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2024年，直播行业依旧没有戒掉对头部主播的“依赖症”。1月9日晚上7点，“与
辉同行”开播1分钟后，点赞数力压同一时段的东方甄选直播间，显然董宇辉还是东方
甄选最拿得出手的门面。尽管直播电商行业的“去头部”行动一直在进行，事实则是行
业依然离不开超级头部主播（以下简称“超头主播”）带人气。随着电商大盘收缩，“销售
保险杠”也扛不住外界的多次撞击。企业平台与主播个人一次次上演着极限拉扯，前者
能否挣脱超头主播的钳制，还要看企业对“货”与“场”掌控能力的强弱。

与辉同行力压东方甄选

戒不掉的直播行业“超头依赖症”

A 【销售额破1.5亿元】 》》》

1月9日晚上6时59分，“与
辉同行”直播间在抖音开播，观
看人数一跃超过了10万+，粉丝
也在开播 20 分钟后从原先的
415.6万上升至441.2万，涨粉超
过25万。

值得一提的是，开播一分钟
后，“与辉同行”直播间点赞已经
超过411.8万，同一时间“东方甄
选”抖音直播间的点赞数 348.2
万。直播开始20分钟后，“与辉
同行”直播间点赞数已经超过了
2 亿，稳居抖音直播人气榜第一
名，而东方甄选直播间则徘徊在
30名左右。截至直播结束，与辉
同行首场直播点赞量已超 12.9
亿，观看量破4200万，销售额破
1.5亿元。

根据国家企业信息公示系

统公开的内容，与辉同行（北京）
科技有限公司于 2023 年 12 月
22日成立，注册地位于北京市平
谷区，董宇辉担任公司法定代表
人。公司经营范围除了水产品、
新鲜水果蔬菜、化妆品、服装服
饰、日用品零售以外，还包括出
版物、旅游业务的经营。

董宇辉此前曾解释称，“与
辉同行”是个人工作室，但并非
东 方 甄 选 单 独 为 其 开 设 的 平
台。董宇辉强调，“与辉同行”仍
然由东方甄选 100%控股，账号
的GMV（交易总额）将会计入东
方甄选财报。在选品方面，董宇
辉也表示：“未来东方甄选能卖
的，我也能卖。货品可以完全重
合，也会相互交替，一切都在尝
试。”

就其首次尝试的结果来看，
本次“与辉同行”首播，直播间内
上架了 188 件商品链接，同期东
方甄选抖音直播间内上架了136
个商品链接。选品方面，“与辉
同行”直播间的选品包括生鲜、
粮油调味、书籍杂志、零食特产、
个人护理等品类，奶粉等部分产
品与东方甄选直播间重合，价格
一样。与此同时，北京商报记者
注意到，在“与辉同行”直播的
188 个商品链接中，并没有出现
东方甄选自营产品。

关于董宇辉在“与辉同行”
直播间中的选品自主权、利益分
配权究竟有多少等问题，北京商
报记者联系了东方甄选相关负
责人进行求证，截至发稿暂未收
到回应。

B 【要合作也要拆台】 》》》

经历了“小作文”风波，“与
辉同行”的创立似乎也是头部电
商企业向顶流主播的又一次低
头和妥协。不仅限于董宇辉和
东方甄选之间，头部主播对平台
的扶持、拉扯成了日常行为。双
方合作渐入佳境就是蜜月期，利
益存在风险过高时就会划清界
限乃至“拆台”，当然合理的拆分
也会创造更大的价值。

“董宇辉对于东方甄选来
说，是一个不可多得的好故事。”
起时传媒 CEO 时凤轩在谈及该
风波时坦言，很大程度上，董宇
辉的个人品牌价值是凌驾于东
方甄选这个品牌价值之上的。

“互联网会相信一个好故事，但
一个企业，不能只靠故事活着。”
时凤轩说道。

东方甄选又何尝不知道。
2023年以来，东方甄选就开始有
意识地“去董宇辉化”，最初是从
减少董宇辉直播次数开始，再到
去掉图书包装上的“与辉力推”
标签和自营牛排包装上的董宇
辉形象。去年 9 月，在开启淘宝
直播之后，在管理层的授权下，
授权号利用董宇辉的视频切片
进行带货，被粉丝视作“压榨主
播个人商业价值”。

超头主播、腰部主播、直播
机构、品牌企业、流量渠道，凡是
能在直播这个大池子舀出一瓢
水的参与者，彼此之间都保持着
微妙关系：友好合作又不能亮出
底牌，深度参与但要划出界限，
分享利益又要防止被合作伙伴
反噬。

日渐壮大的直播行业，近几
年反复上演主播和平台博弈事
件，就连直播团队内部也在超头
主播与腰部之间寻找平衡。曾
经一年可以直播 389 场的李佳
琦，在 2023 年一年中的出镜频

次越来越少，与之相对的，是旺
旺、火娃等新人主播出镜次数有
所上升。李佳琦背后的MCN公
司美腕也已经布局了“所有女
生”“所有女生的衣橱”等矩阵号
进行交叉直播。

薇娅在退出大众视野后，其
主播团队也纷纷在抖音、淘宝中
开设蜜蜂惊喜社、海豚惊喜社等
直播间。罗永浩宣布“退网”后，

“交个朋友”也火速搭建全平台
矩阵，以“红人 IP+达人矩阵”签
约70多个主播，在酒水、护肤、服
饰、茶饮等垂直赛道孵化了十多
个直播间。

超头主播和平台的“蜜月
期”结束后，不光是主播要为自
己谋划更大的发展空间，平台也
得为自己留下一条后路。去年

“6·18”大促期间，北京商报记者
发现李佳琦在抖音中投放了“李
佳琦直播间”的信息流广告，而
坐拥抖音千万粉丝的小杨哥也
悄然开通淘宝账号，并在淘宝逛
逛中发布短视频内容。不过，或
许是忌惮平台削藩，眼下，不管
是“新贵”小杨哥，还是“旧神”李
佳琦，都坚守在自己的主阵地
中，没有越过红线。

头部主播跑马圈地，“二八
效应”始终笼罩在行业上方，当
小部分人拿走了大部分资源后，
平 台 的 发 展 生 态 也 将 遭 到 打
击。此时，平台意识到，相比起

“造神”，扶持更多的电商内容创
作者，才能够维持平台商业生态
的繁荣。

去年 8 月，快手公布了最新
的《优质内容扶持政策》，政策显
示，优质主播最高可享 1.8 万元
现金保底。淘宝也在近年来加
大力度扶持垂类商家店播，推出

“新星计划”，针对新入驻的主播
在冷启动阶段提供流量券等扶
持。抖音电商也于去年发布了
优质直播间扶持政策，宣布将从
运营建议指导、内容创作指导、
传播共创等方面为商家提供多
维度的扶持。

双方的步调几乎是一致的。
主播在权衡平台提供的利弊做出
选择，或直接开发新主播去耕耘
其他渠道，或做直播切片的“分
身”带货，也会忌惮平台的流量不
敢完全切断。平台也不断开出多
种多样的丰厚条件，稳定成熟的
主播，扶持新主播，鼓励店主自
播，弱化对单一主播的依赖。

C 【行业戒不掉“超头依赖症”】 》》》

东方甄选与董宇辉之间的
拉扯背后，也恰恰是当前电商
行业的缩影。上一代超头主播

“半隐退”，下一代流量主播又
尚未出现一个能够一呼百应的

“扛销量”的角色。电商主播和
企业、品牌商以及平台在青黄
不接中摇摆不定，超头主播的
诞生多少要靠时运。

“从大盘来看，现在的电商
行业，能够被称之为超头主播
的人，是越来越少。”北京初心
电商科技有限公司策划总监王
小华告诉北京商报记者，这对
行业来说并不是一件好事。“超
头主播固然会带来一些‘二八
效应’，但超头主播的存在，也
能够进一步加强消费者对电商
行业的信任度和消费欲望。”

过去几年，电商行业的“去
头部化”进行得轰轰烈烈。薇
娅、雪梨等主播因偷税漏税等
原因轰然倒下，让所有的MCN
都意识到了依赖一个超头主播
的风险。一时间，本着“不把鸡
蛋放在一个篮子里”的原则，各
家头部 MCN 机构都开始矩阵
化布局直播间，减少对超头主
播的依赖。

“东方甄选的直播方式更
像是做栏目，给很多主播露出
机会。”一位达人直播运营商向
北京商报记者指出，其实直播
机构很清楚，一个主播 IP 的生
命周期是有限的，因此像东方
甄选、辛选等都在做自有品牌，
就是要把个人影响力沉淀为商
品品牌，实现变现，这样机构的
生命力才会持久，业务也更稳
定。

但对于品牌来说，头部主

播依然是电商红海时代的一道
“保险杠”。“不少品牌方依然会
挤破脑袋去头部主播的直播
间，哪怕牺牲利润，付出超过
50%的带货佣金。”王小华坦
言，美妆护肤品类在头部直播
间的投入尤其“惊人”，“去年

‘双 11’前，有一些美妆品牌找
上门来的时候就明确表示，品
牌不会在低于200万粉丝的主
播直播间挂车”。

只不过，这道保险杠还能
再拴多久，并不好说。“目前市
场的情况是僧多粥少，头部主
播的坑位有限，且实际转换率
比前两年也跌了不止三成，所
以品牌方更愿意批量找腰部主
播进行地毯式带货挂车，以提
高最终转换率。”王小华说道。

回望2021年的“双11”，人
们依然能够清晰地回忆起李佳
琦、薇娅创造的 106.53 亿元、
82.52 亿元的惊人销售数字。
而如今，有人盛名不再，有人隐
退江湖，越来越多的电商从业
者感受到行业进入窄门。

“电商行业在不断减轻对
‘人’的依赖，这是毋庸置疑
的。”电子商务交易技术国家工
程实验室研究员赵振营认为，
行业正在穿越周期，也对主播
的专业性和内容创新性提出了
更高的要求，“在企业极力摆脱
对‘人’的依赖性的另一边，

‘货’与‘场’的重要性也在不断
对齐，没有供应链控制能力的
企业生存空间将会越来越小，
企业增加自身对电商全链路把
控的能力也是直播电商成熟的
一个表现”。

据《北京商报》与辉同行直播回放。

抖音与辉同行。


