
今年“6·18”，大主播、头部MCN声势浩大跨平台布

局后，在新平台活得怎么样了呢？6月8日，北京商报记者

从多位从业者处了解到， 部分品牌由于不适应新平台的

算法推流机制，跨平台后GMV同比下滑30%。现如今，尽

管商家、直播机构已不再为“二选一”苦恼，却依然不得不

谨慎衡量直播平台之间的隐形壁垒，在迥异的流量玩法、

用户画像、算法逻辑中计算投入与产出的最优解。

商经

跨平台直播里的“隐形墙”
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商品页增设直播入口

近日，红布林平台内参与直播的商品页的右上角增设
了“直播中”角标。用户看到喜欢的商品，就可以点击右上
角“直播中”，进入库播后，可与主播互动，在直播间观看商
品试戴效果。

据悉，红布林的“库播”营业开始时间为每日9点30
分。被选中的商品经过物流分拣会即刻送到库播间，主播
也会实时展示并讲解商品的成色情况， 并且根据用户的
需求进行试背或试戴，同时还会为用户提供专业的时尚穿
搭建议。

红布林在商品页设置直播入口，也是缩短用户从App
到站内直播间的时间，更有助于促成交易。

红布林相关负责人表示，目前，红布林平台端内直播
间流量实现了快速增长，流量在6月达到区间内的峰值。

据悉， 红布林成立于2017年，2022年11月1日宣布获
得转转1亿美元的C轮投资。另外，红布林于2019年下半年
发力直播业务， 目前已形成端内直播+外部直播的直播业
务布局。

二奢平台也纷纷布局直播业务。此前，优奢易拍放开
了直播功能，让参与商家增加曝光。妃鱼、胖虎等平台也在
端内、抖音等开设官方或主播个人IP账号。

直播带货撬动线上流量

艾瑞咨询数据显示，未来闲置高端消费品存量规模还
有一定的增长空间。2020年的闲置高端消费品零售市场
在500亿元左右， 而到2025年这个市场会超过2000亿
元。 国内闲置高端消费品零售的确迎来了快速增长时
期。二手、中古、vintage，这些标签在消费市场中已经出
现很久， 但真正撬动线上流量使平台进入高速增长的却
是直播带货。

二奢平台的快速崛起， 离不开直播模式的交易“撮
合”。直播对二奢交易的助推也早有印证。早在2021年7月，
抖音官方就针对二手奢侈品推出了活动，期间，相关话题
实现了全网4000万的曝光量。 其中， 黑马商家总结算的
GMV增长200%， 参与活动商家GMV环比增长135%，很
多头部平台通过直播带货，实现了GMV破亿的销售纪录。

红布林平台数据显示，2019-2020年， 二手奢侈品用
户观看直播的时长呈明显上涨趋势，红布林直播客单价为
常销客单价的3倍， 说明用户对直播这类形式接受度越来
越高。

妃鱼平台在宣布获得新一轮融资时，也特别点到直播
对业绩增长的助力。妃鱼相关负责人曾提到，奢侈品直播
运营的标准化体系中，对主播专业介绍和买手选品，以及
货品鉴定、定价、售后等服务链条的把控至关重要，提供极
致的用户体验是核心，而非仅追求更轻资产模式，妃鱼还
会针对其他品类推进直播规划。

鉴定难题被放大

在直播风口之下，二手奢侈品行业存在的一些固有问
题仍有待解决。二手奢侈品本身非标品的属性，使得行业
鉴定依赖于鉴定师的鉴定能力，尤其鉴定中的细节，以及
可能存在的鉴定不专业、反复鉴定等，让消费者的购买成
本被抬高，这类情况在直播环境下也被关注。

业内人士指出，针对线上渠道，平台应该建立全方位
的服务标准，并形成业内公认的标准。奢侈品贵重、稀有的
特点，决定了其SKU认证难度，企业需要在售后服务、用户
权益等方面来下苦功夫。

正因有着鉴定难等问题，从行业发展来看，二奢市场
中线下门店的地位仍然不可取代。无论是获取精准货源，还
是扩大客源、提升产品复购率、增加品牌信任度，线下二手中
古店的独特作用都不容易被忽视，这也就决定了线下门店仍
将会是二手奢侈品经济中的重要组成部分。 线上线下一体
已经成了二手经济的标配。 北京商报记者 王维祎

二奢电商看上直播红利

相关新闻

“6·18”，一场电商的狂欢，细分赛道也抓住流量红
利。6月8日， 北京商报记者从二奢平台红布林了解到，
平台上线库播功能，同时，在商品页增设了“直播中”角
标，便于消费者进入直播间。直播已经成为二奢电商的
主要交易场景之一。在直播的红利期，企业也迫切需要
实现社交与直播平台的流量赋能和销售转化。

商家在多个平台开直播间，入乡随俗时难免
遭遇水土不服。 常乐宁是一位3C数码品牌的签
约主播，据他介绍，品牌从今年4月开始布局抖音
直播间， 采用的仍然是原先的淘宝直播团队，但
团队并不熟悉抖音直播的投流规则，使得抖音直
播间一度陷入了赔本赚吆喝的局面。

“加上今年淘宝的机制吸引力没有那么大，
第一轮爆发期过了之后，GMV其实并没有预想
的那么好看。”常乐宁向北京商报记者表示，今年
“6·18”期间，品牌直播间的GMV整体同比下降
了30%左右。

主播们在新平台风光首秀后，也得接受最终
效果与老平台首播成绩的心理落差。例如“6·18”
期间罗永浩与“交个朋友”入驻京东，根据“交个
朋友”官方微博，罗永浩在京东的直播首秀累计
吸引了1700万人次前往观看，销售额1.5亿元。这
样的数据在罗永浩的直播履历中， 并不算突出。
2020年在抖音一炮而红的罗永浩，首秀3小时即
获得4800万人次观看。去年“双11”的淘宝首秀，
直播6小时的预估成交额也在2.1亿元左右。

都是直播平台，玩的却是不同套路。抖音与
淘宝差异化的算法机制和考核标准，主播们必须
学习适应。“在抖音的直播间常常会出现5个小时
只播1个产品的情况， 这在淘宝直播间是几乎不
可能出现的。” 抖音服饰类直播间的主播许各愿
坦言。

据另一位代运营电商公司的负责人透露，抖
音在4月更改了算法的考核标准， 更关注新用户
的实时停留时长，但此前，抖音更在意直播间的
转换率和流量利用率。“留人”要求变高，主播们
便需要将一个爆品反复循环讲解来迎合平台规
则，只为让用户在刷到直播间时就能第一眼看到
店铺最吸引人的卖点，从而停下来观看。

这也意味着，相比淘宝直播间，抖音直播间
的目的性更强、更紧迫，这让许各愿难免身心俱
疲。4-5个小时里面，她只讲解1-3个品，过程枯
燥且机械。也正因如此，抖音主播的薪资通常来
说要比淘宝高。许各愿表示，以时薪来看，淘系基
本上是120-150元/小时， 而抖音在300元/小时
左右。

尽管时薪高出一倍，仍有主播在尝试了抖音
直播间后，选择回归淘系。“并不是所有人都适合
抖音直播间。” 自由电商主播沈梦圆在抖音直播
第一场之后，就清楚地认知到了这一点。“抖音直
播间的话术会更加夸张，且直播流程会更多。”沈
梦圆透露，抖音平台常见的标准直播流程包括先
让用户停留转粉、抛出产品痛点、场景化展示、开
价、逼单等，节奏很快，并不是每一个主播都适应
平台这样的节奏。

去年如罗永浩、刘畊宏夫妇、东方甄选、遥望科
技等一大波抖音头部主播入淘直播， 开启了主播与
直播机构跨平台迁徙的大幕， 一时间赚足了外界眼
球。毕竟，在一家电商平台，头部主播与知名品牌一
样，意味着较强的吸粉力和可观的赚钱能力。很难有
平台不在意这些“金主”的动向，希望以流量扶持交
换品牌更多的粉丝、新品以及更便宜的价格。

为了争夺商家资源，在过去，平台常常在“6·18”
“双11”期间撕破脸皮，怒斥对方“二选一”。2018年，
拼多多创始人黄峥曾在股东信公开指出“二选一”的
行为。在2019年，电商行业的“二选一”愈演愈烈，甚
至上演过阿里巴巴、京东、拼多多、苏宁捉对厮杀的
情形。

而那时以内容化、短视频发力的抖音和快手，最
初只是淘系的流量池。当时的淘宝、京东、拼多多等
传统电商早已占据市场的半壁江山， 自然处在漏斗
下方， 等待漏斗上方的内容化短视频源源不断地为
其导流。

2018年“双12”，抖音与淘宝全面展开购物车链
接功能的合作，双方经历着短暂的蜜月期。根据《抖
音购物车双十二“剁手”战报》，抖音在12月12日全
天为淘宝和天猫带来了超过120万订单， 抖音Top�
50的账号为淘宝天猫促成了超过1亿元的成交额。

但两者的蜜月期很快出现了僵局。2019年，抖
音开通抖音小店， 正式开启电商商业化进程。2020
年， 抖音宣布直播间不再支持第三方来源的商品挂
车。淘宝也立刻反击，在布局短视频、商业化的同时，
曾一度限制抖音广告数据的回传。

紧接着，2021年3月15日，市场监督管理总局颁
布《网络交易监督管理办法》，明确指出禁止电商平
台“二选一”，并规定平台不得通过搜索降权、下架商
品、限制经营、屏蔽店铺、提高服务收费等方式，禁止
或者限制平台内经营者自主选择在多个平台开展经
营活动。至此，平台无法用简单粗暴的“二选一”逼迫
品牌方做出选择。

外部监管政策趋严，加上流量大盘到顶，抖音与
淘宝两大巨头间更趋向于在合作中绵里藏针。 例如
淘宝强化内容和用户黏性， 抖音则发力货架并声称
做全域电商。但明面上，用户在抖音短视频上依然能
偶尔刷到跳转淘宝的商品链接， 而淘宝也在引入更
多抖音主播。

然而， 从业者们也心知肚明， 尽管没了“二选
一”， 平台与平台之间的区隔就像一道隐形的墙，无
法轻易跨越。这道墙既构成品牌、主播们赖以生存的
法则，也是平台维系核心竞争力的护城河。

“抖音相对来说是一个适合冲量的平台。” 国货
美妆品牌净界之花主理人叶媛向北京商报记者坦
言，对于很多利润相对较高，且客单价相对较低的品
牌商家来说， 做好抖音确实已经足够潇洒了，“但是
对于像我们这一部分品牌来说， 淘宝天猫对消费者
的品牌认知教育是无法替代的”。叶媛表示，相对抖
音， 淘宝和天猫由于自身的搜索机制， 流量较为精
准，因此针对目标客群的品牌教化更为深入。

“平台也有各自的强属性， 比如抖音适合打爆
品，但淘宝天猫适合做品牌力，两条路都有各自适合
的品牌，如果一味地多平台布局，反而会在发展初期
模糊品牌的自身定位。”叶媛说道。

“淘宝之前确实也有来找过我们，据我所知他
们应该找过很多抖音头部的直播机构。”抖音头部
MCN井唐文化副总胡恒义对北京商报向记者坦
言，淘宝的“灌流量”只限定在抖音的超头部主播
范围中，“如果MCN中没有大主播，那么淘宝只是
邀请，并不会许诺‘灌流量’”。

在胡恒义看来，跨平台开号的热闹背后，其实
是很多MCN机构的盲目跟风。“说白了，对于很多
MCN来说， 跨平台布局带来的增量是非常有限
的。”胡恒义表示，只有像李佳琦、辛巴这样具有黏
性非常高的粉丝群体的大主播跨平台直播， 才有
可能给平台带来增量，否则浩浩荡荡的“迁徙”背
后，可能只是一些无谓的投入。“因为说到底，平台
中新起的直播间， 仍然靠的是平台本身的流量结
构和客户群体， 愿意跟着主播转平台的粉丝还是
少数。”

北京商报记者发现，5月31日罗永浩在京东的
首场直播，观看人数最终停留在了871.6万，点赞
数为187.3万，但到了隔天，“交个朋友”京东直播
间的点赞数一路下跌至6.2万，观看数也收缩至70
万以下，仅为前一天的1/10不到。

“就各个平台的发展路径来看，平台各自的属
性其实已经非常明显了，MCN机构想要跨平台布
局，肯定不可能是直接从旧平台中‘搬运’直播间
至新平台。”胡恒义指出，基于内容化，抖音的用户
心理还是更偏向于“猎奇”，且由于去中心化的算
法，素人的机会更大，而快手则依靠用户的强粉丝
黏性推动商业化。

另一边，传统的电商平台，如天猫、京东等，平
台格局已经基本形成， 对于想要冲出重围的新品
牌来说，仍有一定难度。“相对来看，抖音的大盘增
量， 以及直播间拉新率、 投入产出比都是比较高
的，但在一些服务商家的基础设施建设上，肯定是
没有传统电商布局的好。”

不过，各个平台也在加速相互借鉴、学习的进
程。 在“6·18” 开始的前一个月， 京东重新升级
App，将百亿补贴、京东秒杀和9.9包邮放在首页
入口，淘宝也再一次宣布要加强全平台内容化，提
出了“内容即商品”的口号，而据抖音内部人士向
北京商报记者透露， 由于抖音的纯电商客户占比
的提高，抖音的流量也迎来了新一轮“涨价”，流量
推送上也会越来越精准。

胡恒义指出，大多数MCN机构并不是不想跨
平台进行经营，只是态度会越来越谨慎，平台会通
过算法机制、 筛选用户客群等方式倒逼品牌和商
家越来越谨慎地做出选择， 而机构可能会选择更
“轻”的方式跨平台试水。

至少， 从目前来看， 快手和淘宝的销售顶梁
柱———辛巴和李佳琦，依然在老地盘坚守。较之去
往其他平台直播引发舆论风浪， 直播机构和平台
或许也在探索缓冲地带。 北京商报记者注意到，
“6·18”期间，一个名为“淘宝李佳琦直播间”的账
号在抖音投放了信息流广告， 点击链接或该用户
头像，能直接跳转至淘宝的李佳琦直播间。

北京商报记者 何倩 乔心怡
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