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在近日召开的抖音电商生态大会上

抖音电商管理团队提到最多的一个词是：巨大

销量巨大，增长巨大

全域兴趣电商未来的机会也是巨大的

过去一年，抖音电商GMV是同期的3.2倍

去年卖了超100亿件商品

每月有900多万场电商直播，超2亿条短视频

！！

当下，抖音电商还在继续发力

把去年提出的“兴趣电商”更换为“全域兴趣电商”

做直播电商的同时，上线抖音商城

这意味着，抖音电商将从简单的“货找人”场景

升级为“货找人”、“人找货”都做

...

所以，今天小编就想和大家聊聊

如何玩转抖音电商全场景带货模式？！

01

-

                                    1 / 6



智行理财网
阿迪达斯唯快不破广告2013（adidas唯快不破）

借势yeezy，阿迪达斯开新大赏

实现声量&销量双爆发

在此次开新大赏合作中，抖音电商是如何帮助阿迪达斯兼顾传播触达和转化效率，
实现从流量到销量实效落地的呢？
 

种草期：
挑战赛+话题+达人，全方位建立
品牌上新认知。
本次阿迪达斯推新活动的主题是“以热身开局”，配合主题，抖音电商助力品牌发
起了#以热身开局
抖音挑战赛，鼓励全民参与花式“热身”短视频拍摄，体验阿迪达斯新潮穿搭。

为进一步扩大活动声量，抖音电商还在站内发起了#开新大赏 营销话题，通过合作
达人@康康和爷爷以及@小鱼海棠的产品展示视频，引发用户关注。从“少年感穿
搭”这一角度出发，@康康和爷爷 跨越1000公里向@小鱼海棠
发
起匿
名挑战，
自然植入阿迪达斯
新品信息。另一方面，平台还联动了
足球明星贝克汉姆、冬奥冠军苏翊鸣、《鱿鱼游戏》主演郑浩妍
等多位体育、演艺界明星，集体打Call阿迪达斯开新大赏直播嘉年华，为21日品牌
直播Big day充分蓄能。

爆发期： 明星+尖货，双驱动助力直播GMV爆发
。
但品牌在做新品营销时，声量爆发只是第一步，更关键的是落实销量转化。为了最
大限度撬动消费需求，阿迪达斯开新大赏直播间，设置了“明星+尖货”双驱动。

一方面，冬奥冠军苏翊鸣、人气rap歌手姜云升
，分别
以代言人和神
秘嘉宾的身份空降品牌直播
间，用滑板技能展示、即兴说唱
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、台球趣味赛等多种形式，演绎阿迪达斯潮流穿搭，传递“没有不可能”的品牌精
神。同时，直播现场还连线了NBA
球星德里克罗斯，借势明星效应，拉动消费转化。

另一方面，独家放量抖音电商平台的一万双yeezy，分别在直播的不同时间段内进
行上线发售，用yeezy这样的潮流货品巧妙撬动自然流量，最终实现了直播期间GM
V大爆发。

续销期： “商城”+“盒子”，多触点推动新品长效转化
。
通常来讲，在一场效果惊人的转化后，新品营销也就迎来了收官。然而抖音电商带
给品牌的效果转化却是长期且有持续性的。

除了在开新大赏直播嘉年华中强势曝光，阿迪达斯重磅货品yeezy和5月新品还在抖
音商城同步上架。作为后续承接，抖音商城不仅给产品带来了更多展示空间，持续
为品牌潮流尖货增加曝光量的同时，也让用户无需进行站外跳转操作，即刻种草即
刻下单，源源不断为品牌助力。此外，此次发布新品还加入了抖音盒子，这一内容
平台的资源加码，也有助于推动新品二次曝光与转化！
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更多元、全场景

兴趣电商再进化

短视频和直播源源不断提供优质内容，吸引用户停留、互动，购买转化也自然产生
。而且，当短视频和直播加速向前发展，在抖音电商平台购物，逐渐成为更多用户
的“习惯动作”。抖音电商购物之所以能成为“消费习惯”，是电商生态发生变化
的结果。具体而言，是消费者决策路径、抖音电商内部生态和商家对流量的承接等
多重变化的结果。
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从消费者决策路径来看，既包括“人找货”，用户主动搜集、对比商品信息，查看
相关评价，做出消费决策，也包括“货找人”，在短视频、直播这样的内容场里，
用户被激发消费兴趣，进而做出消费决策。

抖音电商带来的变化是，用户既可以“货找人”，也能“人找货”，实现电商购物
的“双向奔赴”。
从消费者决策路径来说，呈现多元化趋势，粘性更强。与此同时，抖音电商内部生
态也发生了变化。最明显的特点是，大批用户不满足于“货找人”，而是发挥消费
主动性，在抖音电商上进行“人找货”，这类消费行为因此激增。

“人找货”相关消费行为快速增长，是因为用户具有多元的消费需求，且都能在抖
音电商内得到满足，二者相辅相成，深度融合。这种需求的满足，既加深了用户在
抖音电商购物、复购的消费心智，也反过来促进了抖音电商在商品供给方面的扩展
。

另一重变化，则是商家对流量的承接
的变化。
简言之，商家不只是把抖音电商作为流量入口，而是从短视频、直播、搜索、店铺
和抖音商城等各个路径汇聚，全面沉淀，任何一个环节都能带来购买转化，抖音电
商真正成为全域兴趣电商平台。

正是用户、平台、商家这些变化的发生，兴趣电商升级为全域兴趣电商，被视为电
商行业发
展的一种必然。在
发展过程中，全域兴趣电商的全景逐
渐清晰：
短视频、直播等内容流成为用户潜在兴趣的激发转化场，用户在这里深度种草，高
效成交；商城、搜索等主动搜索场景是用户已有兴趣的承接转化场，用户在这里找
到固定路径，形成习惯，实现精准
匹配和复购；
对于商家来说，用户各种行为和数据都能沉淀在店铺内，再通过营销解决方案扩大
全域流量，以更广泛地触达并转化
目标消费者。
一个通过短视频和直播内容、商城、搜索等协同互通，覆盖全场景、全链路购物需
求，满足用户多元需求的电商新生态，由此达成！
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兴趣电商升级

商家如何做好全域兴趣电商运营

一方面，抖音电商在“内容场”的基础上补充了“中心场”，打通了“货找人”和
“人找货”的双向消费链路。
如今，用户逐渐形成了在抖音买东西的认知，这让抖音商城成为了选购、转化与复
购的关键场域，为商
家提供了一个稳定的“中心化”交易场。
由于抖音商城是呈现商品的“货架”，因此商家需要提高承接效率，通过加强店面
装修、商详页设计、参与营销活动等方式，优化消费者的购物体验，做好承接转化
。

而用户搜索作为一种精准需求匹配的流量枢纽，品牌可以通过增加直播间开播时长
，或增加高质量的达人短视频供给，商品上架在售等，提升内容 /商品搜索曝光度
。此外，还可以通过做好关键词优化、通过搜索词投放拓宽流量入口、优化内容封
面图及标题、联动核心交易场域等方式，承接好用户主动搜索的行为。

另一方面，商家可以结合“营销场”提升内容触达能力，让品牌内容更广泛地触达
目标消费者。比如科沃斯
在抖音电商超品大赏活动中，通过将内容场、中心场、营销场协同经营，打造了品
牌大事件，实现了品效双赢的活动目标。活动期间品牌总GMV 超 8000
万，全渠道曝光 6.5 亿次，品牌新客占比 95%。

与此同时，抖音商城和搜索贯穿活动始终，品牌结合超品大赏资源在商城首页品牌
馆以及家居频道中来潜客的转化，通过“猜你想搜”和“搜索联想词”的扩充，提
升了品牌搜索行为，将更多兴趣人群引流至官方直播间，实现种草人群的转化承接
。抖音电商场景和模式的多元化对商家运营提出了更高的要求，如何帮助商家优化
经营成本、提升运营效率，并找到更多业务增长空间，是目前抖音电商产品团队关
心的问题。

一方面，抖音电商将继续加强短视频、直播等内容场景建设，同时强化对店铺、商
城和搜索等中心化场景的产品建设，满足更多用户的主动搜索和复购等发现性购物
需求，形成抖音全域兴趣电商的线上购物能力。另一方面，抖音电商将进一步升级
抖音电商罗盘、抖店、抖音电商供应链云仓、巨量百应和精选联盟等产品，帮助商
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家做好经营决策，提升经营效率！

总结：

抖音用户对美好生活的期待和向往仍然很大。兴趣电商前景广阔，需要平台和消费
者、商家、达人、MCN机构、服务商共同去探索和收获。抖音电商仍会秉持初心
，继续认真做电商，用责任守护美好！
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