
东方甄选入淘的消息终于尘埃落定。8月24日，东方甄选官宣将于

8月29日开启在淘宝的首场直播。这也意味着，在引入罗永浩、一栗小

莎子等多位抖音现象级红人之后，淘宝平台又迎来一位流量“大将”。

另一面，从今年开始，淘宝内容化进程再次提速：年初将“内容

化”写进五大战略；加大内容创作激励；7月上线“夜淘宝”……只不

过，在多次改弦更张之后，淘宝的内容化生态似乎并不能很好地承接

外部平台的内容变现。

遭退货率“背刺” 抖音电商喊冤

今年7月，抖音电商被退货率“背刺”了，时隔
一个月， 这依然是抖音电商要回应的热点话题之
一。8月24日，抖音电商举办“抖音电商开放日-消
费者体验专场” 活动，Q&A环节的第一问就瞄准
了退货率。

现场，抖音电商消费者体验负责人文蔚表示，
从行业角度来看， 直播场景确实比货架场景退货
率高一些，主要因为货架场景用户购物目标更为
明确。全域兴趣电商包含两个场景，从平台情况
来看，整体退货率属行业平均水平。

“其次，我们当然希望消费者一下就能买到自
己满意的商品， 但这在一些场景里确实不太现
实。”文蔚举例称，像珠宝玉石、服饰等品类，鉴于
商品本身个性化较强， 消费者需要收到货并体验
后才知道是否合适，这里就产生了退换货需求。

这个举例可以看作是对一个月前风波的回
应。上个月，因为一篇自媒体的报道，“抖音珠宝退
货率90%”的话题冲上热搜。彼时，抖音电商相关
负责人便回应此消息不实， 抖音电商平台上的珠
宝玉石产品，不管是直播场景还是货架场景，整体
退货率都处于行业平均水位。

根据中国珠宝玉石首饰行业协会统计的数
据，2022年线上珠宝首饰销售总额约为2350亿
元，同比增长27%，占据总销量的1/3以上。另据中
宝协统计数据，2022年抖音平台珠宝品类销售额
为600多亿元，同比增长1倍，是当年线上珠宝销售
额规模最大的电商平台。

传言虽被否定， 但由此延伸的讨论热度却一
直居高不下， 退货率这个问题也由珠宝行业逐步
向外圈蔓延， 成为抖音电商高速增长神话背后难

以回避的话题。
因为带着些冲动消费的天然属性， 退货率一

直是直播电商的“老大难”。《2020年中国直播电商
行业研究报告》就曾指出，直播电商平均退货率为
30%-50%，高于传统电商退货率的10%-15%。

2021年“双11”期间，有媒体报道称，淘宝退
货率在20%以上，京东约为10%，直播电商甚至
一度高达60%。另有第三方数据显示，直播电商
受访用户中取消订单或退货频率极少的用户仅
占27%。

文蔚表示：“当消费者有退换货需求时， 我们
必须保障他们退换货方便的权利， 为此我们也一
直在优化相应的产品与运营能力。在售后问题上，
我们做极速退也好，平台保障也好，非消费者责任
是必须要保障的。同时，只要对消费者体验有帮助
并且合理的，我们都努力和商家、达人一起给消费
者提供更好的体验。”

据悉，抖音电商全量推行“极速退”能力，目前
已整体覆盖近80%的订单。此外，文蔚还提到，相
较去年，平台商家平均发货时长缩短10小时，48小
时内发货订单量增加14%。 消费者满意度持续提
升，因发货物流体验造成的求助量减少超50%。

物流发货是这场活动的另一个关键词。“基于
抖音电商直播的特性， 发货是物流里面最集中的
问题，大量商家可能都会遇到爆单以后发不出来，
甚至预售滥用的情况。”文蔚称，在整个物流环节，
商家把货发出后， 社会化的快递公司并不会因平
台不同而区别对待，大家都有同样的保障，所以第
一优先级就是要解决发货问题。

“无论是规则设计还是治理要求，它所处的环
境和货架电商不一样， 所以我们才会在去年初的
时候重点关注发货体验。消费者的吐槽也好、反馈
也好、用研感知也好，是相对明显突出的点，所以
要优先解决这个事。”文蔚称。

值得一提的是，近段时间，市场还频繁传来抖
音要收购韵达的传闻，不过被抖音方面予以否认。
物流关系着商品履约的时效性， 而实效性自然关
联着消费者体验。 在各大电商巨头以自己的物流
体系盘踞市场，抖音电商作为“踢馆者”，或许终有
一天也会考虑补齐物流的“短板”。

北京商报记者 杨月涵
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东方甄选入淘 谁是谁的流量
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随着上半年消费市场、 旅游市场的复苏，“麻花第一
股”桂发祥实现了上半年业绩的显著增长，为全年目标奠
定了坚实基础。作为商务部首批认定的“中华老字号”传统
食品企业，桂发祥将充分发挥品牌优势和引领作用，不断
完善天津特色产品矩阵，不遗余力地将老字号发扬光大。

上半年净利增近两倍
近期，桂发祥对外披露公司2023年半年报显示，公司

上半年实现的营业收入约为2.6亿元，同比增长138.93%；
对应实现的归属净利润为 4013.03万元， 同比增长
190.5%，同比扭亏为盈。

桂发祥是一家专业从事传统特色及其他休闲食品的
研发、生产和销售的中华老字号企业。主打产品为“桂发
祥十八街”系列麻花，其制作技艺被评为国家非物质文化
遗产， 是我国传统特色饮食文化的代表之一， 以酥脆香
甜、久放不绵等优点享誉国内外。

公司半年报显示，公司上半年麻花产品实现营业收入
约为1.68亿元，占营业收入比重为64.5%；去年同期麻花产
品营收占比为50.59%，营收同比增长204.66%。此外，外采
食品实现营业收入4687.74万元，同比增长54.51%；糕点及
方便食品实现营业收入2890.44万元， 同比增长67.99%；
OEM产品实现营业收入1416.37万元，同比增长146.21%。

多渠道建设收效明显
谈及上半年业绩增长的原因，桂发祥表示，2023年上

半年，公司强化外抓内管、内外兼修，充分把握消费市场、
旅游市场复苏机遇，提质增效，精细化管理，实现了业绩
显著增长，为全年实现预算目标奠定了坚实基础。

得益于消费市场、旅游市场的恢复，桂发祥重点针对
春节、 端午等节日旺季， 对传统年节礼品类产品进行升
级、推新，多款年节礼盒同步上市，供不应求；线下渠道多
项活动组合促销，充分引流、提高客单价；匹配年节假日
宣传活动，线上直播、新媒体平台同步宣传，营造线上线
下火热消费氛围。

此外，桂发祥确立电商渠道主打“休闲”产品的思路，
开发更多休闲类麻花、新式休闲糕点产品，专供线上，利用
线上渠道传播面广、营销手段多样的特点，打开全国市场。

在披露2023年半年报的同时，桂发祥同时公告称，计
划调整募投项目部分建设内容， 其中包括增加电商平台
建设及品牌推广。

桂发祥表示， 将制定对整体电商渠道的提升改进策
略，全渠道引流投放，在新兴电商平台建设自营店及直播
间，多平台形成合力，实现整个电商渠道的战术协同、资
源共享和销售转化；配合渠道建设，增加品牌宣传推广投
入，优化更新品牌形象，推动品牌年轻化战略执行落地，

全方位提升品牌知名度。

天津传统特色产品再开发
此外， 桂发祥筹划将空港生产基地原麻花二车间部

分区域改造成为糕点及方便食品车间， 投入糕点及方便
食品生产线。

上述项目建成后预计可实现速冻糕点年产能560吨，
嘎巴菜年产能325吨。桂发祥该项募投项目的变更，一方面
为迎合消费市场需求变化，实现“天津特色风味米制点心”
糕干的规模化生产，提升元宵产品产能，并为未来进一步
丰富糕点类别、发展糕点业务做好产能和技术储备；另一
方面为满足多元化消费场景下的不同消费诉求，丰富产品
结构，顺应消费新趋势，公司将继续加大力度推进嘎巴菜
等天津风味方便食品的销售，扩充嘎巴菜产品产能。

桂发祥，是天津市一张亮丽的城市名片。上半年，桂
发祥重点打造“老字号品牌集合店”，集合天津及全国老
字号品牌、特色优质食品，建设成为文化特色场景沉浸式
消费体验中心，作为经营模式新尝试。

下一步，桂发祥将持续深耕直销和经销渠道，进一步挖
掘线上销售潜力， 以多样化的产品和服务满足不同消费者
的需求，为消费者带来更多优质的产品和服务。公司持续寻
求创新，产品和渠道齐发力，为业绩提供新的增长动能。

图片来源：企业供图

俞敏洪带队直播
淘宝提前两天造势

根据东方甄选此次的官宣内容，8月29日
当晚，新东方创始人俞敏洪、东方甄选CEO东
方小孙将会与YOYO、顿顿等主播从上午8点
到晚上12点进行直播， 直播时长长达16个小
时。不过，在本次公布的主播团队中并未看到
董宇辉的身影。

北京商报记者在淘宝App中看到， 东方
甄选已经开启了直播预约， 在已经公布的产
品预告中，8月29日晚的直播包括了东方甄选
自营品牌的南美白虾、鸡胸肉等爆款产品。据
了解，直播当晚，东方甄选直播间将会为消费
者提供超过300款好物， 包括自营品牌产品、

美妆护肤、珠宝、3C数码、旅游产品等。其中，
东方甄选的自营产品全场8.8折。

在消息“实锤”之前，东方甄选要入淘的
消息早就传得沸沸扬扬。 今年8月，《36氪》就
爆出东方甄选最快将于本月底开播。 而在去
年“双11”前夕，在交个朋友入局淘宝直播的
同时， 市场上也传出了东方甄选要参与淘宝
“双11”直播的消息。不过很快，俞敏洪在就在
个人公众号“老俞闲话”中对此事进行了澄清
辟谣。

在业内人士看来， 东方甄选此次入淘是
水到渠成的事情。“在东方甄选之前， 已经有
很多抖音的主播和MCN机构进驻了，东方甄
选此次入淘更多还是东方甄选自身对于全渠
道推动增长的需求所在。” 零售电商行业专
家、百联咨询创始人庄帅表示，淘宝的用户心

智、用户规模、电商生态能更好地实现东方甄
选的增长目标。

值得一提的是，就在8月1日，在抖音停播
了6天后的东方甄选自营产品店终于复播。而
在停播期间， 东方甄选也在自己去年推出的
独立App中开启了直播带货， 并取得了总销
售额8000万元的成绩。尽管东方甄选CEO孙
东旭在抖音中表示东方甄选与抖音的沟通一
直顺畅，“大可不必” 担心东方甄选和抖音的
关系， 但就如同俞敏洪在个人微信公众号中
说的那样， 基于外部平台建立起来的商业模
式，有很强的脆弱性。

与此同时，针对此次东方甄选入淘，淘宝
早已造足了势头。就在两天前，淘宝官方微博
发布了一张海报，海报题字“好事将近，紫气
东来”，并配文“有朋自东方来”。

流量IP不是万能
内容化需要时间

事实上，对于淘宝来说，电商与外部平台
的流量IP的结合并不新鲜， 尤其是在淘宝引
入了包括罗永浩、大嘴妹、一栗小莎子等多位
抖音现象级红人之后。“但并不是所有的大IP
在转移阵地后都能够很好地承接原平台的流
量，流量IP并不是万能的。”庄帅表示。今年
“6·18”，罗永浩在京东直播的首秀成绩为1.5
亿元销售额，但在去年“双11”的淘宝首秀中，
罗永浩的预估成交额在2.1亿元左右。

“引入抖音等内容化直播平台的主播，本
质还是淘宝在内容化转型方面的发力。“庄帅
说道。事实上，今年7月以来，淘宝的内容化进

程进一步加速。7月16日， 淘宝上线了包括互
动游戏、图文内容、短视频内容等板块在内的
“夜淘宝”。而作为菜单栏第二顺位的“逛逛”
板块也在今年加大了补贴力度。就在今年初，
内容化也被淘天集团定位成2023年的五大战
略之一。

只不过，在庄帅看来，淘宝的内容化转型
过程“急不得”。好内容本身需要匹配平台的
属性， 淘宝的好内容更多应该是与交易相关
性更强的种草内容。杭州某MCN机构的品牌
负责人胡恒义向北京商报记者表示，今年初，
淘宝就开始向一些业内的MCN机构发出邀
请， 对于平台内的内容达人推出了在业内相
对丰厚的流量扶持和现金激励。

平台舍得砸钱， 但效果却很难在短时间
内看到。“可能因为它和抖音的推流机制不大
一样，所以我们虽然也入驻了，但是除了补贴
之外，其实带货效果并不明显。目前还是把精
力放在了抖音上。”胡恒义表示，淘宝和抖音
的流量分配机制在考核标准上有着较大的差
异，“对于我们这些从抖音起家的商家来说，
要适应还是需要一点时间”。

要想在内容上短期做出成绩， 淘宝依然
面临挑战。“内容创作者和淘宝之间在好内容
的定义和理解上还需要时间形成共识， 另外
内容的经营和转化也有周期。”庄帅说道。

“淘宝需要自己重新定义电商平台的好
内容标准。”庄帅坦言，推动内容化的飞轮在
淘宝平台内转起来， 淘宝除了需要建立与淘
宝平台属性相匹配的内容标准， 也需要明确
内容与交易之间的相关性。“如何把握内容的
可读性与转化效率之间的平衡， 将会是淘宝
在内容化道路上面对的主要问题。”

北京商报记者 何倩 乔心怡
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