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摘  要 

在数字化浪潮的推动下，跨平台内容生产与电商营销的深度协同逐步成为企业提升竞争力的关键战略。

本文系统分析了跨平台内容生产和电子商务营销协作的理论内涵与实践意义，详细阐述了抖音、小红书、

微信公众号、淘宝直播等主流平台的内容生产特征及其与电子商务营销的差异化协同模式。通过对多个

实际案例的多维度分析，全面揭示了协同机制的运行效果和现存瓶颈，并从平台规则差异、内容生产矩

阵、数据管理整合等多个层面提出了针对性解决方案，旨在为企业提供兼具理论深度与实践指导性的参

考框架，以期企业能够构建更为高效、可持续的跨平台协同运营体系。 
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Abstract 
Driven by the wave of digitalization, the in-depth collaboration between cross-platform content 
production and e-commerce marketing has gradually become a key strategy for enterprises to en-
hance their competitiveness. This paper systematically analyzes the theoretical connotation and prac-
tical significance of cross-platform content production and e-commerce marketing collaboration, and 
elaborates on the content production characteristics of mainstream platforms such as TikTok, 
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rednote, WeChat official account, Taobao Live, etc., and their differentiated collaboration models 
with e-commerce marketing. Through the multi-dimensional analysis of multiple practical cases, 
the operation effect and existing bottlenecks of the collaboration mechanism are comprehensively 
revealed, and targeted solutions are proposed from multiple levels such as platform rule differ-
ences, content production matrix, data management integration, etc., aiming to provide enterprises 
with a reference framework with both theoretical depth and practical guidance, in order to build a 
more efficient and sustainable cross-platform collaborative operation system. 
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1. 引言 

随着数字经济的蓬勃发展，消费者行为模式与信息交互生态产生了深刻的变革。传统商业环境中，

实体消费场景与单向广告宣传构成的封闭式营销体系，正加速向多维数字生态迁移。现代消费者依托社

交媒体、内容社区与电商平台的有机联动，建构了信息检索、社群互动到即时消费的完整决策链路[1]。
在这种变革的驱动下，品牌营销正经历从单一渠道运营向多渠道整合的战略转型，通过跨平台内容生态

构建与电商营销的深度融合，实现用户的消费转化，最终形成品牌价值提升与商业增长的正向循环。 

2. 跨平台内容生产与电商营销协同的内涵与意义 

2.1. 内涵 

跨平台内容生产是指企业在多个网络平台(如社交媒体平台、视频平台、电商平台等)上创作和发布与

品牌、产品或服务相关的内容。内容形式不限，可以是图文形式，如博客文章、产品评测等；也可以是音

频形式，如播客等；同时还可以是视频形式，如短视频、直播等。电商营销则是指利用电子商务平台进

行产品推广、销售和客户关系管理的一系列活动。跨平台内容生产与电商营销的协同，就是将内容生产

与电商营销紧密结合，通过在不同平台上创作高质量、有吸引力的内容，引导用户进入电商销售渠道，

实现流量转化和销售增长[2]。例如，一个美妆品牌在抖音上发布化妆教程视频(内容生产)，视频中展示使

用自家产品的效果，视频结尾放置购买链接(电商营销)，用户观看视频后感兴趣可以直接点击链接购买产

品。 

2.2. 意义  

在数字媒介生态的迭代演进中，企业运营策略的核心已转向多平台内容与电商营销的深度融合。品

牌通过视频化的叙事、社交化的传播以及场景化的交互等方式，从而全面释放其影响力并驱动营销链路

的效能跃升[3]。这种模式的重要意义主要体现在以下三个方面。 
其一，跨平台内容生产与电商营销协同可以实现品牌曝光的几何式增长。不同的平台具有差异性的

用户群体和使用场景。例如微信公众号聚集了国内大量的中高端用户群体，适合发布深度的产品评测和

讲述自身的品牌故事；而抖音则拥有庞大的年轻用户群体，适合发布创意类营销视频；在小红书平台的

核心用户中，女性占比较高，适合生产美妆、母婴等品类的内容。企业通过建构“平台矩阵”，可突破单
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一渠道的流量局限，覆盖来自不同年龄、地域的用户，从而提高品牌的知名度。 
其二，优质内容的多平台发布可以帮助企业增强消费者的购买意愿，例如小米在微博发起“为发烧

而生”的话题获得极高的阅读量，而其在哔哩哔哩动画平台所开设的“工程师说”专栏使之收获大量粉

丝。这种立体化的内容布局不仅提升了消费者的粘性，还孵化了“米粉”社群，使用户的复购率达到了

远超行业的平均水平。 
更为重要的是，跨平台内容生产构建了完整的内容与电商之间的转化闭环。通过植入式场景营销与

无缝化购买路径设计，品牌得以将内容场域的情感共鸣转化为电商场域的消费行为[4]。比如，小红书平

台上的 KOL 内容种草，借助沉浸式体验叙事与精准触点跳转，吸引用户在观看产品测评后，至品牌店铺

下单。此类内容驱动的电商模式，通过整合跨平台数据资产，提升了单次转化效率，更为品牌积累长期

用户价值提供了有效路径。 

3. 主流平台的内容生产特点及其与电商营销的协同模式 

3.1. 抖音短视频平台 

作为国内领先的短视频平台，抖音平台构建了其独特的内容生产与电商营销生态体系。其内容生产

主要呈现以下特征。抖音平台的内容生产以短视频为主，“碎片化”的传播模式要求平台的内容必须紧

凑同时引人入胜，即在视频前几秒就吸引用户，同时要求内容中的信息高度凝练，此外，视频还需强调

视觉效果，通过使用炫目的特效、高清画质和生动的动画来吸引用户。例如，美食品类的内容生产者经

常使用特写镜头来展示食物的诱人色泽和质感，并搭配令人垂涎的背景音乐，增强用户的观看体验。此

外，抖音平台也支持用户生产富有创意的内容，如参与挑战、制作搞笑剧情等，这些内容往往可以在平

台上获取大量流量。 
在电商营销方面，抖音构建起内容与交易深度融合的商业生态，其核心载体“抖音小店”为商家提

供了一站式线上经营阵地。商家可以在抖音上开设店铺，将产品直接上架销售。抖音的短视频内容也可

以直接关联抖音小店，通过在短视频下方中添加商品链接，可实现从观看内容到购买商品的转化。比如，

服装品牌发布模特试穿新衣的短视频，展示衣物的款式、颜色和上身效果，同时在视频下方设置购买视

频相关商品页面的链接。同时，商家还可以与平台上拥有庞大的粉丝群体的达人进行合作，让他们在自

己的视频中推广产品。例如，美妆品牌与美妆达人合作，达人通过试用和介绍品牌的美妆产品，吸引粉

丝进行购买。这种内容与销售结合的模式创造了两大优势：一是缩短用户从观看内容到下单购买的决策

链条，二是利用真实使用场景提升商品可信度。最终形成由“观看”至“种草”最后到“购买”的完整消

费闭环，为商家提供了更有效的数字化营销解决方案[5]。 

3.2. 小红书平台 

小红书平台上的内容以图文形式为主，用户会分享自己的生活经验、产品使用心得等。图片精美、

排版整洁的内容更容易吸引用户的关注。小红书被称为“种草神器”，用户会在平台上分享自己喜欢的

产品，并推荐给其他用户。这种种草文化使得小红书成为产品推广的重要平台。同时，小红书平台上的

用户之间会进行互动和交流，用户可以对分享的内容进行点赞、评论和收藏，这种互动性增强了用户的

参与感[6]。 
在电商营销方面，小红书平台本身便具有电商功能，用户可以在浏览笔记的过程中直接点击购买产

品。商家可以在自己的小红书官方账号中发布产品相关的笔记，并在笔记中添加购买链接，实现内容与

电商的无缝对接。同时，小红书平台上的 KOL (关键意见领袖)拥有大量的粉丝和较高的影响力。商家可

以与 KOL 合作，让他们在自己的笔记中推荐产品。例如，时尚品牌会与时尚博主合作，博主通过分享自
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己的穿搭心得，推荐品牌的服装和配饰。这种合作模式可以提高产品的知名度和美誉度，吸引用户购买。 

3.3. 微信公众号 

微信公众号平台的文章内容生产以深度内容为主，文章字数较多，表达的内容较为全面。适合发布

产品评测、行业分析以及讲述品牌故事[7]。此平台除了文字内容外，还可插入图片、视频、音频等多种

形式的内容。此外，微信公众号还可以通过订阅关系定位用户群体。商家可以根据自己的目标受众创建

对应的公众号，并向自己的用户群体推送文章。 
在电商营销方面，微信公众号平台有两种模式，一为内容导购，二为会员营销。在内容导购方面，

公众号往往通过发布优质的文章内容吸引用户的关注，并在文章中推荐相关产品与对应的购买链接。在

会员营销方面，微信公众号可以让品牌建立自己的会员体系，品牌生产内容吸引用户成为会员，会员可

享受专属的优惠与服务，同时品牌继续通过会员数据进行精准营销，实现用户从知识获取到消费决策的

认知闭环。 

3.4. 淘宝直播 

淘宝直播平台含实时互动性强、促销活动丰富、产品展示直观等的内容生产特点。平台允许主播与

观众进行实时互动，观众可以通过弹幕、点赞、送礼物等方式与主播进行交流。根据观众的反馈，主播

可以及时调整直播内容以及推荐观众需要的产品。平台构建了包含弹幕互动、虚拟礼物及点赞反馈的实

时通信矩阵，形成高密度的拟社会关系网络[8]。在淘宝直播过程中，产品的细节、使用方法等都可以被

主播一一展示，从而使观众更好地了解产品。例如，服装主播可以试穿且搭配不同款式的服饰，向观众

展示服饰的上身效果。同时，平台经常会设置各种促销活动，如限时折扣、满减优惠等，来吸引观众的

注意力。 
淘宝直播平台与电商营销的协同模式主要有两种，直播带货与品牌推广。直播带货即淘宝主播在直

播过程中直接向观众推荐产品，且提供购买链接。在观看直播的同时，观众可以下单购买产品。商家可

以利用淘宝直播平台进行品牌推广，通过主播的介绍和展示，从而提升品牌的知名度与美誉度。很多新

兴品牌在推广初期会考虑与淘宝主播合作，从而借助主播的影响力提升品牌在消费者心中的形象。 

4. 跨平台内容生产与电商营销协同案例 

4.1. 上海家化：内容 IP 的多平台差异化运营与协同 

上海家化作为老牌日化企业，面临品牌老化与渠道冲突问题，通过组织架构改革(设立三大事业部)和
内容 IP 孵化，实现电商与线下渠道的同步增长。企业在多平台上进行差异化印象构建，在抖音平台上，

企业以趣味化、年轻化内容为主，如美加净的“老 baby 天团”IP 通过实验室研发故事、产品测试等短视

频吸引年轻用户，强化品牌活力形象。其在小红书平台，则侧重专业测评与成分解析，如玉泽通过皮肤

修护场景化内容触达“成分党”用户，提升用户对企业的信任感。在微信平台，企业通过社群运营和私

域流量沉淀，结合图文、直播等形式深化用户关系，增加用户的复购率。企业在进行跨平台内容分发时

嵌入统一购买链接，如在抖音短视频中插入天猫旗舰店跳转入口，实现“内容种草–即时转化”闭环。 

4.2. 阿里巴巴：多平台构建生态体系 

阿里巴巴通过淘宝、支付宝、饿了么、高德地图等多平台构建生态体系，内容生产覆盖图文、短视

频、本地生活服务等多种形式。例如，淘宝直播联合饿了么推出“边看边点”功能，用户观看美食直播时

可同步下单外卖。阿里巴巴跨平台实现资源互补，用支付宝提供支付与信用体系，高德地图提供地理位
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置数据，淘宝整合流量入口，形成“交易–服务–数据”闭环。利用多平台用户行为数据共享，精准推送

用户内容。例如，用户在淘宝平台搜索“健身器材”后，支付宝平台将会推送健身课程，饿了么平台会推

荐健康的减脂餐食。 

4.3. 顺丰与赣南脐橙：物流可视化与内容营销的跨平台整合 

顺丰与赣南脐橙的合作体现了企业的供应链服务与内容营销的深度协同。赣南脐橙采用了全链路内

容可视化的策略，在抖音、淘宝等平台直播中，嵌入无人机喷洒农药、冷链分拣等环节的实时画面，透

明化的生产流程极大地增强了用户对于企业的信任度，强化了其对“新鲜直达”的品牌认知。同时赣南

脐橙采取了物流数据与营销联动的方式，也就是在用户下单后，物流信息将实时同步至企业直播间及顺

丰速运软件，并通过地理围栏技术来预测配送时间，大大提升了用户对于服务的满意度。该策略使赣南

脐橙销量大增，并带动了区域品牌的溢价。同时，赣南脐橙采用了多平台内容二次分发的方式，进行跨

平台的内容生产，具体为赣南脐橙将直播内容剪辑为短视频，在小红书平台以“助农公益”话题传播，

结合微博热搜扩大了社会影响力，从而实现了从商品销售到品牌价值提升的跃迁。 

5. 跨平台内容生产与电商营销协同的核心要点 

5.1. 平台规则差异 

不同的平台有不同的规则与政策，因此企业在跨平台进行内容生产与电商营销协同时，需注意两个

方面。一是要注意不同的平台具有不同的内容规范，例如，抖音平台对用户发布的视频内容的时长、格

式、版权等方面有严格的要求，而小红书则对笔记中的广告标识、商品推荐方式等有特定规定，如其强

制要求内容生产者在与品牌合作的内容上标注“品牌合作”标签。二是需注意不同平台在电商链路方面

的差异，例如抖音短视频平台支持闭环交易，而微信视频号却有跳转外链的需要。因此企业需认真了解

与遵守不同平台的规则，从而去规避面临封号、限流等的风险[9]。 

5.2. 内容适配性 

同一产品在用户画像及应用场景存在显著差异的平台上，企业需适配差异化的内容策略，从而满足

多维度的受众需求[10]。因此，企业必须具备多样化的内容生产能力。例如，在抖音上需要创作时长较短

的竖屏视频，同时视频内容要具趣味性与视觉冲击力，在微信公众号上，企业则需创作具有一定深度的

文章，文章内容同时涵括了专业性与可读性，在小红书平台，企业需产出更多图文内容，且鼓励用户分

享自己的真实产品体验。如若企业如果无法根据平台特点生产合适的内容，就难以吸引对应用户群体的

关注，也很难实现电商转化。 

5.3. 整合与分析数据 

在数字营销向全域化纵深发展的背景下，企业跨平台数据生成量正在持续突破传统量级的边界，形

成多维度的信息生态洪流。然而，仅少部分企业能有效利用多平台数据进行策略优化，因此企业必须重

视对数据的整合与深度分析[11]。不同平台的数据格式和接口可能不兼容，增加了企业的数据整合难度。

例如抖音采用 Protobuf 协议传输直播数据流，而小红书使用 RESTful API 返回 JSON 格式商品数据，企

业需投入大量的开发成本以实现接口适配。同时企业还要面临数据标准碎片化的问题，即同一指标在不

同平台的统计口径差异巨大，例如对于“完播率”，抖音平台和哔哩哔哩动画平台便有不同的定义。此

外，企业还要重视跨平台数据延迟问题，此问题在直播带货场景下尤其重要，因为这将导致库存同步产

生偏差。 
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6. 跨平台内容生产与电商营销协同的优化策略 

6.1. 深入研究平台规则 

企业应建立专职规则研究团队，有专人负责研究不同平台的规则与政策，及时了解平台的规则的变

化与更新[12]。同时，企业可采用分层培训机制，定期对员工进行培训与测试，以确保参与内容生产和电

商营销的人员熟悉平台规则。此外，企业还需与平台的官方客服、运营人员保持沟通，以便及时获取平

台的指导和帮助。 

6.2. 建构矩阵式内容生产体系 

企业可组建一支具多种技能的内容创作团队，其中包括文案撰写、脚本设计，视频拍摄、图片优化

等方面的专业人才[13]。团队成员应根据不同平台的特点和要求，创作与平台消费群体适配的内容。例如

抖音平台的内容产出需要编导与特效师，而在注重图文的小红书平台，企业需要安排专门负责文案与拍

摄照片的工作人员，微信公众号推文则需编辑与负责分析数据的工作人员。企业还可以与外部的专业内

容生产机构进行合作，建立“创作合伙人”制度，例如珀莱雅品牌方与缇苏文化合作从而孵化了多个百

万级账号[14]。 

6.3. 构建统一的数据管理平台 

企业可创建一个统一的数据管理平台，以整合来自不同平台的数据。通过数据清洗、转换等技术手

段，把不同平台不同格式的数据转化为统一格式，以便对其进行分析。同时，企业可采用一些数据分析

类的工具，利用工具深入分析各平台的数据，挖掘用户的行为模式和需求特征，从而调整各平台预算分

配和内容生产，为多平台电商协同营销策略的优化提供数据支持[15]。 

7. 结论 

在新媒体时代的背景下，跨平台内容生产与电商营销的协同已成为企业提升竞争力的关键因素。本

文基于对抖音、小红书、微信公众号及淘宝直播等主流平台的实证分析，深入研究了差异化平台生态下

的内容生产特征及其与电商营销的协同路径。以上研究表明，成功的跨平台协同营销策略可显著提升企

业营销的效能。不过，企业在进行跨平台内容生产时，也需应对三重核心挑战。其一，平台规则差异性

会带给企业合规风险，如各平台在内容审核与电商链路等方面的政策冲突；其二，由用户场景化需求所

驱动的多模态内容适配对企业内容生产的要求；其三，企业需重视跨平台数据偏差引发的数据分析与决

策的困境。面对此类挑战，企业可构建动态合规监测体系以应对规则差异，组建平台适配型创作团队以

实现内容的精准投放，同时可部署智能数据中枢从而去整合跨平台的信息内容。通过实施以上策略，企

业将会建立高效的跨平台电商营销协同机制，在提升用户触达效率的同时，优化营销转化的路径，从而

在激烈的市场竞争中获取可持续的竞争优势。 
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