
第 ２８ 卷　 第 １ 期

２０２１ 年 ２ 月

未 来 传 播
Ｆｕｔｕｒｅ Ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ

Ｖｏｌ􀆰 ２８　 Ｎｏ􀆰 １
Ｆｅｂｒｕａｒｙ　 ２０２１

网红 “工厂” ： ＭＣＮ 机构的发展历程、
兴起逻辑及未来趋势

张培培

（山东社会科学院哲学所， 山东济南 ２５００３３）

摘　 要： ＭＣＮ 机构是一种将单个 “网红” 联合起来， 协助他们进行内容创作、 运营推广变现的新生

事物。 国内 ＭＣＮ 机构在技术、 社会、 商业等多重因素助力下， 借着短视频、 直播行业爆发， 在短短两三

年时间内迅速发展壮大， 走出了一条具有自身特色的发展之路。 ＭＣＮ 机构不仅成为网红产业链的重要组

成部分， 同时改变了互联网内容行业的格局， 带来了新的媒体营销模式。 未来在国际化和 ５Ｇ 技术发展的

带动下， 国内 ＭＣＮ 机构有望向专业化深度发展， 提升自己的优质内容生产能力和供应链整合能力， 迎来

更广阔的发展机会。
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２０２０ 年火爆的电商直播将原本火热的 “网红经济” 推向新的阶段。 薇娅、 李佳琦等现象级主播的

出现， 李子柒、 办公室小野进军海外市场成功， 被喻为中国网红电商第一股的如涵控股在纳斯达克上

市， 央视、 湖南广电等数十家传统电视台相继成立 ＭＣＮ 业态， 让背后的 ＭＣＮ 机构这一新生事物走进了

大众视野。
据统计， 截至 ２０１８ 年底， 国内 ９３％的头部 “红人” 或被 ＭＣＮ 公司收入囊中， 或自创 ＭＣＮ。［１］ＭＣＮ

机构的兴起， 在短短几年时间内改变了互联网内容产业的格局， 同时带来了新的媒体营销模式， ＭＣＮ
机构已经成为互联网领域不可小觑的力量。

从知网的研究资料来看， ２０１８ 年 ＭＣＮ 这一新生事物开始进入学界视野。 在这个主题之下， 短视频

ＭＣＮ 的发展模式、 ＭＣＮ 对内容生产及传播的影响、 ＭＣＮ 促进媒体融合的路径等多方面研究在理论和应

用方面都具建设性。 但是， 将 ＭＣＮ 机构的兴起置于技术与社会双重变革的大背景下， 梳理 ＭＣＮ 机构的

发展历程， 阐述其在我国兴起的逻辑和商业模式， 这样的基础性研究还较少， 本文期望在此方面的工

作能为学界关于这一新生事物的研究有所贡献， 同时， 本文对 ＭＣＮ 未来趋势的研判能为未来深化和细

分研究提供借鉴。

一、 ＭＣＮ 机构的发展历程、 分类及特点

ＭＣＮ （全称 Ｍｕｌｔｉ－Ｃｈａｎｎｅｌ Ｎｅｔｗｏｒｋ）， 直译为多频道网络， 最早起源于美国 ＹｏｕＴｕｂｅ 平台， 其实就

是 ＹｏｕＴｕｂｅ 上的一种频道集成商。 简单地说， ＭＣＮ 就是内容创作者和平台之间的中介机构， 类似于网

红经纪公司或者国内的直播公会组织。① 它不进行内容生产， 只是将内容创作者聚合起来建立频道， 为

他们提供广告代理、 合作伙伴管理、 版权管理、 粉丝运营等服务， 创作者可专注内容创作本身， 从而

①

作者简介： 张培培， 女， 助理研究员， 博士。
直播公会是一种从游戏直播行业发展起来的主播群体组织， 多以签约的方式将主播联合起来， 提供培训、 运营等支持。

目前直播公会由最初的自发性组织向经纪公司转变。
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实现持续稳定的商业收益， ＭＣＮ 最后以一定比例和创作者分成。
（一） ＭＣＮ 机构的发展历程

美国 ＭＣＮ 模式起步较早， ２０１３ 年之后受到资本追捧， 一些头部 ＭＣＮ 公司相继被传统传媒集团收

购。 例如， ２０１３ 年梦工厂收购青年类头部 ＭＣＮ 公司 Ａｗｅｓｏｍｅｎｅｓｓ ＴＶ； ２０１４ 年迪士尼收购当时 ＹｏｕＴｕｂｅ
播放量第一的综合类 ＭＣＮ 机构 Ｍａｋｅｒ Ｓｔｕｄｉｏｓ； ２０１５ 年 ＡＴ＆Ｔ 收购 Ｆｕｌｌｓｃｒｅｅｎ。 然而近几年大批 ＭＣＮ 机构

遭遇盈利模式单一等商业化瓶颈， 出现发展停滞甚至下降趋势。 与海外不同， 国内 ＭＣＮ 机构借着短视

频、 直播行业的爆发， 在短短两三年时间内迅速壮大， 并形成自己的 “中国特色”。 作为内容行业的中

介， ＭＣＮ 机构将单个 “网红” 联合在一起， 一方面生产优质内容， 另一方面实现推广变现。 ＭＣＮ 机构

筛选、 培育、 签约 “网红” ———包括各类 “红人”、 ＫＯＬ （Ｋｅｙ Ｏｐｉｎｉｏｎ Ｌｅａｄｅｒ———关键意见领袖）、 大

小 Ｖ 等， 为他们提供内容制作、 技术支持、 包装运营、 流量引导、 社群维护、 平台对接等服务， 从而

完成 ＩＰ 的专业孵化和商业变现。
　 　 国内 ＭＣＮ 机构兴起于微博、 微信公众号这样的公共社交媒体。 ２０１２—２０１３ 年， 随着自媒体影响力

的提升， 微博开始孵化网红， 平台需要有 ＭＣＮ 这样的机构帮助平台管理网红账号以及拓展内容。 国内

出现的早期 ＭＣＮ 机构， 多为广告营销公司转型而成， 少部分由自媒体自行成立。 该阶段由于缺乏充分

的市场基础， ＭＣＮ 发展较为缓慢。 ２０１５—２０１６ 年， 媒介平台逐步丰富， 快手、 抖音等一系列短视频平

台出现。 另一方面， 淘宝开始试水直播， 传统电商向内容电商转型， 电商成为网红产业的变现模式，
像如涵、 缇苏这样的红人电商类 ＭＣＮ 兴起。 ２０１７—２０１８ 年， 各大平台推出 “内容补贴” 战略， 加之短

视频直播行业高速成长， 大批包括直播公会在内的网红机构转型 ＭＣＮ。 ２０１９ 年开始， 直播带货模式成

为全民热点， ＭＣＮ 机构迎来爆发增长期， 包括央视、 湖南广电等数十家传统电视台也开始布局 ＭＣＮ 业

务。 ＭＣＮ 机构从 ２０１５ 年的 １６０ 家迅速发展到 ２０１９ 年末的 ６７００ 家。［２］

（二） ＭＣＮ 机构的分类

不同标准构建不同分类， 除去依托平台、 内容形式这些最直观的标准， 我们主要从发展路径、 网红

培育方式和商业模式这三个角度对目前的 ＭＣＮ 机构进行粗略划分。
从发展路径来看， 海外 ＭＣＮ 主要有内容型 ＭＣＮ 公司 （如 Ｍａｋｅｒ Ｓｔｕｄｉｏｓ、 ＦｕｌｌＳｃｒｅｅｎ）， 签约大量内

容创作者扩大企业规模， 发展期往往被大型传媒集团收购； 营销型 ＭＣＮ 公司 （如 ＭｅｄｉａＫｉｘ、 Ｖｉｒａｌ Ｎａ⁃
ｔｉｏｎ）， 凭借新兴的网红影响力营销业务， 在近年来获得快速发展。 国内 ＭＣＮ 发展路径更加多元， 除了

新兴的 ＭＣＮ 机构之外， 许多传统影视公司、 营销公司、 艺人经纪公司、 传统广电集团、 自媒体工作室

等也基于自身优势转型布局网红营销业务。
从网红培育方式来看， 国内 ＭＣＮ 机构大体上可以分为孵化型和签约型： 孵化型 ＭＣＮ 自己挖掘有潜

力素人， 通过培育孵化， 将他们打造成网络红人； 签约型则是直接和已经有一定影响力的红人、 ＫＯＬ
签约， 目前签约型 ＭＣＮ 机构占主流。

从商业模式来看， 目前 ＭＣＮ 变现方式包括广告、 电商、 直播打赏、 知识付费、 ＩＰ 授权、 版权业

态、 平台补贴等， 其中广告、 打赏、 电商则是 ＭＣＮ 机构变现方式的主要来源。 电商又可进一步划分为

以李子柒、 张大奕为代表的内容电商 （图文视频内容带货） 和以李佳琦、 薇娅为代表的直播电商 （主
播带货）。

（三） ＭＣＮ 机构： 网红经济产业的核心

经过多年的探索， 我国的网红经济已由最初的野蛮生长向专业化发展， 逐步形成清晰的产业链。 虽

然 ＭＣＮ 机构是最近几年才出现的新生事物， 但是网络红人选择与 ＭＣＮ 机构签约已经成为一种趋势。 成

为网红的门槛正在变高， 依靠个人力量单打独斗逐渐成为过去， 自媒体人需要在与专业的 ＭＣＮ 合作过

程中生存发展。

９４
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从产业链来看， ＭＣＮ 机构处于整个产业的中游， 扮演着链接创作者、 平台、 商家的角色。 一方面，
它签约众多内容创作者， 是各种 ＰＧＣ、 ＵＧＣ、 ＫＯＬ 的提供方； 另一方面， 它同时对接社交、 电商等各

类平台以及商家、 品牌方， 帮助它们建立自身内容生态以及利用内容进行流量转化。
对于红人、 ＫＯＬ 等内容创作者， ＭＣＮ 协助他们实现持续优质内容的输出， 尤其是为了实现规模化

同时又是定制化的内容生产， 创作者需要 ＭＣＮ 机构在选题策划、 内容创作、 制作拍摄等各阶段提供专

业化支持、 团队协作和流程化管理。 创作者还需要依赖 ＭＣＮ 机构为他们进行广告资源对接、 流量获取

和商业变现拓展。
对于平台， ＭＣＮ 已经成为平台方构建自身内容生态的重要渠道。 因为与逐步吸引单个用户进驻平

台相比， 直接对接拥有批量作者的 ＭＣＮ 机构， 无疑是最高效的做法。 比如， 新浪微博所入驻的 ＭＣＮ 机

构 ２０１８ 年已达 ２７００ 家， 账号规模超过 ５７０００ 个。 近日拼多多也开始开启自己的电商直播业务， 平台选

择符合一定条件的 ＭＣＮ 机构进行合作。
对于商家或者企业， 在网红营销、 内容营销、 社群营销逐渐超越传统营销的今天， 它们自然要积极

寻求与那些拥有内容、 流量资源的 ＭＣＮ 机构合作， 帮助它们实现商品或者品牌的多平台曝光， 实现从

流量到购买的转化。

二、 国内 ＭＣＮ 机构兴起的逻辑

技术变革和社会人口条件为 ＭＣＮ 机构的兴起提供了土壤， 而国内互联网行业独特环境下的商业因

素则成为 ＭＣＮ 机构发展的主要动因。
（一） 技术因素

一方面， 技术 （网速） 直接导致互联网内容传播方式升级， 视频时代催生更加繁荣的网红事业。
从 １Ｇ 到 ４Ｇ ／ ５Ｇ 技术， 从图文到短视频 ／ 直播， 网络环境不断升级， 互联网内容形态不断进化。 ４Ｇ 技术

的成熟使人们摆脱了固定宽带的限制， 手机使用视频、 直播成为日常， 直接带来了视频直播行业的兴

起。 相对图文， 视频能够承载更多维度更大量信息， 大大拓宽了内容创作者在各类社交媒体上自我展

示的机会和渠道。 图文时代， 擅长写作的人才有机会出名； 而视频直播时代， 无论你擅长演唱、 美妆，
还是烹饪、 游戏， 都可以使用视频形式呈现。 视频时代使得素人成为网红的门槛降低， 走红方式更加

多样。
另一方面， 手机 ＡＰＰ 为内容创作者和用户提供了一个持续连接的方式， 这其实也是自媒体事业之

所以在移动互联网时代 （而非 ＰＣ 时代） 兴起的最根本的技术原因。 网红想要生存， 需要粉丝的关注，
而这个持续关注的行为需要一个承载工具。 手机 ＡＰＰ 和 ＰＣ 网站最大的区别在于， 一旦装上一款 ＡＰＰ
之后， 就拥有了一个和粉丝后续持续沟通的管道； 而网站除非记住域名然后加入收藏夹， 才能达到这

个效果。 所以， 无论微博大 Ｖ 还是抖音网红， 拥有了和粉丝、 用户、 消费者持续稳定沟通的渠道， 后

续内容呈现、 互动交流以及商业运作才成为可能。
（二） 社会因素

从目前互联网人口结构来看， Ｚ 世代已经逐渐成为国内互联网使用和消费的中坚力量。 “ Ｚ 世代”
是指在 １９９５ 年至 ２００９ 年出生的人， 也被称为网络世代、 互联网世代。 中国拥有全球最大的 Ｚ 世代人

群， 人数达 ２􀆰 １ 亿， 约占总人口的 １ ／ ５。 国内的 Ｚ 世代具有两个明显特征： 一是这一代人的成长期正好

是中国 ＧＤＰ 升至全球第二的经济高速发展期， 而他们的父母 （１９６０ 年代末至 １９７０ 年代生人） 又赶上

了改革开放， 这使得他们的家庭经济环境相对较好， 他们也因此具有很强的消费能力。［３］ 二是这一代是

完完全全的互联网一代， 互联网和智能手机是他们的生活必需品， 而完全线上化的社交、 购物、 娱乐、
学习则是他们再自然不过的生活方式。

０５
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作为移动互联网世界的 “原住民” 和社交媒体的重度用户， Ｚ 世代已经逐渐成为最大的互联网内容

生产和消费群体。 相比较老的群体， 他们将更多的时间花在 Ｂ 站、 抖音快手等视频直播平台； 他们喜

欢活跃在自己感兴趣的社群， 乐于分享， 积极创作各种内容； 他们排斥传统广告和推销， 更信赖自己

的社群圈子， 愿意为符合自己价值观和调性的东西买单， 更喜欢在富含内容的特定场景中消费； 他们

更能够接受以 “人” 为中心的个性化内容， 愿意因偶像、 自媒体达人、 ＫＯＬ 的推荐而去消费。
（三） 商业因素

相比技术、 社会因素， 商业因素是推动 ＭＣＮ 机构兴起更为重要的力量。 内容产业的工业化要求、
“影响力营销” 的出现、 资本平台助力以及直播电商的快速发展共同促成了国内 ＭＣＮ 机构的爆发。

１􀆰 网红内容产业需要工业化运作

内容行业对量和质的需求成为 ＭＣＮ 机构快速发展的催化因素， 内容生产面临由单个 ＫＯＬ 的生产向

集成式生产的转变， 内容生产的工业化需要 ＭＣＮ 机构推动。 进入竞争阶段的自媒体创业， 不仅需要保

证持续稳定的内容创造和输出， 还需要强大的商业运营作为背后支持。 这对于单独个体来说， 越来越

成为不可能完成的任务。 从文字到图文、 音频， 再到视频、 直播， 内容制作的门槛不断提高， 普通创

作者的局限性不断显现。 “一个社交账号、 一台手机” 式的个人自媒体运作方式已经逐渐被更具规模化

和专业性的 ＭＣＮ 机构所替代。 更专业的分工团队协作确保内容产出体系化、 流程化。 另外， ＭＣＮ 能够

更加体系化地进行孵化、 运营、 推广、 管理等工作， 越来越多的个人自媒体开始选择与 ＭＣＮ 机构签约，
专业自媒体机构数量快速增加。 以著名网红 Ｐａｐｉ 酱的发展为例。 ２０１５ 年， Ｐａｐｉ 酱以话题小视频迅速走

红网络。 最初她 “自己用手机拍视频自己制作”， 后来组建团队， 在采访中她认为后来发布的视频是自

己 “两年前绝对拍不出的”， 因为 “一个人脑子终归是有限的”， 无论是内容选题、 设计拍摄， 还是剪

辑技术无不需要专业团队的支持。 后来 Ｐａｐｉ 酱成立了自己的 ＭＣＮ 机构 Ｐａｐｉｔｕｂｅ， 成功签约 ６０ 多位视频

博主， 涵盖美妆测评、 美食、 萌宠、 旅行等方面， 帮助作者实现体系化内容生产和商业运营拓展。［４］

２􀆰 新媒体营销方式的改变——— “影响力营销” 的出现

进入到自媒体和网红兴起的内容时代， 互联网营销方式发生了从广告营销到影响力营销的悄然改

变。 传统互联网营销大多是通过 “硬广” 直接推销商品， 也就是商家通过广告代理公司直接在网页、
ＡＰＰ、 视频上投放横幅广告、 开屏广告、 贴片广告等。 但是， 随着人们注意力向社交媒体转移以及消费

心理的变化， 传统硬广的效果大大降低， 内容营销以及更进一步的影响力营销越来越受到人们的重视。
新时代的营销需要完全无缝融入人们的娱乐、 社交、 学习中， 要成为他们互联网生活的一部分。 人

们不再接受那种生硬的推广， 他们更愿意通过一篇专业知识文章、 一个精彩故事、 一段技能小视频去

接受一种商品、 一个品牌。 “内容＋场景” 成为关键， 满足人们某种价值或情绪的优秀内容， 能够在新

的场景中精准投放给目标用户， 并促使用户的消费决策时间变短。 在这一过程中， 各类达人、 网红、
专业 ＫＯＬ 作为内容创造者起了巨大的作用。 “人＋圈子” 则成为内容营销的升级和极致。 因为 “人” 是

最丰富的 “内容”， 人的 “魅力” 是最高段位的 “内容”， 人是内容创新的最大源泉。 一旦红人建立了

品牌效应， 有了自己的 “圈子”， 哪怕数量并不多， 只要与粉丝建立信任感， 就能产生巨大的营销能

力。 特别是在互联网极致的传播效率之下， 顶级网红的效能令人惊异。 企业商家自然会顺应这种新媒

体营销方式的转变， 在当前越来越多的网红、 专业人士选择签约机构的背景下， 作为内容供应商和营

销机构的 ＭＣＮ 机构受到追捧成为一种必然。
３􀆰 多元平台助力 ＭＣＮ 机构成长

ＭＣＮ 机构在海外发展停滞， 在国内却焕发生机， 其背后有一个重要原因： 国内独特的互联网生态

———多元平台。 复杂的媒介环境使得渠道更为分散， 作为中介方的 ＭＣＮ 有了更大的产业价值。
相比于海外 Ｆａｃｅｂｏｏｋ、 ＹｏｕＴｕｂｅ、 Ｉｎｓｔａｇｒａｍ 的几家独大， 国内的内容平台不仅囊括了社交、 资讯、
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短视频、 直播、 垂直、 电商等众多种类， 每个种类也存在多个竞争激烈的平台。 比如， 社交平台有微

信、 微博； 资讯平台有今日头条、 一点资讯、 百家号、 网易新闻； 短视频平台有抖音、 快手、 西瓜、 火

山、 微视、 美拍、 秒拍； 直播平台有斗鱼、 虎牙、 ＹＹ、 ＭＯＭＯ、 一直播； 垂直平台有知乎、 Ｂ 站、 汽车

之家； 电商平台既有淘宝、 京东、 拼多多等综合性电商平台， 也有小红书、 值得买这类的导购平台以

及蘑菇街、 唯品会等垂直电商平台。 属性相异的多元平台为各年龄段、 各阶层消费者提供了丰富的选

择， 有效触达更广泛的消费群体， 大大拓宽了网红市场空间， 这无疑为国内 ＭＣＮ 公司和内容创作者提

供了施展拳脚的机会。 首先， 多元平台、 分散渠道减弱了 ＭＣＮ 机构对于特定平台的依赖， 使多平台分

发成为可能， ＭＣＮ 机构的内容议价能力大大提升； 其次， 不同属性的内容平台有助于 ＭＣＮ 机构精准触

达特定消费群体； 最后， 多元平台也使得内容生产进化出多重业态， 相对国外广告为主的模式， 国内

的 ＭＣＮ 机构变现通路更加丰富。
在这种多元平台竞争的大背景下， 为了吸引流量以及保证平台内容的丰富度， 国内平台目前大多

给予 ＭＣＮ 机构相应扶持政策。 平台往往会通过现金补贴和资源、 流量倾斜的方式对点击量 ／ 点赞量 ／ 互
动率较高的创作者给予激励， ＭＣＮ 作为背后的中介机构不仅可以获利， 还有助于旗下网红影响力提升，
为机构自身品牌带来更好的生态。 反过来， 网红为了获取流量和资源支持， 会更倾向选择与 ＭＣＮ 签约，
这进一步促进了 ＭＣＮ 机构的发展。

４􀆰 电商直播成为 ＭＣＮ 机构发展的引爆点

网红内容产业在直播电商领域找到了最佳的商业化路径。 互联网内容形式经历了从图文到音频再

到视频、 直播的演变， 这种趋势同样也改变了电商形态。 与单纯的图文电商相比， 直播以实时、 高互

动方式使信息呈现更丰富， 表达更吸引人， 具有巨大优势。 同时， 直播电商也将主播 （即 “人” ） 的

作用推向举足轻重的地位。 传统电商时代， 消费者线上购物其实是一个 “搜索—浏览—选品—购买”
的单向自助过程， 而直播电商则彻底改变了这一模式。 通过主播前期的筛选试用， 代替消费者完成了

大量的调研选品工作， 极大地节约了用户的选择成本， 推动消费者快速做出购买决策。 直播电商同时

也是一种典型的网红经济、 粉丝经济、 社群经济。 与一般网红有所不同， 直播电商的主播往往具有很

强的专业性， 他们要么是垂直领域长期从业者， 要么是专业内容 ＫＯＬ。 他们都具有很强的内容生产能

力， 且极具个人魅力， 通过个性化推荐方式， 将商品精确地推荐给相应的潜在客户， 有效促进电商转

化和成交。
直播电商在短短两三年时间内呈现爆发式增长， 逐渐形成完善成熟的产业链。 一些顶级主播和

ＭＣＮ 机构已经成为连接用户和平台渠道的双入口， 并且发挥着巨大的影响力。 他们的成功吸引着越来

越多的人加入这个行业。 据统计， 近几年淘宝直播平台活跃的专业主播数量迅猛增长， ２０１８ 年每月带

货规模超过百万元的直播间超过 ４００ 个， 围绕淘宝直播生态的专业内容机构超过 ２００ 家。［５］ 借助直播电

商， 网红主播和他们背后的 ＭＣＮ 机构成为整个产业链中收益最多、 发展最快的一方。

三、 ＭＣＮ 机构的商业模式

虽然自媒体个人最初在网络走红， 大多是出于一种简单分享的初衷， 但是随着网红成为一项事业

甚至产业， 引入商业化运作就成为一种必然。 网红产业发展繁荣需要公司化经营， 需要商业化路径。
目前， 国内 ＭＣＮ 机构的商业模式包括广告、 电商、 直播打赏、 知识付费、 ＩＰ 授权、 版权业态、 平台补

贴等， 其中广告、 打赏、 电商三类是 ＭＣＮ 机构收入的主要来源。
广告： 广告是目前绝大多数 ＭＣＮ 机构的主要收入来源。 前面提到， 内容营销和影响力营销在近几

年取得了飞速发展， 以内容的方式宣传商品以及达人 “种草” 已成为如今越来越多人的选择。 其运作

流程主要是， 广告主找到平台或者 ＭＣＮ 机构， ＭＣＮ 机构按照商家的要求进行定制化内容生产， 投放之
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后在平台内部或者代理方内部进行结算。 现在不少国内平台都建立了商业广告接单系统， 平台会抽取

一部分作为技术服务费用， 剩下的广告收入由 ＭＣＮ 和创作者分配。
打赏： 对于 ＭＣＮ 机构来讲， 广告变现是 Ｂ２Ｂ （即企业到企业） 模式， 而打赏则是 Ｂ２Ｃ （即企业对

客户） 模式。 对于直播类网红及其 ＭＣＮ 机构 （或者直播公会）， 直播打赏是其主要的变现渠道。 粉丝

通过平台给网红送虚拟礼物、 现金打赏， 打赏收入由平台方 ／ ＭＣＮ ／ 主播三者分成。 根据艾瑞咨询报告

统计， ２０１８ 年直播行业整体规模突破 ６００ 亿元， 以游戏直播为例， 虚拟物品道具打赏占比一直保持在

８５％以上， 剩下的才是广告和其他收入。［６］无论斗鱼、 虎牙、 ＹＹ、 ＭＯＭＯ 等传统直播平台， 还是近一两

年才开始直播业务的快手、 抖音、 Ｂ 站都无一例外大力接入 ＭＣＮ （工会） 系统， 一方面工会 ＭＣＮ 可以

帮助平台运营和吸收新主播， 另一方面也有利于配合平台活动， 培养用户付费打赏习惯。
电商： 得益于国内良好的电商环境， “网红＋电商” 推动 ＭＣＮ 机构快速发展， 电商迅速成为其重要

收入来源。 电商类 ＭＣＮ 又可以细分为内容电商和直播电商。 前者多为自创品牌， 销售自家商品为主，
比如， 国内第一家纳斯达克上市的 ＭＣＮ 机构如涵控股， 大部分收入来自服装电商销售， 通过其签约的

网红在微博等社交媒体以图文、 小视频形式分享时尚穿搭内容， 吸引流量到淘宝店铺成交。 而近两年

火爆的直播电商则主要以推广其他品牌商品为主， 主播和公司通过直播带货获取销售分成。 像美 ｏｎｅ
（李佳琦） 和谦寻 （薇娅） 为代表的头部直播 ＭＣＮ 都拥有自己的选品和商务团队， 它们对供应链端具

有强大的谈判能力， 确保带货商品的价格优势。 以 “淘宝直播一姐” 薇娅为例。 薇娅目前拥有淘宝粉

丝 １９００ 万， ２０１９ 年 “双十一” 一天直播成交额近 ３０ 亿元。 以服装单一品类计算， ２０１９ 年直播销售额

达 ２０ 亿—３０ 亿元， 相当于国内一家女装上市公司的营业额。［７］

四、 ＭＣＮ 机构的未来发展趋势

未来国内 ＭＣＮ 机构将会向专业化、 国际化方向发展， 在提升自己的优质内容生产能力和供应链整

合能力基础上迎来更广阔的发展机会。
（一） 内容行业竞争日趋激烈， 专业化将是 ＭＣＮ 机构发展趋势

随着大批创业者涌入内容行业， ＭＣＮ 机构面临白热化的市场竞争。 网红经济受益于粉丝效应， “二
八定律” 效应明显， 即 ２０％的头部红人获得市场 ８０％的关注度， 赚取 ８０％的利润。 头部 ＭＣＮ 机构手握

流量资源， 有着较为稳定的商业化收入， 而腰部和尾部公司面临着流量低、 商业变现路径狭窄、 人员

结构不稳定等问题。 由于同质化竞争的加剧， 目前追求浅层次社交流量已不可行， 专而精、 向更垂直

方向深度发展可能会成为未来 ＭＣＮ 机构的发展方向。 竞争会导致一些机构逐步被市场淘汰， 同时也会

让一些在直播电商、 内容营销等细分领域具有创新优势的公司脱颖而出。
（二） ＭＣＮ 核心竞争力在于红人孵化能力和产业链整合能力

过度依赖头部红人已成为目前绝大多数 ＭＣＮ 机构的共同困扰， 即使是行业头部公司也依然面临人

才储备不足的问题， 红人出走以及契约纷争成为近一两年 ＭＣＮ 机构最大的经营问题。 如何探索更科学

的孵化机制， 打造持续培育优质内容生产者的能力， 实现进一步产业化， 成为整个 ＭＣＮ 行业需要持久

解决的课题。 在强大的代销、 运营、 谈判能力基础上， ＭＣＮ 机构未来有能力提升自身供应链整合能力

或者打造自主供应链， 提升商品流通效率， 一些 ＭＣＮ 机构有望转型成为 “品牌孵化基地”。
（三） 国际化会成为 ＭＣＮ 机构的新方向

２０１９ 年 ＭＣＮ 机构海外市场开拓成为一大趋势， 涌现出众多中国网红国际化成功案例。 以微念旗下

李子柒为例， 她以拍摄乡村生活、 传统美食和传统文化走红全球， 在 ＹｏｕＴｕｂｅ 拥有 １０００ 万订阅粉丝，
总观看量高达 １３􀆰 ５ 亿， 成为单条视频播放超千万的世界级美食博主。 《人民日报》、 央视等主流媒体多

次赞扬李子柒， 称其是 “讲好中国故事” ［８］ 的代表， “一个全媒体时代传承与传播中华文化的生动案
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例” ［９］ 。 目前， 国外主流视频平台 ＹｏｕＴｕｂｅ 月活用户 ２０ 亿， 为国内第一的平台抖音月活用户的 ４ 倍， 而

中国主题的内容相对匮乏， 海外市场潜力巨大。 随着近几年国内互联网平台公司的 “出海” 成功， 未

来 ＭＣＮ 机构也必将在国际化道路上越走越远。
（四） ５Ｇ 时代将为 ＭＣＮ 行业带来更广阔的发展空间

“超高速、 大容量、 低时延” 的 ５Ｇ 技术将会对整个内容产业产生巨大变革。 ５Ｇ 技术将再次重构信

息的表现形式和内容形态； ＡＲ ／ ＶＲ 及智能硬件的应用， 将极大地拓展当前直播 ／ 视频的应用场景； 随着

网速进一步提升， 资费进一步下降， 视频、 音乐、 游戏等多形态的内容需求将会呈几何级数增长。 更

多适应新技术， 拥有红人资源、 良好内容生产及运营能力的 ＭＣＮ 公司将会获得更多机会。

五、 结 　 　 语

我国的网红经济已由最初的野蛮生长向专业化发展， “网红” 的商业化运作成为一种必然。 国内

ＭＣＮ 机构的兴起， 在短短几年时间内改变了互联网内容产业的格局， 迅速发展成为网红经济产业链的

重要组成部分， 同时带来了新的媒体传播营销模式。 ＭＣＮ 机构已经成为国内互联网领域不可小觑的力

量。 未来， 在国际化和 ５Ｇ 技术发展的带动下， 国内 ＭＣＮ 机构有望向专业化深度发展， 提升自己的优

质内容生产能力和供应链整合能力， 迎来更广阔的发展空间。
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［２］ Ｆａｓｔｄａｔａ 极数 􀆰 ２０１９ 年中国短视频行业发展趋势报告 ［ＥＢ ／ ＯＬ］ 􀆰 ｈｔｔｐ： ／ ／ ｗｗｗ􀆰 １９９ｉｔ􀆰 ｃｏｍ ／ ａｒｃｈｉｖｅｓ ／ １００７１４７􀆰 ｈｔｍｌ􀆰

［３］ 陈杰 􀆰 洞察 “Ｚ 世代” 消费趋势 ［ Ｊ］ 􀆰 知识经济， ２０１９ （２６）： ６６－６９􀆰

［４］ Ｐａｐｉ 酱 􀆰 我现在做的视频两年前绝对拍不出来 ［ＥＢ ／ ＯＬ］ 􀆰 ｈｔｔｐｓ： ／ ／ ｗｗｗ􀆰 ｊｉｅｍｉａｎ􀆰 ｃｏｍ ／ ａｒｔｉｃｌｅ ／ ２１９６０６８􀆰 ｈｔｍｌ􀆰

［５］ 淘榜单 􀆰 ２０１９ 年淘宝直播生态发展趋势报告 ［ＥＢ ／ ＯＬ］ 􀆰 ｈｔｔｐｓ： ／ ／ ｔｂｄ􀆰 ｗｓｈａｎｇ􀆰 ｃｏｍ ／ ｎａｖｉ ／ ａｒｔｉｃｌｅ？ ｉｄ ＝ ４９０􀆰

［６］ 艾瑞咨询 􀆰 ２０１９ 年中国游戏直播行业研究报告 ［ＥＢ ／ ＯＬ］ 􀆰 ｈｔｔｐ： ／ ／ ｒｅｐｏｒｔ􀆰 ｉｒｅｓｅａｒｃｈ􀆰 ｃｎ ／ ｒｅｐｏｒｔ ／ ２０１９０７ ／ ３４１４􀆰 ｓｈｔｍｌ􀆰

［７］ 吴晓波 􀆰 薇娅一年销售额相当一家女装上市公司营业额 ［ＥＢ ／ ＯＬ］ 􀆰 ｈｔｔｐ： ／ ／ ｆｉｎａｎｃｅ􀆰 ｓｉｎａ􀆰 ｃｏｍ􀆰 ｃｎ ／ ｈｙ ／ ｈｙｊｚ ／ ２０１９－１２－３０ ／ ｄｏｃ－

ｉｉｈｎｚｈｆｚ９３２６３５６􀆰 ｓｈｔｍｌ􀆰

［８］ 任平 􀆰 筑牢民族复兴的精神支撑 ［Ｎ］ 􀆰 人民日报， ２０１９－１２－３０ （４） 􀆰

［９］ 钟超 􀆰 李子柒为何能走红海外 ［Ｎ］ 􀆰 光明日报， ２０１９－１２－９ （２） 􀆰
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