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牵手牵手““星星””财经财经 惠百姓民生惠百姓民生

大主播、平台、品牌博弈“定价权”
双11已经走过了14个年头，今年依旧是电商的“年终大

戏”，只是因为李佳琦事件的持续发酵，看似平台阵营间的对

垒，实则是直播业态常态化后，在双11这样的大促面前，已经

暴露出大主播、平台、品牌三者间的利益博弈。

特别是延续今年618大促“更低价”基调的背景

下，平台、商家、大主播的纷争，正在朝着超出商业模

式冲突的方向发展。大主播们天天喊着“全网最低

价”。日复一日，消费者对双11大促集中降价的期

待值和价格敏感度都下滑了。今

年双11是平台、大主播们之

间的竞争，也是日常直播

对传统大促的挑衅。

最近，不少消费者被一则京东和李佳琦的事件

吸引了目光。此事背后，不仅是各平台之间的较量，

具体而言，在10月24日，京东采销部门员工爆料称，

其日前收到了海氏的律师函，海氏集团称其在京东

平台上的某款产品低于李佳琦直播间售价，违反了

他们与李佳琦签订的“底价协议”要求赔偿违约金。

他在声明中指出，这次的补贴费用是京东“自掏腰

包”，低价是“牺牲了整个部门的毛利”做到的。有京

东内部人士表示，调价的是海氏京东自营店而非官

方旗舰店，自营商品的物权归属京东。

紧接着，烤箱品牌海氏也发布一则声明，称：“采

销未与品牌协商，擅自调低价格，在品牌方不同意后

仍拒绝修改价格。调低价格出售的烤箱，每台损失都

由海氏承担，并非由平台补贴。”双方各执一词。而低

价的基调下，平台、品牌、主播之间的矛盾被激化。

与此同时，有媒体曝光美One与品牌商的合同，在协

议内，美One要求品牌商在指定范围内给予其最大的促

销力度。倘若品牌违约，每发生一次，品牌商需要向消

费者退还五倍差价，并向美One赔偿违约金人民币200

万元，并承担由于退还差价发生的一切费用和损失。

一波未平，一波又起。在“疯狂小杨哥”直播间，

大杨哥也谈论起此事，他认为李佳琦控价控库存，导

致很多直播间无法上架大牌产品。大杨哥称，如果

库存有一百个，李佳琦卖七八十个，商家一定和他合

作，卖多了就有权利，平台也没办法。小杨哥称某大

牌价格比李佳琦低，就不能卖，商品链接只能下掉。

言归正传，平台、品牌、主播三方都在为消费者

争取最大利益，但在这场价格混战中，三方的利益都

在被挤压，所以开始掐架，没有一方能完全得到舆论

支持。归根结底来看，这是传统大促与日常直播底

价产生矛盾，引发的连锁反应。双11是三方不得不

参与的大促，三方都为消费者争取实惠，但打下来的

价格，需要三方各种买单。

早在2021年的双11，直播间与欧莱雅因面

膜产品的差价问题一度被推至舆论高峰。彼

时，欧莱雅官微宣称李佳琦直播间有全网最低

价429元的五十片安瓶面膜。但有消费者发现

11 月 1 至 3 日，五十片欧莱雅面膜总价 200 多

元。因此，引发了矛盾。

经过调查，品牌方和主播方都表示，能以

257元的最终价格购得欧莱雅安瓶面膜，是因为

消费者使用了品牌自播时发放的999~200优惠

券，并叠加天猫平台各类满减机制后实现的。

欧莱雅因官方直播间放出大额消费券致使

某产品价格低于两位头部主播直播间，受到李

佳琦、薇娅的联合反抗，消费者也声称上当受

骗，要求补差价。不过今年，欧莱雅面膜仍在各

大主播的直播间售卖。

这种平台、主播、品牌三方的种种优惠，层层

嵌套，已成为电商大促活动期间的一个缩影。

品牌优惠、直播间优惠、平台优惠、跨店满减、任

务红包等等，让消费者眼花缭乱。这期间，有不

计其数的套路陷阱在，更是让消费者防不胜防。

今年，淘宝、京东、抖音等平台都公布了玩

法，美One、交个朋友、东方甄选等机构也都在双

11 期间推出大额红包。大部分消费者会在对

比之后进行选择。所以直播间有责任为用户提

供具有价格优势的商品。因此，直播间的大促

机制是否真的物美价廉，会影响消费者的转化

与复购。

另一方面，对于头部主播而言，他们看似代

表各大平台的立场，但平台又不愿意让头部大

主播“吃独食”，毕竟还有百万中小商家嗷嗷待

哺。双11对中小商家有更重要的意义。这需要

平台去平衡，这本质是平台、主播、品牌三方抢

夺“定价权”。

随着直播日常化，各大直播平台和成千上万

的主播，已经把日常直播价格打到较低的水

平。头部主播对于定价权有较大博弈空间。如

今的京东与海式事件，则是平台、主播之间博弈

的结果，也是市场发展的必经之路。不少商家

已经开始反思双11与直播，而如何避免陷入价

格战的恶性循环，或许还要看平台、大主播、品

牌们持续博弈的演进。 鲸商 萧杰

我们先来看今年双11各平台的玩法。这两年，各

大电商都在往年吐槽下，删减原来的复杂规则，开始

化繁为简，用“简单粗暴”的低价策略吸引消费者。

今年，10月18日，快手就开启预售，其以“大牌百

亿补,尽在快手商城”为主题，拿出180亿流量红利和

20亿补贴红利。数据显示，2023年第三季度，快手电

商已投入近亿元现金补贴“大牌大补”的商品，同时还

配有专享购物券，购物满8.9元、99元、1699元、4699

元均有不同额度的优惠减免。

为了确保消费者买到真货，快手和中国太保产险

强强联合，推出“大牌大补正品险”。这或许是因为很

多消费者对快手中白牌的不信任，才让快手出此下

策。本次大促中，若消费者收到货后出现货不对板或

质量问题，由此产生的退换货费用、鉴定费、修理费损

失，可发起理赔。

两日后，抖音正式全面开启“抖音商城双11好物

节”订金预售，活动期间，平台将推出官方立减，单品

价格直降15%起。

短视频平台高歌猛进的同时，货架电商平台也不

甘示弱。京东在双11发布会中，首次将双11商家大

会升级成了2023京东零售生态合作伙伴大会。京东

零售CEO辛利军在会上表示，今年京东双11将持续

夯实低价心智，大促于10月23日晚8点正式开启，平

台会对超8亿商品全程价保，并对百亿补贴频道加

码，百亿补贴涉及的商品数量将达“618”时的2倍。

天猫不甘落后，也在双11新闻发布会上宣布，把

“全网最低价”定为核心目标，包括三大行业发展中心

和用户、平台、直播等横向部门，都明确“全网最低价”

为核心KPI。天猫双11于10月24日晚8点启动。天

猫在跨店满减基础上，首次推出官方直降、立减，预计

将有超过8000万热销商品降至全年最低价。

除了平台，各大头部主播也在奋力叫卖。在10月

19日举办的一场媒体沟通会上，美One将今年双11的主

题定为“低低低低低，双11先看李佳琦”。抖音“一哥”小

杨哥则侧重价格直降，没有太过复杂的规则和玩法。

双11的躁动之下是暗流涌动。消费者们愉快研

究满减，主播和平台绞尽脑汁搞低价之余，大促与直

播的矛盾开始凸显。

本质是在抢夺“定价权”

双11玩法“颠覆式创新”难见

平台、主播、品牌“三国杀”


