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兴趣电商：不追求GMV，而是追求有质量的GMV

一种消费习惯的变化正在悄悄发生。
很多人都有了这样的经历：本来没有什

么明确的购物目标，结果在抖音上刷着刷着
就发现：这个东西不错啊？然后就顺手下单
买了。

康泽宇在接手抖音电商业务之前就有
了这样的体验：有一次刷抖音看到介绍一个
品牌的速食小龙虾，虾肉饱满、汤汁浓郁，看
上去很诱人，于是果断下单。货到了之后，
果真没让他失望，特别好吃。如果不是抖
音，他可能没有机会接触到这个品牌，甚至
都没有意识要去买速食小龙虾。

这种体验让康泽宇看到了新机会——
兴趣电商。而这也正是以视频为特色的抖
音切入电商赛道的最好方式。

改变货架模式，兴趣激发潜在需求
越来越多的用户在刷短视频的时候，会

因为内容展示、主播介绍等，发现一些以前
不了解的商品，买回来一用，还真的不错。
新鲜的美食，日常生活中的小工具小物件，
商品让生活变得更加便利，也提升了生活品
质。在抖音这个视频内容为主的平台上，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。

“兴趣电商是一种基于用户对美好生活
的向往，主动帮助消费者发现潜在购物兴
趣，提升生活品质的电商。”康泽宇给出了
一个精准定义，这也将是抖音电商的发力方
向。

我们先看看为什么会有今天的变化？
从用户（需求）端看，现在的年轻人更加

追新，不迷恋大品牌，愿意尝试新鲜事物，更
愿意在满足生活基本需求之外有更多可以
给生活增色的小情趣，用户对美好有了更多
的追求。

从供给（商家）端看，中国的生产、制造
能力正在被充分释放，各种创新商品源源不
断被制造出来，特别是新消费领域不断有新
的品牌涌现，供给端的商品越来越丰富，他
们需要新的途径找到自己的目标用户。

从介质（连接）来看，以前是图文，而现
在进入到视频时代，这种媒介更生活、更丰
富、更立体，将用户与商品以全新的方式连
接。

兴趣电商兴起的基础是短视频、直播逐
渐成为主流媒介形式，这种新的媒介可以用
更好的内容激发消费者的兴趣，让他们更愿
意为美好生活买单；另一方面，层出不究的
创新商品也可以依托丰富的内容和精准的
信息分发技术，以最短链路高效触达自己的
目标客户。

传统的电商本质上还是货架式电商，用
户明确知道自己有什么需求，然后去主动搜
索、购买。这是一个漏斗型链路，越往下游
会越窄，生意的持续增长会相对有限。

兴趣电商的核心是主动帮助用户发现
他潜在的需求，把商品内容化然后精准地推
荐给所有可能有兴趣的用户，这是把流量汇
聚在一起的过程，通过短视频以及直播这种
视频化的方式，快速实现用户转化。因为信
任主播，而且内容生动丰富，这可以让用户
快速做出购买决策。一方面激发兴趣，另一
方面激发购买需求，它就像一个雪球不断的

在滚动增长，生意的总量可以无限扩大。
根据第三方测算，兴趣电商的GMV到

2023年大概会超过9.5万亿。整个电商行业
会有越来越多的参与者转向兴趣电商。

我们看到去年以来越来越多的商家在
抖音上开店，越来越多的达人开始带货。
在昨天的抖音电商首届生态大会上，抖音
推出了三大扶持计划，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。此外，该平台还将从专项扶持、服务
商体系和多维培训等多个方面为商家和达
人提供支持。

康泽宇认为，在兴趣电商场景下，消费
者的需求并不明确。抖音电商要做的，就是
发现用户的潜在需求，把商品推荐给感兴趣
的人。基于此，抖音发力兴趣电商，有三方
面优势：其一，短视频和直播的普及，让商品
展示变得更生动、直观，大幅降低了消费者
的决策门槛；其次，随着推荐技术越来越成
熟，基于内容兴趣的个性化推荐成为市场标
配；其三，平台内涌现大量优秀的短视频和
直播创作者，使得更多优质商品，可以通过
更好的内容形态展示，商家也有了更多机会
通过创作者触达到他们的粉丝。

抖音探路兴趣电商，生态逐渐成熟
兴趣电商是电商的自然升级迭代，更符

合下当用户、商家的需求，同时也更适合视
频这种媒介的传播方式。而以短视频和直
播为特色的抖音自然就成为兴趣电商的探
路者。

中国社会科学院经济与科技社会学研
究室主任吕鹏认为，抖音做电商，是抖音生
态的自然延伸。抖音电商的最大优势，是通
过“前台”的优秀视觉化内容创作和“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。这反过来对于提供
更符合消费者需求的产品、加速产业链的发
展，都有重要的意义，给消费侧带来了值得
期待的新空间。

为什么抖音可以做兴趣电商？因为这
里聚集了五个关键角色。

首先是用户，这里汇集了海量年轻且充
满好奇心的用户。截止2020年8月，连同抖
音火山版在内抖音的日活用户超过 6亿，80
后、90后年轻用户在抖音电占据绝对优势，
其中 95后用户增速度，从城市来看上海、重
庆、北京、成都等购买力强的城市用户多。
我们都知道，年轻用户不仅代表今天的生
意，也代表着生意的未来和发展空间。

其次是达人和主播，作为日活用户超 6
亿的平台，抖音也汇集了众多的达人和主
播。不仅数量多，截至 2021年 1月，已经有
超过百万主播获得电商收入，他们成为兴趣
电商生态中的重要一环。

同时，达人多也意味着好内容多，内容
是激发用户兴趣很重要的因素。比如韩国
媳妇大璐璐深入钻研美肤之道，她不仅对第
一款化妆品了解透撤，还知道什么样的皮肤
更适合什么样的产品，她的内容给用户带来
很多美肤知识，因此吸引了 800万粉丝，带
货单场最高业绩突破 3000万。再比如生鲜

类头部达人小关老师，他的内容都非常专
业，各种食材知识以及烹饪方式，深受用户
的喜爱。你会发现他的视频带货并不多，但
就在他介绍的各种知识后用户会主动购买，
月销售额已经突破了千万。

第三是商家。其实，疫情间接加速了商
家通过短视频和直播带货的进展，去年以来
愿意尝试的商家越来越多。有很多商家一
开始只是几个人兼职在抖音上直播，后来发
现这是巨大的市场增量，并且内容和玩法也
需要不断创新，然后开始组建专门的团队来
跟进兴趣电商。

如今雷军已经是抖音直播的常客，2020
年 8月 16日，在小米十周年发布会的当天，
雷军在抖音开启了直播带货首秀，整场累计
观看人数 5053万，销售额为 2.1亿元。今年
1月份小米11新品发布时，雷军再次现身抖
音直播间，详尽的介绍和展示迅速形成内容
裂变。

太平鸟服饰搭建了品牌自播与邀请抖
音达人带货两种模式。数据显示，从 202
年入驻至 2021年 1月底，太平鸟服饰完成
了品牌自播月度 GMV 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。在抖音电商抢新年
货节期间，太平鸟女装打破服饰商家自播
单场销售记录，最终单场直播成交额为
2800万元。

可见，商家愿意来抖音，也愿意组建专
门的团队，当然是在试探中尝到了甜头。如
今抖音电商上已经覆盖了全品类的商品。

此外还有两个重要角色：MCN和服务
商。从达人看，做好内容并不容易，以个人
的能力找到对接的商家也不容易，所以MCN
机构可以给他们以专业的支持。商家进入
抖音平台从零启动的时候，不知道如何运
营，服务商可以通过整套解决方案帮助商家
快速冷启动，有效的帮助商家取得更快的生
意的成长。可以说，MCN和服务商是兴趣电
商生态逐渐成熟的一个标志。

生态当然离不开平台，抖音电商作为平
台提供全方位的支持，流量、工具、营销产
品，特别是抖音成熟的推荐分发技术，在商
品与目标用户之间建立更加精准的连接。

有质量的GMV是抖音电商的核心指标
“我们团队的共识是：对于现阶段的抖

音电商来说，GMV不是第一指标。完善平台
对商家的基础服务能力，为用户提供极致的
购买保障、客服体验才是现阶段抖音电商的
重中之重。有质量的GMV才是核心指标。”
康泽宇表示。

抖音进入电商领域，并不是来分食已有
的商业利益，而是技术进步的一种自然演
进，抖音要做的是通过电商迭代，给生态中
各方带来更多的价值，打开新的蓝海。

从用户端看，兴趣电商帮消费者找到潜
在的需求是很有价值的。大家买东西，除了
刚需之外，还有很多对美好生活的追求。兴
趣电商往往满足的是基本生活需求之上的
品质需求，通过内容了解到以前根本不知道
的好东西，可以为生活增色不少，你会突然
发现：“原来生活还可以这样！”

基于兴趣电商是满足人们对美好生活
的追求，所以“美好”二字非常重要。康泽宇

负责抖音电商后做的第一件事，就是把平台
治理提到了最高优先级。抖音电商从所有
做GMV的团队抽调大量产品、技术和运营
骨干加入治理团队，全面加强对商家、商品
的治理管控，宁愿牺牲GMV也要做好平台
治理，以营造一个良性的经商环境。“我们希
望为广大商家提供良好的经营环境，保障每
个消费者的购物体验，绝不让劣币驱逐良
币，只有高GMV不是抖音电商，能提供优价
好物才是抖音电商。”

从商家端看，一方面更多的消费需求被
挖掘出来，另一方面，也能更精准的找到自
己的消费者。以前，如果你有一款新的商
品，需要把它们铺满各个商场、超市的“堆
头”，或者开很多专卖店，聘请很多导购员。
现在，每一个直播间就是一家“品牌旗舰
店”、“专卖店”、“精品店”。并且，抖音电商
可以帮助商品快速触达全国用户。据商家
的反馈显示，他们在抖音电商上的消费者
中，85%以上是新客户。显然，兴趣电商为
商家带来了更大的市场和机会。

兴趣电商在帮助用户打开更精彩的世
界的同时，也现出巨大的社会价值。

从乡村振兴的角度看，去年共有 110位
市长、县长通过抖音电商“县长来直播”活动
带货，把各地农特产推广到全国大市场。截
至去年 7月，县长直播活动总销售 1.23亿
元，其中有 6819万元销售额来自国家级贫
困县。

从传统工艺的传承保护的角度来看，油
纸伞、陶器、甲胄等原本传统、小众的工艺
品，也通过抖音电商拓宽了销路，找到了自
己的消费群体。比如 2020年，皮雕技艺非
遗传承人乔雪在抖音账号@皮雕大师乔师
傅（奇人匠心）直播 200多场，累计卖货近
300万元，最多一场同时在线人数过万。入
驻以来，她已经在抖音卖出了 2300多只皮
包。

还有，中小企业、个体商家，通过抖音电
商为拓宽产品销路、扩大产品销量、创新产
品生产、升级产品技术找到了新思路。比如
2020年 2月，株洲王府井百货正式入驻小
店，打通抖音直播带货全链路。10多家零售
大牌在株洲王府井百货抖音号上连续直播
11个小时，充分利用了商场夜间的时间。直
播期间，观看人数突破 83万，获赞数超 7万
人次，涨粉 6万，跳转至电商平台销售量超
3000件，销售额超240万。

中国人民大学经济学院教授、教育部青
年长江学者聂辉华表示，直播经济打破了信
息不对称，突破了时间和空间的限制，在助
力偏远贫困地区农产品去库存，弥合地区差
距等方面带来了巨大的机会。

可见，兴趣电商改变了传统电商的货
架逻辑，是一个“无限生意”。以前，企业
考虑的是市场总量有多大，企业用什么样
的策略去抢更多的份额。而基于兴趣电
商，企业考虑的是如何通过创新，开启更
多的市场增量。以前是竞争思维，未来则
是创造思维。

显然，新的思维方式对于上游的生产、
制造，中游的商家、服务企业，以及下游的用
户，每一个环节都产生了更大的价值。一个
蓬勃的、增值的新电商生态正在兴起。


