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维权率过低助长假货蔓延

“视频是天使，发货是垃
圾。”这是女大学生李子涵的亲
身体验。她在某头部平台上的
大网红店里购买了多件仙女裙，
实际收到的裙子不仅色差大到
离谱，连腰围、裙长都跟直播时
不一样。

“充分怀疑模特穿的是在后
面别了夹子的”，李子涵吐槽，

“我实际测量了下，有的裙长差
了5厘米，有的甚至没有内衬，根
本无法穿出去。”

李子涵的经历并非“独一
份”，随着直播平台的“崛起”，大
量商品进入直播间，一时间鱼龙
混杂。

上海消费者陈先生在某直
播平台上，看到一款售价999元
的浴霸，主播宣称“史上最低价”

“瞬间升温、热力可调、取暖功效
强大”等。下单安装后，陈先生
发现这款浴霸取暖效果差，功能
与宣传不一致，联系销售商申请
退货，却遭到拒绝。

据一位在抖音平台上专门
从事直播打假的“扒皮博主”介
绍，以某款很火的网红牙膏为
例，该产品广告称“使用该牙膏
刷牙一次，一刷即白”，但实际效
果与其宣传所述大相径庭。一
支这样的网红牙膏，在某购物平
台的售价为每支1.7元，到了抖音
直播上就卖到了每支39.9元，价
差高达22倍。

记者在几家头部平台发现，
直播间存在公然售卖奢侈品假
货的行为。有的账号坦言自己
只是“同款”、以原价的几分之一
销售；有的则以二手奢侈品专业
寄售、鉴定师的名义，以接近原
价的价格销售来源不明、真假不
一的奢侈品爆款。为了更好“烘
托气氛”，“最好”“第一”“国家
级”等广告法敏感词汇，在带货
直播间随处可闻。

在电商“618”大促后，中国
消费者协会发布《“618”消费维
权舆情分析报告》，点名批评直
播带货负面典型——锤子科技
CEO罗永浩，其中包括鲜花保鲜

“翻车”事件，还有部分商品未能
做到其宣称的“全网最低价”。

此外，国美电器带货不发货、得
物App涉销售假冒伪劣产品，也
被点名批评。

多位网友指出，罗永浩直播间
相同产品价格比其他几家电商平
台贵，不符合其宣传的“全网最低
价”。经过比价发现，罗永浩团队
直播中售价2448元的录音笔，其
他电商平台只要2398元。一款台
灯，罗永浩直播间售价279元，其
他平台上只卖269元。

火热的直播，飙升的投诉。
2020年上半年，上海市消保委系
统受理相关网络购物类投诉
30200件，同比上升39.1％。投
诉大量集中在网购商品性能、功
能与宣传有偏差，订单被取消等
问题上。

中国消费者协会此前公布
的《直播电商购物消费者满意度
在线调查报告》显示，有37.3％的
受访消费者在直播购物中遇到
过产品质量问题，但仅有13.6％
的消费者遇到问题后进行维权
投诉。维权率过低更使得假货
蔓延。

北京盈科（杭州）律师事务
所股权高级合伙人黄伟认为，对
于直播来说，现有的监管方式，
主要是事后监管，违法被追究的
几率小，一些主播抱有侥幸心
理，大肆销售“三无产品”、假冒
伪劣产品等。

上海市消保委副秘书长唐
健盛说，作为基于私域流量的新
通路模式，直播带货具有集成度
高、销售费用可控和发展潜力大
等优势，对于激发消费潜力有很
好的促进作用。但在其井喷式
的发展中，也出现了一些值得关
注的问题。

“比如说，合规短板会引发
消费者权益缺乏保障，刷粉刷单
和算法推荐会造成不公平竞争，
目前法律法规和监管手段也相
对滞后”，唐健盛告诉记者，“解
决这些问题，需要尽快建立直播
电商的自律机制、直播带货的监
管机制、直播消费的选择机制和
直播经济的公平机制”。

动辄百万观看
人气全靠“注水”？

薇娅几秒钟售罄4000万元

火箭冠名、蛋蛋快手卖出4.8亿元
商品、某电器董事长创造一天带
货65亿元销售奇迹……“X分钟
销售额突破X亿”的直播带货战
报充斥网络，投资者蜂拥而至，
将直播视作“风口”。热热闹闹
的直播，真的能转化为实实在在
的收入吗？

“许多人以为直播带货行业
遍地黄金，但实际情况并非如
此。”业内人士直言，直播营造的
是一种冲动消费的氛围，头部主
播有时也会出现高达30％的退
货率，腰部主播退货率只会更
高，商家想要真正实现“爆卖”难
度颇大。

一家多次与MCN（Multi－
Channel Network，俗称网红经
纪人）机构合作进行直播带货的
中型品牌商负责人说，头部主播
的核心竞争力在优惠的价格，对
商家优惠力度的要求非常高，

“同一产品，如果价格不能做到
全网最低，主播在直播中发现这
个问题后，甚至可能直接喊话粉
丝不要买，并把品牌拉到‘黑名
单’”。

这位负责人说，在“打折到
骨折”的过程中，大品牌可以把
这样的让利视为广告投入，“图
个曝光度”。但中小商家如果没
有高的利润率支撑，是无法负担
头部主播的“要价”的。

因此，大量的中小商家不得
不选择腰部主播。这位负责人
经过与多个垂直品类的腰部主
播合作，发现销售数据“天差地
别”。

同样是直播间十多万人的
水平，有的主播销售转化率只有
其他人的几分之一，正好卡在机
构承诺的“保底线”上，但退货率
高达60％至70％，“一看就不正
常，但是机构却甩锅，还表示已
经根据合同履行了义务。”该负
责人很无奈。

财经作家吴晓波直播带货首
秀，发布的捷报称“观看人次830
万、最高同时在线4万、交易金额
2200多万元”，但参与直播的乳业
公司直言直播只售出了15罐三段
奶粉；叶一茜直播间在线观看人
数高达90万，商家却表示，卖出商
品总额不到2000元……动辄上百
万的浏览量数据、低到离谱的转
化率，“翻车”案例更多来自名头
很响亮的大V、明星和“老板”带
货环节。

“在直播带货的跑道上，表
面看明星和主播都有吸引流量
和带货的能力，但其本质略有不
同。”独立第三方监测机构O’
Ratings相关负责人说，明星吸
引的流量以粉丝角色为主，主播
吸引的流量以消费者角色为主，
流量主体组成的心理角色不同，
对热度、互动、带货均有不同的
影响。

一位MCN机构内部人士说，
职业的头部主播至少有数十人乃
至数百人的选品团队，对直播结
果，尽管不能给予商家100％的承
诺，至少可以给到类似商品的数
据，加上主播本身也有业绩压力，
会卖力带货。

这名内部人士告诉记者，大

V和明星“下场”带货时，“翻车”
的几率更高。一些明星和大V进
直播间仿佛“天神下凡”，不愿意
与观众互动，对产品的性能也不
甚了解，基本上是一个“人形吉祥
物”，“还有甩脸色给辅助的主播
看的，主播有的时候都接不了话，
也影响了产品的销售转化”。

“1288赞＋88条真人评论＋
10万播放只要30元”，“发大水”
的观看人次，早已成为灰色产业
的一部分。记者在向一家“水军”
机构询价后了解到，根据真实度
和复杂性，普通机器号刷评论和
高级“带节奏”水军的价格也不
同。

随着流量的增加，直播平台
会根据机器的算法，将直播间推
荐给更多的观众，地区的榜首还
能获得额外的展示机会，这就产
生了新的套路。

一位主播告诉记者，在某平
台活动期间，每小时一开始，就会
出现一些卖货的直播间，通过不
停刷礼物的方式，自己给自己打

“小时榜”，以冲到前排推荐位置，
获得更多流量。“晚上高峰期一般
能占据地区前三10分钟，低谷时
间甚至可以达到20分钟。不刷量
不刷礼物的主播，被淹没在后面
看不到”。

O’Ratings相关负责人说，
目前不少直播榜单都是由直播平
台自行推出的，不同直播榜单有
各自的衡量体系，榜单之间缺乏
统一标准，横向比较有失客观。

“同时，行业也缺少系统数据
分析方法。单价数万元的珠宝和
单价几十元的小件，以同一标准
进行衡量显然是不合适的，亟待
更加有公信力的独立榜单和数
据。”这位负责人告诉记者。

他说，O’Ratings作为独立
机构，为了得到更准确的结果，

“会对刷单、刷粉丝数、刷观看数
等‘非人’行为进行监测，对不合
逻辑的结果，系统在进行个例分
析后会考虑是否剔除。”

上市公司股东
竟靠直播带货高位套现

在资本市场上，同样炙手可
热的直播带货带火了一众概念
股。有统计显示，已有80多家上
市公司相继宣称有“网红”“直播”
相关业务，不少企业因此收获一
波股价飞升。

但与此同时，直播带货也成
为部分公司强蹭热点的噱头，甚
至异化为掩护重要股东高位减持
的工具。

5月11日，梦洁股份与“直播
一姐”薇娅所属电商直播机构谦
寻（杭州）文化传媒有限公司签订
战略合作协议，称将与薇娅在消
费者反馈、产品销售、肖像权、公
益等方面开展合作。

凭借这份语焉不详的合作协
议，梦洁股份从5月12日开始走出
令人咋舌的“七连板”，股价从5月
11日收盘的4.8元，一路飙升至5
月20日收盘的9.35元，次日更触
及10.12元的阶段新高。

与股价直线上升同步，梦洁
股份重要股东开始了一轮“精准
减持”。公司披露的“关于持股

5％以上股东因股权稀释及股份
减持导致权益变动”提示性公告
显示，5月12日至18日期间，股东
伍静通过集中竞价和大宗交易，
合计减持公司股份近1420万股，
持有公司股份占公司总股本的比
例，由14.03％变更为12.18％。

这位大手笔减持的伍静，正
是梦洁股份董事长姜天武的前
妻。此外，伍静的一致行动人和
部分高管及亲属，也在股价暴涨
期间作出抛售套现动作。

这一情况随即引起监管关
注。深圳证券交易所5月18日发
出关注函，要求公司说明是否存
在内幕交易、操纵市场的情形，是
否存在利用其他非信息披露渠
道，主动迎合“网红直播”市场热
点，进行股价炒作并配合股东减
持的情形。

梦洁股份对关注函的回复，
透露了令人啼笑皆非的信息：公
司过去两年与谦寻文化旗下主播
薇娅共合作7次，其中2019年合
作直播销售公司产品3次，累计销
售金额469万元，仅占公司当年经
审计营业收入的0.18％；2020年
已结算的3次直播累计销售金额
为812万元。此次签署战略合作
协议的内容，与过往合作情况“不
存在实质差异”。

得知真相的投资者纷纷选择
了用“脚投票”。6月29日梦洁股
份股价盘中曾跌至5.82元的阶段
新低，较前期高点重挫逾四成。

事实上，直播带货概念股利
用股价上升之机高位减持，梦洁
股份并非孤例。

早在去年年末，因一则间接
控股网红李子柒所属公司“子柒
文化”的市场传闻，上市公司“星
期六”曾在15个交易日内，录得12
个涨停，股价暴涨2.3倍。

同年12月25日，“星期六”发
布公告称，公司控股股东及一致
行动人计划未来六个月内，减持
不超过总股本比例5％的股份。

而根据今年5月18日发布的
公告，1月16日至5月15日，“星期
六”控股股东已累计减持近2600
万股公司股份，持股比例也由此
前的15.79％下降至12.27％。

对于上市公司而言，跟随市
场热点及时调整经营方向本无可
厚非。搭上“直播带货”这趟热门
快车，不仅有助提升企业和产品
知名度，也有望实现利润增厚。
但带货带来的，竟会是重要股东
高位套现工具，割普通股民“韭
菜”的“镰刀”，这让一众“带货达
人”和投资者们始料未及。

黄伟表示，直播带货本质是
建立在口碑上的经济模式，优质
的产品质量和服务是保证其长远
发展的关键，“炒作之下的直播带
货，必然将只是昙花一现。”

“网红直播不是法外之地。”
北京盈科（上海）律师事务所合
伙人律师李乐元说，应及时“升
级”《互联网直播服务管理规
定》，同时，对广告法、电子商务
法、网络安全法、消费者权益保
护法等现行法律法规如何适用
于网络直播领域，也应有更加明
确的操作规范，让乱象整治工作
更具操作性。 /新华社

动辄上百万的浏览量数据，低到离谱的转化率，高达70％的退货率，“发大水”的观看人次……

直播火热却屡屡翻车，带货为何成“带坑”
“买它！买它！买它！”“家人们给我冲！”“商家改错价格了，只有500件，赶紧买啊！”“全网最便宜，只给我们家！”……在动辄上百万人观看的直播间里，主播们卖

力推销，鼓励粉丝下单，一片热火朝天。
据中国联通近日发布的《直播终端参考报告》，到2020年底，中国直播行业用户规模有望超过6亿人。但是，这个已有几亿人“涌进”的大型带货现场却屡屡翻车，

坑消费者、坑商家、坑资本市场等乱象不断涌现。带货为何成了“带坑”？


