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直播电商带火流量经济

罗永浩首秀成功引发行业深思

近日，电商主播罗永浩直播带货引发市场广泛关注，三

个小时，带货23件，支付交易总额1.1亿元，创下抖音直播

带货新纪录。带货品类包括数码产品、智能家居产品、食品

饮料、文具、日化用品。罗永浩首秀取得成功，其流量导入

能力和销售能力毋需置疑。但同时，直播的专业度以及产品

品质本身也引发了行业深思。直播电商的本质在于带货，产

品品质与销售同样重要。直播电商可持续发展的关键在于私

域流量和后端资源整合。
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直播电商带火流量经济 罗永浩首秀成功引发行业深思

历经英语培训、智能手机、电子烟、知识付费之后，罗永浩这次又瞄准了风口浪尖的直播电商。

4月1日，罗永浩首场抖音直播，累计观看人数4875万，订单量超过84万，支付交易总额破1.1亿元。

推荐产品多种多样，主要分为五类：数码科技（手机、录音笔、投影仪）、智能家居（扫地机器人、

转椅）、食品饮料（食用油、小龙虾、坚果、酸奶、雪糕）、文具（中性笔、心意卡）、日化（洁

面乳）。风光的成绩单背后，销售过程中的专业知识可能是其直播的短板，货物送达后的商品质量

问题引发隐忧。罗永浩首秀成功的背后是市场对于直播电商的深思：直播电商本质在物不在人。

一、直播电商本质在物不在人，正处于行业发展第四阶段

直播电商是线上产品展示、及时互动型消费新方式，兴起之初意在培养用户粘性。2016年，

KOL（关键意见领袖，Key Opinion Leader）带货模式走进公众视野，“直播”“内容”“电商”

三者开始连接。在行业发展初期，厂家聘请KOL作为品牌推广“大使”，给消费者带来更直观、生

动的产品讲解，延长用户在平台的停留时间。KOL类似于内容创作者，意在“种草”，就是通过话

题传播和好物推荐，集聚公众目光，培养关注者。相比起现在的直播电商，早期的KOL带货最大的

问题就是转化率低。KOL模式未必直接带动销量增长，但是在社交媒体话题搜索、电商平台关键词

搜索、店铺粉丝增长、产品收藏加购方面的助益作用显而易见。

内容和供应链是直播电商专业化发展的关键。2017年，直播电商进入第二阶段，行业分工开

始出现。MCN（多频道网络，Multi-Channel Network）机构孵化带货主播，为产品推荐出谋划策，

流量控制能力较强。当专业机构操持选品、内容策划，直播电商的转化率有所提升，如何维持稳定

的产品输出成为关注的焦点。线下厂家参与到幕后的直播供应链，提高库存周转率，加快现金回流，

并根据直播中的用户洞察，紧跟时尚趋势，开启新一轮的生产。一时之间，直播电商对于盘活服装

和小商品生意发挥了不可估量的作用。2018-2019年，直播电商进入第三阶段，以淘宝、蘑菇街为

代表的机构开始整合内容策划和供应链资源，以解决产业周期长的问题。2019年被称为直播电商行

业的元年。群雄混战之后，消费者对于产品性价比的关注度开始高于才艺和内容，主播的专业知识

讲解和价值挖掘能力迎来考验。

2020年，在流量爆发的背后是行业的反思：直播带货重点是“带货”，“直播”仅是平台而

已，“主播”个人IP决定用户群体和辐射范围，专业知识和品控才是行业发展的要义。罗永浩直

播带货是近期关注的焦点。在英语培训、智能手机、电子烟、知识付费创业经历中积累起来的忠实

用户随着罗永浩的阵地转移开始关注直播带货，其信誉和流量导入能力毋需置疑。4月1日，罗永浩
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首场抖音直播，累计观看人数4875万，订单量超过84万，支付交易总额破1.1亿元。男性关注者高

达八成的罗永浩，并未将自己局限在数码科技，带货品类也包括智能家居产品、食品饮料、文具、

日化用品。可见，产品多元化是其现行策略。回看直播过程和市场反应，主播对于产品认知和讲解

专业度的重要性不言而喻。产品材质、性能、型号、用途等基本项和产品增加值等附加项需要专业

知识储备。产品品质是直播电商发展至今能否留住消费者的关键。毕竟直播电商的终极目的是“卖

货”，而非“看秀”。喧嚣之后，行业终将回归理性。

二、直播电商市场增长空间犹在，“直播”的平台属性凸显

2020年国内直播电商市场规模有望较去年翻番，淘宝直播平台仍然是主阵地。据艾媒咨询测

算，2019年国内在线直播用户（涵盖游戏直播、生活直播、才艺直播、电商直播等）达到5亿，2020

年将达到5.24亿，同比增长5%。2019年国内直播电商市场规模4338亿元，2020年有望达到9610亿元，

同比增长122%。据淘宝直播数据，2019年淘宝直播共有4亿用户，全年成交总额破2000亿元，占比

全行业四成以上。近三年，淘宝直播的年均增速超过150%。2019年，在淘宝直播平台上，共有177

位主播全年成交总额破亿。

图表 1：2017-2020 年，中国在线直播用户规模

来源：艾媒咨询，新华财经
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图表 2：2017-2020 年，中国直播电商市场规模

来源：艾媒咨询，新华财经

不同职业人群转战直播平台，带货品类“由小到大”。至于产品品类，服装仍然是淘宝直播

平台的第一大品类，在淘宝主播背后，服装基地多达100个；其次是美妆和食品；成交额增长最快

的是汽车、大家电和图书音像制品。在2019年天猫“双十一”，汽车4S店入驻淘宝直播间，直播的

平台属性凸显，对车企来说是销售方式的转变，同时也是对产品品质和售后服务能力的考验。也有

头部主播在汽车带货上表现不佳，根本原因还在于缺乏专业度。直播只是一个平台，只有对产品本

身极其了解，与后端供应链资源紧密相连的直播团队才能取得成功。

三、直播电商可持续发展的关键在于私域流量和后端资源整合

主播的个人IP仅是直播的开端，选品和专业度是带货的核心，加强私域流量和后端资源整合

才不至于“昙花一现”。在首场直播之后，罗永浩的关注者们将在4月10日晚迎来他的第二场抖音

直播，带货品类或许更加多元化，产品讲解值得期待。直播电商作为新零售的平台化发展方式，除

了主播个人及团队以外，最重要的就是后端的供应链。当下的直播电商，以第一大品类服装为例，

“卖尾货”仍是主流。直播只能打开消费者与后端供货方的通道，并不能解决产品根本的品质问题。

淘宝直播平台已与杭州、广州、常熟等地的51家服装工厂签订协议，打造“超级供应链”，将信息

流、资金流、物流串联在一起，保证出货量的同时，也妥善解决了品质溯源的难题。

综上所述，直播电商是新零售生态中的平台化销售渠道。主播的个人IP带动私域流量。直播电

商的终极目的是“卖货”，而非“看秀”，选品以及专业讲解是直播带货能否“带得动”的核心。

产品品质与销售同样重要，直播电商可持续发展的关键在于私域流量和后端资源整合。
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