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摘  要 

在数字技术蓬勃发展的背景下，网红经济作为新兴经济形态迅速崛起，直播带货凭借其独特的“人–货

–场”消费场景构建，成为驱动网红经济增长的核心引擎。但当前直播带货营销领域存在直播内容创新

不足、同质化竞争显著，产品质量管控缺失、风险突出，以及直播数据监管缺位、虚假数据泛滥等问题，

严重制约了行业的健康发展。本研究基于网红经济视域，深入剖析直播带货营销模式的运作逻辑与现存

问题，从构建主播能力培养体系、健全选品审核机制、建立权威数据监测体系等方面提出优化策略，旨

在为规范直播带货行业秩序、推动其可持续发展提供理论参考与实践指导。 
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Abstract 
Against the backdrop of rapid advancements in digital technology, the influencer economy has 
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emerged as a new economic model, with live-streaming e-commerce gaining prominence as a key 
driver of its growth. This is due to its unique “people-product-platform” consumption scenario. How-
ever, the live-streaming e-commerce marketing sector currently faces challenges such as insuffi-
cient innovation in live-streaming content, significant homogenization of competition, inadequate 
quality control of products, prominent risks, and the absence of regulatory oversight of live-stream-
ing data, leading to the proliferation of false data. These issues severely hinder the healthy devel-
opment of the industry. This study, grounded in the influencer economy framework, delves into the 
operational logic and existing issues of live-streaming e-commerce marketing models. It proposes 
optimization strategies from multiple angles, including establishing a system for cultivating influ-
encer capabilities, improving product selection review mechanisms, and establishing an authorita-
tive data monitoring system. The aim is to provide theoretical references and practical guidance for 
regulating the order of the live-streaming e-commerce industry and promoting its sustainable de-
velopment. 
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1. 引言 

在数字技术革新与消费模式升级的双重驱动下，网红经济作为互联网时代的新兴经济形态，已从早

期的流量变现模式逐步发展为融合内容创作、电商销售、社交互动的多元化生态体系。直播带货凭借“人

–货–场”的沉浸式消费场景构建，成为驱动网红经济增长的核心引擎。这一模式通过主播与消费者的

实时互动、商品的场景化展示以及即时性的交易转化，重塑了传统电商的营销逻辑，为品牌推广与消费

升级提供了新路径。但随着行业规模的爆发式扩张，直播带货营销领域逐渐暴露诸多结构性矛盾，这些

问题不仅制约了直播带货的可持续发展，也对网红经济的生态健康构成了严重威胁。 

2. 相关概念阐释 

(一) 网红经济 
网红经济是一种诞生于互联网时代下的经济现象，意为网络红人在社交媒体上聚集流量与热度，对

庞大的粉丝群体进行营销，将粉丝对他们的关注度转化为购买力，从而将流量变现的一种商业模式，其

发展是伴随数字技术发展兴起的，呈现数字化特征，三个盈利来源包括直播平台上粉丝打赏、社交媒体

上植入品牌商广告、电商平台上向粉丝销售商品[1]。网红经济是数字技术运用于经济领域衍生的新兴经

济形态，能够拓展沉浸式、体验式、互动式消费新场景，带来新消费体验，创新消费模式，释放消费潜

力。 
(二) 直播带货 
直播带货是以网络直播为载体，通过主播实时展示、讲解和推销商品，实现即时销售转化的新型电

商营销模式[2]。在这一模式下，主播凭借自身影响力与专业能力，以实时互动、场景化展示的方式，将

商品信息直观传递给观众，并通过限时折扣、赠品福利等促销手段，激发用户即时消费冲动，达成边看

边买的购物体验。从运作逻辑来看，直播带货构建了“人–货–场”的全新消费场景。其中，“人”即主

播与消费者，主播通过人设打造与内容输出积累粉丝信任，消费者基于对主播的认可产生购买行为；“货”
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强调精准选品与供应链管理，品牌方需结合主播粉丝画像和市场需求，筛选适配商品并确保品质与库存；

“场”则依托抖音、淘宝、快手等直播平台，通过技术手段营造沉浸式购物氛围，如虚拟试衣、实时弹幕

答疑等，提升用户参与感与转化率。 

3. 网红经济的发展概述 

(一) 网红经济的发展历程 
1) 萌芽孕育期(20 世纪 90 年代末~2010 年) 
20 世纪 90 年代末，互联网在中国初步普及，以“榕树下”为代表的文学网站催生了第一批网络红

人。这一时期的网红主要通过文字创作积累粉丝，商业变现依赖线下出版与广告植入，但尚未形成成熟

的商业模式。21 世纪初，博客和 BBS 兴起，时尚穿搭、生活分享类博主开始尝试在内容中嵌入广告，尽

管影响力与变现规模有限，却为网红经济商业化探索提供了经验，也为后续直播带货中“内容 + 商业”

的融合模式埋下伏笔[3]。 
2) 快速发展期(2011 年~2015 年) 
移动互联网的普及推动网红经济进入快速发展阶段。微博崛起为网红提供了更广阔的传播平台，淘

宝电商平台的繁荣促使电商网红涌现，淘宝模特通过展示服装搭配吸引粉丝，直接带动店铺销量增长。

这一阶段，网红商业化路径逐渐清晰，广告合作、品牌代言成为主要变现方式，网红与电商的结合为直

播带货的雏形——“网红店铺”奠定了基础。 
3) 爆发扩张期(2016 年至今) 
2016 年被视为中国网红经济元年，短视频平台抖音、快手的崛起，以及直播技术的成熟，推动网红

经济进入爆发期。直播带货凭借实时互动、场景化展示等优势，迅速成为网红经济的核心变现模式。头

部主播如李佳琦、薇娅创造的“亿元级”单场销售额，吸引大量品牌与资本涌入。与此同时，多频道网络

(Multi-Channel Network，一种与内容创作者合作或直接生产内容的实体组织，其核心功能是实现创作者

从个体生产到规模化运营的转型，以下简称 MCN 机构)快速发展，通过专业化运作培养网红、对接品牌、

策划直播内容，加速了直播带货行业的规模化与产业化进程。在第四届中国新电商大会期间，《中国新

电商发展报告 2024》披露 2024 年中国直播电商市场规模突破 4.9 万亿元，同比增长 24.2%，预计 2025 年

将达到 6.2 万亿元，直播带货已成为驱动网红经济增长的核心引擎。 
(二) 网红经济的发展现状 
1) 市场规模持续扩张 
直播带货已成为网红经济增长的主要驱动力。《2024 年度中国直播电商市场数据报告》中显示，2024

年，抖音、淘宝、快手等主流平台的直播带货 GMV (商品交易总额)占电商行业总交易额的比重超过 30%。

国产美妆品牌通过与腰部主播合作，单场直播销量突破 10 万件，销售额超 500 万元，验证了直播带货对

品牌增长的强大助推力。此外，跨境直播、县域直播等新模式不断涌现，进一步巩固其在网红经济中的

核心地位。 
2) 网红类型与内容垂直化 
随着用户需求细分，网红类型向专业化、垂直化发展，为直播带货精准营销提供支撑。除美妆、时

尚、美食等传统领域外，科技测评、母婴育儿、家居家装等垂直领域网红快速崛起。科技类网红通过专

业拆解电子产品、讲解技术原理，吸引高黏性粉丝群体，在直播带货中推荐相关产品时转化率显著高于

泛娱乐类主播。这种垂直化趋势使直播带货能够更精准匹配目标消费群体，提升营销效率。 
3) 产业链条深度整合 
网红经济产业链围绕直播带货形成深度协同。上游品牌方通过 MCN 机构对接网红，定制产品推广
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方案；中游 MCN 机构负责网红孵化、内容策划与直播运营，如无忧传媒等头部机构通过标准化培训体系

批量生产优质主播；下游电商平台与物流企业则保障商品交易与配送的高效完成[4]。此外，数据分析、

直播技术服务等配套产业也不断完善，AI 虚拟主播、实时弹幕分析等技术应用，进一步提升直播带货的

专业性与互动性。 
4) 技术创新驱动模式升级 
大数据、人工智能、5G 等技术的应用，推动直播带货模式持续创新。大数据分析帮助品牌与网红精

准定位目标人群，优化选品与营销策略；AI 虚拟主播可实现 24 小时不间断直播，降低人力成本；5G 技

术则提升直播画质与流畅度，增强沉浸式购物体验。部分直播间采用 VR 技术打造虚拟试衣、试妆场景，

显著提升用户购物转化率。技术创新不仅提升了直播带货的效率，也为行业发展注入新动能。 

4. 直播带货的营销模式分析 

(一) 品牌自播模式 
品牌自播模式是指品牌商家自主搭建直播团队，在电商平台或短视频平台开设官方直播间进行产品

销售。以国产美妆品牌“珀莱雅”为例，其官方直播间日常开播频率高，通过专业的主播团队对产品成

分、使用方法、适用肤质等进行详细讲解，配合精心设计的场景布置，营造出专业、可靠的品牌形象。这

种模式下，品牌能够直接与消费者进行沟通，及时收集用户反馈，快速调整产品策略和营销方案。同时，

通过长期稳定的直播输出，不断强化品牌认知，培养消费者的忠诚度，实现品牌与消费者之间的深度连

接[5]。 
(二) 达人合作模式 
达人合作模式是目前直播带货中应用广泛的模式。品牌商家与具有一定粉丝基础和影响力的网红达

人合作，借助达人的流量和粉丝效应推广产品。李佳琦作为头部带货主播，拥有庞大的粉丝群体，其直

播间选品严格，推荐的产品往往能在短时间内获得极高的销量[6]。达人凭借自身的专业领域知识和个人

魅力，对产品进行生动展示和推荐，能够有效激发粉丝的购买欲望。对于品牌来说，与达人合作可以快

速打开市场，提升产品知名度，尤其是对于新品牌或新产品，能够借助达人的影响力实现快速破圈。但

该模式也存在一定风险，如合作费用较高，且对达人的依赖性较强。 
(三) 明星直播模式 
明星直播模式是利用明星的高人气和广泛影响力开展直播带货。明星本身具有强大的粉丝号召力和话

题性，能够迅速吸引大量观众进入直播间。像刘涛、陈赫等明星纷纷入驻各大直播平台，开启带货直播。

在直播过程中，明星通过分享自身使用产品的体验、讲述产品背后的故事等方式，增强消费者对产品的信

任感。同时，明星直播往往会引发媒体和公众的关注，带来大量的曝光和话题讨论，为品牌提升知名度和

美誉度。不过，明星直播成本高昂，且如果明星个人形象出现问题，可能会对品牌产生负面影响。 
(四) 场景化营销模式 
场景化营销模式是根据产品特点和目标消费群体，打造特定的直播场景，让消费者产生身临其境的

感觉，从而激发购买欲望。销售户外露营装备的直播间，会搭建模拟露营场景，主播在场景中展示帐篷

搭建、野餐用品使用等，同时分享露营知识和经验。这种模式将产品融入到具体的生活场景中，使消费

者更直观地感受到产品的使用价值和应用场景，能够有效提高产品的转化率[7]。同时，场景化营销还可

以通过营造情感氛围，与消费者产生情感共鸣，增强消费者对品牌和产品的认同感。 

5. 直播带货营销中存在的问题 

(一) 直播内容创新不足，同质化竞争显著 
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1) 内容形式的模板化 
多数主播的直播流程高度趋同：开场固定话术(欢迎粉丝、强调福利)、产品介绍(功能演示 + 价格对

比)、促销逼单(限时折扣、库存紧张)、结尾引流(关注账号、预告下一场)。这种标准化脚本虽能降低新手

主播的入门门槛，但也导致观众产生强烈的审美疲劳[8]。 
2) 创新动力的结构性缺失 
从供给端看，中小主播受限于资金、团队和专业能力，难以承担内容创新的成本，如定制化场景搭

建、原创脚本设计；头部主播虽具备资源优势，却倾向于复制已验证的爆款模式以规避风险。从平台端

看，算法推荐机制更偏好“高流量、高转化”的内容模板，导致创新内容因初期流量不足而被边缘化，形

成劣币驱逐良币的恶性循环。 
3) 用户需求的错配加剧同质化 
消费者对直播的核心需求已从新鲜感转向确定性，但行业误将流量焦虑等同于内容创新，试图通过

更夸张的话术、更密集的促销进行重复刺激以实现维持用户停留，反而加剧了内容的空洞化。部分主播

为提升互动率，往往刻意制造“吵架”、“假吃”等博眼球桥段，虽短期提升流量，却损害了内容的价值

内核[9]。 
(二) 产品质量管控缺失，质量风险突出 
1) 主播：选品能力与责任意识的双重不足 
头部主播虽建立了选品团队，但仍以流量思维主导——优先选择美妆、食品等高佣金、高折扣的商

品，而非严格把控质量。中小主播则普遍缺乏专业选品能力，多依赖商家提供的样品或话术包装，甚至

为赚取佣金主动降低标准，推广三无产品[10]。 
2) 商家：低成本逐利与合规意识薄弱 
部分中小厂商将直播视为清库存渠道，通过降低原料成本、简化质检流程生产“直播特供款”。更

有甚者，利用直播的即时性特征，将线下滞销或临期商品重新包装，修改生产日期，通过主播的场景化

营销等方式掩盖质量问题。 
3) 平台：审核机制与售后保障的缺位 
平台对商家的资质审核多停留在证照上传层面，缺乏对生产环境、品控流程的实地核查，对商品的

抽检比例低，甚至部分平台仅有 0.1%，且依赖商家自检报告，难以发现隐性质量问题。此外，售后环节

常出现踢皮球现象，主播推诿给商家、平台以“用户已签收”为由拒绝退换，导致消费者维权成本极高，

平均维权时长超过 15 天。 
(三) 直播数据监管缺位，虚假数据泛滥 
1) 数据造假的泛化形态 
虚假数据达到全链条覆盖。流量端表现在刷观看人数、点赞数、评论数，制造热门直播假象，平台

的新主播可以通过购买“10 万 + 观看量”服务，将直播间在线人数从几百人刷至几万人，以此向商家索

要更高坑位费；交易端体现为刷 GMV、订单量、客单价，虚增销售业绩，商家为完成平台的 GMV 考核，

联合刷单团队虚构 80%的销售额，实际退货率超 70%。在互动端则表现为刷粉丝关注、私信咨询，营造

高人气人设。 
2) 造假链条的利益驱动 
从需求端看，主播需通过虚假数据提升坑位费，头部主播坑位费可达百万级，数据越好报价越高；

商家需用“漂亮数据”吸引更多品牌合作或获取平台流量扶持；平台需用“繁荣数据”吸引广告商。从供

给端看，黑灰产团队技术成熟，使用群控软件模拟真实用户行为、利用 AI 生成虚假评论等方式，成本极

低，刷 1000 次观看仅需 5~10 元，利润空间巨大，部分团队月收入竟超百万余元。 
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3) 数据监管的治理困局 
在监管主体层面，平台虽拥有数据资源优势，但作为利益相关方，缺乏主动监管动力；而政府监管

部门因技术手段有限、数据获取渠道不畅，难以实现对全平台、全时段的动态监测。在法律规范层面，

现有法律法规对直播数据造假的界定模糊、处罚力度较轻，导致违法成本低廉，难以形成有效震慑。此

外，行业自律机制缺失，缺乏统一的数据标准和认证体系，使得不同平台数据难以横向对比，进一步加

剧了数据造假的隐蔽性，阻碍直播带货行业的可持续发展。 

6. 网红经济背景下改善直播带货营销的策略 

(一) 构建主播能力培养体系，优化直播团队架构 
从流量驱动转向专业驱动。直播带货的核心竞争力在于“人–货–场”的高效匹配，而主播作为“人”

的核心节点，其能力短板是当前行业问题的重要诱因。部分主播因缺乏专业知识、话术设计能力不足、

应变能力薄弱等，导致消费者信任度下降。因此，构建系统化的主播能力培养体系，是解决“信任危机”

的关键[11]。通过搭建系统化的主播培训课程，涵盖销售技巧、内容策划、行业规范等多维度内容，定期

开展培训与考核，提升带货主播专业素养。同时，完善直播团队组织架构，明确运营、策划、客服等岗位

分工，促进团队高效协作，增强直播内容创新能力，解决直播内容同质化问题。 
(二) 健全选品审核机制，深化市场协同监管 
从无序竞争转向质量共治。直播带货的核心矛盾在于货不对板、虚假宣传等问题，根源在于选品环

节的审核缺失与监管缺位。部分主播为追求佣金或流量，选择低质高佣产品，甚至与商家合谋虚构功效、

伪造销量。因此，需构建“源头把控+多方协同”的选品与监管体系。建立严格的选品标准与多级审核流

程，从供应商资质审查、产品质量检测到用户口碑调研，层层把关，确保商品品质。此外，推动政府、行

业协会、平台多方联动，强化市场监管力度，形成常态化的监督检查机制，严厉打击劣质商品销售行为，

保障消费者权益[12]。 
(三) 建立权威数据监测体系，完善行业数据规范 
从信息不对称转向透明化治理。构建权威的数据监测体系与规范的数据使用规则，是实现行业可量

化、可追溯、可监管的基础。建立第三方权威数据监测机构，对直播平台的流量、观看人数、销售额等数

据进行实时监测与验证。这些机构需具备独立、公正的属性，不受直播平台、商家及主播的利益干扰，

确保数据来源可追溯、数据统计过程透明化。同时，制定统一的直播数据统计标准和规范，明确数据统

计的范围、计算方法等细则，避免因统计标准不统一导致的数据混乱与虚假操作。对于违反数据规范、

进行数据造假的行为，制定严格的处罚措施，包括罚款、限制直播权限、列入行业黑名单等，提高数据

造假的成本，从制度层面遏制数据不真实现象，为直播带货营销营造真实可靠的数据环境，助力行业健

康可持续发展。 

7. 结语 

直播带货在网红经济浪潮中展现强劲发展势能，却也因内容同质化、品控漏洞、数据失真等问题制

约行业生态。破局关键在于主播团队强化专业能力建设，商家与平台筑牢选品质控防线，监管层构建数

据透明化治理体系。展望未来，当技术创新与规范监管形成合力，直播带货若能持续优化“人–货–场”

协同效率、升级消费体验，必将在激活新消费场景、释放经济增长潜能中扮演更关键角色，推动网红经

济迈向高质量发展新阶段。 
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