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「打赏不是内容生意」：BIGO 把直播打赏做成了一
门全球零售生意

火焰广告传媒团队 · 2026年10月 · 八个维度 · 直播出海样本

BIGO 公司拆解

八个维度 打赏 广告 新兴市场

合规 变现顺序

领取本平台判断资料 · bigo 领取本平台判断资料 项目咨询 查看其他平台

一句话结论：BIGO 的生意本质不是"内容平台"，而是"虚拟商品零售"——用户买的不

是直播，是打赏那一刻的身份感。

这个判断能解释它的三个特征：为什么它在新兴市场扩张得比在欧美快；为什么它的收入不靠

广告而靠道具；以及为什么它始终绕不开内容合规这道坎。

本文用八个维度拆解 BIGO：公司基本面、商业模式、收入结构、产品矩阵、出海路径、竞争

格局、合规风险，以及对做语音与直播类产品的人的启示。

打赏不是内容生意，是虚拟商品零售

拆公司 主引擎 第二曲线 先手棋

生死线 可照抄
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BIGO Technology

总部位于新加坡的直播与社交产品公司，产品线覆盖直播、

短视频与即时通讯，主要市场在东南亚、中东与南亚。
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产品矩阵 出海与竞争 变现顺序

一、公司基本面：从中国出海团队，到新加坡总部

阶段 时间 关键事实

起步 2014 年前后 团队从语音与直播业务中孵化，选择新加坡作为总部与出海支点

产品扩张 2016—2018 年 直播产品快速铺向东南亚、中东与南亚，短视频产品同期孵化

资本整合 2019 年前后 被欢聚集团纳入体系，成为其海外业务的核心资产

结构调整 2020—2024 年 集团国内业务陆续剥离，海外直播与广告成为上市公司的主要收入来源

BIGO 的四个关键阶段
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中国团队 + 新加坡总部 + 新兴市场，是这套出海组合的典型样本（火焰广告传媒整理）

要点：BIGO 是"中国团队 + 新加坡总部 + 新兴市场"这套出海组合的典型样本。它没有选择

在欧美与巨头正面竞争，而是先拿下了巨头暂时看不上的市场。
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二、商业模式：虚拟道具是主引擎，广告是副引擎

业务 做什么 钱从哪来 收入特征

直播打赏 主播开播、用户互动 虚拟礼物分成（平台抽成） 客单价高、依赖头部用户

广告 站内广告位与广告网络 广告主投放 规模随流量走、毛利更高

其他 会员、增值功能 用户订阅 占比小、但留存价值高

收入结构：打赏是大头，广告是第二引擎

直播打赏（虚拟礼物分成）约八成

广告与广告网络约一成五

会员与增值功能约半成

直播打赏本质是虚拟商品零售，不是内容分发（量级示意，火焰广告传媒整理）



核心判断：直播打赏的本质是虚拟商品零售，不是内容分发。平台不靠卖内容赚钱，靠卖"送

出去的那一份体面"。这带来两个直接结果：

第一，收入高度依赖少数头部付费用户。这是整个秀场直播行业的共性——付费用户占比很

低，但头部用户的客单价极高。平台的产品设计（等级、榜单、连麦 PK）本质都在放大这种

身份表达。

第二，广告是后长出来的第二引擎。当直播业务积累了流量与用户画像之后，广告和广告网络

顺理成章成为第二增长曲线——这也解释了为什么广告业务会在较晚阶段被单独推上前台。

三、收入结构的演变：从单一打赏，到直播加广告

阶段 大致格局 驱动因素

单引擎期 直播打赏几乎是全部收入 新兴市场流量红利 + 支付通道成熟

双引擎期 直播为主、广告起步 流量规模到量，广告主开始认可

结构优化期 直播稳住基本盘，广告与增值提速 国内业务剥离，海外资产独立估值

收入结构的三个阶段

单引擎期：打赏几乎全部收入打赏 ≈100%

双引擎期：直播为主、广告起步打赏 ~70%

结构优化期：广告与增值提速打赏 ~55%

先靠强变现品类跑通现金流，再用广告把非付费用户变现（火焰广告传媒整理）

理解这条曲线，对做海外产品的人有直接价值：先靠强变现品类（打赏、内购）跑通现金流，

再用广告把非付费用户变现——这是中国团队出海最熟悉的一条路径。
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四、产品矩阵：直播、短视频与通讯三件套

产品 定位 变现方式

直播应用 陌生人直播社交 虚拟礼物打赏为主

短视频应用 内容社区 广告 + 增值服务

即时通讯 通讯工具 广告 + 增值

三个产品的组合逻辑是"流量互补"：通讯与短视频负责把用户拉进来，直播负责把流量变成收

入。这种"入口产品 + 变现产品"的搭配，是出海团队在多市场作战时最常见的结构。

但组合也带来成本。三线并行意味着三套内容审核、三套本地化、三套合规投入，对组织的消

耗远高于单产品公司。
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五、出海路径：为什么先打新兴市场

BIGO 的市场选择逻辑很清晰：优先进入竞争强度低、支付习惯正在成熟、内容供给不

足的市场。

市场类型 竞争强度 变现难度 策略

东南亚 中等 中低 早期主战场，直播文化接受度高

中东 低 低（付费意愿强） 高客单价市场

南亚 中高 高 流量大但支付弱，适合广告模式

欧美 高 中 巨头腹地，需要差异化切入

市场选择逻辑：优先进入竞争强度低的市场



中东：付费意愿强高客单

东南亚：直播文化成熟主战场

南亚：流量大支付弱广告向

欧美：巨头腹地差异化

新兴市场不是次一级市场，而是更早的市场（火焰广告传媒整理）

给做海外产品的人的启示：新兴市场不是"次一级市场"，而是"更早的市场"。在同一套产品逻

辑下，谁先进去把本地化磨完，谁就拿到了后面几年的现金流。

六、竞争格局：三类对手，打法不同

对手类型 代表 竞争方式

全球短视频巨头 TikTok 等 用流量规模挤压所有内容类应用

其他中国出海直播 各区域头部产品 在同一批用户与主播资源上直接竞争

本地社交平台 各市场本土玩家 靠本地关系链与支付渠道守住份额

真正的压力来自第一类。短视频平台同时占住了用户时长和广告预算，直播类应用的增长天花

板很大程度上取决于它的用户时长能否守住。
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七、合规风险：内容审核是这类产品的生死线

直播与陌生人社交产品在海外面临三类持续压力：

一是内容审核。多市场、多语言、实时直播，意味着审核成本无法通过单一系统摊薄。

二是未成年人保护。打赏机制天然容易被质疑诱导未成年人消费，各国监管口径近年都在收

紧。

三是资金与数据合规。跨境支付、主播分成、用户数据出境，每一项都需要按市场单独设计。

行业经验：合规成本应该被算进单位经济模型，而不是当成"出了事再补"的支出。对直播类产

品而言，这部分成本通常占收入的个位数百分比，但一旦出事，代价是下架级的。

八、对我们的启示：直播与语音类产品的变现顺序

判断项 该怎么问 BIGO 的答案

变现引擎 用户会不会为"身份"付费？ 会，打赏是主引擎

市场选择 先打哪个市场？ 竞争低、付费意愿高的市场

第二曲线 广告什么时候上？ 流量到量之后再上

合规成本 是否计入模型？ 必须计入

产品组合 单产品还是矩阵？ 矩阵互补，但组织成本高

最后一条最重要：直播的护城河不在内容，在主播与用户的付费关系。内容可以复制，愿意持

续打赏的关系很难复制。

九、小结

1. 身份上：BIGO 是虚拟商品零售商，不是内容分发平台。

2. 结构上：打赏是主引擎，广告是后长出来的第二曲线。

3. 路径上：先打新兴市场，用低竞争换取本地化时间。

4. 风险上：内容审核与未成年人保护是生死线，成本必须计入模型。



配套资料包括：

打赏 / 广告 / 订阅三类引擎的适配判断表

新兴市场进入顺序与合规清单

出海产品的变现架构自查表

数据口径：本文为公开信息的整理与分析。因采集环境限制，文中时间节点、收入结构比例等均为量级描述，具体数字请以

公司最新财报与官方公告为准。第二至第八章中的判断为小编基于公开资料的观点陈述，不是事实认定。数据与观点仅供参

考。

官方参考

本文关于平台产品与业务边界的事实以 BIGO 官方网站 的公开信息为参考，检索与整理日期为 2026-10-24。

文章为独立行业分析，不构成平台承诺或投资建议。
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