
16 www.xinminweekly.com.cn

无法复制的李佳琦

待考证，不能卖。佳琦没有驾照，所以不卖车，功效未被科学

验证的人参等产品，不会卖。

前不久，Milky 的招商团队，很看好一家研发生产自成一

体的食品企业，团队默认基本达成合作意向。但在调研工厂时，

质检官发现实验室研发端存在“猫腻”。走进研发实验室，打

料台非常干净，原料全部锁在柜子里，完全不像自己研发的样子。

结果证实了质检官的猜测，这家企业并未拥有自己的研发

团队。目前该品牌因诚信问题被搁置上播。“若干年内不会出

现在佳琦直播间，实际上，就是进不了，如果你人都不诚信，

其他更大的事情怎么敢相信你呢？”严正说，一个好的品牌，

理应坚持“长期主义”。

长期主义是美 ONE 一直秉持的信念、做事的风格，指的是，

希望美 ONE 与粉丝之间的陪伴，不是短暂的今天、明天，而是

五年、十年甚至更长久的陪伴。正是基于粉丝的信任和对粉丝

的责任，美 ONE 宁愿做很多“反效率”的事情。

就像美 ONE 从来不追求粉丝数的提升，日常直播也仅上

三十几个链接，李佳琦直播间也没有发过业绩战报。“美 ONE

的理念，不是让所有女生买买买，而是教她们在预算有限的时候，

怎么买。我希望所有女生成为李佳琦，一个会买会分享的人。” 

爱与陪伴，温暖与治愈

当红经济学家薛兆丰认为，当所有人都在买同一个产品时，

它只是一件可以用金钱衡量的物品。当一个主播在直播间不只

是在卖一个产品，而是在出售一种精神状态和对美好生活的期

待，他们便已经在和消费者构建出一个所向往生活的标准。

严正告诉《新民周刊》，美 ONE 不想做一颗流星，而是

想留下些什么，他们的愿望是做一个中国美妆的百年品牌。“也

许有一天，李佳琦不在了，但李佳琦直播间依然在，随着技术

进步，以后形态不一定是直播间，但李佳琦带给大家的温暖、

陪伴和信任，是我们的期许。”

这也源于直播初期，佳琦直播间还在家里，那时会伴随锅

碗瓢盆的声音，会有佳琦妈妈洗碗或者喊人的声音，还会有狗

狗在叫，大家对李佳琦直播间的第一感知是比较接地气，很多

粉丝评论说，在佳琦直播间感受到了“人间烟火气”。

李佳琦也透露，如今在选品时，如果非要在产品成分、质

检合规等标准外，增加一个标准，那一定是，这个产品构建了

岗位。比如，品牌方宣称面料100%全棉，用手摸一摸就知道不是；

标签标识前后不对应，广告上说纯棉，标签又写了聚酯纤维；

包括禁用的配料成分，广告法的禁用词汇，品牌方想要钻空子

蒙混过关，几乎没有可能。

一款商品可能在任何环节被拉下马，但在质检这一关更为

严格。Milky 告诉《新民周刊》，2020 年，有款产品一开始不

能提供报告，无法上播，后来，品牌方仅用一天便提交了报告。

按照以往实验室的经验，这份报告提交至少要三天时间，但品

牌方只用了一天，就拿出了一个整体完美，且看不到任何作假

痕迹的报告，这件事很蹊跷。

后来，小庄和团队成员顺藤摸瓜发现，出具报告的实验室

没有任何国家验证资质，是一家虚假的实验室。“我们看实验

室报告太多了，这些专业报告在字体、行距、数字排列上都有

规矩，看一眼就知道了。”

当然，有的商品没问题，品牌也没问题，在上播之前，产

生了舆情，或者代言人翻车，甚至出现未知的争议。之前，招

商团队有一款跟了两个月的 T 恤，上了直播名单，却在开播前

10 小时被叫停。原来这款 T 恤的动画人物存在知识产权方面的

争议，只能忍痛割爱。

而选择新品牌合作，更加考验团队能力。目前，李佳琦直

播间共有美妆、生活、食品、时尚四个品类，每上新一个品类，

要经过一个漫长的打磨过程。选品团队会留出半年以上时间作

为考察期，到工厂飞行检查，从研发到生产线，从客服到售后等。

试用期最长的品牌长达一年以上。“家电和服装都是新品类，

服装品类我们筹备了两年，没有做好功课，我们绝不轻易开始。

有人说要抓住风口，但我们不是，在没有完全搞清楚之前，风

口错过就错过了。”

Milky 举了个例子，为什么一直没有上牛排这个品类，因

为牛排分为原切和整切，食品质检官盲测买了多份牛排，至今

没找到一款合规的牛排：同一个东西，配料不一样，工厂也不

同；或者质检不统一，不规范；甚至有的牛排纹理，打开一看，

就知道是拼接的。

不合规的不做，不懂的不做，不能满足用户需求的不做，

不为用户创造充分价值的不做，合规不能充分验证的不做，三

品一械类产品也不做。在李佳琦直播间，上播的产品只能满足

现有顾客10% 的需求，这与美 ONE 设置了六个严密的防线有关。

比方说，美瞳、隐形眼镜属于医疗器械，需要特许经营，

不该卖。按照药监规定大部分灭蚊水属于农药微毒，安全性有


