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网红经济下服装电商直播营销策略研究 
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摘要：直播带货作为疫情影响下许多企业新的出路，各大电商平台都纷纷开通直播形式进行营销，开启了

直播带货的新时代。在直播带货中，服装产品是深受消费者喜爱的，通过服装电商的直播带货，服装产品

的销售量有了显著提升。但由于近两年直播带货的火热发展和迅速蔓延，服装电商直播营销遭遇瓶颈，出

现了一些问题。此论文从直播营销的特点和模式入手，简要概括服装电商直播的营销优势。而后对服装电

商直播的现状和存在问题进行分析，了解到目前服装电商直播同质化竞争严重，产品质量参差不齐，服装

直播重购率低下等现状，提出在直播中存在内容单调缺少新意，互动转化效果不佳，主播缺乏专业知识等

问题，并在分析后结合网红经济提出具有可行性的建议：立足顾客需求，实行差异化营销；加强队伍建设，

提升主播专业能力；利用网红经济，强化主播与观众的信任关系。 
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一、引言 

近年来，电商的快速发展和直播平台的大众化，掀起了直播带货的热潮。特别是突如其

来的新冠肺炎疫情，使得不少行业线下销售遭受巨大冲击。在此影响下，电商直播的销售模

式深受企业和消费者喜爱，被许多行业所采用，其中服装、日用品、电器、美食及美妆是最

受消费者关注与购买的商品。与此同时，随着互联网的普及以及物质生活的改善，消费者对

心理方面的需求也日益加重。于是在满足人们娱乐需求的平台上由于网民的大量关注衍生了

各种各样的网红，网红们通过网络营销实现流量变现，网红经济繁荣发展。 

目前，各大平台都相继开通了直播模式，服装电商直播层出不穷，但是对服装产品进行

直播带货时大多局限在展示服装款式，介绍布料，限时抢购等环节上，内容单调，同质化严

重，互动效果不佳，同时主播缺乏专业知识，无法有效将流量进行变现。面对上述问题，文

章选取了在网红经济背景下，分析服装电商通过直播平台进行营销活动的现状与面临问题，

给出改进建议，旨在更好地结合网红经济背景，探索新的营销策略，推动服装营销方式的发

展。 

综合各学者的研究成果来看，我国直播营销公认起源于 2016 年，2017 年到 2019 年关

于直播营销的研究文献不多，这个阶段的文献主要研究直播营销的优势和应用策略方面。

2020 的疫情使直播平台得以迅速发展，不少学者开始分析网络直播平台营销存在的问题，

提出相关对策和建议。大量文献从传播学，心理学，营销学等领域对电商直播进行研究分析，

但是并未将直播与网红经济结合起来进行营销策略分析，对具体行业直播营销的研究也较

少，其中多半是关于旅游和农产品的直播研究，而不是针对服装行业。因此，本文综合各类

有关直播营销、电商直播的相关文献，将其与服装行业的特点联系起来，从网红经济背景下

对服装电商直播营销策略提出合理建议，具有一定意义。 

 

二、 相关理论概述 

（一）直播营销 

直播营销，或者称为“直播带货”，是通过移动网络、电商平台和社交媒体，利用网络

视频直播技术，对线上目标客户进行一系列商品展示、咨询介绍、导购导销等行为，最终促
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成下单，实现销售的一种模式
[1]
。简单而言，直播营销就是以网络视频直播平台作为载体，

在视频中进行营销，以增加产品销量为目的的营销方式。 

2016年是我国公认的“网络直播元年”，由于网络直播具有直观、互动性强等特点，其

一经出世就得到快速发展。巨大的流量让直播与营销结合起来逐渐发展成一种较为成熟的模

式。直播营销具有以下特点： 

1. 现场体验。相较于其他营销形式，直播营销通过网络直播技术，以直观的方式重现

了购物时的真实情景，播出场景的现场感强烈，能够重塑在线观众的实时在场状态，使其仿

佛身临现场一般。同时，通过主播如同导购员般的讲解介绍和互动答疑，消费者就像在现场

亲自选购商品，能够获得比传统电商更多的现场体验感。 

2. 实时互动。在直播过程中，观众可以通过弹幕评论等方式来询问更多的商品相关信

息，直播主播在注意到消息后能够立刻与观众进行沟通，实时地解答观众的问题。消费者可

以直接快速地得到他们想要的有效信息，便于消费者更加了解产品信息，降低决策成本，有

利于进行消费行为。 

3. 影响力大。近年来，各大直播平台的兴起，如游戏、美妆、唱歌跳舞等娱乐性直播

吸引了大量观众，而后衍生出的直播营销由于其独特新颖，缓解了消费者对于普遍营销方式

的疲劳，也获得了无数消费者的关注。同时，在直播过程中涉及的各项内容，如企业品牌，

主播特色，产品信息等都具有一定的新闻效应和广告效应，有利于营销信息在互联网上的广

泛传播，影响力较大。 

4. 信任度高。传统图文和视频的信息展示方式能够通过商家剪辑、修饰、美化等操作

行为使得信息失真不靠谱，展示产品与实际产品存在较大差异。而直播营销是对商品实时且

直观的展示，能够有效提高商品信息的透明度和可信度。另一方面，直播营销中主播的亲和

力与积极互动等能有效拉近主播和观众的距离，让观众对直播的产品产生好感并逐渐认同，

从而使消费者对企业形成一定的忠诚度。 

（二）网红经济 

网红经济，是指网红通过互联网集聚大量人气，依托庞大粉丝群体开展定向精准营销，

对普通受众的消费理念、价值取向和行为决策，甚至对特定领域的产业链条产生重要影响，

最终形成的商业利益或经济效应
[2]
。简单而言，网红经济就是通过互联网平台把网红的流量

粉丝转化为消费者，从而提升用户购买力的一种经济形态。类似于明星通过电影、电视剧、

综艺等作品吸引流量和粉丝，而后狂热的追星一族愿意为其昂贵的周边付费，网红的粉丝也

会对网红所推荐的商品或植入的广告产生兴趣和好感，进而去了解商品或企业，最终实现购

买行为。 

三、 电商直播 

（一）电商直播发展状况 

直播电商是直播和电商的有机融合物，作为一种新型业态，它以 5G 网络、云技术、大

数据等前沿技术为支撑,以直播新媒介拉动流量,是对传统电商的升级和变革。
[3]
相较于传统

的电商，“直播+电商”的模式打破了电商平台对于商品只能以图文形式展示的局限，让相关

商品的信息更加全面立体，更具吸引力。 

我国最先加入直播的平台是蘑菇街，它在 2016 年率先引入直播形式，随后淘宝的加入

使得各大电商纷纷搭建直播平台，由此直播进入兴起阶段。2017 年，快手开启了直播带货

模式，同年，苏宁 App 也正式上线直播功能，直播电商开始呈现加速发展态势。2018 年，

京东、抖音等平台的入驻，让直播电商进入了精细化运营时期
[4]
。2019年，电商直播已进入

爆发期，作为成熟的营销模式之一，电商直播被许多企业视作新的发展机会。在 2020 年新

冠肺炎疫情的影响下，直播电商借助政策支持和实体购物限制发展壮大，全网电商直播间数

量达到近 700万家。 
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1.电商直播模式 

电商平台、短视频平台等都非常看重直播的发展前景，开始布局直播模式。目前我国电

商直播模式主要分为两种，一种是直播平台的电商化，它是有直播形式的内容平台通过与电

商平台合作来实现“直播+电商”模式。另一种是电商平台的直播化，它是电商平台通过直

播的形式来实现“电商+直播”模式。 

直播平台电商化的模式主要是通过内容平台前期活动所衍生网红的影响力和自带流量，

以直播带货的形式进行变现。这种模式使得电商企业和内容平台之间实现了资源共享。由于

网红了解自己和粉丝，能够在选品上更加符合消费者的个性化和多元化的需求，使得电商的

营销更加精准化，直接针对网红所吸引的具有某种共同特性的粉丝群体。同时，直播的形式

也会为内容平台带来巨大流量，包括主播的自带流量和电商合作所引入观看的流量。以抖音

平台为例，在首页浏览短视频时，如果关注的主播正在直播，其头像上方会显示“正在直播”，

吸引其粉丝进入观看，快速吸引流量。 

电商平台直播化的模式是指电商平台在平台内部加入直播区或者引入直播形式。例如淘

宝在首页设置了淘宝直播专区，点击进入后可以通过输入商品或主播名字进行搜索，该版块

涉及时髦穿搭，一起变美，珠光宝气，旅行优选，潮电数码等频道，消费者可以根据自己的

需求选择直播间观看。目前，这种模式（以淘宝直播为例）通常是由店铺商家选择主播进行

直播互动，推荐产品和介绍其特点。通过点击左下角的图片链接，可以进入到商品界面，查

看有关商品的图片展示、顾客评价和店铺评分。电商平台直播化在一定程度上解决了消费者

无法全面而直观的了解商品的痛点，使其能够通过主播的讲解和展示，获得线下购物导购介

绍般的体验。事实证明，采用直播的形式，电商平台的很多商家销售额明显增长，尤其是在

各大节点。 

2.电商直播消费者人群 

电商直播作为一种新兴营销模式，其消费人群趋向年轻化，主要是面对年轻群体。根据

艾媒数据显示，2019年在直播电商消费者中，31-40岁的消费者占比高达 60%，其次为 21-30

岁年龄段，占比 23%。而近两年来，随着年轻人的购买力不断增强，90 后和 00 后成为了直

播购物的主要消费群体。根据淘宝直播平台用户年龄结构显示， 30 岁以下的用户占比

56.4%，其在抖音、快手平台分别占比 52.7%，53.2%，皆超过用户总人数的一半
[5]
。这表明

年轻用户已经成为电商直播有效的消费主力，这或许是因为年轻群体更愿意接受新鲜事物，

也更喜爱能与主播进行实时互动的直播形式。 

（二）服装电商直播优势 

服装电商进行直播营销，不仅打破了传统电商只能通过图文形式进行单向传播的局限，

消除了消费者对这一形式的审美疲劳，而且通过主播的介绍，服装展示与搭配，试穿，限时

促销等方式让消费者对服装有着更直观的认识。直播间中的弹幕功能则加强了电商与消费者

的互动和信任，减少了消费者选购服装时所投入的精力和时间。同时，通过电商主播的实时

介绍和主播或者店铺所带流量和名气，极大丰富了服装营销，促进了服装产品的销售量。服

装电商直播营销的优势如下： 

营销定位精准。目前电商营销模式已经成熟，电商平台可以按产品不同的特征进行分类，

有针对性地进行推送。在此背景下，电商商家能够建立有效的消费者信息库，以掌握目标群

体的需要，并定向发布相关电商直播信息资讯给潜在消费者。同时，消费者可以根据自己的

需求和偏好，选择性地观看直播，实现双方的共赢。例如淘宝电商，可以根据用户的搜索记

录推荐类似风格的服装产品，根据消费者以往的购物记录，了解收集消费者的适合尺码/尺

寸，普遍购物价格等信息，对其推送的服装直播间内的商品较为符合消费者的购物偏好。 

交易成本更低。服装电商由于实现“去中间商”效应，大幅度减少了其采购成本，通过

线上运营活动，依托直播平台直接向消费者展示服装款式和面料，有效提高了营销效率，降

低推广成本。同时，直播内容以视频形式展现，可以通过平台和观众的推荐，将直播店铺或
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者优质产品进行多次分享，增加服装电商和产品的曝光度，以此为整个营销活动降低成本
[6]
。

另一方面，通过大数据和消费者画像等技术，服装电商能够有效识别现有及潜在顾客需求，

根据预测有针对性的进行营销活动，高效地制定和执行服装电商的营销组合和销售策略，实

现降低营销成本和相关运营成本的目标。 

降低库存水平。与其他商品不同，服装具有鲜明的季节性，同时不同消费人群对服装有

着不同的偏好，因此服装有着明显的时效性，一旦过了适应的季节，服装就容易积压库存，

造成企业资金不能回流，同时面临仓库成本的上升。通过服装电商直播营销可以及时获取消

费者对于服装产品的反馈，从中分析消费者的审美趋势和流行趋势，深入了解服装市场的动

态，实时将信息反馈给企业决策者，使企业能够更好地根据消费者的喜好和标准调整现有的

产品结构，实现按需生产，降低库存成本。此外，服装直播营销当中的降价处理也备受消费

者青睐，在拥有较大流量的直播中，服装企业能够将部分商品甩卖出去，有效减少库存。 

四、 服装电商直播营销现状及问题 

（一）服装电商直播营销现状 

1. 同质化竞争严重   

目前直播带货十分火热，由于电商直播的成本较低，许多服装电商纷纷加盟或引入直播

形式，电商直播迅速发展壮大。服装电商只需在相应直播平台完成注册手续，购买或租用基

础的直播设备，例如直播相机或手机、支架、灯光设备等，选择合适人员担任主播，挑选所

要销售的服装产品款式等就可以进行直播。因为其进入壁垒不高，为了更多的占取市场份额，

多数服装企业都会加入电商直播，服装行业直播竞争激烈。大量商家的涌入导致即使直播所

在平台不同，其遵循的模式，流程和话术等都是相似的，没有形成明显的差异化，缺乏品牌

文化和特色，内容同质化竞争严重。服装直播中的产品通常是哪种款式的服装热销就大力推

广，款式类似的服装在各个直播间售卖，产品缺乏创新。千篇一律的介绍和互动，相似的产

品，单单以低价为优势来吸引观众，服装直播存在严重的同质化问题。 

不论是在淘宝、京东等电商平台，还是抖音、快手等短视频平台，又或是小红书、微信

等内容平台上进行直播营销，即使不同种类平台在服装直播带货上有细微差别，但随着各个

平台都有大量直播间的建立，后续进行直播的电商和主播不断借鉴所在平台前者的营运模

式，缺乏创新，导致整个平台服装直播同质化严重。 

2. 产品质量参差不齐 

由于疫情的冲击影响，政府的大力支持，各大服装电商纷纷加入直播元素，电商直播的

蔓延速度极快。在这个快速发展的过程，不同平台不同商家对于产品质量的保证存在差异，

部分服装电商在产品质量管理上有所欠缺。例如一些不良直播电商会为了以较低的价格吸引

观众，利用消费者对于面料与原料含量的不熟悉，随意标注原料成分，以次充好，对服装营

销产生负面影响。许多服装产品在直播间介绍时的面料、含量等和实际消费者收到产品是不

一样的，产品质量大打折扣。 

在各个直播电商平台中，淘宝由于起步早，本身就是电商平台，拥有成熟的供应链、物

流链、强信用保障体系等特点，观众可以通过直播间了解服装商品的详情，产品评价和店铺

评价等，对产品质量的把控更严格，其市场份额和平台满意度排名最高，其次是天猫直播和

京东直播。而快手、抖音等短视频平台是后期引入电商进行卖货，供应链和信用审查评估方

面相对而言不够完善，对产品质量的保证还远远不够，频频出现主播带货翻车事件。  

3. 服装直播重购率低下 

好的市场营销能够持续地赢得顾客，赢得市场，其顾客忠诚度较高，消费者愿意持续地

进行购买行为。但是在服装电商直播营销中，消费者的重购率并不高，这是因为服装电商直

播难以长久吸引观众的注意力。在直播间，许多观众来自相应平台的引流推荐，对于直播的

服装产品兴趣并不大，往往只是因为碰巧看见正在促销的产品，感觉性价比较高，尝试性地
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进行购买行为，一旦促销活动结束，该直播间对消费者就完全失去吸引力。同时，服装电商

直播间的泛滥，使得服装电商与消费者的关联度低，消费者一般同时关注几个直播间的情况，

对其销售的产品进行比较，综合各个直播间的优惠力度，做出最优选择。也就是说，顾客往

往是被服装直播营销的低价所吸引，购买适合的商品后，不一定能够记住直播间，持续进行

购买行为。 

另一方面，这也可能是因为在电商直播化的平台中，许多直播间都是素人主播，整个直

播过程互动效果不佳，不具备吸引力，即使观众对直播间的服装产品满意，一次购买后更偏

向于在传统的电商界面进行关注筛选，自主购买，而不是持续观看直播，在直播间中重购商

品。而在直播电商化平台中，观众对主播有一定好感，信任度高，直播互动更有趣味，能够

很好满足观众的娱乐需求，但产品质量和物流售后等不如传统电商，部分观众的购买行为是

一次性的，更多是追求娱乐性。 

（二）服装电商直播存在的问题 

1. 内容单调缺少新意 

目前服装电商直播大多只是通过主播对服装产品进行简单的展示，介绍服装产品的款式

和面料，以及现场试穿，穿搭推荐等，在直播环节的设计和内容策划方面同质化严重，内容

单调，缺少新意，难以激起观众的兴趣。对于新用户来说，服装直播内容枯燥乏味，部分引

流来的用户在进入直播间观看一段时间后，就会退出，无法长久吸引用户观看进而产生消费

行为。对于老用户而言，长久地观看同一类视频易形成审美疲劳，同质化竞争也让服装电商

无法长期留住消费者，营销效果达不到预期的标准。 

2. 互动转化效果不佳 

直播带货一般是主播通过各种环节设计激发观众的热情，在这个过程中，观众可以随时

通过弹幕、评论等功能进行互动。服装电商在直播中，除了单方面的介绍产品特点之外，与

观众的互动仅仅停留在服装不同颜色，大小，库存，发货时间等基本信息交流，缺乏与观众

更深层次的互动，例如产品的品牌文化，适合场景的推荐等，总体互动效果不佳。同时，由

于服装类直播间往往只有一位或两位主播，精力有限，对于拥有大量观众的直播间，主播难

以在短时间内查看并回答所有观众的问题。而对服装类产品的需求往往因人而异，需要考虑

个人的身高、体重、三维、肤色等方面。即使观众对产品产生了兴趣，但如果提出的相关问

题没有得到主播的快速回应，其消费热情就会被慢慢消耗，服装电商因此失去潜在消费者，

进而导致直播交易率不高。长时间的不回应甚至会导致观众形成对该直播间的不良情绪，未

来一段时间内都不会继续观看其直播带货。 

3. 主播缺乏专业知识   

主播是电商直播营销的重要角色，主播的专业水平极大程度上影响着观众对直播的体验

感。在服装行业中，电商直播需要主播对时尚敏感度高，跟得上时尚潮流，了解各大服装品

牌的最新款式种类和热销产品，对于服装搭配也要有自己的见解和心得。在电商直播中，主

播除了需要拥有扎实的服装专业知识，还要有熟悉各种服装种类的良好记忆力和营销技能。

然而目前许多中小直播间的主播，对于服装方面的专业知识了解甚少，只能单调地介绍服装

款式、颜色和大小，对于更专业的服装搭配和适用场景一概不谈。另外，很多主播都不懂得

活跃直播间气氛，因为他们不了解在直播环境下消费者的心理变化，不能随机应变地满足观

众的实时需求，使潜在消费者转化为实际消费者。 

 

五、 服装电商直播营销建议 

（一）立足顾客需求，实行差异化营销 

新时代的消费者不再一昧追求低价，他们更注重个性、独特，因此，差异化策略更有利

于企业持续获得消费者。差异化营销是指企业提供与其他竞争对手不同的产品或服务，给顾
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客独特价值的一种营销方式。传统的服装电商通常是按照性别和年龄划分市场，在淘宝服装

产品页面的参数只是包括适用年龄、尺码和风格等，许多电商直播也延续了这一特点，在直

播介绍时仅仅围绕适用年龄和尺码大小上，内容和产品同质化严重，缺乏差异。实际上，随

着人们物质需求得到极大满足，消费者越来越注重心理需求，其审美更上一层楼，有了新的

更高追求，尤其是年轻人对白、高、瘦等的追求愈发热烈。对此，服装电商可以针对消费者

的身材、肤色等方面进行市场细分，从而实行差异化营销。 

实行差异化营销，服装电商首先要明确自己的市场定位，针对某一细分群体进行营销推

广，这样才能获得较好的营销效果。在一场直播中，服装电商可以选择“显白”“显瘦”“小

个子穿搭”等主题，以此吸引有着这些需求的观众进入直播间。其次，服装企业根据目标市

场设计市场营销 4p 组合，选择合适的策略。产品策略需考虑产品线的宽度、深度和长度，

电商直播要选择和直播主题一致的各种服装产品；价格策略是有关企业薄利多销还是高端路

线的选择，通常服装电商直播的价格低于其他渠道；促销策略是指与营业推广、公关宣传相

关的选择，服装直播要选择符合服装品牌定位的主播，突出服装产品的特色；服装直播的渠

道就是依靠电商进行销售。最后是营销的实施和控制，服装电商需要根据直播的销售额和交

易量来判断顾客的需求和喜好，选择合适的服装款式，不断完善整个流程，取得更好的营销

效果。 

服装电商直播的差异化具体可以体现在产品差异化和直播差异化两个方面。产品差异化

是指服装电商可以主打新锐服装品牌，面向更加小众的目标群体，能够针对消费者的需求，

不断推出符合消费者偏好的新产品，以明显的差异化吸引消费者。而直播差异化是在直播环

节中加入更多的功能和互动。像淘宝直播平台除了互动环节之外，还包括小礼物红包直播打

赏、优惠券派发、商品喜爱程度投票等。在线观众不但能为喜欢的主播投票打赏，还可以通

过完成小任务获得一些购物优惠
[7]
。这些有别于其他平台的直播互动方式具有一定的吸引

力，也让淘宝直播变得更有活跃度和趣味性。 

（二）加强队伍建设，提升主播专业能力 

电商直播的背后有一套完整的流程，整个营销队伍要对一系列的选择作出决策，因此，

对营销人员的培训显得尤为重要，企业需要不断加强直播队伍的建设，提高人员的整体素质

和能力。在直播前，营销团队需要做好详细的市场调研，回顾以往热销服装产品特点，明确

流行元素和风格，以及自身服装产品的特点和优势。此外，还需要制定差异化的直播营销方

案，保证直播过程中内容的丰富有趣，持续地赢得观众，赢得交易额。在直播结束后，数据

分析员要及时地对直播的在线观看人数和销售额进行分析，评估近段时间直播的营销业绩，

反馈给团队的决策者，针对绩效结果作出修改和调整。成功的直播营销离不开团队每个人的

努力，只有整个团体奋力一心，在团队的每一个环节充分发挥各自领域的特长，直播营销才

会取得好的业绩。 

为了更好了解消费者偏好，服装电商可以将服装布料的选择、图案的设计以及制作的工

艺等在直播间进行介绍展示，让消费者看到并给出他们的想法。或是在直播形式中采用预售

模式，生产少量产品，根据互动情况或者订单情况，进行大规模生产销售。在激烈的竞争环

境中，服装产品除了款式需要紧跟时尚，其质量的保证也是至关重要的。因此营销团队在选

品时对其质量需要严格把控，只有自身的产品质量好，提升服装产品的整体性价比，服装电

商才能拥有忠诚的顾客。只有不断的丰富服装的款式，提升服装的质量，才能留住顾客的心，

提高重购率。 

直播营销中直播环节是最重要的，在这个过程中，主播的形象和专业能力极大程度上影

响着观众对企业的印象和信任。一名出色的主播不仅需要提供商品信息和对相关问题答疑，

更要能够担任起意见领袖的角色。目前，虽然服装电商直播发展迅速，但是真正对于服装和

消费者有着深度认知的主播还是少数，因此，对主播进行专业化培训是非常有必要的。服装

电商通过对主播进行培训，提高他们对服装产品的熟悉程度和营销的基本能力，能够有效强
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化直播间观众对其的认同和信任。在此基础上，主播利用有关服装的专业知识服务观众，利

用营销技能获得消费者。 

将服装专业人员培养成主播也不失为好的方式，因为他们拥有丰富经验，对服装的特色

和大众心态有深刻的认识，营销效果更胜一筹。例如淘宝曾在“双十一”期间邀请国际著名

设计师担任活动形象大使，通过和用户的积极互动，当天销售额超过亿元。快手平台也聚集

了不少从线下服饰批发商转型的主播，如娃娃、徐小米、芈姐等，她们逐渐成为了快手头部

服装主播，足以证明主播的专业能力让直播营销更具效果。 

（三）利用网红经济，强化主播与观众的信任关系 

在电商直播中，消费者对主播的信任度在很大程度上影响观众的最终购买行为，两者之

间信任度的建立，是主播直播营销赢得转化率和重购率的关键。主播鲜明的人设、独具一格

的直播风格，不仅能够满足消费者的娱乐需求，依据自身优势吸引流量，更易与消费者形成

紧密的信任关系，达到促进销售的目的。 

在如今的网红经济时代背景下，粉丝基数庞大的网红或者明星进行直播带货，其流量和

用户黏性远远高于普通人直播。相较于明星，选择网红作为主播的成本更低，且网红出生平

凡，推荐服装产品的价位和风格更合适，更容易获得普通观众的信任和认可。相较于普通人

主播，网红的介入可以有效的导入流量，凭借自身的影响起着强大的号召力，将粉丝转化为

平台流量。同时，网红本身就会聚集不同喜好的消费群体，在审美搭配方面对于粉丝具有一

定的引领作用，在观众购买决策过程中充当意见领袖，能够促进服装的有效销售，实现流量

变现。 

服装电商在直播营销时，选取自带流量的网红主播有着更好的交易率。同时，抖音平台

在内容经营上更加用心，服装电商在直播前、直播中会发布视频为直播间进行充分预热，以

此来保持直播时的高流量。所以服装电商应该学习该种模式，在直播营销前进行充分内容营

销，让流量不足的主播通过小红书、微博、抖音、快手等平台介绍一些穿搭推荐、进行产品

预售、品牌推广等，积累一定的粉丝流量后进行直播，此时的营销效果才会更好。 

同时网红经济有着双面性，人们能够通过互联网迅速的走红，也会因为其负面消息的挖

掘和放大瞬间陷入低谷。目前的电商直播大多是只有一个主播，少数配有一个助理负责展示

服装产品、上链接等事宜，一旦唯一的网红主播出现了其他问题影响声誉，对于整个营销过

程无疑是致命打击。因此，在服装电商直播营销中，需要转变这种风险大的直播模式，在直

播间中更多采用由两人或多人主播的形式，有效降低主播翻车的风险，稳定消费者对于直播

间的信任，同时多人模式也有利于吸引观众进行直播间。 
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Research on the marketing strategy of clothing e-commerce live 

broadcast under the Internet celebrity economy 

 

WANG Xiang 

(Hunan Normal University，Changsha 410006) 

 

Abstract：As a new way out for many enterprises under the influence of the epidemic, major 

e-commerce platforms have started marketing in the form of live streaming, opening a new era of live 

streaming. In the live streaming of goods, clothing products are deeply loved by consumers. Through 

the live streaming of clothing e-commerce, the sales of clothing products have been significantly 

improved. However, due to the hot development and rapid spread of livestreaming in the past two years, 

livestreaming marketing of apparel e-commerce has encountered bottlenecks and some problems have 

appeared.This paper starts with the characteristics and modes of live stream marketing and briefly 

summarizes the marketing advantages of live stream of apparel e-commerce. Then it analyzes the 

current situation and existing problems of clothing e-commerce live broadcast, and understands the 

status quo of serious homogenization competition of clothing e-commerce live broadcast, uneven 

product quality and low repurchase rate of clothing live broadcast, and other problems are pointed out in 

the live broadcasting, such as single content and lack of novelty, poor interactive transformation effect, 

and lack of professional knowledge of anchors. After analysis, feasible suggestions are put forward in 

combination with the Internet celebrity economy: based on customer demand, differentiated marketing; 

Strengthen team building and enhance the professional ability of anchors; Make use of the Internet 

celebrity economy to strengthen the trust relationship between anchors and audiences. 

Keywords: Live broadcast marketing; Internet celebrity economy; Clothing e-commerce 

 

 

 

 

 

 

 

 


