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公司地址 【电话烦、手机号同微】

联系电话 18897981244 19979808844

产品详情

互联网行业从来不乏创新力。

例如技术创新、模式创新，甚至概念也在不断创新。

当人们尚在了解和适应“直播电商”、“内容电商”时，借助自身短视频平台优势而发力电商的抖音，
近期提出了”兴趣电商“的概念。这也是抖音首次对外阐述自己关于电商定位的思考。

2020年6月，抖音成立电商业务部门，从最初对接外部平台、跳转第三方购物，到后来开设抖音小店、推
出支付功能，形成电商交易闭环，抖音电商姗姗来迟，却又来势汹汹。

抖音为何此时提出做“兴趣电商”？它与传统电商有什么区别？兴趣电商又能为抖音带来哪些助力？我
们试图从官方的解释中找到一些答案。
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抖音发力“兴趣电商”

“我们非常看好兴趣电商赛道的前景和空间，它很长很远。”



4月8日，在抖音电商首届生态大会上，鲜少公开露面的抖音电商总裁康泽宇分享了团队对电商这件事的
态度，并宣布未来会将兴趣电商作为平台重点发力方向。

对于绝大部分人来说，“兴趣电商”是一个新概念。究竟什么是兴趣电商？

用康泽宇的话说，这是一种基于人们对美好生活的向往，满足用户潜在购物兴趣，提升消费者生活品质
的电商。

换言之，这是一种依托优质内容激发消费兴趣、发生消费行为的电商。

常见场景是，在以短视频、直播等为主要载体的环境下，用户观看视频内容的同时，不经意间被激起了
购买欲。而抖音平台就是有天然优势的兴趣电商发展地。

事实上，兴趣电商不算新鲜事。区别于直播电商、短视频电商等从信息载体视角对电商的定义，兴趣电
商则是从消费者购买行为产生的逻辑上进行定义。

兴趣电商的核心在于，激发消费者潜在的消费需求。所以，对于电商平台和商家而言，要想实现GMV的
快速增长，就需要牢牢抓住两个关键点：精准的用户推荐和海量的用户需求。

依托成熟的内容推荐和分发机制，抖音可以将包括商品信息在内的内容更精准推荐给适合的用户，从而
实现商品有效传播。

而根据抖音官方发布的《2020年度数据报告》显示，截至2020年8月，抖音日活跃用户突破6亿；截至2020
年12月，抖音日均视频搜索次数突破4亿。

在技术实力和用户条件都成熟的情况下，抖音做兴趣电商可以说是水到渠成。

中国社会科学院经济与科技社会学研究室主任吕鹏就表示，抖音电商的最大优势，是通过“前台”的视
觉化内容创作和“中台”的精准数据科技，把原本一些处在“后台”的沉默消费力量唤醒了。

放眼整个赛道，康泽宇援引第三方数据称，兴趣电商的GMV到2023年大概会超过9.5万亿。所以，当兴趣
电商的机会越来越大，抖音的机会也很大。

2



挖掘新增量市场

兴趣电商在实现形态上，与传统电商或内容电商的不同之处在哪里呢？

从交易逻辑分析，传统电商因为是人找货的销售方式，消费者往往是有目的的消费行为，他们会主动到
商品池中寻找货品，再在搜索结果页下单购买。这样就会形成一个漏斗式经营模式，消费总量相对有限
。

兴趣电商与之相反，是货找人的销售方式。很多用户在消费前并没有明确计划，他们在抖音电商里购物
，就像逛街一样，是被商品激发了兴趣。

艾瑞咨询发布的《2020年新白领消费行为研究报告》显示，线上购物“新白领”（年近30岁、有房有车
、月收入过万、月收入结余11%的新中产群体）的重要休闲方式；其中，“嗨购型”消费者占新白领群
体的48.1%，他们喜欢通过逛淘宝打发碎片时间，经常临时买一些之前没有计划买的商品。

这也就意味着，年轻群体在“买买买”时比较容易冲动消费。当消费者购买意愿不确定，偏向“说买就
买”时，有着内容推荐特长的兴趣电商在促成消费需求方面可能更有优势。

即便传统电商也会为用户打标签，但在百联咨询创始人庄帅看来，标签的维度存在一些不可控和不确定
性。因为消费者的兴趣一直在调整和变化，标签本身很难不停变化，但内容却可以不停的变化。抖音本
身是有海量的内容来支撑消费者的兴趣变化及兴趣迁移，因此，比传统电商的兴趣标签匹配度及精准度
更高，也更加灵活。

抖音电商副总裁木青表示，抖音电商希望给平台商家带来更多的增量。

哈佛营销课有个观点，如今消费者购买的不是产品，而是产品所能解决的既定场景下的痛点。

传统电商卖的是丰富百样的货品，社交电商卖的是人与人的推荐关系，而兴趣电商卖的则是“场”——
基于场景里的内容，兴趣电商能激发消费者的隐性需求、过去没有发现的需求。而这正是一个增量市场
。

2020年，太平鸟服饰入驻抖音，一方面通过短视频展示新品和热卖款商品，另一方面通过品牌自播和邀
请达人带货两种方式销售商品。短短几个月的时间，抖音号@太平鸟女装官方旗舰店、@太平鸟男装官方
分别累积了143.9万和33万粉丝。

得益于抖音等电商新渠道的布局，2020年太平鸟线上渠道营业收入同比增长21%，达到了28亿元，线上收
入占比超三成。



据太平鸟营销市场部总监Wendy介绍，太平鸟在其它电商平台更偏“货架”的运营性质，是人找货模式
，而抖音带来的最大增量是可以找到年轻用户，能够更了解消费者，实现让好货找到人，甚至做一些“
破圈”营销和定制化货品。比如，抖音电商“女王节”的活动中，太平鸟既上新了中国风商品，也在短
视频和直播方面打造了中国风内容。

进驻抖音以来，太平鸟获得了飞速发展：从2020年9月至2021年1月底，太平鸟服饰完成了品牌自播月度G
MV平均增速78%的成绩；其中，2020年10月，太平鸟女装自播单场GMV近500万元。开播七个月单场销
售额破2800万，月销售额破亿。

据抖音官方发布的商家调研数据显示，大量商家入驻抖音电商后有了全新的增长和获客机会，在该平台
的消费者构成中，85%以上是新客户。
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优化收入结构

过去，抖音一直做的是内容分发，如今抖音将商品也作为一种内容进行分发，想要实现从兴趣到消费的
转化。这无疑也对抖音的经营能力提出了更高的要求。

木青指出，商户自播、达人矩阵、营销活动和头部大V是拉动抖音电商规模增长的“四驾马车”。其中
，商家自播（Field）是日销经营的基本盘、达人矩阵（Alliance）是生意增长的放大器、营销活动（Camp
aign）是规模销量的爆发场、头部大V（Top KOL ）是品效双赢的宣发地。

“四驾马车，我们觉得都要齐头并进，这样能帮助商家在平台上发展得更好。”木青说。

要推动内容兴趣到消费行为的规模化连接，仅靠抖音平台的流量是不够的，还需要更多工具化产品，让
消费者交易更顺畅、商家经营更便捷。

为了吸引更多商家入驻，帮助商家综合管控数据和提升营销能力，抖音推出了抖音小店、巨量百应、电
商罗盘、巨量千川这四个产品，覆盖店铺建设、生态连接、综合经营诊断、智能营销等环节。从某种程
度上说，抖音电商的“工具箱”已经搭建完成，基本具备了一个电商平台经营所需的全部能力。

新的工具推出，预示着抖音电商收入来源也将变得更加多元。

随着四大产品建成，抖音无疑也会有更多收入来源。以抖音广告投放平台巨量千川为例，有消息指出，
今年3月下旬该平台开放了第二批内测报名，虽然报名对象门槛不高，但有单日消耗达千元的要求。



当然，付费工具产品带来的转化效应也很明显。抖音官方数据显示，在2月1日-28日巨量千川投放测试期
间，短视频推广的投资回报率（ROI）达到35%，直播推广的ROI则为30%。

电商领域，复购率一直被视为衡量品牌营销带来的长期ROI重要标准之一。

虽然兴趣电商带来的收入结构将会更加丰富，但康泽宇表示，抖音电商对此没有收入目标，“内部定的
GMV目标有信心完成，但更希望做有质量的GMV。”

现阶段，抖音电商仍然希望做大规模，吸引更多品牌进入，引入更多产业带的商品和商家，丰富达人矩
阵。

抖音电商计划，未来一年，将帮助1000个商家实现年销破亿元，其中100个新锐品牌年销破亿元；帮助10
万个优质达人实现年销10万元，其中1万个达人年销破千万元；帮助100款优质商品年销破亿元。
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