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基于全域兴趣电商体系的经营方法
———以抖音电商为例
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摘要:全域兴趣电商体系是电子商务的重大创新。基于2021—2023年抖音电商的全域兴趣电商发展桌面研究,分

析电商经营方法。研究发现:2021—2023年抖音电商在销售推荐上净推荐值较低;在销售过程中电商与营销协同较

差;在销售结果上经营效率有待提升。基于此,提出在销售推荐上发展可持续人群、在销售过程中供给优价好物、在

销售结果上以内容为中心开展全场域建设的建议。通过综合分析抖音电商全域兴趣电商新模式的优劣,为进一步

完善全域兴趣电商体系的经营方法提供了启示,从而实现抖音电商的可持续发展,为其他电商平台发展提供样本。
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  2021年4月,在抖音电商的首届生态大会上,
抖音电商第一次提出“全域兴趣电商”这个概念,即
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[1]。在业务不断发

展的过程中,电商体系不仅看重每一笔交易带来的

增益,更看重交易背后所承载的社会价值。全域兴

趣电商走到第3年,前景广阔,电商平台也借此机会

对经营方法进行了升级,让经营场域从内容场进一

步延伸至中心场和营销场,组成了更完整的全域兴

趣电商经营体系,帮助商家和生态伙伴做好经营,
收获增长。

1 全域兴趣电商的发展现状

1.1 电商消费基础十分扎实

2021年,中国网民规模已达10.32亿人,互联

网普及率达73%,超过全球平均水平7个百分点。
其中,网络购物用户规模达8.42亿人,占网民整体

的81.6%[1]。线上零售规模连续多年位居全球榜

首,电商消费已经变成中国消费者的生活常态。
随着5G(第5代移动通信技术)时代到来,消费

者的注意力进一步向短视频、直播内容迁移,短视

频用户规模达9.34亿人,渗透率达90.5%,网络直

播用户规模达7.03亿人,占网民整体的68.2%[1]。
短视频和直播平台是目前用户增长速度最快、增长

规模最大的平台。

互联网消费者不仅通过短视频和直播看到美

好生活,也从中激发出了购买的兴趣,这为抖音发

展电商业务打下坚实基础,电商生意链路开始围绕

短视频和直播内容发生重构,为商家提供了广阔的

生意增长潜能。2023年抖音电商平台累计开通橱

窗用户数破1000万,全域兴趣电商正茁壮成长为

电商行业新风潮[1]。

1.2 电商消费路径持续优化

2023年电商多样化的内容组合出丰富的购物

场域,而根据消费者不同的购买心智和决策习惯,
总结出两种主要模式:“货找人”与“人找货”。短视

频或直播触达消费者后直接完成交易转化,这种消

费者被动触达商品内容的路径为“货找人”;消费者

被触达后积累了一定的购物心智,后续通过主动的

信息检索来增加对商品的了解,把这种主动检索的

方式称为“人找货”路径。

2023年电商在互联网平台,短视频、直播、网络

商城、搜索4大场域几乎完整覆盖了“货找人”和“人
找货”的双向消费路径(图1),4大场域连接互通,让
消费者能够非常顺畅地在不同场域获取自己需要

的信息,从而推动购买决策,也让商家的经营场域

从“内容场”延伸至由抖音商城和搜索组成的“中心

场”,成为全域兴趣电商的经营基础,全域兴趣电商

助力传统制造业企业转型升级的案例有很多,如三
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图1 兴趣电商双向消费路径

只小山羊[2]、衬衫老罗[3]、东黎羊绒[4]、诗慕·爱洛

琳[5],这些抖音电商品牌在抖音电商消费路径的持

续优化上具有典型性。

1.3 电商内容已成为连接用户与商品的中枢

2023年电商内容已成为连接用户与商品的中

枢,越来越多的用户通过消费内容来消费商品。同

时,媒介技术的不断进步也促成了内容价值的放

大,通过内容消费促进品牌势能和消费动能的价值

链条已经构筑。
(1)通过内容来吸引用户是抖音电商重要的触

达和互动渠道[6]。用户在内容中投入注意力,通过

主动或者被动的方式获取信息;同时,用户通过互

动表达态度,平台则通过技术影响传播,让用户能

够看到更多自己喜爱的内容。
(2)通过内容来承载商品是抖音电商场景化的

生动呈现方式[6]。内容逐步从图文升级至短视频和

直播,更高的信息密度、更生动的呈现形式让多维

度的商品信息被清晰呈现。用户不仅能够看到、听
到商品的优势,还可以还原真实的使用场景,这激

发了用户对商品的兴趣,并最终促成明确的购买

需求。
(3)内容是品牌实时在线的曝光窗口,也是打

通交易的重要渠道[6]。2021—2023年数字营销和

电商业务飞速发展,营销和交易的边界已经越发模

糊。电商只有将两块业务共同聚焦增长,协同发

力,才能更好实现品牌的长效增长。

2 2021—2023年抖音电商的全域兴趣电商

发展现状

2.1 在销售推荐上净推荐值较低

2023年6月27日,《商家体验分规范》正式生

效。2021—2022年崛起的“抖品牌”曾把握住短期

风口,但因缺乏长期经营能力,未能及时调整产品

策略或营销策略而走向衰弱,如BettyBonnie、海蓝

朵、逐本等失败的“抖品牌”。2023年抖音电商在净

推荐值(netpromoterscore,NPS)上分值较低,总得

分为7分[7]。净推荐值(满分10分)包括商品体验

(3分)-物流体验(3分)-服务体验(4分)。抖音电商

在净推荐值(NPS)上主要存在商品体验(2分)、物
流体验(2分)、服务体验(3分)的不足,进一步导致

抖音电商在净推荐值(NPS)分数较低。
在扩充品类上面,抖音电商任重道远。商品体

验包括用户在商品导购环节的体验和商品到货后

的实际 使 用 体 验。抖 音 电 商 得 分 为2分(总 分

3分),因此,抖音电商不仅需要关注商品品质,从供

应链做好原材料选择、发货前做好商品质量检查,
还需在商品详情页中提供真实完整的商品信息,对
商品体验进行正确方向引导,避免夸大描述,真正

让用户“所见即所得”。物流体验主要关注用户从

支付到收到货期间的整体体验,包括发货及时、物
流信息准确、配送快捷、包裹无损坏等。抖音电商

得分为2分(总分3分),因此,抖音电商需提升仓储

及物流环节的响应速度,并通过抖音电商供应链云

仓等深度的物流合作方式提升物流灵活度,解决负

向问题的“三率”(品退率、差评率、投诉率),减少用

户等待时间从而提升用户的物流满意度。服务体

验侧重于用户从售前咨询到售后申请对商家所提

供服务的整体体验,包括服务响应速度、服务态度、
售后规则、问题解决率等。抖音电商得分为2分(总
分3分),因此,抖音电商应提供充足的客服资源和

合理的售后规则,及时响应用户的服务诉求,高效

地解决用户售后问题,聆听消费者的主动反馈消费

者抱怨指数(consumercomplaintindex,CCR),赢
得用户的满意。

2.2 在销售过程中电商与营销的协同较差

2024年1月发布的《2023年抖音电商年报》指
出2022 年 抖 音 电 商 销 售 额 较 2021 年 增 长 了

101%,2023年抖音电商销售额较2022年增长了

77%,增长势头有所放缓[1]。2023年,商家在抖音

电商经营规模的扩大和场景的丰富,其经营开始呈

现能力专业化、职能多元化、配合精密化的趋势,适
配抖音电商的组织架构升级开始愈发重要。只有

协调电商运营职能(直播-短视频-商城运营)和营销

运营职能(达人合作-主题活动-广告投放),才能发

挥组织架构的效果(图2)。在第三方供应链体系

上,抖音电商任重道远。截至目前,抖音电商的客

户关系管理 (customerrelationshipmanagement,

CRM)系统目前还在开发中[7],在抖音电商,服务

商、多渠道网络(multi-channelnetwork,MCN)、精
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图2 电商与营销协同运营图

选联盟团长等生态伙伴高速发展,然而不同市场之

间的文化习俗、竞争格局、用户消费画像等均存在

诸多差异性,不能深入洞察市场特性,不能因地制

宜地制定发展策略,信息共享不足,流程不畅通,间
接导致电商运营职能与营销运营职能割裂,进一步

导致抖音电商一体化运营团队沟通不协调,结果就

是在电商组织上电商与营销的运营协同逐渐变差。

2.3 在销售结果上经营效率有待提升

2023年3月9日新版《抖音电商创作者价格

宣传行为规范》正式生效。2023年的销售结果同

比2022年,内容电商平台从“宣传媒体”转变为

“经营阵地”,不少品牌团队下场直营,减少了依赖

授权的第三方店铺数量。2023年抖音电商的经营

成果评价指标得分为85分(满分100分,其中,内
容宽 度 指 标 50 分 + 转 化 深 度 指 标 50 分,见
表1)[7]。内容宽度指标分数代表了用户对内容的

消费量,其包括总曝光量分数、总内容数量分数、
直播停留时长分数、直播间互动率分数,抖音电商

的内容宽度指标分数为44分,仍需加强电商内容

与用户的有效连接,进一步加强用户通过消费内

容来实现商品消费的场景。转化深度指标分数指

商家在各场域中将流量转化为生意的能力,它既

包含了从内容创造商品兴趣的效率,也包含了将

商品兴趣变现的效率。其包括商品点击率分数、
点击与成交转化率分数、件单价分数、复购率分

数,转化深度指标越大,则说明商家越能够高效地

创造需求并满足需求,从而创造更多的营收和利

润[5]。抖音电商的转化深度指标分数为41分,仍
需提升经营承接能力,通过各场域的长期高效经

营来提升转化深度指标分数。

表1 经营成果评价指标

指标分类 维度1 维度2 维度3 维度4

内容宽

度指标

总曝光量

(14分)
总内容数量

(10分)
直播停留时长

(12分)
直播间互动

率(14分)

转化深

度指标

商品点击率

(14分)
点击与成交转

化率(14分)
件单价

(10分)
复购率

(12分)

3 基于人群、货群与场域的经营策略

3.1 在销售推荐上发展可持续人群

在销售推荐上基于“5A人群资产”发展可持续

人群。“5A人群资产”依据用户与品牌间的行为数

据,可甄别用户对于品牌的认知程度和购买意愿,
并按照行动过程:A1(了解)、A2(吸引)、A3(问
询)、A4(行动)、A5(拥护)5个层级进行人群分层。
“5A”构成了商家在抖音电商的人群资产分层体系。
商家需要关注人群资产的整体数量及结构,掌握人

群流转效率,以诊断生意健康度,并制定相应的人

群运营策略。可持续人群可以通过运营人群资产,
实现用户的行动层级:兴趣种草、拉新转化、提升复

购等层级跃迁,提升消费者生命周期价值(表2),带
来可量化、可沉淀、可优化的科学增长[6]。

表2 品牌人群层级

层级 层级1 层级2 层级3
行动层级 兴趣种草 转化拉新 提升复购

行动过程 了解-吸引 问询-行动 拥护

3.1.1 兴趣种草

DT研究院2023年10月发布《2023抖音创作

者商业环境洞察报告》,利用1708份有效样本,超

9成用户被创作者种草过,还有7成用户在短视频

平台上下过单[7]。种草能为生意带来增量。一方

面,种草动作可以帮助商家不断激发新的消费需

求,扩大生意机会;另一方面,通过种草与转化动作

的联动也能整体提升经营效率。商家需要关注优

质种草内容的供给,通过官方短视频、达人短视频、
广告投放等方式,针对目标人群扩大商品的有效曝

光。通过分析人群资产结构,关注人群资产积累和

流转情况,商家可以对种草型内容和卖货型内容进

行合理的比例分配。此外,也可以根据种草效果调

整内容方向或调整达人合作策略。

3.1.2 拉新转化

2023 年 抖 音 电 商 流 量 来 源 分 布 中,付 费

(22%)、推荐(62%)、关注(9%)、搜索(2%)、短视

频引流(3%)、其他(1%)、说明推荐(62%)在拉新

转化过程中发挥着重大的作用[7]。通过广告产品对

高潜力人群打包推送,可实现对种草用户准确拉

新。除了品牌已有潜客以外,商家也可进行定制化

的人群圈选,根据基础的人群画像,或根据人群的

品类偏好、大促偏好、内容偏好等行为属性进行圈

选,帮助商家拓展目标人群。商家可洞察人群内容

偏好及商品偏好,并结合商品趋势和内容趋势调整
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经营策略,实现拉新效率的提升。

3.1.3 提升复购

直播间粉丝已经成为贡献自然流量的重要力

量,并且在转化率、客单价上也高于平均水平,福袋

已成为提升复购的常规手段。2023年抖音电商发

放福袋1.2亿个,92亿福袋参与人数,平均每场直

播福 袋 数 50 个,平 均 发 放 福 袋 间 隔 时 间 为

3.7min[7]。福袋强化了客户黏性,品牌在直播间运

营中强化了对“加粉”的提醒,同时通过日常短视频

与粉丝保持持续互动,培养粉丝黏性。抖店为商家

提供了会员管理工具,商家可通过会员权益如积分

换礼、生日福利、VIP(veryimportantperson,重要

人物)服务等培养用户复购习惯,并通过站内信等

触达方式让店铺会员“活”起来,提升复购率。此外

商家也可借助“会员通”打通品牌站外会员信息,实
现统一的会员分级管理,共享会员权益。

3.2 在销售过程中供给优价好物

2023年抖音电商直播日均观看超29亿次,电
商意图日均搜索超4亿次,平台全年售出商品超

300亿件[1]。优化货品供给是加速生意增长的重要

策略,抖音电商需要提升货品丰富度,保障货品质

量,并结合电商经营加速商品成长,结合内容洞察

发掘新品机会。货品质量决定了店铺评分、用户口

碑、复购频率,帮助店铺长效经营[8]。“尖货”“爆款”
有更高的点击及转化效率,提升直播间对流量的变

现能力,并进一步撬动更大的自然流量分发,实现

生意增长。商品在不同场景中可以扮演不同的角

色,如在直播间中,商品能够起到吸引流量、引起互

动、快速转化等不同的作用。将直播间中销售的所

有货品按照“金额占比”和“数量占比”进行二维四

象限划分,则可以分为引流款、主力款、利润款、潜
力款4种商品,分别按照4类标准进行销售策划,供
给优价好物(图3)。

图3 基于经营场景的货品分类

3.2.1 打造引流款产品

2023年抖音电商平台引流款占总平台销售额

的13.2%,引流款的目标人群是对价格敏感的消费

者、追求新鲜感的消费者、潜在客户。以巧克力为

例,DIY(do-it-yourself,自己动手做的)手工巧克力

和饼干巧克力是引流款产品[1]。通过低价格吸引顾

客进店,并引导他们购买其他商品的营销策略,低
价格吸引顾客进店,刺激消费欲望,提升店铺流量。
特点是价格低廉、利润较低、款式新颖、更新速度

快,如9.9元包邮商品、限时秒杀商品、优惠券商

品等。

3.2.2 打造主力款产品

2023年抖音电商平台主力款占总平台销售额

的61.5%,主力款的目标人群是对产品品质和性价

比要求较高的消费者、忠实客户,以巧克力为例,牛
奶巧克力是主力款产品[1]。通过产品质量、品牌形

象、售后服务等方面吸引顾客购买的营销策略,提
升店铺的品牌形象和品质。特点是品质优良、性价

比高、利润适中、销量稳定,如店铺的招牌商品、热
销商品、复购率高的商品等。

3.2.3 打造利润款产品

2023年抖音电商平台利润款占总平台销售额

的16.9%,利润款的目标人群是追求高品质、高品

位的消费者、愿意为品牌溢价付费的消费者,以巧

克力为例,松露巧克力是利润款产品[1]。通过限量

发售、高端包装、品牌故事等方式吸引顾客购买的

营销策略,以高利润率为目标,快速回本,赚取利

润。特点是价格较高、利润率高、受众群体有限、款
式更新速度慢,如奢侈品、限量版商品、高客单价商

品等。

3.2.4 打造潜力款产品

2023年抖音电商平台潜力款占总平台销售额

的8.4%,潜力款的目标人群是追求个性化、时尚潮

流的消费者、愿意尝试新事物的消费者,以巧克力

为例,白巧克力、黑巧克力、果仁巧克力和夹心巧克

力为潜力款产品[1]。通过网红带货、社群营销、内容

营销等方式吸引顾客购买的营销策略提升销量。
特点是价格适中、利润率一般、受众群体小众、款式

新颖、具有创新性,如新品上市商品、网红同款商

品、个性化定制商品等。

3.3 在销售结果上以内容为中心开展全场域建设

3.3.1 开展阵地自营

2023年品牌直播间观众平均停留时长达到

66h,品牌直播销售额占总销售额的21%,同比增
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长74% [1]。“阵地自营”的场域策略意指商家的

“自有阵地”,是商家经营抖音电商的必备阵地[9]。

2023年抖音电商总涨粉数前3账号分别是活力28、
韩束、华为[1]。阵地自营是打造品牌形象、加强品牌

认知、沉淀品牌人群资产的主阵地,也是品牌与消

费者直接互动的窗口,阵地自营能够在品牌私域中

积累大量粉丝与会员,实现长效增长。保障长期稳

定的短视频和直播内容产出,并通过矩阵化的品牌

账号提升内容丰富度,是提升自营内容供给能力的

主要方式。

3.3.2 建立达人矩阵

2023年达人直播间观众平均停留时长达到

93h,达人直播销售额占总销售额的61%,同比增

长49% [1]。海量的达人场域策略能够创作出不同

风格、不同主题的丰富内容,并拥有大量粉丝基础,
是扩充商家内容供给的重要力量[10]。2023年抖音

电商总涨粉数前3账号分别是李炮儿、疯狂小杨哥、
东北雨姐[1]。各具特色的达人可以帮助品牌深度拓

展消费人群,不同的达人组合可以覆盖不同的人群

圈层,实现人群破圈。此外,矩阵式的达人合作也

是快速扩大经营规模的重要方式。对达人矩阵的

经营优化可从以下维度入手(表3)[11]。

表3 经营矩阵

矩阵 矩阵1 矩阵2 矩阵3 矩阵4
场域策略 阵地自营 达人矩阵 主题活动 头部大V

场域目标
持 续 产 生

内容

提 供 丰 富

内容

匹 配 主 题

内容

打 造 超 群

内容

  (1)结合目标人群画像进行达人筛选。商家筛

选达人的过程,就是在筛选目标受众的过程。只有

通过精准匹配目标人群属性和内容调性,才能实现

商品高效曝光和转化。
(2)多层级达人配合。头部达人具有粉丝量

大、影响力强的特点,能够快速带动粉丝购买,冲击

销量高峰;垂类达人则在小群层内有更深的影响力

和信赖度,商家通过与大量垂类达人合作,在铺开

声量的同时也可以进行准确的人群渗透。
(3)长期合作和达人共同成长。达人自身具备

很强的成长性,商家需要对合作达人的表现进行细

致 复 盘,不 仅 要 关 注 GMV(gross merchandise
volume,商品交易总额)和GPM(GMVpermille,千
次观看成交金额)等带货数据,也要关注达人账号

本身的成长性和可塑性,与表现优质的达人进行长

期合作,能够让生意随着达人的成长而共同持续

增长。

3.3.3 开展主题活动

主题活动的场域策略是商家联合平台资源实

现销量爆发增长的引擎[12]。商家可以匹配品牌宣

发、新品发布、大促爆发等不同生意目标,同时也可

以匹配不同成长阶段,在生意启动期、成长期和成

熟期借助平台资源实现快速成长,如抖音好物年货

节、抖音38好物节、抖音520好礼季、抖音618好

物节、抖音七夕好礼季、抖音商城双11好物节、抖
音商城双12好物节[12]。活动营销不止提升GMV,
也可以帮助品牌建立影响力和用户认知度,并通过

人群资产的积累带来长效价值,实现可持续增长。

3.3.4 联合头部大V
头部大v的场域策略主要包括品牌与明星以及

头部电商作者的合作,是品牌实现快速提升知名度

并引爆销量的重要方式[13],如南京琥珀美妆联合小

鱼海 棠 (818.7 万 粉 丝)、美 妆 顾 博 士 STELLA
(213.5万粉丝)、阿蓝很温柔(141.9万粉丝)等美

妆头部大 V共计3000多万抖音粉丝总量引爆全

网[12]。明星与头部达人拥有庞大的粉丝群体以及

强大的社会影响力,通过匹配适合品牌调性和目标

人群画像的明星与头部达人,商家可以实现快速的

品宣和销量“双引爆”[14]。

4 结语
全域兴趣电商的概念提出后,依托字节跳动的

大数据和算法的精准匹配能力,可以为电商业务建

立核心差异的竞争力。随着中国消费市场告别野

蛮生长的时代、回归理性,电商商家会发现,过去通

过流量获取生意的办法将很快会遇到增长的“天花

板”。特别是在抖音电商这类向消费者提供丰富内

容的兴趣电商场域中,内容与生意(GMV)之间的驱

动关系凸显,对商家过往的经营思路提出挑战。不

过,仍有不少领先商家把握住了通过内容驱动兴趣

电商增长的差异化变革之举,超越竞争对手,突破

增长瓶颈。通过研究发现,在抖音电商的可持续发

展上,无外乎具备3类能力优势,分别是人群、货群

与场域。兴趣电商的发展需要行业从业者加入进

来,与抖音电商一起,将全域兴趣电商体系的经营

方法看作一个新的起点,期待此方法可以为更多商

家在抖音电商的经营发展提供理论背书和实际运

营指导,促进抖音电商生态朝着多元化与独特性兼

备的方向健康长期发展。
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BusinessMethodsBasedontheGlobalInterestE-commerceSystem:
TakingDouyinE-commerceasanExample

BENShaohua1,2
(1.SchoolofFinanceandEconomics,GuangxiScience&TechnologyNormalUniversity,Laibin546199,Guangxi,China;

2.CollegeofSocialSciencesandLiberalArts,UCSIUniversity,KualaLumpur56000,Malaysia)

Abstract:WholedomaininterestE-commerceisamajorinnovationinE-commerce.BasedonthedevelopmentstatusofDouyinE-commercein
allareasofinterestE-commercefrom2021to2023,businessmethodsisstudied.Theresearchfoundthatfrom2021to2023,Douyin
E-commercehasalownetpromotervalueinsalesrecommendations;thecoordinationbetweenE-commerceandmarketingispoorinthesales
process.Theproblemofoperatingefficiencythatneedstobeimprovedintermsofsalesresults.Basedonthis,suggestionsareputforward:

developsustainablegroupsofpeopleintermsofsalesrecommendations,providegoodproductsatgoodpricesduringthesalesprocess,andcarry
outfull-fieldconstructionwithcontentasthecenterintermsofsalesresults.Throughthecomprehensivelyanalysisoftheadvantagesand
disadvantagesofDouyin’snewall-areainterestE-commercemodel,itishelpfultofurtherimprovestheoperatingmethodsoftheall-area
interestE-commercesystem,therebyachievingthesustainabledevelopmentofDouyinE-commerceandprovidingguidanceforthedevelopment
ofothere-commercecompanies.sample.

Keywords:wholedomaininterestE-commerce;businessmethods;DouyinE-commerce
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