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直播电商发展历程：追溯源头，需要从内容变现开始

1. 认识直播电商 a. 发展历史

如果我们去回看直播电商的发展源头，可以追溯到游戏主播开零食店、内容博主发链接带货开始，虽然那时候还没有达到直播电商一体化的

形式，但是直播电商发展的内核——内容变现已经开始初具雏形。

直播电商最初也是诞生于一个导购平台-蘑菇街，发展到今天，直播电商从原本的边缘工具，逐渐转向主流模式。

01 KOL成长

 2010年电竞主播开零食店

 2012年，蘑菇街、美丽说

等导购网站从淘宝分成，

转化率较高。

 2013年快手起步

 2014年淘宝切断账号登录

导购平台功能

 2016年2月快手用户突破2

亿

 2016年底抖音发展短视频

02 直播电商元年

 直播电商元年，国内涌现

出300+直播平台

 2016年蘑菇街发布直播电

商工具

 2016年淘宝、京东纷纷上

线直播功能

 薇娅、李佳琪等开始直播

带货

03 变现之路

 短视频平台开始上线电商

工具，开启了短视频平台

变现之路。

 行业内部开始出现分工，

MCN机构爆发。

04 格局初显

 头部KOL全面爆发，薇娅

李佳琪成为现象级带货选

手

 辛巴与散打家族PK带货使

得快手直播营业额原地起

飞

 形成了淘、快、抖三足鼎

立的格局

 供应链价值逐渐凸显

05 疫情催化

 疫情对直播电商起到了催

化作用，宅经济加速

 直播电商全面爆发。

2016-2017 20182016年之前 2019 2020



直播电商驱动因素：内容及流量变现、需求升级、技术驱动等多因素共同推动

1. 认识直播电商 b. 驱动因素

从直播电商的驱动因素来看，直播电商的发展是KOL内容及流量变现、消费者需求体验升级、技术发展等多种因素共同推动。

其中比较重要的推动因素来自KOL的流量变现，随着流量逐渐去中心化、KOL的声量逐渐提高，变现需求迫切。

KOL流量变现

技术

用户 商家

平台

商家：对用户、体验的重视程度逐年曾

高，拥抱增量市场，市场营销和销售变

现不闭环的情况已经持续多年。

电商平台：电商渗透率见顶，交易规模

增速放缓，传统电商公司急需寻找新的

增量入口。

内容平台：近几年发展迅速，积累了大

量的用户和流量，除了传统的广告收入

外，需找到新的变现形式。

用户：人居收入提高，

消费升级，用户在体

验、效率等方面都有了

更高的需求。

技术发展：短视频、算

法、5G等技术的逐渐成

熟，为移动直播提供了

技术支撑。

KOL：长期以来的主要收入来自于打赏和广告，而中国消费者对内容付费的意识还不够深

入，所以主播通过卖货更能有效的进行流量变现。



直播电商驱动因素：促成KOL流量增长的因素是优质的内容+超高性价比的商品

1. 认识直播电商 b. 驱动因素

从中国消费者协会的调研数据中可以看到，无论是消费者观看直播，还是真正在直播购物中下单的原因，大致可以归为两类，优质的内容和

性价比超高的商品。

内容方面（蓝色）主要体现在有趣、使人放松、学到新知识、可以互动等方面。商品方面（红色）主要体现在价格优惠、性价比高等方面。

资料来源：中国消费者协会调研、京东物流研究院
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直播电商模式有望实现更加短链的商业模式，具有一定价格竞争优势

1. 认识直播电商 c. 商业链条

直播电商模式下，产业链被拉直，营销与销售之间更容易做到品效合一。

在价值分配上，相对于传统分销模式，直播电商具有显著优势，即使跟电商模式相比，直播电商仍具有一定价格优势。

资料来源：光大证券研究所、京东物流研究院，以上成本均为测算

以一件成本价为10元的商品为例：

• 直播电商最终价格为63元，传统

电商模式下最终价格为68元，传

统分销渠道最终价格为97元，直

播电商稍具优势。

• 传统电商模式下虽然货主挣得更

多，但是需要有投入更多的营销

费用。



直播电商本质上还是没有改变电商的底层逻辑

1. 认识直播电商 c. 商业链条

无论是内容电商模式还是直播电商模式，本质上都没有改变电商行业的收入逻辑，变化的是由于不同模式特点，导致对于“访客数、转化

率、客单价”等关键因素的提升方式不同。

传统电商模式 内容电商模式 直播电商模式

 传统电商提升流量的方式主要还是

靠海量的商品吸引海量的流量

 在转化方面，主要通过图文的形式

吸引客户点击，促进转化

 内容电商模式下，通过精选商品吸引普

通流量的同时，还注重粉丝沉淀

 在转化方面，仍然主要依靠图文形式，

吸引用户兴趣，促进跳转；在商品详情

页再通过图文描述，吸引用户购买

 直播电商模式下，一部分流量来自于

公域流量，一部分来自私域流量

 在转化方面，通过直播+互动的形

式，提高转化效率

淘宝 天猫 京东 小红书 蘑菇街 什么值得买 淘宝直播 抖音 快手
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受疫情的催化，直播电商规模预计在2020年达到万亿水平，并且仍能保持156%的增速水平。相对于网络购物的渗透率也将逐年提升，在

2020年有望达到10.2%，仍有巨大的发展空间。

随着进入者增多，模式初期带来的三大红利效应也在逐渐减少，企业和商家将面临更加核心、本质的竞争。

直播电商增速较快，市场空间巨大，红利效应从明显到逐渐消失

疫情期间带来的时间分配红利

模式升级带来的用户体验红利

平台扶持带来的流量倾斜红利

数据来源：艾瑞咨询、京东物流研究院2. 直播电商价值与核心竞争力 a. 市场空间



直播电商

直播电商的区别在于人货场的全面升级

传统电商 电视购物

• 被动消费（主动选择喜欢的主播，之后

跟随主播购买）。

• 用户先成为粉丝，后基于信任购买，缩

短了决策链。

• 用户注重体验、专业性、趣味性。

• 用户主动搜索，购物目的性强。

• 消费需求来自生活需求或者其他平台的

广告营销。

• 用户注重体验、搜索效率、性价比。

• 被动消费（根据电视台的安排，被导购

推荐）

• 除购物外，还是获取信息的通道。

• 由于信息不对称（电商不普及），常常

买了一些不必要的东西。

• 主播通过选品以及谈判，商品通常极具

性价比，或者极度贴合用户需求。

• 上新速度快、产地直销模式减少中间环

节，提高性价比。

• 选择极度丰富，但是筛选成本较高（价

格、质量、店铺信用、发货地点、评价

反馈等）

• 全网上新速度快，几乎所有东西都能在

电商平台上购买。

• 产品不丰富，难以贴合用户需求，并且

通常性价比较低

• 上新速度慢，经常重复播出，

• 自主选择主播的权利（根据名气、个人

喜好、主播所在品类专业度等）。

• 可以互动，所见即所得，甚至还能看到

生产过程，更加放心。

• 需要占用用户一段时间观看，可以回看

• 用户主动搜索商品

• 可以与商家单线沟通，缺乏公域交流。

产品描述以图文为主，所见不一定所得。

• 随时可搜，有效利用碎片化时间。

• 无法互动，平台方单向价值输出，主要

为产品功能推销，无法看到其他用户的

反馈。

• 需要占用大量时间观看，无法回看

人

货

场

2. 直播电商价值与核心竞争力 b. 核心价值



具体而言，直播电商通过模式升级，提升了电商销售的转化率

从信息传达角度，直播电商的出现推动了商品描述的升级（文字→图文→音频→视频→直播互动），提升信息交互效率。

基于这种升级，原来的KOL（达人、导购、网红等）可以通过直播电商更好的与用户互动，增强了用户与商品之间的信任度；另一方面，直播

电商扩大了触达范围，例如传统的线下导购可以通过直播模式打破地域的限制，扩大导购服务半径，提升服务效率。

更高的信息交互效率，更专业的KOL互动，更广阔的服务半径，使得直播电商的转化率相对于传统电商模式大幅提升。

+ = 500人万/天

+ = 5000万人千万/场
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数据来源：克劳锐、京东物流研究院2. 直播电商价值与核心竞争力 b. 核心价值



通过更加精准的商品选择，帮助用户减少决策成本，提高供需匹配效率

在解决供需匹配问题上，直播电商模式的另一个优势是可以通过大数据精准分析粉丝结构，洞察受众需求，从而匹配更加合适的商品进行

销售。在这个过程中，用户通过主播的精选商品，减少了决策成本，更快速的完成了供需匹配。更强大的在于，通过主播的讲解和互动，

还能够完成种草的过程，直接从创造需求层面解决现在普遍的供大于求的市场现状。

数据来源：快手数据、广发证券研究中心、京东物流研究院

主播帮助用户筛选优质商品，高效决策、创造需求

用户 主播 形成交易

需求不明确 种草

消费者

需求明确

创
造
需
求

消
费
者

海量
商品

考虑关键词，价格、质量、品牌、
发货地点、评价、店铺信用等

消
费
者

海量商品
主播
精选根据兴趣选择主播

跟随购买

高
效
决
策

淘宝、京东、拼多多

直播电商

形成爆品

通过大数据精准分析粉丝结构，洞察需求

粉丝比例 地域 品类

广东、北京、山
东、吉林

河北、山东、江
苏、广东

广东、河北、山
东、黑龙江

河北、陕西、山
东、广东

美容美体
美发护理
洗护清洁

男女装
内衣袜子
鞋靴

米面粮油
食品
冲饮

美容美发
鞋靴
冲饮

辛有志

散打哥

娃娃

李宣卓

2. 直播电商价值与核心竞争力 b. 核心价值



对于整体模式而言，商品、主播、用户之间的网络效应将成为核心竞争力

更多的用户

更多主播

更多优质内容

更多供应商

更低价格

更好用户体验

更高的匹配效率

店铺自播
（主播对接及管理）

达人增长
（产业对接、白牌商品）

对于直播电商平台来说，主播、供应商是最重要的驱动因素，因为他们能够给平台带来更高的用户体验，从而带来更多的流量。而更多的

流量吸引更多的主播与供应商的加入，从而完成了直播电商平台的网络效应。

相比于传统的单一供给与需求网络效应，直播电商模式中，有两个供给侧的驱动因素（主播、供应商），所以出现了虚线切入的部分，

MCN更多是做这两条虚线生意。

1. 直播电商价值与核心竞争力 b. 核心价值



美妆护肤、服装等品类成为主要类目，白牌产品成为最大受益者

• 在消费者选择方面，美妆、服装、亲子、百货等类目的转化率明显高于传统电商，结合用户通过直播电商购买的类目进行交叉比对，可以发

现服装类、美妆护肤类、鞋帽饰品、爆款神器（小家电）、食品生鲜、亲子类将成为直播电商的最先受益者。

• 非标品，高毛利、需要导购 <——需要并且雇得起主播

• SKU非常丰富，个性化 <——支撑每日换品的新鲜度

• 客单价中低，40-50元居多 <——提高冲动消费下单率
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数据来源：艾媒咨询、京东物流研究院

直播电商收益品类的特点 结合KOL打造的信赖背书，最受益的还是白牌产品

在短视频平台2020年6月爆品榜单上，不难看到很多小众品牌、白

牌商品上榜，有些以“大牌品替”的身份出现、有些主打“硬核质

量、便宜大碗”，有些甚至被主播包成自己的品牌，例如辛有志严

选，李子柒螺蛳粉等。这些商品借助直播电商模式，通过直播互动

更好的展现了商品的价值和特点，获得更多超期曝光、信赖和销

量。

2. 直播电商价值与核心竞争力 c. 品类特征





由于直播电商的聚集效应，促进了社会分工细化，MCN机构应运而生

3. 直播电商带来的影响与行业趋势 a. MCN机构诞生与发展

随直播电商的火爆，MCN机构爆发 挣的主要还是广告主的钱

随着大量的主播和大量的货主进入直播电商市场，怎么能够持续做

出更好的内容吸引流量，更好将主播和货主连接，提高转化效率，

需要专业的机构进行。

为MCN机构买单的主要还是广告主，也就是货主，形式可以是广告

营销后者电商变现，而货主付钱的本质还是在买流量。

数据来源：艾瑞咨询、克劳锐、京东物流研究院
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五种常见的直播供应链玩法，给供应链管理带来巨大挑战

3. 直播电商带来的影响与行业趋势 b. 直播电商模式下的供应链管理变革

五种常见直播供应链玩法 爆款、多样、履约等问题给供应链带来如下挑战

品牌
集合

品牌
渠道

批发
档口

尾货
组货

代运
营

• 通过和线下专柜品牌合作，建立自己的直播基地
• 所有库存均由品牌方承担，没有太大的库存风险
• 没有自己的核心竞争力，价格通常不会很低

• 品牌方定期开发一批款邀约外部主播或者寄样合作
• 款式新，营销精准，转化高，利润由品牌方控制
• 由于品牌方开发周期长，款式数量更新不多

• 批发市场与主播的合作（可单个，可整合）
• 款式更新快，款式多，性价比极高，价格适中
• 管理难度大，缺乏特色，产品售后比较难保障

• 与尾货供应商，帮助倾销库存
• 价格超低，销售量大，涨粉快
• 款式比较陈旧，并且容易出现断码断货

• 帮助商家解决直播电商环节的问题，只赚佣金
• 没有固定合作商家，后期面临大量退货风险

产品生命周期极短

直播电商模式下，主播需要大量的新品来保证直播间的吸引力，倒逼
供应链端加速产品的开发频率

需求难以预测，不确定性增加

对比爆品的特质虽然有一定踪迹可寻，但是真正形成爆品是多因素的
影响，而大部分主播都以“先集单再下单”的模式对供应链提出需
求，经常打乱生产节奏，所以直播电商模式下的供应链需要随时应对
频繁波动的需求变化。

供应链服务综合化

面对不同模式下的客户需求，供应链服务商需要提供综合化的服务能
力，包括仓储、配送、客服，逆向、数字化等能力。



直播电商模式下供应链端的特点：需求驱动、减少库存、柔性敏捷

通过直播电商模式，供应链端能够直接接触用户，减少因为中间环节过多造成的牛鞭效应，实现基于真实需求驱动的供应链运作模型，同时

减少冗余库存。

基于直播间双向互动的特点，主播可以小批量打样，判断是否有可能会成为爆品，决定是否追加生产。所以直播供应链具有柔性和敏捷双重

特性。

3. 直播电商带来的影响与行业趋势 b. 直播电商模式下的供应链管理变革



需提升供应链的精益性与敏捷性，应对“爆品、多样”的挑战

3. 直播电商带来的影响与行业趋势 b. 直播电商模式下的供应链管理变革

采用推拉结合的生产方式提升供应链柔性 通过数字化等技术手段提升供应链敏捷性

拉动

拉
式

推
拉
结
合

推
式

用户需求

拉动拉动拉动拉动

看板 看板 看板

几个月 几个月 5-7周 3-5周

零部件制造商 最终装配 分销中心 零售商 用户

推动推动推动推动

几个月 几个月 几个月 几个月

单个用户需求

拉动推动

用户需求

几周 1天 4天

or

推拉结合生产方式的优势：

• 原材料生产采用推式，增加规模效应

• 装配采用拉式，根据市场的变化及时调整产品，柔性及敏捷性好

• 管理难度提升，需要数字化、系统化、可视化能力支撑

1. 产品生命周期缩短带来的响应速度挑战

• 产品迭代速度增强

• 包装标准提高

2. 全渠道销售带来的库存管理挑战

• 渠道多样且丰富，总库存加大

• 电商退货率提高

3. 集中促销带来的库存压力

• 销售高峰突出、预测困难或波动较大

• 高峰入仓排队

挑战

应对

…信息化、数字化、可视化、自动化…

…销量预测、舆情洞察、网络规划、智能补调…

…大数据、云计算、人工智能、物联网…

…供应链效率、协同性、柔性、敏捷性…



全渠道一体化供应链模式将迎来发展机遇

3. 直播电商带来的影响与行业趋势 c. 发展机遇

服务于产业带的全渠道供应链服务模式 服务于MCN等机构的一体化供应链模式

• 随着直播电商的兴起，“白牌产品”及产业带将迎来发展机遇。

• 同时，由于流通渠道的不断升级和多样化发展，越靠近货源，越需要供

应链企业具备全渠道供应链的服务能力，以帮助产业带等制造端完成多

场景、多渠道、多模式的供应链履约。

• 由于MCN机构大部分起源于内容机构，能力重点在于打造人设和创造直

播内容，所以在“货”的层面上的能力较为薄弱，更需要供应链端提供

一体化的服务。

• 重点在大数据选品、组货、物流配送、逆向售后服务等方面。

全渠道

线上线下渠道一体化融合

品牌商
分销商 零售商

用户 品牌商

用户/门店

平台

品牌商
用户

平台 播主
品牌商

多零售
业态

用户

多渠道
协同

品牌商 平台 团长
用户

直播电商

社区团购

传统线下渠道

零售：KA、夫妻店
分销：经销商体系

传统电商

B2C电商（淘宝、京东等）
B2B电商（零售通、新通路

等）

创新零售

O2O、直播电商
社区团购、社区合伙人

产业带 货品

寻源
品类

组货

采购

生产

品质

管控

物流配

送

售后客

服

数据

智能

MCN
网红、明星

KOL

一体化
供应链
模式
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