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产品详情

抖音直播电商是一片蓝海，也是一座待挖掘的金矿。

招商证券2020年初发布的《新零售研究之直播电商三国杀》报告显示，2019年淘宝直播电商GMV全年可
达1800亿，快手电商全年预计达到400-500亿，抖音电商全年预计仅有100亿。

这意味着：当时4亿日活的抖音，在直播带货领域，跟淘宝直播有差距，跟快手也不在一个段位上。因此
谁能吃到第一波红利，谁就能成为头部玩家。因此，众多小主播如伍贤生、卡哥和MCN机构开始跑步入
场。

众多小主播进场是想成为抖音直播电商的薇娅和李佳琦，但他们没想到的是只喝到了这波红利一口汤，
很快汤也没了，造富梦戛然而止；接下来抖音直播电商既没有产生一哥，也没有产生一姐；这波流量红
利中品牌被鼓励入驻，万千品牌只需要“开门就开播，关门不下播”的销售员。

在抖音电商不断变化的流量规则里，主播、达人、品牌方都成了其战略目标的“螺丝钉”。随着抖音电
商战略和布局的变化，这些“螺丝钉”在平台的位置、生态乃至生死等都在随之改变。

在2021年抖音电商将品牌自播作为战略级项目的背景下，品牌自播“吃肉”，达人“喝汤”
，小主播被迫转行的局面正在形成。



新、小主播的“狂欢”

广西北海海边，海鸥声阵阵。赶海渔民打扮的伍贤生戴着草帽，穿着雨鞋，挎着一只小桶，弯下腰，从
海边捡起一个海鸭蛋。他用地道的南宁普通话介绍，“咸鸭蛋很Q很弹，味道一点都不腥”。介绍完，
他对着镜头生吃了鸭蛋黄。

短视频中的伍贤生淳朴而真实。这条短视频在抖音上发布于2020年3月12日，总共收获了8000多个赞。6个
咸鸭蛋包邮9块9，接下来的三天的抖音直播卖货中，
3月14日再次爆了记录，仅仅一个小时就销售了3221单。

关于抖音直播卖货，伍贤生告诉《深网》，他是一个不折不扣的小白，去年2月份，他才下载了抖音软件
，仅仅三个月，他的海鸭蛋在抖音平台上，通过直播和短视频，销售额已经超过300多万。

伍贤生是广西北海人，生于1987年，从广西北海下面的一个小渔村走出来读大学。毕业后，他用一个蛇
皮袋装好被褥，就进入了国营企业柳工做销售，卖过钩机，也卖过铲车，2009年创业做工程机械，赚过
大钱，也亏过大钱。

伍贤生很喜欢折腾，是一个有野心的人。买卖渔港是伍贤生的第三次创业。买卖渔港专注于南宁同城社
区团购，已创立3年，年营收可达千万。2020年2月份，猝不及防的疫情，打乱了伍贤生创业的步伐。为
了让企业活下来，伍贤生和他的6个同事开始拍摄抖音短视频。

伍贤生撞上了抖音直播电商的风口。

2020年初，疫情的爆发加速了直播带货等“宅经济”的快速发展。据商务部数据显示，2020年上半年，
全国范围电商直播数量超过1000万场，活跃主播数量超过40万，观看人数超过500亿人次，上架商品数量
超过2000万。

已经在直播带货落下一大截的抖音不可能错过这个风口。但彼时的抖音以红人直播为主，带货则以短视
频为主。对大多数用户来说，抖音是“种草”工具，“拔草”多在电商平台上。

为了改变给平台输出流量的局面，将用户“拔草”的行为留在抖音，其从2020年2月开始就密集的出台了
一系列扶持政策，“开闸放水”，吸引更多的新主播及中小商户入驻。

2020年2月14日至29日期间，抖音针对中小企业推出0元0粉丝开通抖音蓝V和抖音小店的政策。

“抖音推出零粉丝直播是以抖音精准的电商流量投放为前提，抖音这样做的目的是通过零粉丝直播这一
冷启动吸引更多的新主播和商家入驻，先打造抖音电商直播的‘场’”，张现伟对《深网》表示。张现
伟是连续创业者，曾和团队孵化了“跑腿熊”、“跑腿界彭于晏”、“UU跑腿（蓝V号）”等多个抖音I
P，粉丝总量过千万。



0元0粉丝开通抖音蓝V和抖音小店只是第一步，为了吸引更多的新主播直播带货，抖音又于3月6日和16日
分别推出“宅家云逛街”计划和“百万开麦，抖音主播扶持计划”，通过10亿直播流量扶持及300-
500元的DOU+直播奖励，鼓励主播和商家直接在抖音电商平台“拔草”变现。

“卡哥”也是抖音直播电商这波流量红利的获益者。

卡哥是连续创业者。2005年创办了点菜网，首次互联网创业失败后，卡哥转型线下做快捷酒店，在两年
的时间里开了3家店。2011年，受制于人工、房租等成本大幅上涨，卡哥将快捷酒店转手，开始研究微博
、微信等移动社交软件。

2017年，看到短视频机会的卡哥开始玩美拍、秒拍，做映客主播。2017年7月，卡哥在自己抖音账号上发
布了第一条以化妆搞怪为主题的抖音短视频。随着“卡卡1995”账号的粉丝用户突破百万，卡哥带着家
人尝试短视频卖货。卡哥团队自己设计服装款式，找代工厂生产，2018年高峰时，一条几十秒的视频就
能卖出1000条裙子。

2020年初，对短视频带货轻车熟路的卡哥发现一个现象：短视频带货已经不是抖音平台扶持的重点，抖
音直播带货才是。“3月份是抖音直播带货的起量期，5月份达到高峰期，当时一次直播同时在线观看人
数能有1万人”卡哥说。

在卡哥和伍贤生等商家及主播的预期里，有了抖音流量的倾斜，自己完全有可能成为抖音电商里的“李
佳琦”或者“辛巴”。但出乎他们意料的是，抖音对新主播流量和政策倾斜只维持了几个月。从6月开始
，抖音电商的“天”就变了。

抖音直播电商“出圈”

变化在罗永浩宣布入驻抖音时就已现端倪。

2020年3月26日上午10点，罗永浩发布微博、视频，宣布与抖音独家合作，开启自己的直播带货生涯，并
把首播时间定于4月1日晚8点。直播前，老罗在抖音上上传了9个短视频，在抖音流量的倾斜下，罗永浩
的抖音号在开播前就收获了500多万粉丝。

在罗永浩正式宣布入局抖音之前，业内传闻，淘宝和快手都曾想将其挖到自己“麾下”，但最后，抖音
砸了6000万宣布罗永浩与抖音的合作是独家的。比起快手和淘宝直播，此时的抖音直播显然更需要罗永
浩。

抖音重金“抢签”罗永浩向外界释放了一个信号，加码直播电商领域是“箭在弦上”，抖音一定要抢到
直播带货的“大蛋糕”。



4月1日，罗永浩抖音电商带货首秀，带货销售额1.7亿。“抖音电商此时的思路是，通过罗永浩效应，吸
引更多的头部及达人主播进来”，张现伟表示。

罗永浩之后，张庭、陈赫、王祖蓝等明星先后在抖音开启直播首秀。其中，张庭在抖音的首次带货就创
下了1.5亿元营收的记录。

罗永浩及张庭等明星的入驻将抖音的流量优势无限放大，这向商家及新主播们释放了一个信号，抖音电
商将成为淘宝直播及快手之后的又一流量高点。

为了夯实“流量高地”这一信息点，5月23日至7月1日，抖音直播再度启动“百万开麦”扶持计划，给予
首次开播的达人DOU+奖励、多重曝光、流量变现等全方位的扶持。

李正（化名）就是在这个节点成立MCN机构的。在成立MCN机构之前，李正做了多年的投资人。“抖
音电商直播是个流量洼地，是一大片还有待挖掘的金矿”。

2020年5月中下旬，李正去了义乌，见了几个在抖音上直播卖货的素人。其中一个素人，人长得漂亮，能
吃苦，一天直播9个小时；擅长卖东西，均价30元的产品，一个月销售30万。这个姑娘隐约使得李正看到
了薇娅的早年的影子，李正非常兴奋，他想签下这个姑娘，把她打造成抖音直播的薇娅。

在义乌的时候，李正见了很多主播，抖音直播也正在成为他们线上直播的战场。李正知道，这些在档口
直播的小姑娘，其实不懂电商，也不太懂得短视频和直播，但她们知道，如何能把货快速卖出去。李正
看来，他们都是抖音直播电商的淘金者。

李正当时也联系到了朱瓜瓜，但他没有见到朱瓜瓜本人。朱瓜瓜之前是一个快手的老牌主播，在快手有7
4.1万的粉丝。2020年3月她从快手转战抖音，创造了单场500万、1000万、1500万、3000万的带货战绩。

在抖音流量倾斜及罗永浩效应的带动下，抖音直播电商的“蓄水池”迅速扩大。据《2020年上半年直播
电商数据报告》显示，抖音上半年共增加了285万主播，其中，5月份主播增长数量最多，单月增长173.2
万，同比增长551%。

随着抖音电商的“出圈”，抖音带货的 “场”（平台）和需要的“人”（主播）都已现雏形，但在“货
”（商品）及供应链方面，抖音电商还有很多课要补。

为了补课，2020年6月上旬，字节跳动正式成立了以电商明确命名的一级业务部门，以统筹公司旗下抖音
，今日头条，西瓜视频等多个内容平台的电商业务运营。

随着抖音直播电商成为公司的战略级项目，抖音电商的战略目标已经发生了变化。“此时的抖音就已经
不满于做流量的二手贩子，他要做自营，建立闭环电商生态”，点金手创始人丰年对《深网》透露。



此后，抖音电商政策及流量规则的修改都是围绕这一目标进行的。“无论前期流量如何倾斜，自始至终
，平台都捏着利益分配的权利棒，为了达到平台的战略目标，这个链条上的任何一个环节都有可能被洗
掉”，有业内人士总结。

“被洗掉”的小白们

在抖音直播带货的前几个月，伍贤生自信满满。他把自己的微信头像改成了《大话西游》中的孙悟空，
并在微信朋友圈发了一张《大圣归来》中的孙悟空的照片，配有文字：抖音没有一哥。

但伍贤生的这种自信只持续了几个月。从2020年7月份开始，伍贤生发现直播带货的自然流量越来越少，
到了9月份时基本就没有流量了，伍贤生的最后一条短视频发布也定格在2020年9月3日，之后就没有更新
内容了。此时，伍贤生才恍然大悟，“由于供应链和运营能力远不及品牌商家，当抖音流量逻辑发生变
化时，抖音直播带货就不是小玩家的竞技场了”。

感觉到抖音流量变化的还有卡哥。“从6月后，我们的自然流量就越来越少，9月份就开始花钱买信息流
广告提量了”。

退出的不仅有伍贤生等新主播，还有一些新成立的MCN机构。曾想在抖音直播电商大展宏图的李正也退
出了这个行业。“抖音直播电商的底层逻辑就决定了这个平台不会产生一哥一姐，那我的努力就没有了
意义”，李正说。

新、小主播此时的流量“饥渴”、新成立MCN的退出，只是抖音直播电商大变局的冰山一角，其背后是
，抖音成为字节跳动战略级业务后，抖音电商开始将重心从“人”向“货”及供应链转移。

“抖音要打造自营电商生态，就要把用户、品牌及交易等都握在手里。抖音不缺用户时间，前期已通过
流量倾斜招揽上百万的主播，现在抖音缺的是品牌和供应链建设”，丰年说。

2020年6月中旬，抖音开启品牌号“百大增长计划”，在快消、奢侈品、汽车、3C家电、本地等行业中招
募100家优质头部品牌率先入驻。为了服务这些入驻的品牌商，抖音还专门招募了一些机构服务商，为这
些品牌商提供内容运营及商品销售服务。

2020年7月，美宝莲加入抖音直播带货行列，成为首批抖音电商合作品牌之一。为了拓展购买人群的覆盖
面，美宝莲与抖音主播朱瓜瓜、毛光光等合作开启专场带货，单场销售额在1500万-2000万元。

随着更多品牌商的入驻，抖音开设“品牌专场”的比例逐渐上升。据飞瓜数据显示，到了2020年8月，近
半数以上的热门带货直播间均为品牌专场。而据巨量引擎发布了“
2020抖音企业经营白皮书”数据显示，截至2020年10月，抖音的企业注册总数已超过500万。



除扶持品牌商入驻外，抖音开始引进苏宁易购等供应链极强的第三方电商平台入驻。7月30日，抖音电商
和苏宁易购在供应链服务和直播品牌IP打造方面合作。

与品牌商家及第三方平台入驻形成鲜明对比的是，6月-10月抖音上小主播的开播数量急剧下滑。

小葫芦大数据统计了2020年4月-12月粉丝量在5万-50万的抖音主播及当月开播人数，从这些数据可以看出
，2020年6月至10月份，每月平台收录的抖音小主播总数持续增长，但每月开播的小主播越来越少。

对此，张现伟对《深网》解释，“随着抖音流量往品牌和供应链倾斜，预算有限的小主播或者小商家，
想通过内容作为冷启动工具的门槛越来越高”。

抖音流量是基于内容和算法分发。在抖音短视频的运行体系下，当短视频内容的完播率、、转发等指标
达到一定的量级之后，这个短视频就会自动进入抖音的推荐流量池。但短视频带货和直播带货是两套逻
辑。

“抖音直播带货拼的不仅是完播率、、转发等，更需要提高用户同时在线时长和活跃度，只要用户看直
播时间足够长，产生了停留、互动、转化的数据指标后，系统就会认为您的直播间是优质的，根据产生
的数据给你推荐更多的类似用户”，张现伟说。

有接近抖音的业内人士对《深网》补充，“没明白抖音直播电商的底层逻辑只是部分小主播被洗掉的原
因之一，6-10月开播小主播越来越少的另一个原因是，不少抖音的流量都被阿里等平台电商盘走了。202
0年各大电商平台都拉长了双十一战线，别说小主播，双十一时，抖音排名前30的达人都分不到量，哀鸿
一片”。

切“外链” 扶持品牌自播

事实上，2020年下半年，被洗掉的不仅是没有理解抖音电商“精髓”的小白们，还有第三方电商平台的
商品链接。“抖音要建自营电商，就必须切断直播间的外链”，丰年说。

抖音切“外链”分三步走。2020年7月30日，抖音发布《美妆个护新规》规定：从8月6日起，第三方平台
来源的美妆个护商品直播分享需要通过巨量星图平台匹配直播带货达人，小店平台来源商品不受影响。

“限制”美妆产品只是抖音打造自营电商的第一步，一个月后，抖音又从服务费“区别对待”入手，让
商家的交易留在抖音小店。2020年8月20日，抖音开始对第三方电商平台的商品链接收取 20%
的服务费，而抖音小店链接仅收
5%。10月9日，抖音直接关闭了第三方商品进入直播间的通道，自此，抖音的自营电商基本成型。

一套“组合拳”下来，抖音的交易都在向抖音小店聚拢，为此，品牌商家不得不在双11之后加速围绕抖
音搭建独立的业务体系。也就是说，品牌商家既要做短视频内容种草引流，又要做达人分销，还要逐步



建立自播能力。

有品牌商向《深网》透露，“为了鼓励品牌商自播，抖音规定自播品牌的GMV达到3000万后，不仅有年
框合同基本返点，还有额外的20%的返点。此外，提现周期也从之前的T+7变为T+1”。

对于抖音重推品牌自播的逻辑，丰年解释，“与靠短视频起家的达人及MCN机构不同，不少品牌商家不
擅长做短视频内容，所以大多品牌商家最初会想与罗永浩等头部主播合作，但头部主播本质上就是一个
大经销商，不仅要付坑位费、佣金，有些还要有全网最低价的让利，关键是与头部主播的合作没法常态
化”。

在流量倾斜和返点让利的刺激下，一大批品牌商于2021年1月开启了自播模式。据《深网》观察，森马、
太平鸟女装、三只松鼠、小米等直播间从春节开始就一直处于直播状态，这些品牌自己的员工每天保持1
0多个小时的直播状态，基本没停过。

据小葫芦大数据显示，最近一个月，森马旗舰店在抖音带货817.69万元；太平鸟女装官方旗舰店近一个月
在抖音直播带货总额为3643万元。

美宝莲也透露了一个数据，在抖音扶持品牌自播前，品牌有90%收入来自达人直播，10%来自品牌自播；
抖音改变扶持规则后，预计未来80%的收入可能都来自品牌直播，只有20%来自达人直播。

“这就说明在抖音的品牌自播体系里，品牌自播了2000万的GMV，比与超头部主播一次带货1个亿还有
意义”，丰年说。

批量复制“工具人”

品牌自播外，抖音电商今年第二个战略级项目是抖音搜索。

“在淘宝系统，搜索某个品牌搜到的可能是旗舰店，抖音推出搜索功能就意味着，只要品牌一直不下播
就有可能被搜索到，这就要求品牌商开门就开播，关门不下播。这也解释了为何森马、太平鸟等品牌商
每天保持10个小时以上的直播状态”，丰年说。

“开门就开播，关门不下播”，要求品牌商有足够的主播来支持每天长达10多个小时的直播模式。这么
多主播从哪里来？主播孵化基地由此诞生。

除了点金手创始人身份外，丰年的另一重身份是抖音电商的品牌服务商，为抖音里的品牌商提供定向委
培主播和代播服务，与品牌方深度捆绑。



“品牌商要的是品牌号、产品，不要人（主播），人对品牌的意义不大，所以我们给品牌商的服务是全
套的，蓝微号是品牌方的，货也是品牌的货，我们给品牌方直播带货，因为我们能批量而且快速的培养
主播”，丰年说。

在丰年的认知里，抖音电商里的主播并不是强IP，就是店员，只是直播带货链条里的工具人，就像克隆
人，能批量复制。

《深网》通过与多个品牌沟通发现，他们也认同抖音电商主播可以批量复制的观点。红布林创始人徐薇
表示，“你不要把我们的主播想成是KOL，我们的主播就是sales，你可以把他理解成一位在线销售员”
。

“除已经跑出的头部主播外，大部分主播本质就是在线销售员，况且在抖音内部是不允许一个超级大主
播跑出来的，即使是罗永浩也会被限流”，上述接近抖音的业内人士坦言。

在这个逻辑下，罗永浩和朱瓜瓜都开启了自己培养主播的模式。截止目前，罗永浩直播间“交个朋友”
旗下已经孵化了李正、梁嫚珈、朱萧木、林哆啦等多位主播。瓜瓜传媒旗下已经跑出了王同学和梦梦带
货超千万的主播。

业内人士指出，品牌直播被鼓励就规避了头部大主播和平台的博弈状态，如辛巴和快手，淘宝直播和薇
娅、李佳琦。开闸放水、引进强IP造势、撬动品牌商家进场、切“外链”、扶持品牌直播，抖音直播电
商在短短一年多时间里就打造了直播电商的闭环生态。

未来抖音直播电商能否在营收上如品牌广告成为抖音的现金牛，一切都还需要时间去验证。
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