
E-Commerce Letters 电子商务评论, 2024, 13(2), 1022-1026 
Published Online May 2024 in Hans. https://www.hanspub.org/journal/ecl 
https://doi.org/10.12677/ecl.2024.132123  

文章引用: 曾羽麟. 耳朵经济时代 UGC 移动音频平台的发展探究[J]. 电子商务评论, 2024, 13(2): 1022-1026.  
DOI: 10.12677/ecl.2024.132123 

 
 

耳朵经济时代UGC移动音频平台的发展探究 
——以“荔枝”为例 

曾羽麟 

南京艺术学院文化产业学院，江苏 南京 
 
收稿日期：2024年2月2日；录用日期：2024年2月19日；发布日期：2024年5月10日 

 
 

 
摘  要 

在移动互联网高度普及的当下，人们时间被再次分割，一种更具伴随性、更碎片化的经济模式——“耳

朵经济”逐渐受到关注。随着耳朵经济市场不断扩大，行业内涌现出众多优秀产品，其中荔枝APP专注

深耕UGC生产模式，成为国内首个实现盈利的移动音频平台。荔枝APP以用户为导向，将自身构建为构

成移动场景的音频社区、长尾内容的集合筛选器、技术赋能的自我呈现工具，为用户提供更丰富、有趣

的功能。UGC生产模式为荔枝APP带来了巨大利益，但同时也存在局限，使荔枝APP发展渐缓，当前荔

枝APP需要寻求长远发展的更优路径。本文尝试分析荔枝APP产品特征，了解其发展困境并探寻优化方

案，以期对同类移动音频平台发展提供参照。 
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Abstract 
In the mobile Internet is highly popular at present, people’s time is divided again, a more accom-
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panying, more fragmented economic model—“ear economy” gradually attracted attention. With 
the continuous expansion of the ear economy market, many excellent products have emerged in 
the industry, of which Litchi APP focuses on the UGC production model, becoming the first profita-
ble mobile audio platform in China. With a user-oriented approach, Litchi APP builds itself into an 
audio community that constitutes a mobile scene, a collection filter for long-tail content, and a 
technology-enabled self-presentation tool to provide users with richer and more interesting func-
tions. UGC production mode has brought huge benefits to Litchi APP, but at the same time, there 
are limitations, so that the development of Litchi APP is slowing down, and the current Litchi APP 
needs to seek a better path for long-term development. This paper attempts to analyze the prod-
uct characteristics of Litchi APP, understand its development dilemma and explore the optimiza-
tion plan, in order to provide a reference for the development of similar mobile audio platforms. 
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1. 引言 

得益于互联网技术的进步，数字音频产品的应用场景得到扩展，市场发展迅速。根据赛立信发布的

《2023 中国在线音频市场发展研究报告》显示，2022 年我国在线音频用户达到 6.92 亿人，市场规模突

破 310 亿元，整体处于上升阶段[1]。在景观包围、眼球疲劳的当下，围绕听觉形成的“耳朵经济”凭借

新的感官刺激，成为互联网时代中的新增长点。在这其中，荔枝 APP (下称“荔枝”) 2020 年于美股上市，

成为“中国音频行业第一股”，也于 2022 年行业内率先实现全年盈利，在众多音频平台中成绩斐然。荔

枝迅速占领市场离不开 UGC 生产模式，作为 UGC 移动音频平台的代表，其对行业发展具有较高参考价

值，可供详细讨论。 

2. UGC 移动音频平台的市场可能性 

UGC (User-Generated Content)模式即“用户生产内容”，也就是内容生产活动交由用户进行，用户

再将生产出的原创内容发布在平台上。在视频领域，抖音、快手、B 站等，都凭借 UGC 生产模式在市场

中开扩出一片天地。荔枝自 2013 年上线起，就以“人人都是主播”为口号，旗帜鲜明地站在了 UGC 阵

营当中。在音频行业还在不断烧钱争抢头部市场的时候，荔枝通过用户共创的方式，平缓却稳健地发展

着，因此荔枝虽然用户数量不是最多的，却是最早盈利的平台。 
美国杂志主编克里斯·安德森在《长尾理论》中提出：“只要存储和流通的渠道足够大，需求不旺

或销量不佳的产品所共同占据的市场份额可以和那些少数热销产品所占据的市场份额相匹敌，甚至更大。”

[2] UGC 模式非常符合这个特征。在 UGC 生产模式下，荔枝的生产和传播成本大幅降低，不需要支付费

用就可以从用户手中获得大量免费的创意内容，生产创意内容的用户出于曝光需求自发进行内容传播，

无形中也将荔枝传播出去。大量的用户生产出的大量内容发布在平台上，能够满足不同用户的需求，这

些细小的需求就像长长的尾巴一样占据着巨大市场份额。事实上，纵观互联网上其他较为成熟的市场，

诸如长视频市场、数字音乐市场等，近几年来发展重心都开始转移，逐渐从少数头部热门产品转向大量

小众非热门的产品。UGC 移动音频平台在收割小众市场上拥有得天独厚的优势，这也意味着它们具有相
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当大的市场潜力。 
UGC 平台的另一个优势在于用户，在这种生产模式下用户活跃度往往更高，他们更乐意在彼此的作

品下进行互动交流，高度的互动性和参与度能够提升用户满意的程度。与此同时，用户们因为创作在平

台内投入更多时间、精力，因此也会对平台产生更多情感，从而提升平台的用户粘性。满意度和用户粘

性是保证产品稳步发展的关键因素，也是衡量产品商业潜力的重要标准。 

3. 荔枝的产品特征分析 

在 UGC 生产模式下，荔枝围绕着用户形成了独特的产品特征。无论是无处不在的移动陪伴，还是小

众市场的聚集场所，又或者是重塑形象的技术工具，荔枝提供了更多工具化的服务，帮助用户自由创作。 

3.1. 移动场景的音频互动社区 

相比于视频或是文字，声音的伴随性更为突出，接受者不需要调动其他五官和过多注意力就可以接

收。事实上，在我们生活当中声音无处不在，或用于交流，或存于背景，只是并没有被我们注意到。然

而正是这种“没有存在感”，使声音可以伴随我们生活的每一种场景，无论是休闲或是工作。设备的升

级换代，将音频播放的场景进一步扩宽，音频的伴随着智能手机的普及更是达到顶峰。荔枝也深刻认识

到了这种伴随性，在平台刚上线不久就推出了“后台播放”功能，用户切走程序也能播放节目，可以一

边听节目一边做别的事情。 
相比于 PGC 的移动音频平台，荔枝似乎更注重打造一个用户互动社区。2016 年，荔枝推出了音频

直播，之后功能进一步优化，直播间允许多人“上麦”发言；在荔枝专门开发的社交互动产品荔枝派中，

在公开直播间邀请用户轮流当主播，刺激用户开展社交。另外，荔枝还引入了社交类应用常见的“同城

播客”功能，成为移动音频行业率先尝试同城定位的应用。这些举措使得荔枝成为一个以手机为载体，

以音频为媒介，适用于用户各种生活场景的移动音频社区。 

3.2. 长尾内容的集合器和筛选器 

成为荔枝的用户，不需要具备专业技能，任何人都可以进行创作和表达。这也意味着一些在大众媒

介中不被重视的小众兴趣，可以在荔枝上得到抒发。据荔枝发布的 2022 年第四季度及全年财报显示，2022
年第四季度，荔枝平均月活跃用户为 5080 万[3]。海量的用户相互分享各自的爱好、志向，平台内容无限

延伸。因此在荔枝上，既可以听到移动音频中的常见内容，如情感播客、音乐、有声小说等，也能找到

游戏、动漫、星座等“非头部”内容。另外，形形色色的主播也是构成荔枝内容生产群体的一部分，这

些主播充满个性化的表达，也为荔枝注入了海量长尾内容。 
在内容极度丰富的情况下，用户寻找心仪内容的成本也会相应增加，降低用户使用体验。正如克里

斯·安德森认为的那样：“在供给远远大于需求的时代，用户拥有无限的选择，统治一切的不再是内容，

而是寻找内容的方式。”因此做好分类、筛选等工作，帮助用户舒适地做出选择，是提升其满意度的重

要手段。在荔枝中，分别设置了主动搜索和被动搜索两种方式，帮助用户搜寻内容。主动搜索的功能又

分为预设的 30 种细分类别，和搜索框的精细搜索。被动搜索则是根据数据算法根据用户之前的使用行为，

计算出用户可能喜欢的内容精准推送给不同用户。随着 AI 技术的不断升级，推送越来越精准化，不仅减

少了用户主动筛选的时间，也将更多“长尾”产品推向市场。 

4. 技术赋能的自我呈现工具 

加拿大社会学家欧文·戈尔曼将社会比做“剧场”，社会成员会按着自身预设的剧本进行“表演”。
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为了塑造合适的社会形象，人们常会刻意包装或打扮自己，进行“自我呈现”[4]。网络的虚拟化和声音

的匿名性，更方便“表演者”进行观众区隔，防止现实中可能认识的“观众”闯入，形象被识破。荔枝

在客户端录制功能上加入了 EQ (Equalizer)均衡和混响技术，使用户录入的声音更圆润、更清晰，如此用

户可以根据需求美化自己的声音，做到更好的“自我呈现”。在荔枝音频直播间，也能看到不少主播给

自己贴身“萝莉音”“御姐音”“公子音”等声音标签，以声音标签重塑自我形象。 
声音特有的转瞬即逝的留白感，使其更具有延伸性。各种声音进入人脑后，可以引发不同的想象。

因此利用声音对个人形象、身份的描绘和重塑要更加“普世”——部分受限于现代审美而在社交上处于

劣势的人可以建立新优势。荔枝播客和直播间都可以设置封面图和背景图，许多主播都换上了与自己声

音形象相似的动漫视觉形象，引导听众将无形的声音形象与有形的视觉形象结合，使其更符合预设的“自

我形象”，达到完美的“自我呈现”效果。 

5. 荔枝的发展困境与未来之路 

荔枝财报显示，2022 荔枝的平均总移动 MAU (月活跃用户数)为 5040 万人，而 2021 年为 5840 万人，

同比减少 13.7%。平均每月付费用户总数 2022 财政年度为 48.39 万人，2021 年为 48.8 万人[3]。荔枝的

盈利来自于缩减成本和提升用户支出，但这并不是长久之计。自身决策及 UGC 移动平台属性弊端使荔枝

陷入发展困境之中，只有规避弊端，修正决策，才能朝着长期盈利的道路发展。4I 理论是互联网时代，

以受众为中心的营销理论，针对荔枝利用网络进行营销更具贴合性。以下将从 4I 营销理论的四大原则：

兴趣、利益、互动、个性化，来分析荔枝当前弊端并寻找优化策略。 

5.1. 利益策略：提升内容质量，强化产品价值 

据荔枝 2022 年披露的数据，其当年用户付费率仅为 0.96%。UGC 生产模式生产者专业程度上限低，

内容质量参差不齐，因此产品价值难以保证，用户付费率也就下降。单纯依赖 UGC 模式获取收益并不是

明智之举，同为移动音频平台的喜马拉雅深耕 PGC 生产模式，在 2021 年用户付费率就达到了 12.9%。 
引入专业产品，能够改善平台内容环境，赋予平台更多产品价值。这些专业产品也可以成为荔枝用

户生产的原料，减少版权违规带来的麻烦。但荔枝以 UGC 为生，相比于海量的用户生产，专业生产始终

属于少数，监管和规范 UGC 产品才是整体提升平台内容的关键。这要求荔枝投入更多成本，进行内容筛

选和审核。同时，正向激励也能够起到提升内容质量的效果。荔枝正在尝试通过给予用户实际利益，引

导用户创作高质量的产品，每隔一段时间荔枝就会推出短期激励计划，对优质内容生产者给予奖励，包

括流量扶持、现金奖励等。 

5.2. 兴趣策略：关注用户喜好，打造多趣味产品矩阵 

荔枝开放消费的产品较为单一，2019 年荔枝的音频娱乐产品即虚拟礼物的营收占比就到了 99.1% [5]，
此后居高不下。单一收入结构意味着更高的风险，且以直播打赏为主要收入的前景也并不客观。根据易

观分析的调查，直播打赏在 2022 年我国在线用户对音频的消费形式中仅占 27.3% [6]。荔枝迫切地需要

在产品上实现多元化和趣味化。 
无论是同为 UGC 平台的 B 站，还是同为移动音频平台的喜马拉雅，都尽可能寻找用户潜在喜好，

开发不同产品，避免陷入单一收入的困境。例如 B 站用户除了会对专业内容产品感兴趣之外，还可以会

对用户内容、衍生内容感兴趣，所以 B 站开通主播打赏、提供周边购买。荔枝正在尝试提升播客付费收

听的业务，然而用户的趣味是广泛的，其他领域也有用户喜好的可能。例如付费使用的智能声音美化、

专属个人卡片等，又或者如上文提到的 PGC 内容引入。 
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5.3. 互动策略：善用双向互动，增强用户情感连接 

社交属性是荔枝区别于其他移动音频平台的特征，但只强调用户之间的互动，并不能为平台带来利

益。在 UGC 移动音频平台上，用户自由发布内容，平台的存在感弱化，尽管用户之间感情深厚，一定程

度上产生移情，从而对平台抱有好感，但这种好感程度较低，与用户与平台的链接也较少。因此平台主

动与用户进行互动，建立双向互动机制，才能是双方产生稳定的链接。荔枝每年举办的年度盛典，以线

下的形式为优秀主播颁奖，也是一种互动方式。获奖优秀主播通过该渠道与平台进行对话，而更多没有

获奖优秀内容生产者也因此与平台建立潜在联系。然而年度盛典一年一度，时间间隔长，且平台与用户

不处于平等地位。因此荔枝需要探寻更多方式，强化与用户之间的平等交流，提升与用户的情感连接。 

5.4. 个性化策略：明确品牌标签，注重差异化竞争 

法国社会学家鲍德里亚认为在物质极度充盈的时代，人们进入消费社会。在消费社会中，产品为了

获取更多市场，必须实现差异化。然而这种差异化并不是需求上的差异，而是符号上的差异。“消费不

应该理解为和使用价值有关的物质用途，而是作为意义，主要和符号价值相关。”[7]身份认同行为赋予

品牌超越使用价值的符号价值，也有利于品牌在市场竞争中获取优势地位。荔枝成立之初，设立了 UGC
的发展路线，力求播客平民化、大众化。但这并不能成为荔枝的品牌标签，因为其无法形成符号价值。

事实上，年轻化是荔枝最显眼的特征，根据荔枝集团发布的《Z 世代十年音频消费报告》指出，95 后，

00 后是其主要用户群体。但年轻化并能成为差异化的标签，荔枝还需要形成更为鲜明的属性以在市场中

做到差异化竞争。 

6. 结语 

围绕听觉形成的耳朵经济并不是新鲜产物，早在上个世纪 CD 唱片、收音机都是服务于听觉的产物。

然而在移动互联网的推动下，耳朵经济迎来了新的发展。UGC 这一基于互联网诞生的生产模式给耳朵经

济带来了无限可能性，海量的用户生产内容、丰富的趣味覆盖，都使越来越多的用户关注到耳朵经济。

市场扩大的同时，各大音频平台却仍盈利的门前艰难生存，目前仅有荔枝实现全年盈利。荔枝始终坚持

UGC 生产模式，以用户为导向，向市场证明了 UGC 移动音频平台的无限生命力。然而荔枝内部的局限，

也使荔枝的未来充满不确定性。当前互联网领域其他巨头也开始纷纷入局音频产业。腾讯、字节跳动、B
站等大厂纷纷开展音频业务。在越来越激烈的市场竞争下，荔枝必须优化自身，从利益、兴趣、互动、

个性化四个维度寻求未来的发展之路。无论如何，用户仍然是 UGC 移动音频平台发展的核心，随着市场

规模的饱和，用户资源将成为众平台争抢的焦点，此时 UGC 移动音频平台凭借良好的用户基础，便可在

市场竞争中获得巨大优势。 
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