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李子柒IP运营的盈利模式研究
———基于“配方式媒介”视角的分析

桑子文 陶亚亚

摘要:网红短视频的成功生产离不开“配方”,更离不开以“配方”为核心的可持续发展的盈利模式。李子柒

IP运营的竞争优势源于个性形象的精准设定,明确了内容中正面和负面的配方清单,并根据不同的媒介特

点采用特色的视频生产、平台传播和电商运营这三种配方,形成了“跨平台广告分成+电商线上销售”的盈

利模式。其在视频配方中充分运用配方式的跨媒介叙事方式,重构田园生活场景和人格化的主角IP,在平

台传播配方中根据多维度的媒体矩阵开展产品投放,在电商运营配方中采用唯美古风融合现代语境,赢得

了互联网红利。未来李子柒IP发展的问题在于,当短视频市场中的用户出现新的需求时,如何实现配方

迭代。
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一、引言

“感谢卿订阅李子柒”,打开淘宝关注李子柒的天猫旗舰店后,用户就会收到开头这一条消息。
“不负如来不负卿”,李子柒或许想传达的,不管视频或产品,都不会辜负用户的真诚期望。李子柒是

美食类网红短视频的典型代表,从美拍平台起步,通过微博的流量发力,成为知名美食视频博主。李

子柒天猫旗舰店于2018年8月正式上线,主打美食产品销售。李子柒的抖音号粉丝数3124万,新浪

微博粉丝数为2136万,快手号粉丝数445万,美拍粉丝数250万,B站粉丝数300万,天猫平台粉丝数

283万①。其Youtube平台粉丝近800万人,视频内容引起了国际网友对中国传统文化的关注,成为

了文化输出的重要案例。2019年12月自媒体博主“雷斯林”写下的《李子柒怎么就不是文化输出了》
引发热议,李子柒成为了现象级的网络事件。

李子柒的发展是网红经济火爆和MCN(多频道网络产品形态)发展的缩影。2019年,曾孵化出张

大奕等知名电商网红的 MCN公司如涵在美国纳斯达克上市,成为“中国网红电商第一股”。同年,国
内 MCN机构超过6500家,快手平台播放量超过2000亿次,点赞60亿,评论4亿,累计粉丝14亿,
29.5%的 MCN机构实现了盈利②。2020年短视频市场规模将突破797亿元③。

二、问题概述:“李子柒”IP发展的局面突破

短视频行业中的 MCN机构是重要的创意阶层。创意经济的核心是以IP为核心的内容产业,
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而IP的价值创造需要通过跨媒介转化来实现,实现“系统转化、场景转化、用户转化”这三种转化①。

作为创意阶层的重要代表,李子柒IP已经成为了“法律版权和商业运营双重意义中人格化特征的形

象标识”,通过特色短视频塑造了古风田园美食风格的IP,围绕特色形象进行跨媒介转化,打造了多维

度品牌矩阵的商业版图。其投资方微念科技从2016到2019年间,注册了100多个关于“李子柒”的
商标,商品类别涵盖食品、服装鞋帽、染料油脂、啤酒饮料、金融物管、餐饮住宿等等②。

(一)内容生产的问题:如何升华田园生活的日常审美?
田园牧歌,是一个浪漫的梦,真正具有诗情画意的田园生活,是要付出代价的,不付出代价的田园

生活,一丁点都不浪漫,没有诗意③。李子柒付出了巨大的“代价”,拍摄了多达5000多条的素材,时间

跨度极大,独立制作,同时经受了网络的大规模质疑。不过,李子柒设计的生活视频与我们理想的田

园浪漫是高度重合的,这种田园浪漫的持续生产已经离不开工业化的大潮了。
中国进入现代化进程后,乡土中国的叙事变少,破败古老落后成为了农村的标签,人对“土”的依

恋在弱化。而李子柒的视频则打破了乡村叙事、底层物语的刻板印象———乡下,也可以超越城市,让
生活更美好。以李子柒为代表的短视频创作者,提供了读懂乡土中国的年轻化渠道,这是鲜活的,张
扬的,有温度又充满生命力的表达;不同于套路新闻稿,不同于场景宏大的宣传片,这种理想生活的呈

现更容易被现代人所接受④。
(二)融入主流的困境:如何衔接社会主义核心价值观?
亲近自然,传播世界各国文化广泛接受的价值理念是李子柒受欢迎的重要原因。自媒体公众号

“雷斯林”认为李子柒视频的核心内容是中华民族的伟大创造力和坚韧不拔的精神⑤。李子柒的作品

具有浓浓的中国风:三月桃花开,她采来酿成桃花酒;五月琵琶熟,她摘来制成琵琶酥;还有养蚕、缫
丝、刺绣、竹艺、木工等,无不具有鲜明的中华传统文化意象,加之视频后期制作采用低沉悠扬的传统

曲风,作品成功塑造了一种诗意的山居生活情境⑥。其作品不是宏大叙事,而是用带有传统文化精神

的日常生活去创造中华文化与世界文明对话的情境。
重人文精神,缺叙事技巧,是对外文化输出的通病。李子柒用视频重构田园生活场景,不自觉地

传递了“精致的、文明的、可亲的、具有烟火气和人情味的中国形象”。这种方式是对社会主义核心价

值观的完美诠释和无缝衔接。
(三)商业生存的难题:如何建立IP特色盈利模式?
视频内容如同“艺术产品讲究的是审美与功能,而商业讲究的是标准化生产、流程管理、成本控

制、现金流回收”⑦,IP的发展向来是重资本的商业游戏,通过流量获得视频平台广告分成打造内容爆

款。这种反例有可能是“血本无归”———在平台花钱买流量、做广告、上头条,但是效果却不尽如人意,

最后亏损。2018年短视频 MCN机构中21.4%盈亏平衡,49.1%尚未盈利⑧。
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网上与李子柒类型相似的视频博主有很多,如滇西小哥、野食小哥、森山野纪等。李子柒的盈利

模式探索则相对流畅:第一步,生产并投放短视频获得视频平台流量的支持;第二步,在优质视频形成

一定的规模后,登陆其他新媒体平台,增加广告投放,扩大流量规模;第三步,吸引专业的IP投资方加

入(微念科技的专业推广),弥补推广营销的短板;第四步,在专业团队的包装和推广中,运营电商品牌

产品,扩大流量变现的通道。
不得不提的是,以微念科技为典型的资本代表了“中国文化产业发展中最有活力的一种市场力

量,有着更强的市场敏锐度和更大的竞争活力,成为文化新业态、文化产业国际化的生力军、探路者和

创新者”①。
(四)文化输出“附加题”:如何讲好中国故事?
李子柒是否代表中国形象? 她当然不可能全面、整体地反映中国形象,但全面和整体需要的就是

许许多多不同的片断所形成的生动鲜活的立体形象②。文化传播的目的是什么? 通过中国特色的意

见领袖们“带货”、实现商品输出、增加就业、提高国民福祉才是中国参与经济全球化并开展文化传播

的核心目的。李子柒的成功在于抓住了用户需求、文化传播规律和内容,对于我们而言,决不能不顾

用户需求作单向传播,没有目的或效果地扩大中华文化影响力。
李子柒最重要的特点是实现了经济效益与社会效益的有机统一。白岩松点评说:李子柒在面向

世界的传播中,没什么口号,却有让人印象深刻的口味,更赢得了口碑;有人说,“摆拍”“假”,但除了纪

录片,电影中的“假”也不妨碍触动人心;过高评价或过低质疑都不一定对,微笑着鼓掌是最好的;如果

来自民间并走向世界的网红由一个变成上千个,那中国故事就有得讲了③。
李子柒不是通过视频制造“幸福”的假象,而是展示“幸福”的过程。我们不要给她扣上文化输出

的高帽子或是强加给她“文化输出”的重任。“假”不能成为部分人质疑的借口,不管我们是主观或是

非主观地开展文化输出,任何产品都是需要对生活日常审美进行升华,形成用户预设、场景建构和叙

事设计。

三、理论分析:李子柒IP生产中的三种配方研究

“配方式媒介”理论认为,大众文本的配方程式是一种“能指”和“所指”相对凝定的稳定结构,在类

型自身确立时就由那个使得该类型成功的名噪一时的作品所基本奠定,该类型的大众文本就大致沿

袭原有的意义指向,成为其规定意义的重复者④。新媒体时代,受大众欢迎的媒介配方是在不断创新

的,李子柒定义了优质IP的“配方”,对传统大众媒介配方的传承中加以改进,舍弃了厚重滤镜下的过

度美颜式审美,成功用跨媒介叙事形成了工业语境下的田园式系列配方。
李子柒通过配方式的跨媒介叙事“重构”田园生活场景,生产了特色配方的人格化IP。在2019年

9月5日福布斯中国发布的最新“中国意见领袖榜”中,李子柒高居生活方式榜榜首,其竞争优势来源

于她对个人形象的精准设定,她倾向于把自己打造成卡里斯玛(Charisma)般的意见领袖⑤。李子柒

作为个人化IP,其人设特色鲜明,采摘食材、劈柴添火、上山下田、造桥搭屋等,重点打造“清新脱俗”
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“无所不能”的仙女形象。短视频市场中内容为王,李子柒在面临 MCN机构红海竞争的情况下,打破

了同质化,缓解了用户审美疲劳。
(一)配方定位的正面和负面清单

一味分析李子柒配方中“放了什么”的正面清单而不分析“没放什么”的负面清单,这会曲解她成

功的原因。互联网用户是有底线和标准的,尤其在用户道德底线越来越高、个人喜好/厌恶越来越鲜

明的背景下,明确“不放什么”的负面清单才能真正理解李子柒“沉默”背后的取舍。

其配方又分为隐性与显性、正面与负面的纵向与横向维度。李子柒IP顶层设计中最重要的是符

合社会公德和体现正能量的社会效益配方,这种优质的社会效益配方也是其商业和品牌的长期发展

驱动力。比如选题以国家提倡的中华优秀传统文化概念为切入点,符合社会公德,体现正能量,详细

情况见表1。

表1 李子柒视频配方中的正面与负面清单

性质 配方 正面清单 负面清单

隐性

1社会效益
选题以国家提倡的中华优秀传统文化概念为

切入点,符合社会公德,体现正能量。
炫富、假大空、恶俗内容等。

2人际关系
1.独立、单身女性的状态;

2.定期拜访淳朴的老年村民。
1.多元复杂的朋友圈;

2.及时行乐的社交生活。

3家庭关系
1.照顾祖母,尽孝身前,在餐桌前一起用餐;

2.家庭宠物(橘猫、绵羊、狗等)。

丰盛食物的摆拍,看似“其乐融融”的聚餐

合影。

4商业植入 没有商业植入,不作推销。
1.商品广告;

2.直播带货。

显性

5妆容服饰

1.面容采用淡妆;

2.穿着传统手作服装,比如冬天的红色斗篷,

夏天的汉服长裙,春秋的棉布外搭等。

浓妆艳抹,性感衣着。

6拍摄技巧
1.独立拍摄,以人物中景和特写镜头为主;

2.小清新滤镜,高明度、低饱和度、低对比度。
1.粗糙的拍摄(大头照);

2.大众化的美颜滤镜。

7声音语言

1.同期声以自然音为主,声音较低;

2.画外 音 为 琵 琶、竹 笛、古 琴 等 弹 奏 的 古 风

歌曲;

3.采集真实烹饪等生活场景音;

4.使用四川方言。

1.夸大其词的讲述;

2.使用快节奏的流行音乐。

8日常生活

1.自制美食,不浪费食物;

2.器具功能真实,如古朴用具、柴火灶台;

3.田园生活场景切换多,如自家院子、白云远

山等。

1.与视频风格不符的器物;

2.场景固定不变或模式化,如高楼大厦、

商场中琳琅满目的商品、午后小资的咖

啡店。

  资料来源:作者整理。

(二)视频生产配方:唯美匠心田园视频,营造慢生活意境

“世界将其自身缩小成为一滴露水”,而李子柒则将日常生活浓缩为一段段视频。“问渠哪得清

如许,为有源头活水来”,李子柒视频成为爆款的原因在于其对细分市场和用户需求的透彻分析,见
表2。

34

李子柒IP运营的盈利模式研究



表2 李子柒IP的视频生产配方表

视频市场中的“同”类问题 李子柒的“特”性配方

维度 现状 对应需求 表达技巧 配方案例

产品内容
1.内容猎奇,音像聒噪;

2.制造冲突,脱离生活。

1.回归传统文化;

2.展现真实生活;

3.升华日常生活。

1.“此时无声胜有声”的视

频解读;

2.传统文化的服装和氛围;

3.日常生活审美设计。

用户特点

1.工作节奏快,职业机械;

2.背井离乡,漂泊流浪,

城市压力大;

3.远离父母,社交缺失,

心灵孤独。

1.需要缓慢节奏;

2.体验家庭温情;

3.渴望唯美田园。

1.尽孝身前,享受天伦之乐;

2.田 园 生 活 耕 作,慢 生 活

节奏。

视频内容

1.内容碎片化;

2.商业化太浓;

3.缺乏知识积淀;

4.流量明星多。

1.主角IP清晰;

2.逻辑化故事;

3.共情化图像。

1.完整的故事叙述逻辑;

2.展示技艺传承来实现传

统文化的物化和共情。

1.讲四川方言,用与祖母品

尝食物、制作食物等场景

实现陪伴,创造团圆,缓
解孤独;

2.每期视频主题明确;单个

视频制作的时间跨度大,

部分长达一年;

3.将美食制作、衣物漂染、

手工艺传承等实用技能

作为核心展示;

4.不作外部品牌广告植入。

  资料来源:作者整理。

1.“同”类问题及对应需求。视频市场问题及对应需求:随着MCN机构的发展,以内容猎奇、音像

聒噪为核心特点的短视频成为了争夺用户注意力的主力军。许多“标题党”会对文字和视频进行“断
章取义”,脱离生活常态,制造冲突。短视频内容过于碎片化,商业化气息太浓,消耗了用户观赏的新

鲜感,缺乏良好的社会效益。因此许多 MCN机构也在积极改变这种现状,生产一批满足新需求的视

频产品———回归传统文化,展现真实生活,升华日常生活,创造良好的社会效益;用逻辑化故事塑造正

能量的IP人格,通过图像技巧使内容能够与用户产生共情化。
用户特点及对应需求:通过百度指数平台进行“李子柒”关键词搜索后,在2019年11月统计区间

内,用户年龄集中在20 29岁,女性用户占主导。这一年龄段的用户特点为:工作节奏快速,职业机

械;背井离乡,漂泊流浪,不仅没房,甚至连城市户口都没有;城市生活压力大,社交缺失,心灵孤独。
所以她们亟须“对症下药”,对应需求有三:—是通过节奏缓慢的影像治愈生活焦虑感;二是通过场景

体验寻找背井离乡后缺失的家庭温情;三是通过唯美田园,呈现钢筋水泥森林中少见的乡土气息,反
哺用户对“土”的依恋。

2.李子柒IP的“特”性配方。视频展现的主要形式为田园生活“声声慢”。李子柒以慢生活这一概念

为内核,这类视频提醒人们在快节奏生活中,慢下来关心心灵、环境以及传统,找寻到生活的平衡点,从而

提高生活质量,提升幸福感①。视频制作需要制作者有其自身的故事脚本,并取材与用户生活高度重合

的日常琐事,以小聚大,形成审美升华。李子柒采用的配方是“此时无声胜有声”的视频解读、传统文化的

服装和氛围、日常生活审美设计,并将美食制作、非遗手工艺传承等实用技能作为核心展示。
视频传递的重要观念为家庭至上。相比于大多数背井离乡的人而言,拟态环境和现实生活中的

李子柒都是幸运的,在父母去世后仍可以尽孝祖母身前,陪伴祖母吃饭享受天伦之乐。田园耕作时,
“晨兴理荒秽,带月荷锄归”,苦中作乐,生活悠闲。李子柒的配方是通过讲着四川方言,与祖母制作、
品尝食物等场景实现陪伴,创造团圆的仪式感,实现了用户的共情,缓解城市生活的孤独。
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视频致敬的民族信仰为匠人精神。观众欣赏的不仅仅是田园生活,更是李子柒视频背后的匠人

精神和文化信仰。李子柒将沉淀千年的笔、墨、纸、砚全部浓缩在了十多分钟的视频里,她查阅了无数

的资料,观看了几十部相关纪录片,仔细钻研其中的历史和工序,一遍一遍地揣摩研究,学精学透才将

这个包含诚意且富有“匠人精神”的笔墨纸砚呈现在大家面前①。
视频生产的逻辑主线为和谐故事。故事为王,李子柒的每期视频主题明确,围绕美食生产,浸润

传统文化,表现出人与自然、社会的和谐。其单个故事叙述的时间跨度大,部分故事长达一年。她通

过亲身制作、技艺传承实现了传统文化的物化,普及了日渐消失的生活常识,达成了观众与文化的共

情。这种持续的共情在商业化方面则表现为:不作外部品牌广告植入,其视频内容与销售产品保证一

致的风格。
(三)平台传播配方:传统文化植入跨平台矩阵,达成浏览量裂变

1.“同”类问题及对应需求。如表3所示,传播问题及对应需求:各大新媒体传播平台竞争异常激

烈,优质内容和头部KOL都是稀缺品。在短视频市场中,收益渠道狭小,流量变现的方式以商业广告

为主,KOL在视频中植入广告,阅读量和转发量越大则潜在收入越大。平台以广告收入为主,与KOL
进行收入分成,一旦部分KOL出现了负面信息,会极大影响平台的广告收益。因此在国家管理越来

越严格的情况下,平台更推崇正能量和主流价值观、内容符合国家法律法规的KOL,愿意合作孵化符

合平台特点的优质KOL。

表3 李子柒IP的平台传播配方表

平台传播中的“同”类问题 李子柒的“特”性配方

维度 现状 对应需求 表达技巧 配方案例

传播平台

1.竞争激烈,优质内容稀缺;

2.收益渠道狭小,以广告

为主;

3.负面网红形象影响平

台广告收益。

1.合作孵化优质 KOL和

内容;

2.推崇正能量和主流价

值 观,符 合 国 家 法 律

法规。

用户特点

1.注意力稀缺;

2.女性是主流群体;

3.道德和审美要求高;

4.互动要求更高。

1.碎片化时间浏览信息;

2.受话题驱动影响度高;

3.UGC内容更活跃。

1.选择国家推广的中华

优秀传统文化内容;

2.根据不同的平台特点

进行内容剪 辑 后 针 对

性投放;

3.鼓励用户形成社群,增
强粘性。

1.传 播 非 物 质 文 化

遗产;

2.采用全媒体传播,投
放视频时长分布有

不同层次;

3.运营“柒家人”的社

群,鼓励UGC传播;

4.不作直播带货、粉丝

见面会等内容。

  资料来源:作者自己整理、绘制。

用户特点及对应需求:注意力稀缺已是定局,每个用户的24小时被完美切割成不同的“时间碎

片”,根据不同需求消费不同的产品。在互联网用户画像中,女性是主流消费群体,更愿意参与讨论、
分享,容易形成“追星”的规模效应,同时该群体的道德和审美要求高,容易形成群体价值判断的“道德

制高点”。对应的需求有三:一是用户无法长时间保持注意力,需要更高效的碎片化时间浏览信息;二
是用户受话题驱动影响度高,需要平台持续制造话题和提问讨论,促使活跃用户自发生产内容

(UGC);三是用户道德标准高,需要完美无缺的IP人格化形象。

2.李子柒IP的“特”性配方。传播的重要方式是打造高效媒体矩阵。李子柒针对用户注意力稀

缺的特点,充分利用碎片化时间,打造全媒体传播矩阵,包括抖音、微博、快手、美拍、B站等平台。其

团队聚焦用户对传统文化的兴趣,充分利用关注“古风”“美食”的文化圈层,建立“柒家人”社群,用轻

54

李子柒IP运营的盈利模式研究

① 郑丽:《日版<小森林>与李子柒短视频的对比研究》,《才智》2019年第28期。



松、简短、优美的文字分享进行内容传播。社交平台传播与短视频平台传播结合,国内传播渠道与海

外传播渠道结合,最大程度积聚粉丝和流量;利用微博平台转发抽奖,二次传播和口碑传播并用,

MCN的助推也是其火爆全网不可或缺的动力①。
传播的内容定位是塑造优质IP形象。李子柒在传播中借用优秀传统文化内容,以推广、传承中

国优秀的非物质文化遗产来强化IP形象,比如传统漂染文化、桑蚕文化、手擀面和兰州拉面制作、糕
点工艺、胭脂眉黛工艺、造纸工艺、制鞋工艺、竹器工艺、木工工艺、蜀绣等。这种非遗元素的配方借势

与国家政策高度吻合、与社会主义核心价值观高度匹配,成为独特的IP形象,提高了社会效益。
传播的核心战略是占领道德评价高点。团队基于“琴棋书画样样精通”的传统女性设定,强化当

代女性价值诉求的“独立自主、勤劳能干”的女性形象,以古风、美食、仙气、技艺为特色元素,巩固其传

播中人设定位,占领女性用户道德评价的高点。
传播的重要策略是注重场景区分投放。其团队根据不同的平台特点进行内容剪辑和针对性投

放。投放的视频时长在不同平台有不同层次,如抖音中在1分钟、5分钟以内,新浪微博、B站和腾讯

视频平台上在10分钟左右,天猫平台在30秒至3分钟不等。
(四)电商运营配方:古风唯美融合现代语境,赢得互联网红利

1.“同”类问题及对应需求。如表4所示,电商问题及对应需求为,电商主要是围绕产品制作相关

视频,而非基于视频理念销售匹配IP人格的产品,缺乏持续消费流量;产品为工业化批量生产,忽视

人文价值,产品缺乏特色不足以成为爆款。因此,电商需要关注用户的精准转化,重视产品创新和用

户体验,多维度实现流量变现,加强用户粘性,孵化社会效益和经济效益“齐飞”的爆款文化创意产品。

表4 李子柒ID的电商运营配方表

电商运营中的“同”类问题 李子柒的“特”性配方

维度 现状 对应需求 表达技巧 配方案例

电商特点

1.缺乏IP人格的产 品,

缺乏持续消费流量;

2.产品为工业化批量生

产,忽 视 人 文 价 值,缺
乏 特 色 不 足 以 成 为

爆款。

1.关注用户的精准转化,

重视产品创 新 和 用 户

体验;

2.多维度实现流量变现,

加强用户粘性,孵化爆

款产品。

用户画像

1.用户价格弹性高,对IP
本身依赖度低;

2.用户对产品质量和外

在颜值要求较高;

3.产品消费中的“情怀”

权重变高。

1.KOL能够推出满足用

户情感需求的商品,让
用户能够带 着 情 怀 冲

动 消 费 IP 的 品 牌

商品;

2.用户对IP产品质量要

求变高。

1.保证引流视频与店铺

商品的风格、内容的一

致性;

2.通过传统文化的图文

分享加强用户粘性;

3.商品包装精致考究,借
助古风元素,契合李子

柒古风美女的人设。

1.“古风风格+现代语

境”的宣传文案,如
“藕像派”;

2.视频与商品的风格

高度统一,注重产品

包装的设计感;

3.价格在用户接受范

围之内;

4.主打迎合用户快节

奏生活的即食产品;

5.推出针对女性用户

的商品(豆浆、藕粉、

花草茶等)。

  资料来源:作者整理。

用户特点及对应需求为:用户喜新厌旧程度更高,价格弹性高,对IP本身依赖度低;用户对产品

质量和外在颜值要求较高,往往基于对KOL高度信任,才愿意购买;产品消费中的“情怀”权重变高。
因此用户对KOL提出了新的需求,在关注的IP发展到一定规模后,能够推出满足用户情感需求的商
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① 高琴:《李子柒野食系短视频的内容生产和传播策略探析》,《河北民族师范学院学报》2019年第3期。



品,让用户能够带着情怀冲动消费IP的品牌商品。同时,用户对IP产品质量要求变高。

2.李子柒IP的“特”性配方。网红流量变现主要依靠口碑聚集人气,增强用户粘性,最后走电商之路

实现变现目的①。有学者从索绪尔的结构主义理论层面综合分析李子柒的79篇短视频,发现其美食短

视频在制作的时候遵循着一个基本的文本结构:食材采集—清洗食材—食材准备—烹饪过程—成品展

示—美食品尝②。实际上从产业链角度而言,还应该增加“平台传播—用户转化—产品购买”。
通过对天猫平台中李子柒旗舰店的数据分析,在售产品16款,以即食产品为主。销量最高的是

柳州螺蛳粉,月度付款总人数约为44.9万人,相对于283万的店铺关注人数,月度转化率约为

16%③。通过对用户的精准转化,李子柒把视频流量转化到天猫、京东等电商平台上,推动用户购买

实体产品。2018年天猫店铺运营至今,螺蛳粉产品销量在淘宝单品搜索中店铺排名第二。根据统计

估算,其月度销售可达到3573余万元,见表5。

表5 2019年11月李子柒旗舰店销量统计④

序
号

产品
单价

(单位:元)
月销量
(单位:万)

付款人数
(单位:人)

销售额
(单位:元)

序
号

产品
单价

(单位:元)
月销量
(单位:万)

付款人数
(单位:人)

销售额
(单位:元)

1
柳州

螺蛳粉 39.7 40 21.9万 15880000 9
火锅
底料 54.9 1.5 8094 823500

2
桂花
藕粉 59.7 10 6.2万 5970000 10

红豆
薏米粉 59.7 1.5 8000 895500

3
红糖
姜茶 39.9 9.5 4.3万 3790500 11

铁观音
剁椒酱 39.9 0.4851 4017 193555

4
紫薯

蒸米糕 29.9 7 3.7万 2093000 12 牛肉酱 34.5 0.4434 2873 152973

5 吐司酱 39.9 4.5 2.6万 1795500 13
花雕

蟹礼盒 149 0.3375 1459 502875

6 干拌面 29.9 2.5 1.4万 747500 14
即食

擀面皮 15.9 0.3256 1189 51770

7
杏鲍菇
牛肉酱 67.7 2 1万 1354000 15

长白山
人参蜜 89.7 0.2411 1182 216267

8
豆浆

速溶粉 49.9 2 9943 998000 16
即食
燕窝 189 0.1403 534 265167

  资料来源:“李子柒”天猫旗舰店统计产品,销售额根据“单价*销量”公式计算得出。

从营销学4P理论来看,李子柒旗舰店运营在定位、产品、价格、营销等四个方面均有独特的配方。
第一,在产品定位方面,根据主导用户中女性需求倾向,推出了红豆薏米粉、姜茶、燕窝等女性滋

补食品。燕窝、花雕蟹等礼盒套装满足女性用户间礼物赠送的需求。
第二,从产品内容来看,店铺产品针对现在用户生活节奏快、图方便的特点,推出多款即食食品,

比如螺蛳粉、桂花藕粉、豆浆速溶粉、干拌面等。
第三,在产品价格方面,大部分产品的定价在100元以内。除了两款礼品价格超过100元,其他

产品价格均在50元左右,皆为用户可接受的价格范围。
第四,在电商营销方面,线上销售渠道包括天猫旗舰店、京东商城、苏宁易购等,店铺设计采用古风唯
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①
②
③
④

韩晓飞:《长尾理论视域下内容型网红价值变现研究———以美食博主“李子柒”为例》,《新媒体研究》2019年第12期。
高琴:《李子柒野食系短视频的内容生产和传播策略探析》,《河北民族师范学院学报》2019年第3期。
备注:默认付款人为关注人且为不同的用户,计算公式为“表4的付款人数总计/店铺关注总人数”。
数据源自天猫旗舰店统计,截至2019年12月15日;月销量在平台显示中为“+”,如“40万+”表示“超过40万份”,因无

法获得精确的数据,因此略去超过的部分,仅统计“XX万+”中的整数数额;因退货无法统计,退货销量不计入统计中;因
统计区间处于“双十一”“双十二”两个销售旺季,销量有可能存在异常。



美主题吸引用户,店铺风格与视频风格高度统一,唯美、治愈、清新;“微淘”界面会定时更新主题内容,主
要为食品知识及传统文化的科普,店铺在潜移默化中成为传统文化传播平台,增强了用户粘性。

四、结语

李子柒IP在经济效益与社会效益中实现了优质均衡,这在鱼龙混杂的网红群体中非常难得。未

来,出于对成功范式的模仿,MCN机构也可能会孵化大量的“模仿李子柒”,不过最难复制的是李子柒

广为人知的“历经沧桑,岁月静好”的生活阅历。值得庆幸的是,李子柒根据不同的媒介特点采用特色

配方,形成了“跨平台广告分成+电商线上销售”的盈利模式。未来李子柒IP发展的问题在于,当短

视频市场中的用户出现新需求时,如何实现配方迭代。
李子柒IP的配方对于探索中华优秀传统文化的传承方式具有重要意义,这些特有的配方对大众

审美是一种全新的视野升级,文化繁荣的全面发展本质上离不开大众的深度参与。互联网中不乏“喷
子”“杠精”对李子柒的恶意贬低,但是我们仍然要对以李子柒为代表的文化现象持有宽容的态度。我

们期待多一些优质的“李子柒”,更多一批中华优秀传统文化传承者!

ResearchontheProfitModelofLiZiqiIPOperation
———BasedontheAnalysisofFormulaMediaTheory

SangZiwen TaoYaya
(TeachingandResearchInstitute,ShanghaiMunicipalEducationCommission,

Shanghai200041,P.R.China;
QingdaoUniversityofScienceandTechnology,Qingdao266000,P.R.China)

Abstract:TheproductionofInternetcelebrity’svideoclipscannotsucceedwithout“formula”,espe-
ciallythesustainabledevelopmentprofitmodelwith“formula”asthecore.Thisarticleusesthethe-
oryofFormulaMediatoconductacomprehensiveanalysisofLiZiqiIP,whichexploresnewformats
ofshortvideoproduction,newformsofculturaltransmissionandnewoperationmodelsofIPdevel-
opment.ThecompetitiveadvantageofLiZiqiIPoperationstemsfromtheprecisesettingofherper-
sonality.Theanalysisclarifiesthepositiveandnegativeformulalistofitscontentandadoptsthree
formulasofvideoproduction,platformdisseminationande-commerceoperationaccordingtodiffer-
entmediacharacteristics,thusforming “cross-platformadvertisingsharing+e-commerceonline
sales”profitmodel.Shefullyusescross-medianarrativemethodinthevideoproductionformulato
reconstructtheidylliclifesceneandthepersonifiedIPoftheprotagonist,meanwhileintheplatform
disseminationformula,shelaunchesthevideodistributionaccordingtothemulti-dimensionalmedia
matrixandusestheaestheticancientstyleintegratedwithmoderncontextinthee-commerceopera-
tionformula,whoseformulashavewontheInternetdividend.Inthefuture,theproblemofLiZiqi
IPdevelopmentishowtorealizetheiterationofformulaswhenusersintheshortvideomarketput
forwardnewdemands.
Keywords:LiZiqiIP;Formulamediatheory;Videoproduction;Platformdissemination;E-com-
merceoperation
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