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摘要 

直播電商作為直播與電商的有機融合物，是由技術、媒介、平臺、資本、企業和

主播等因素協同驅動；得益於多種因素的驅動，我國直播電商行業正處於高速發展

期。本文在分析直播電商的定義、優劣勢的基礎上，圍繞直播電商產業鏈及其對零售

業的影響進行重點剖析，並就直播電商行業的趨勢進行分析與研究，旨在為直播電商

行業的可持續健康發展提供借鑒和參考。 

 

關鍵詞：直播電商、產業鏈、零售業態、主播、多頻道網絡 

 

Abstract 
As an organic fusion of live broadcasting and e-commerce, live broadcasting e-

commerce is driven by technology, media, platform, capital, enterprise and anchor. Thanks 

to a variety of factors, China’s live broadcasting e-commerce industry is in a period of rapid 

development. Based on the analysis of the definition, advantages and disadvantages of live 

e-commerce, this paper focuses on the live e-commerce industry chain and its impact on 

retail industry. The trend of live e-commerce industry is analyzed to provide reference for 

the sustainable and healthy development of live e-commerce industry. 
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1. 引言 

自2016年電商平臺上線直播購物功能以來，直播電商發展飛速，成為傳統電商維

持流量紅利、重配流量格局的新模式，網紅經濟效應日益凸顯。經過4年多發展，越

來越多的電商平臺、視頻直播平臺、多頻道網絡（MCN）機構/主播、品牌廠商參與

到直播電商行業，產業生態基本成型，行業進入高速發展期（鐘濤，2020）。直播成

為電商發展的新引擎，賦予電商新的發展動能；直播帶貨成為現象級的新物種，直播

電商的流量變現已經成為電商行業最具確定性也最具潛力的成長領域（謝慧敏，

2020）。為此，阿里巴巴、快手、抖音、拼多多等各大電商平臺紛紛抓住變革契機，

加速進行直播電商行業生態佈局，不斷挖掘直播潛能，帶動了電商渠道新一輪的整合

和成長，促使直播電商市場空間呈倍數級增長（蔣慧芳，2020）。 
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2. 直播電商的定義 

所謂直播電商，是指商家通過直播的形式，給觀眾推薦商品，激發其潛在的購買

欲望，最終實現交易的電商渠道。在直播過程中，主播如同線下銷售中的“導購”，其

個人的銷售能力對商品銷售效果將產生極為重要的影響；本質是線下導購的線上化，

以直播為媒介、電商為基礎，基於人的需求，通過人格化的認同和信任促成商品銷

售。 

 

表1. 不同商業形態對比 

 線下商業 傳統電商 直播電商 

銷售形式 導購+實時講解 瀏覽+客服+購買 
實時講解+陪伴+ 

粉絲互動+購買 

流量入口 店鋪位置 搜索引擎、平臺主頁 
KOL、KOC、 

直播平臺 

營銷方式 
店鋪裝修、體驗

升級、品牌溢價 

主頁引流、圖文 

短視頻優化 

主播人設、 

信任度轉化 

訪問沉沒成本 高 低 低 

用戶體驗頻次 低 高 高 

購買驅動要素 
導購推銷+ 

真實試用 

圖片視頻+模特展示

效果+參考買家秀 

直播展示+互動評論

+線上搶購 

資料來源：本文自行整理 

 

相較于傳統電商通過圖片、文字展示商品的形式，直播電商是用視頻直播、主播

講解的形式全方位的展示商品，具有內容豐富、互動性強、轉化率高等特點；另外，

直播間集種草和拔草為一體的場景，甚至可以在原有需求的基礎上，激發用戶的潛在

購買欲望（賈文藝與張建華，2020）。與傳統電商相比，直播電商具有去中心化、強

標簽化、強互動性等優點，具體體現在： 

（1）產業端：直播電商作為DTC（直接面向消費者）的新渠道，縮短營銷鏈路，提

升了商業效率。 

（2）商家端：借助KOL的流量紅利，通過粉絲規模效應降低渠道成本，激活用戶非

計劃性消費；同時，商家可以直接得到用戶最真實、及時的體驗反饋，及時調

整產品定位。 

（3）用戶端：消費者在直播間享受更低廉的價格，獲取新產品信息更直觀、便捷，

參與感、互動感、趣味性更強。 

（4）平臺端：在移動互聯網流量見頂、人口紅利逐步褪去的當下，直播電商可以進

一步拉長用戶使用時長，提升用戶價值。 

 

3. 直播電商的優劣勢 

3.1 優勢 

（1）需求決策鏈條縮短：直播通過多維度互動展示、主播人設加成、營銷氛圍帶動、

進行內容種草。用戶直接完成品牌營銷知曉、性能比對、口碑驗證等環節，同

時在群體效應和情緒喚醒的促進下，很容易完成衝動消費。 
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（2）供應鏈縮短：用戶通過主播直連品牌，有更大的讓利空間，比如工廠、源頭直

播；另外，如果主播集客能力較強，未來還可以形成C2M的反向定制，最大程

度放大規模效應，而且還能夠實現幾乎零庫存。 

（3）沉浸式購物體驗：直播電商通過直播間的氛圍和營銷互動，使粉絲沉浸在當前

場景中，最大程度上觸發成交可能性（高慧，2020）。 

（4）流量效應帶來價格優勢：部分頭部主播或明星如薇婭、李佳琦等，自帶流量及

粉絲效應，直播變成了大型團購屬性，用戶享受到可能是全網最低價的商品；

而品牌薄利多銷外，也有機會獲得品牌的曝光傳播，實現品效合一（謝慧敏，

2020）。 

 

3.2 劣勢 

（1）品牌方效果難以保證：主播翻車屢見不鮮，主播的粉絲群體畫像與品牌方的調

性不契合、流量明星賣貨叫好不叫座等、衝動消費下帶來高退貨率等現象普遍

存在。 

（2）行業不規範：因為快速發展帶來的不規範野蠻生長，存在可持續隱患，行業中

刷數據（人數和銷量）、直播基地騙坑位費、直播售假的行為時常被曝光。 

（3）成功難以批量複製：對於頭部主播的成功難以批量複製，頭部主播的崛起大多

是現象級的，如美ONE就再難培養出下一個李佳琦。 

（4）審美疲勞：直播類型的同質化嚴重，用戶的新鮮感過去後，未來可能會呈現主

播二八分化的情況（高慧，2020）。主播必須增加自己的專業度、IP化、甚至

直播情景化來獲得更持續的用戶關注。 

 

4. 直播電商的產業鏈 

直播電商產業鏈由供應端、平臺端和消費者構成。供應端主要包括商品供應方

（廠商、品牌商、經銷商）及內容創作方（主播/MCN）；平臺端包括電商平臺（淘

寶、京東、拼多多、蘑菇街、快手電商等）和直播平臺（快手、抖音、淘寶直播等）。

品牌方/廠商對接電商平臺提供貨源，對接MCN機構或主播，確定直播內容方案，引

入直播平臺進行內容輸出，最終引導消費者在電商平臺實現變現轉化（鄭文生等，

2017）。平臺與MCN機構鏈接起商家與消費者，滿足雙方訴求的同時打造產業生態

閉環。 

 

 
資料來源：本文自行整理 

圖 1. 直播電商的產業鏈 
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5. 直播電商對零售業的影響 

在直播電商不同的發展階段，零售業不同環節受益程度各不相同。發展前期，網

紅KOL的稀缺性使得MCN更為受益，其中在流量和供應鏈兩端具有優勢的服務商，

將會受益于直播電商紅利；但在未來進入全民直播時代，競爭的核心將是商品供應鏈

而非主播，商品選品和性價比是核心競爭力，利益分配關係有望從平臺方向品牌方傾

斜。 

從零售商角度看，直播帶來傳統電商的流量重構。直播電商重塑了傳統電商下的

人貨場，促銷商業效率提高。直播電商是更為有效等方式，提高了流量、粘性、轉化

率、滲透率等指標（蔣慧芳，2020）；同時，直播為微信、頭條等內容流量平臺進入

電商帶來了機會，使得流量價值轉化進一步提升。 

從品牌商角度看，直播驅動營銷變革+渠道變遷+模式再造。未來直播電商有望

成為品牌商家標配，助力品牌商加速變革、提高與供應商/消費者連接效率，進一步

提升品牌商線上滲透率的天花板，同時直播有望成為品牌方私域流量運營的重要抓

手（高慧，2020）；此外直播有望改變品牌塑造方式，加速C2M品牌、個性化品牌、

新興品牌崛起。 

從服務商角度看，隨著直播帶貨將成為新經濟業態，產業鏈相關的MCN、電商

代運營行業將充分受益（賈文藝與張建華，2020）。電商代運營−精細化運營、品牌

方加速觸網運營需求強烈、社交電商興起要求更高消費者洞察力、大數據驅動終端數

字化水平提升等多因素驅動下迅速發展；MCN：核心競爭力是優質內容生產和運營

能力，通過整合上下游形成商業變現閉環，帶動產業鏈發展。 

 

6. 直播電商行業發展趨勢 

6.1 5G帶動直播技術革新，推動電商產業升級 

以5G網絡領銜的“新基建”將帶來更快速的網絡寬帶，與直播電商深度融合，將

推動電商產業進一步升級。雲計算、大數據、AI人工智能、AR、VR等高新技術的突

破，可以降低直播網絡延時，畫面呈現穩定流暢，滿足超高清視頻直播，多維度、多

視角得展示產品的優勢和特徵，吸引更多用戶點擊觀看。在觀看形式上，用戶可以通

過裸眼3D、全息投影等方式，自由選擇觀看視角，使直播互動性更強，更具有真實

性，為用戶帶來更有吸引力的沉浸式購物體驗。 

 

6.2 行業向優勝劣汰、精細化方向發展 

隨著市場的擴大和政策的推進，直播逐漸走向常態化，成為電商標配的內容營銷

工具。對於品牌來說，直播電商正在走出眼下清庫存、低價走量的階段，轉變為根據

用戶的需求進行直播的定制，以及走向精細化規模化地運營；對於平臺來說，無論是

電商平臺、短視頻內容平臺還是社交平臺，實現更好的電商變現都是平臺的最終目

的，未來內容和電商的結合將是直播平臺的重要發展方向。所以，對於平臺及平臺上

的商家來說，未來只有對直播進行精細化地運營、生產優質的內容才能突出重圍；而

對於MCN和第三方機構來說，除了培育主播輸出內容之外，誰能做好供應鏈、打好

基礎，就決定了誰能在電商直播行業的成熟期真正吃到行業紅利。 

 

6.3 監管加強，行業步入規範化 

在電商直播的風口之上，MCN狂熱、商家跟風，行業野蠻的生長同時也存著諸

多亂象，主要包括主播在直播帶貨過程中存在違規宣傳、產品質量貨不對板、平臺主
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播向網民兜售假冒偽劣商品、直播刷單、售後服務難保障等問題。隨著直播電商相關

行業規範陸續出臺，直播電商行業進入監管時代，行業規範將對網絡直播營銷中的商

家、主播、平臺經營者、主播服務機構和參與用戶的行為都提出規範，讓直播電商行

業逐漸步入規範化發展的正軌。作為直播電商行業中流砥柱的第三方機構，那些不規

範MCN機構會被篩選掉，真正有運營能力、有供應鏈能力的機構會被保留，進入到

下一個發展階段；而直播間的收費、分成標準，主播的門檻、專業度以及商家產品質

量也會提升。 

 

6.4 私域直播將常態化，小程序成為主要載體 

隨著直播環境的變化，商家可利用這個機會，認清直播的本質，有選擇性、有目

的、有計劃地走進直播間，或者打造自己的私域直播間，為自己的品牌吸引最多的目

光，積累新客；或者通過私域流量池的建立，維護老客。直播間風格和作用可以進行

細分，用戶種類和需求也可以通過私域運營進行多維度的劃分，從品牌和銷量多重定

制直播變現的方法。小程序的介入，真正的目的還是私域直播運營，私域的價值大於

一時的爆款銷量。和其他直播平臺相比，小程序直播旨在助力商家私域構建，結合微

信社交關係鏈的影響，商戶能直接給用戶傳遞最新的產品動態，進行友好的雙向互動

交流，從交易數據中能洞察到用戶對產品的喜好；即使在交易結束後，商家仍能利用

營銷手段，對用戶進行盤活、轉化、留存等，把私域流量的價值發揮到極致。 

 

7. 總結 

作為電商發展的新階段，直播電商的基因是電商，本質是消費升級，而主播有助

於實現“品效合一”則成為其關鍵，通過徹底重構“人貨場”來提升交易效率和品牌忠誠

度。直播電商是正和博弈，直播購物集粉絲人設、專業選品、直觀展示、實時互動等

優勢特徵於一體，縮短了流通費用，節約了信息溝通成本，極大地提升了購買轉化

率，使產業鏈各方受益。隨著資本、平臺、政策、用戶、參與者的持續湧入，直播電

商行業有望獲得進一步增長，從而深刻地影響未來零售業態，演化出嶄新的零售樣

貌。 
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