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主播和价格不灵了“场景化”“内容化”“强供应”成直播电商关键词
“直播带货”进入下半场：

一场突出其来的新冠疫情，带火了直播行业。除了各大电商平台，一时间，各路大V、明星、素人纷纷下场
直播带货，成为很多人创业的摇篮或是赚快钱的工具。

据艾媒咨询报告，2021年中国在线直播用户规模达到6.35亿人，预计2022年将达6.6亿人。天眼查数
据显示，截至目前，我国共有58.3万家相关企业，且成立于1年内的“直播”相关企业占比达54.7%，年度注册
增速达259.7%。

为进一步规范网络主播从业行为，加强职业道德建设，促进行业健康有序发展，6月22日，国家广电总局、
文化和旅游部共同发布《网络主播行为规范》（简称《规范》）。每个行业从诞生到野蛮生长，之后必定要进入调
整，其实在《规范》出台前，直播带货江湖早已竞争激烈，趋向细分垂直发展，“内容化”“场景化”“下沉市场”“深
耕供应链”成为新的关键词。

过去三年，头部主播是“618”和“双

11”的“急先锋”，去年“双11”预售，李佳

琦、薇娅一夜带货 200 亿元，头部主播

带货迎来了最后的高光时刻。此后，主

播、品牌、平台三方从蜜月期转向博弈

期。其中巴黎欧莱雅因店播被李佳琦

和薇娅史无前例联手发出暂停合作“警

告”，成为了行业的里程碑事件，事发根

源是巴黎欧莱雅某款面膜的店播价低

于主播价。

根据中山大学广州直播电商研究

院发布的《2021 全国直播电商十大趋

势》（简称“报告”），品牌普遍希望降低

对流量采买/头部主播的依赖，扶持品

牌自播成为各大平台的共同选择。为

吸引品牌、商家入场直播，淘宝天猫陆

续推出了生意参谋免费、退货运费险降

费等超过30项举措、14项服务，预计仅

去年便至少为商家降低经营成本 150

亿元。数据显示，抖音2021年50%以上

销售额来自店播号，品牌加速入场促进

其电商业务迅速崛起。

刚过去的“618”，随着顶流主播双

双缺位，已成为各大品牌标配的店播

扛起了天猫销量大旗。记者发现，天

猫大部分品牌的店播优惠与大主播直

播间已差距不大，而且通过赠送产品

小样及定制礼品，店播正在对有不同

需求的消费者进行差异化覆盖。如国

货护肤品牌珀莱雅的爆款“早 C 晚 A

精华套装”，在大V直播间售价463元，

送同等量小样 60ml、水乳 80ml、面膜

10 片；在店铺直播间，售价 508 元，送

同等量小样60ml、面膜2片、面霜15g、

洁面20g，但后者才是珀莱雅力推的最

新爆款。

据天猫的“618”美妆总榜，去年“双

11”被两大头部“拉黑”的巴黎欧莱雅以

15.73亿元的销售额稳坐10亿元品牌俱

乐部，且是唯一进入 10 亿元俱乐部的

品牌，店播加持功不可没。

《报告》显示，建立品牌私域流量，

利用粉丝沉淀和裂变进行二次营销，成

为商家做直播的主要目的，88%的商家

直播会引导用户关注店铺，成为会员或

加入社群构建自己的私域流量。

直播电商流量成本上升，与电商

相比价格优势不再，价格敏感的用户

黏性越来越低。而当新鲜感褪去，中

高收入直播电商用户也快速离场，回

归对线上购物效率及服务品质的追

求。面对上述挑战，以“内容化”“场景

化”手段等提升用户体验，成为直播电

商的新趋势。

大家发现，现在直播间不再只是

简单的几句产品介绍及“一二三上链

接”，加入的内容越来越多，东方甄选

便是一个典型案例。

5月14日，辛巴超市开业，34万单

榴莲瞬间抢光。辛选以线下场景化超

市直播的方式，带领足不出户的消费

者在线上领略线下超市购物的乐趣。

这对于辛选集团来说，只是探索场景

化直播的一个阶段性成果：2021 年 9

月，95后主播蛋蛋走进广州融创雪世

界，售出羽绒服7.8万件；2021年8月，

时大漂亮直击保税仓，1.7万件粉底液

30秒售空……辛选相关负责人表示，

希望通过场景化营销的方式，为用户

带来不一样的“创造体验”，让增强体

验感的场景化线上消费模式与线下主

体化的体验相得益彰，吸引更多年轻

消费者参与。

6 月 18 日当晚，一场长达 6 小时

的“新物种实验室”直播走进京东直

播间，通过场景化内容分享，在畅聊

生活方式中分享品质好物，使商品更

多地以“场景化”套装形式被用户选

购，直播期间套装商品销售占比达到

近七成。

京东集团副总裁、京东零售平台

业务中心负责人林琛表示，这是京东

直播依托数智化能力和供应链优势针

对场景化直播进行的新探索，也是为

了帮助品牌商家把握新趋势，在内容

营销方面做出的新尝试，对于行业实

现场景化、内容化、专业化升级具有重

要引领价值。对此，场景方法论提出

者、场景实验室创始人吴声认为，直播

带货从以价格为导向到以价值为导

向，预示直播电商已进入下半场。场

景化直播以新生活方式的场景提案为

切入点，为用户带来的是内容与商品

的双重价值。

除了拼价格拼场景，直播电商进入下半

场，还须与供应链进一步捆绑，甚至可起到逆

向整合供应链，加速其转型升级，达到双向赋

能作用。

东方甄选因内容直播带货爆红，但股价冲

高后，却遭遇大量投资机构集体撤资，背后原

因或是其带货虽以“助农”为卖点，却未能打通

农产品和供应链体系，甚至发货客服等职能模

块均由品牌方承担。前不久有消息曝出，有用

户收到了新东方寄送的桃子，却烂了好几个，

沟通后，用户得到了来自东方甄选的全额赔

付。当时就有业内人士断言，“东方甄选应该

立即重组供应链团队，不然就是昙花一现”。

《报告》指出，随着 MCN 机构趋向饱和，

MCN机构开始依托自身优势，为平台、商家提供

直播专业管理服务、营销解决方案，提供达人培

养、孵化，成立直播、中台、品牌、培训等部门。选

品团队、直播管理服务的支持、甚至供应链管理

能力才是当下机构核心关注的发展方向。

“在直播带货之初就意识到，‘供应链强，

则前端强’。”辛选集团创始人辛有志曾表示，

辛选总部定在广州，正是看中了广州的供应链

优势，目前辛选打造了联动全球品牌、工厂和

产业带的 C2M 新零售数字供应链体系，已成

为其核心竞争力。辛选招商中心办公室主任

黄圣翔向新快报记者介绍，所谓 C2M 即工厂

直连用户，消费者通过平台下单，工厂根据消

费者的需求安排生产、设计、发货，砍掉了总

销、分销等中间不必要的成本。随着自身供应

链资源的丰富和能力的提升，辛选也开始赋能

中小品牌成长，可为品牌实现高效、个性化的

产品定制、设计及推广。

作为深耕跨境供应链的企业，卓志集团在

第二届广州直播节上通过跨境直播，助力“广

货带天下，广带天下货”。“我们希望以‘跨境电

商+直播电商’的方式，帮助大家足不出户游全

球、买全球。”卓志总裁李金玲介绍，经过20余

年的行业实践，卓志具备了数字化、专业化、一

体化服务能力，建立了全品类、全链路、全渠道

的跨境供应链服务体系，为海外品牌进入中

国、中国优品出海搭建了数字贸易通道，而利

用跨境直播电商这一全新手段，则实现更加短

链的模式，达到事半功倍的效果。

借助直播电商，传统产业也迎来新生机。

搭乘广州“直播电商之都”快车，广州钻石产业

近40年的“前店后厂”经营模式蜕变，由“幕后

加工”迈向“品牌再造”，番禺区珠宝抖音基地

发货量在全国同品类基地中长居首位。广州

钻石交易中心总经理梁伟章说，直播电商对推

进钻石首饰进口与出口、贸易与产业均衡，向

高附加值产业链、高质量生态体系发展起到极

大的促进作用。
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■新快报记者 陆妍思


