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今年双十一，B站给李佳琦带了多少流量？
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双十一正如火如荼，直播“战场”也是格
外激烈。

发迹于抖音的东方甄选、罗永浩相继走
进淘宝，而李佳琦则借助 B 站发起“攻防
战”，捍卫“一哥”地位。

双十一前夕，李佳琦的自制带货节目
《所有女生的 offer 2》在B站播出，这档反映
李佳琦与各大品牌“砍价”的幕后真人秀与
B站调性相当吻合，取得不错效果，为李佳
琦双十一起到了蓄水的作用。播出首周，李
佳琦B站涨粉超过20万，节目整体播放量则
超过2625万播放量。

承接《所有女生的 offer 2》的热度，11月
2日，李佳琦直播间顺势开卖B站大会员年
卡，用户对B站的喜爱加上给力的折扣，6万
份的B站大会员迅速售罄。

带货一哥与年轻人社区B站的两轮深
度互动，似乎反映了B站商业化新动向：完
善商业化基建，从内容场、社区场走向交易
场。事实上，不仅与李佳琦互动频繁，今年
双十一，B站UP主们可以在B站直播间挂上
淘宝、京东等外链，让用户边看边卖。

作为国内融合各圈层内容的综合性社
区平台，B站的商业化在外界看来总是相对
谨慎。其它平台上各类广告、电商等商业化
举措已经屡见不鲜，B站思考的则是怎么在
内容与商业之间取得一个更好的平衡。现
在，在李佳琦和自身商业基建完善的内外因
作用下，今年双十一，B站商业化有了新故
事。

「01」
从所有女生看过来到所有品牌看过来

“所有女生，买它”，是李佳琦的口头禅。
作为直播带货一哥，李佳琦具有风向标

意义，他看中的正是 B站背后更年轻的女
生，以及潜在的商业变现机会。从《所有女
生的 offer 2》（以下简称《OFFER2》）的节目
反馈看，B站确实具备这样的实力。

一档以各大品牌方高管为主，大量品牌
植入，带有导购倾向的综艺节目，按照常理
来说是很难爆火的。过往，各大卫视也曾推
出类似节目，均不温不火。唯有《OFFER2》
在B站做到了“名利双收”。

除了节目播放量和粉丝增长数据好看，
节目还实现了既定目的，即让品牌当主角。
节目中，能看到 B站用户群体喜欢的各种
梗，还能看到出圈的品牌方高管，“喜剧公
司”Sisley希思黎、“带了一群社恐”的花西
子社恐老板、因双眼含泪成为“表情帝”的馥
蕾诗Eric、真诚和全力以赴的“逐本姐姐”、
韩束的“温柔姐姐”等等。

在节目 40多万条弹幕评论里，有大量
关于品牌方高管的讨论，首期节目中，
TOP10热词中，有 5个是品牌方名称。这不
正是品牌方们一直追求的立人设、有话题、
有热度吗？

事实上，李佳琦和品牌方们选择B站，
可以说相当明智。外界普遍认为B站用户

以男性或者学生群体为主，但实际上，B站
也有大量具有消费潜力的职场女性，已成为
美妆品牌营销的主战场。

所有做营销的都知道，女性对消费的重
要价值。谁能让李佳琦一样，让所有女生看
过来，谁就能取得商业成功。《OFFER2》节目
中各种风格的女高管一登场，便会引发用户
对于职场生态的热烈讨论，甚至出现了不少
女高管的二创混剪视频，而逐本创始人在
《OFFER2》播出后也入驻了B站，评论区一
篇欢呼，“姐姐就是我目标的职场女性呀，温
柔又强大”。

这无疑让更多品牌方看到B站具备的
潜力消费群体和独特的内容营销价值。

美妆品牌已普遍将B站作为扩展新用
户、塑造品牌、拉动销售的新阵地。美妆客
户也成为B站的广告主，不论是雅诗兰黛、
Sisley希思黎等国际大牌，还是花西子、且初
等国产新锐品牌，都越来越频繁的出现在B
站。

前几个月，Sisley希思黎旗下经典产品
全能乳液，推出艺术家限量版包装“凤舞鸾
歌”，在B站发起了一场万人众测。10000份
参考价值 142元的产品小样免费派发，1小
时内，被预约一空，预约总量高达3万人。

由 32位UP主+站内用户组成的万人测
评，为Sisley输出多元内容，帮助品牌走进细
分兴趣圈层，搭建了从用户种草到体验的转
化链路，构建品牌背书。活动期间，Sisley B
站品牌指数同比增长 253.8%，排名最高升
至美妆行业 TOP3，搜索量同比增长 85.7%，
品牌号涨粉上千。

「02」
B站商业化大厦加紧施工
李佳琦和美妆品牌选择B站，是B站商

业化提速的一个缩影。B 站副董事长兼
COO李旎在财报电话会议中表示，2022年
Q2，B 站广告收入达 11.6 亿，同比增长
10%。属于市场上比较少数在广告收入能
实现同比增长的同时，也实现市占率增长的
平台。

她也透露，2022年上半年，手游、汽车、
数码等行业广告收入表现尤为突出，手游同
比增长有 89%，汽车同比增长也超过了
110%。而第三季度，B站继续保持了游戏、
3C数码、食品、饮料、美容美妆等行业的优
势。

广告收入的增长，源于B站商业化基础
设施建设的加快。作为国内中长视频领域
的优等生，B站的用户规模、用户增长、社区
黏性都令人羡慕，但其商业化进程却一度令
人惋惜。不过，近两年，B站明显加快了商
业化变现进程，支撑起未来长期商业能力的
基础设施日渐完善。

从战略上，B站提出未来 3年战略核心

是坚持社区优先、生态和商业双驱动，首次
把商业化提升到和社区生态同等的位置
上。战略实施需要组织能力配合。今年 7
月，B站调整组织架构，加强内容和商业化
部门的整合，推进视频内容与直播的一体化
运营等等，就是要加快商业化战略落地。

从战术上，B站在强化商业化产品和商
业化闭环的建设。除了常规的大会员、游
戏、广告收入之外，B站尤其加强了花火、带
货和短视频三个方向的突破。

花火是一站式UP主内容合作平台，为
品牌方和UP搭建商业化桥梁。截至6月30
日，有超过24000名内容创作者和超过6500
名广告商加入花火平台。9月 5日，B 站宣
布花火平台实现6大升级，且粉丝在10万以
上的UP主，其所有内容合作都将由于官方
平台统一管理。这意味着商家与UP主的广
告合作将更多走B站官方这条路，官方“下
场”，不仅意味着更规范的管理，更强的商业
化管控，也表明B站将把UP主商业化做大
做强的决心。

带货的纬度上，B站分为视频带货和直
播带货两大类。视频带货，即蓝链带货，B
站UP在评论区置顶产品购买链接，给UP主
增加了变现机会，也给B站打开带货通道。
蓝链带货，从用户购买路径看，没有任何障
碍。不论是看视频、听音乐，还是打游戏、刷
朋友圈，看到心仪的商品，随时随地随机下
单成为很多人的购物习惯，更何况基于B站
UP主趣味、生动的内容创作，带货效果更为
明显。

直播带货则是B站发力的重点，也是未
来商业化价值最大的机会所在。今年二季
度，B站开始测试，向首批1500名UP主开放
直播带货功能，显示了B站直播电商的新潜
力。它让一些腰尾部UP主获得商业变现空
间，如站内粉丝 5万的 UP主“大康电脑测
评”，单场最高带货记录达到了 340万元，场
均 27万元；一些粉丝量不足一万的UP主也
取得日均直播带货超10万元的成绩。

短视频纬度，2021年，B站上线竖屏短
视频内容 Story Mode。Story Mode给 B站带
来新的流量增量和商业变现增量。今年一
季度，B站视频播放次数同比增长84%，其中
Story -Mode占大盘的 20%。而竖屏短视频
在广告变现效率以及直播转化率方面的价
值已经被很多行业检验，B站也专门针对此
开发新的广告产品，带动 Story Mode创造更
大的商业价值。

「03」
进程加快，B站商业化的后发优势
B站董事长兼CEO陈睿在今年6月的财

报电话会上表示，“2022年，在保持健康用户
增长的前提下，B站的战略重心将侧重于加
速商业化进程，并进一步降本增效。”

任何一家互联网公司的商业化都源于
其独特的产品。产品是种子，商业化是果
实，种瓜得瓜种豆得豆。搜索产品为百度带
来以搜索广告为主的商业化；今日头条、抖
音给字节带来信息流广告、兴趣电商等商业
化；QQ、微信、游戏给则腾讯带来社交广告
和游戏收入的商业化。

B站独特的内容和社区生态，能够为其
带来广阔的商业化机会。

首先，B站的内容足够特别。不论是爱
优腾还是抖快，大家都是做视频，但B站的
视频独树一帜。这种独特性是由UP主和用
户共同成就的。B站内容依赖于 UP主创
作，UP主不同于网红、达人，其在保持真实、
生活化的同时，兼具了话题和玩梗的趣味
性。UP不做作，与用户平等，是B站内容最
大特色。

在这种内容生态下，用户和UP主、和平
台之间的信任、黏性和忠诚度更高。随着商
业化基建的完善，这种内容优势将在未来转
化为商业化优势，吸引品牌商入驻。

其次，B站用户足够年轻。年轻人永远
是品牌追逐的对象。B站的年轻体现在两
个维度，一是人群年轻，B站是年轻人聚集
地，19-24岁用户占比高达61%，他们是未来
的消费主力，也是品牌方要提前培养的目标
消费人群。另一方面是文化年轻。B站是
年轻人文化的策源地，年轻人关注的热点、
话题、潮流，都能在B站找得到。纵然80后、
70后用户规模不断增长，但他们也能在B站
年轻文化的引领下，融入其中，成为年轻文
化中的一员。

再次，B站商业化可以摸着石头过河。
以B站重点突破的直播带货和短视频来看，
行业内已有成熟的产品和路径，验证了这种
模式的成功。直播电商成功的两条路径中，
一是从电商入手，向直播迈进，一是从直播
入手，向电商进军。

从电商入手，综合性电商平台更有优
势，而本地生活、在线旅行垂类企业收效甚
微。很显然，B站走的是第二条路，跟抖快
一样，它是基于UP主、基于兴趣的视频内容
消费平台，很容易走通从直播向电商的路
径。当然，这期间，B站还要解决商家入驻
以及从用户下单到售后的交易后链路的建
设。

今年双十一，是B站直播电商的一次低
调测试。不久前，B站在直播分区上线购物
专区，并在该专区直播间全量开放“小黄车”
功能，“小黄车”允许用户边看直播边下单购
物。此前的9月份，B站上线了“选品广场”，
帮带货 UP 主完善选品。随着B站对UP主
带货激励及商家端入驻的推进，B站直播电
商的商业体系将更加完善，展现在B站面前
的将是更广阔的兴趣电商市场。


