日，肯德基、麦当劳推出的周边玩

具成为消费者们疯抢的对象。然而，在品牌正借此收割消费群体流量的同时，

这一生意也已被黄牛盯上， 如今这类周边玩具价格已经被炒至100-500元不

等。分析指出，周边产品更能帮助品牌获得流量及关注度，不过当营销活动为

品牌带来负面影响，则需要采取限购等举措，从而降低品牌声誉受损的风险。


