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订单增长60%�多为新店

今年中秋节和国庆节连休， 出游欲望高
涨，本地生活的商家和达人们也跃跃欲试，企
图分一块流量蛋糕。“祺小祺哒探店” 的账号
运营者小祺（化名）向北京商报记者透露，大
概在9月初的时候，平台就已经针对中秋节和
国庆节相关的话题词进行了引流预热， 对国
庆、 中秋等标签的短视频和图文笔记进行了
额外的流量扶持。

已经在小红书做了三年探店达人的阿洁
（化名）也感受到了流量涌动。据她介绍，相比
上个月，9月以来发出探店邀请的商家订单增
加了60%，包括新开的餐饮店铺、酒旅和下午
茶等类型的商单。

在一些达人眼中， 特别是节假日这类节
点，新店的商家会趁着开业找达人宣传，也提
供很多活动优惠， 广告订单数量自然会有所
上涨。兼职做博主的小程（化名）向北京商报
记者举例， 她是在今年4月开始接笔记广告
的，平均一个月也就1-3个，收费200元一家。
但在之前的“五一”，小程接了4个广告，每个
价格在150-300元不等。

据中国铁路预测， 今年中秋国庆黄金周
（9月29日-10月8日）期间，全国铁路预计发
送旅客1.9亿人次， 铁路日均客流量将接近
1600万人次， 约为春运期间日均客流量的
两倍。

探店达人提前踩点介绍餐厅、酒店，商家

加大投流和优惠力度， 平台着力营销当地热
门景区， 这一系列动作不仅能刺激用户购买
到店团购的消费积极性，也是商家、平台拓展
业务的惯常举措。 据抖音生活服务微信公众
号介绍，今年国庆长假抖音将在9月22日-10
月6日上线“抖音国庆吃喝玩乐节”，力推八达
岭长城、鱼子西、武汉欢乐谷等景区。

30元一篇 达人供给过剩

尽管探店达人们的生意在国庆前夕迎来
一波高潮， 但订单多并不意味着达人的钱赚
得多，探店行业的竞争俨然已白热化。

北京商报记者在一个某社交平台的达人
微信群里看到， 服务商或是商家发出的部分
广告订单价格差距悬殊， 但普遍集中在1000
元以下。 例如浙江杭州一家品牌奶茶店寻找
KOC（关键意见消费者），粉丝量在1万-3万
之间，在9月23日探店后原创图文笔记一条为
500元。而另一家主推美妆等产品的全球线下
连锁店提出， 达人发布一篇笔记能赚450元，
但粉丝得超过8万。还有商家的订单甚至对达
人账号的粉丝量并无要求， 仅需用户到店打
卡拍照，上传图文在美团、小红书上，就能获
得30元的佣金，或者免费做一次美睫。

“越来越多商家为了省下营销费，推出了
资源置换的措施，而达人的进入门槛低，博主
为了一顿免费的饭也愿意不收推广费， 因此
现在行业的报价体系就比较混乱。”张萌（化
名）在社交账号拥有8000多粉丝，她的报价集

中在300-400元/篇笔记。在她看来，商家们
更倾向于找不花钱或价格低的达人探店，而
不是数据真实的达人，“上万粉丝的账号报价
200元，我报价500元，谁会理我呢？”

据了解，所谓资源置换，指的是商家们以
一次免费的服务或产品来换得达人的一篇探
店笔记或视频推广。 深圳市一家本地生活
MCN机构的主理人李鸣（化名）认为，造成如
今的“内卷”局面，很大程度在于达人供给过
剩。据他回忆，四五年前在深圳请一个探店达
人拍视频， 店家不仅要承担探店达人体验的
所有服务费用，还需要额外支付100元左右的
酬劳。但现在达人太多，50元就可以请一个。

同时， 达人发布探店笔记的难度也要比
拍摄视频低很多，前者省去了拍摄、出镜、剪
辑等复杂环节，因此报价也低于探店视频。阿

杰向北京商报记者展示了一组社交平台的成
交数据，其显示，近期同行博主的图文笔记报
价在173.66元/篇，100-200元的订单成交占
比近70%； 而视频笔记报价为353.06元/篇，
100-200元的订单成交占比近24%。

挖掘小众店 寻觅新生意

一方面是达人规模与日俱增，报价不断下
滑；另一方面，当地的消费环境和流量基础也
对达人的发展带来一定挑战。菲菲（化名）身处
云南昆明， 在小红书做了快五年的探店博主，
最近两年她才开始陆续接商业订单。一篇图文
300元，视频500元。据她了解，当前很多新人
在接单之前，都得经历一段自掏腰包的时期。

“节假日单子会比平时多，视频笔记的变

现能力要更强一点。”菲菲表示，今年国庆的
报价不计划涨价，“佛系”接单，但她也感受到
相比北上广深，昆明虽是旅游城市，很多商家
在小红书推广上并没有太多意识， 大部分都
是资源置换， 这一定程度上限制了达人的订
单质量。

张萌对此也深有感触。 她向北京商报记
者坦言， 二三线城市的很多商家不太了解新
媒体运营，投入的资金和人力有限，因此在合
作期间， 有时会遇到扯皮的情况。“有一次我
牵头邀请了30个博主来参与探店一家小日料
店，结果现场的套餐分量少得可怜，而且最后
结款时商家还玩失联了。”

漂亮美食摆盘、开心的打卡姿势、优美的
餐厅环境……那些充斥在抖音、 小红书上的
各种照片和视频背后， 或多或少都隐藏着探
店达人们对流量的焦虑感。看似完美的笔记，
与完美的流量也并不等同。“不是随便发一篇
笔记就有流量的。”菲菲说。

为此，达人们也在不断积累经验，寻找更
丰富、更稳定的生意。例如挖掘网红店、新店、
好吃的‘苍蝇馆子’和小众店，它们更能激发
用户的好奇心，商家也有较高意愿做广告。小
程在廊坊居住了10年， 尽管偏离主流旅游胜
地，但好处也明显，即竞争的达人数量没有太
多，用户在同城搜索出自己的概率也更高。不
仅如此， 小程还发现， 本地博主除了探店餐
厅、景点，超市、商场、博物馆、图书馆的用户
互动量也不错。

“比如廊坊航站楼免费去大兴机场班车、
出入境护照办理流程、身份证自助机办理等，
都是本地博主基于当地的资源信息分享。”小
程说。

还有些达人选择与一些服务商、 商家形
成固定的合作关系，双方互利。一位运营多家
餐饮品牌的服务商向北京商报记者透露，在
抖音达人投放上， 公司投放一次会花10万元
以上，和多位达人合作，“像国庆这类节点，和
达人关系好，对方就不涨价。关系不太熟，可
能就贵两三百”。

北京商报记者 何倩 乔心怡

国庆中秋长假还未至，探店达人们却已经“卷”起来了。9月21日，北京商报记者

从达人、机构等多方了解到，今年国庆长假，部分社交平台达人的商业订单增长了

60%左右，新门店的商家推广需求旺盛，图文和视频笔记报价在百元不等。不过，由

于行业门槛较低，越来越多的资源置换订单冲击着达人们的身价。眼下，商家拿出50

元就能找一个达人来探店，30元就能让素人发一篇笔记，达人的竞争壁垒在哪？又该

如何寻找更多生意？

公关部集体辞职

如果没有“一封信”，花西子或许不会面
临如此大的公关危机———不仅要公关消费
者，还要公关自己的公关团队。

“一封信”引发的舆论还在发酵，花西子
内部公关人员陆陆续续作出了辞职的决定。
“两天前已经向公司提了离职报告”， 这是曾
经就职在花西子公关部的小同学（化名）发给
北京商报记者的信息。

据透露，自从花西子作出用“一封信”来
公关李佳琦带来的舆论危机后， 内部陆续有
人递交了辞职报告。 作为花西子公司内部的
公关人员，小同学像所有的公关人一样，为公
司品牌做好宣传规避舆论危机是职责所在，
但作为员工，也有职责触及不到的地方，譬如
在说服老板方面。

花西子用“一封信”解决李佳琦带来的舆
论危机， 被花西子内部公关人员看作是公关
生涯的污点，并极力证明这与自己无关。用小
同学的话说：“实在接受不了侮辱， 不想自己
的整个公关生涯就这样毁掉。”

是怎样的一封信， 引发花西子如此大的
舆论危机？

9月19日晚，花西子官方微博发布“一封
信”，首次正面回应李佳琦不当言论带来的舆
论事件。然而对于这份迟来的道歉，消费者并
不买账。“回应了， 但好像什么也没回应”“没
有解释成本问题，也没有说明79元贵不贵，全
是敷衍”“花西子还是不知道自己错在哪儿”。
随着网友的不断质疑， 原本已经趋于平息的
李佳琦舆论事件再次发酵， 而不同的是这次
花西子成为舆论场主角。

在花西子发布的一封信中，花西子表示：
“真诚地和大家说声抱歉，过去一周花西子受

到了全网极大的关注，我们诚惶诚恐、手足无
措，品牌此前也一直没有发声。这段时间里，
我们不断吸收大家的批评、 意见和建议……
团队也在一一比照、修正和提升，秉承初心，
为大家带来更好的产品、 提供更好的服务。”
同时，对于此前被传谣为日本品牌一事，花西
子在致歉信中提到，花西子创立于杭州，研发
中心、生产工厂、纳税等都在国内，是一个地
地道道的中国品牌。

洋洋洒洒将近500字的信，除了道歉没有
提及网友关注的任何问题。 网友笑谈毫无真
诚可言，话术玩得溜。而在公关界，这封道歉
信也被称为小学生作文级别， 甚至被看作职
业生涯的污点。

从被李佳琦不当言论殃及后的外界质疑
声讨到如今道歉不真诚不专业引发内部的
分崩离析， 花西子面临的这场舆论战似乎很
难平息。

“花西子事件在整个公关界都是一个典
型案例。就当前的市场而言，花西子已经陷入
严重的信任危机，而在消费者层面，也已然处
在了‘全民公敌’的状态。这对于花西子的打
击是巨大的。”盘古智库研究院高级研究员江
瀚表示。

数十万元急发招贤令

随着公关团队离职消息的传出， 花西子
数十万招贤纳士的消息不胫而走。63万招聘
传播专家被传得沸沸扬扬， 相关词条登上微
博热搜，引发热议。

北京商报记者发现， 在BOSS直聘上，花
西子在五日内新发布了科学传播研究负责
人、媒体种草负责人的招聘启事，皆负责品牌
宣传等工作。前者薪资为20-35K，14薪，年薪
高达49万元；后者薪资为23-40K，14薪，年薪
高达56万元。

开出这样的薪资， 外界不禁感叹———花
西子还是那个敢花钱的花西子。

成立于2017年的花西子， 起步之初就与
李佳琦捆绑， 进行品牌共创。 据国元证券统
计，2020年，花西子进入李佳琦直播间的次数
为71次。另根据公开报道，花西子投放在李佳
琦等直播平台的营销费用也非常庞大， 达到
了每月2000万元。

与此同时，业界有报道，花西子与李佳琦
合作期间， 对李佳琦返佣高达60%-80%，甚
至是超过100%。不过，花西子对该消息进行
否认，“花西子与李佳琦的合作返佣比例属于
行业平均水平”。

花西子在营销费用方面以及对李佳琦具体
投入多少，并无具体的官方数据，但从李佳琦口
中不难发现，花西子在与李佳琦合作期间付出
并不少。李佳琦曾在直播间说过一句“花西子
差点把自己掏给了我”。 这或许也能从侧面证
明花西子在这段合作关系中的付出。

除“重仓”李佳琦外，花西子在抖音、小红
书、微博等联合明星博主等的投放比例不小。
据悉，花西子在社交平台上联合袁咏仪、李若
彤等明星投放宣传， 以及选择各种头部、腰
部、尾部KOL种草年轻群体。根据艾媒网2020
年3月数据，花西子头部KOL占比1.9%、肩部
KOL占比1.9%、 腰部KOL占比36.1%、 尾部
KOL占比60.1%。

销量跌幅超九成

持续不断的舆论直接影响到花西子的
销量。

电商平台数据显示，9月10日前， 花西子
官方旗舰店销售额在100万-250万元之间；9
月11日后，花西子官方旗舰店销售额跌至7.5
万-10万元间，跌幅高达九成以上。

蝉妈妈数据显示，今年8月，在美妆护肤

类目下，花西子品牌的销售额排名第四，仅次
于韩束、欧莱雅、珀莱雅，8月销售额超过1亿
元。但最新数据显示，今年9月以来，在9月11
日之前，花西子在抖音的日销售额基本在250
万元以上，9月7日的单日销售额甚至超过了
1000万元。 但在李佳琦不当言论事件之后，9
月11日-18日，花西子在抖音的销售额出现大
幅下跌，单日销售额没再超过100万元过。

相反的是，在花西子舆论危机的同时，一
批又一批的国货被拉入消费者视线。蜂花、莲
花味精、郁美净、鸿星尔克等多个国货品牌借
助此次舆论事件联动营销，其中蜂花爆卖。根
据公开数据，9月11日， 蜂花的79元洗护套装
卖爆， 此后蜂花直播间甚至出现供不应求的
局面。9月19日， 蜂花的官方直播间甚至登上
抖音卖货榜的第五名，而东方甄选排名第四。
9月19日， 蜂花官方直播间销售额已经突破
1000万元。

在江瀚看来，如果站在客观角度来说，花
西子有着一定的无辜性。 因为主播的个人行
为不应该和品牌挂钩。 如果舆论事件发酵之
初花西子能和主播进行完全切割， 或许不会
造成如此严重的影响。 可能因为一些合同约
束，或者其他原因，花西子没有进行切割，最
终导致被卷入其中无法收场， 这是花西子最
大的问题。

深圳市思其晟公司CEO伍岱麒表示，花
西子错过了危机公关的黄金时期， 而且从公
关部人员透露的信息看， 可能在这一事件上
企业内部的处理办法意见不统一， 从而造成
了负面舆论愈演愈烈。从当下来看，花西子也
没有更好的处理办法， 尽管互联网信息的时
效很短，但形成了一些梗如“花西币”，很容易
在以后被提起。 企业最好还是把精力转移到
持续做好自己的产品和科研， 静待时机去改
变此前的印象。

北京商报记者 郭秀娟 张君花

一波未平一波又起， 李佳琦言论带来的舆论风波还没下

去，花西子一封信再次掀起浪潮，由此引发的公关部集体辞职、

数十万元招聘公关大戏更是轮番上演。9月21日， 北京商报记

者从花西子内部人士处获悉，由于不想断送职业生涯，内部已

陆续有人辞职。 从外部的消费者抵制到内部人员的

分崩离析，错过危机公关黄金期的花西子或许

到了真正的危机时刻。

9月以来发出探店邀请的商家订单

增加60%
包括新开的餐饮店铺、 酒旅和下午茶等
类型的商单

近期探店博主的图文笔记报价在173.66元/篇
100-200元的订单成交占比近70%

视频笔记报价为353.06元/篇
100-200元的订单成交占比近24%

今年国庆长假抖音
将在9月22日-10月6日

上线

“抖音国庆吃喝玩乐节”


