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受董明珠为格力品牌进行的两次直播带货对比的启

发，本文以直播带货的特点为切入点，结合营销学、传播学

等相关知识对直播带货的营销价值进行了分析，认为直播

带货的现场体验感、实时互动性、大额优惠三个特征使其对

营销起到正面作用，并结合理论和实际情况对直播带货可

能带来的负面影响进行了简析。

一、直播带货持续火爆后的冷思考

我国网络直播的发展可追溯到2005年，在较长的时期

内网络直播尚未形成成熟的直播模式，而是依附视频网站，

以秀场直播为主。随着网络技术的不断进步与移动智能终

端的不断普及，2014年起网络直播的移动客户端兴起，为

“全民直播时代”奠定基础，并在2016年直播迎来井喷式地

发展，当年6月网络直播用户规模达到3.25亿，占网民总体

的45.8%，直播平台数量激增，直播的类型也越发多元，其

中“直播带货”这一形式也开始进入人们的视野。

自直播带货诞生以来，越来越多品牌将直播带货作为

营销手段。直播带货是指主播通过直播进行商品展示、答疑

解惑、引导消费者购买商品的新型服务方式[1]，其中“带货”

起初是网络用语，在此语境中特指直播中的某件商品货品

通过直播促成的成交量。

进店转换率是电商最为关注的数据之一，若施行的营

销方法引起进店转化率的增长，即成功吸引了更多的消费

者进入店铺，则说明该方法起到了有效转化流量的作用。传

统电商和直播电商进行比较可以发现，传统电商的进店转

化率在3%～5%，而直播电商模式的进店转化率远高于传

统电商，如2018年淘宝直播平台进店转化率就超过65%[2]；

从成交总额这一成绩来看，《2020淘宝直播新经济报告》 显

示2019年淘宝直播带动的成交总额超过2000亿，共有177个

直播间引导销售额过亿元。

《2020年直播带货行业洞察报告》 显示在2019年京东

直播拉动的成交总额年均20854亿元、拼多多年均10066亿

元、快手年均350亿元。因此，从总体数据来看，直播带货的

成绩可谓极其亮眼，而若要探究直播带货实际能为营销带

来怎样的价值，则需要进一步地观察与思考。受直播带货实

例对比的启发，本文将结合相关知识剖析直播带货的特点，

尝试分析直播带货为品牌带来的营销价值，试探讨直播能

为品牌营销带来怎样的活力，同时又可能悬着怎样的“达摩

克利斯之剑”。

二、直播带货对营销的正面作用探究

以董明珠对格力品牌的直播带货为例，董在今年四月

第一次直播带货的销售额仅22.53万元，半个月后的第二次

直播却取得了3.14亿元的辉煌成绩，对比两次直播带货，第

二次直播的开展与第一次的区别突出体现在：

①第二次直播杜绝了之前出现的卡顿、音画不同步等

让观众“出戏”的问题；

②董在第二次直播中不再只是对格力的企业精神这些

“摸不到实际”的内容进行介绍，而是选择亲自展示、介绍并

试用格力产品；

③第二次直播中董不像“采访重播”，而是与观众进行

了多次实时互动；

④第二次直播中产品价格有了很大的优惠，让利更多。

受到董的两次直播对比的启发，本部分以直播带货

的特征为切入点，结合网络时代的营销要点来分析直播

带货于营销所起的有效价值。在此对直播带货的营销内

容的界定参考了由营销学著名学者杰罗姆•麦卡锡提出的

“4P’s”营销策略的理论框架，认为在“产品 （Product）、价格

（Price）、渠道 （Place）、促销 （Promotion）”四个部分中,直播

带货主要是在“促销”层面发力。

而“促销”主要指包含广告、直复营销、交互式媒体、销

售促进、公共宣传、人员推销等在内的手段，是买卖双方的

沟通方式[3]。个人认为直播带货涉及直复营销、交互式媒

体、销售促进、人员推销等组合，具体的考虑将在此部分对

应环节中综合论述。

（一）直播带货真实的现场体验感促进人员推销、直
复营销的顺利开展

网络技术的发展使人们足不出户就能选购商品，但这
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也使消费场景被割裂成了线上虚拟空间、线下真实空间两

个部分，两者之间的差距自然不可避免，而消费者掌握的信

息与卖方不对称的现象难以避免，加上信息载体如文字、图

片、音频、视频等都能经过修饰甚至造假，因此消费者往往

对线上购物不信任。而直播使产品在线上得到前所未有的

真实呈现度，主播能够无死角地展示产品，配合介绍、讲解

和现场试用、试吃、试穿等方法使产品尽可能全方面地、直

观地展现在观众面前，真正保证了“所见即所得”。

直播带货使营销中的“人员推销”这一手段能够更好地

实施，人员推销处于“4P’s”营销策略中的促销这一环中，指

的是推销人员通过试图劝服消费者购买产品[4]，而这正是

直播带货的工作核心。在观众的信任度提高后，主播即此处

的推销人员更有可能完成劝服消费的目标。同时，直播中直

播方与观众的直接互动使直播带货能类比促销中的“直复

营销”这一手段，直复营销是指不通过中间人而直接接触用

户并传递产品信息的方式，渠道有电话、电视、电脑等，而直

播带货可理解为直播方通过直播平台实现没有中间人地接

触到消费者，直播的近距离体验感加上全面的产品呈现则

更有助于直复营销的成功，于是以上直播带货促进以上两

种手段的开展可证其对营销所起的重要作用。

（二）直播带货高度的实时互动性保证营销对受众的
刺激的持续性和精准性

直播带货因直播的实时评论功能让直播实现高度的实

时互动性，这种无延迟的互动可以存在于主播和观众之间，

也可以存在观众与观众之间。这样的高度实时互动性让观

众“有求必应”，获得满足感和情感共鸣，同时不断更新的实

时评论也一起成为直播的内容，在持续维持观众注意力的

同时，直播间内主播与观众、观众与观众之间和谐互动的氛

围也让观众们在场景中建立起身份认同感、集体归属感，让

用户黏性有效增加，而研究表明从众性是直播带货中最容

易产生的购买动机[5]，这样一来即高强度实时互动的直播

带货因其带来认同感等的起到了更好的营销效果，充分发

挥直播带货d的优势。

营销学中“交互式媒体”指的是能够实现信息在传者和

受者间的双向流动的媒体，承载下传者可以随时根据受者

的反馈修改营销传播内容和形式。直播带货的即时互动性

使信息能无延迟地在主播和观众间流动，最大限度地保证

主播能通过实时弹幕把握观众心理状态，即时根据观众反

馈来调整策略，对潜在消费者做出最有针对性的刺激，抓住

观众的“痛点”来促进购买行为。

（三）直播带货的大额优惠利用消费者心理促进消费
行为

直播带货中往往都伴随着各种优惠形式，争取最大额

的优惠恰恰是众多主播努力的方向。无论是设置优惠券、满

额减现、附送赠品等都是利用了消费者“急着占便宜”的心

理来达到促进消费的作用，消费者这一心理使其消费有时

更显得非理性，如在面对优惠时会反而因想“省钱”而购买

更多的商品，或购买并不需要的商品。

销售促进是营销中促销的一种手段，通常指的是为消

费者提供附加价值和激励的营销活动。直播带货中各种类

型的优惠都可归为消费者导向的销售促进活动，这样的促

销方法能够有效刺激消费者立刻购买，研究发现冲动性购

买行为是直播中最容易产生的购买行为之一，让利越多对

消费者的刺激越大，直播观众越可能冲动消费，因此大额优

惠作为销售促进的手段能够起到相当可观的营销作用。

三、直播带货对营销的负面影响探究

分析可知，直播带货对营销的正面作用主要体现在直

播带货从各方面促进了营销中促销的这一环节地开展，而

谈到促销，尤其是价格上的促销，就不可忽视其对品牌可能

造成的负面影响。除了“吸脂”的反作用外，就营销而言，直

播带货还有许多需要注意的现状，在此根据相关报告和用

户反馈，分析出两个亟须引起注意的现象：

第一，直播带货退款率、退货率高居不下，印证直播带

货促进的购买行为往往是非理性的冲动消费，说明采取直

播带货的形式进行营销很难真正实现营销中的“识别并满

足社会需求”这一目标；

第二，在直播带货中，一些知名直播主播本身，如李佳

琦、薇娅等头部主播，拥有的压倒式影响力已显现出“推人

不推货”的雏形，而腰部及以下的主播的影响力与其差别又

实在巨大，企业在选择主播进行直播带货时可能达不到实

际的营销效果，反而需要承担越来越大的成本。这些行业现

状提示企业应冷静审视直播带货的营销价值，再综合各方

面做出决策。

四、结语

营销学中认为，由于降价的策略可能对消费者心中的

品牌形象产生影响，故采取降价促销的方式实际上是经由

对品牌资产的“吸脂”来提高了销量，在考虑长远价值的情

况下促销很可能会对品牌带来负面影响。

因此对于常常视降价促销为直播“王牌”的直播方和

企业，应注意不可沉醉于短期销量的剧增，应思考如何通

过其他方式对品牌资产“补脂”，同时需通过数据比对、运

用理论、市场调查等方法放远目光，全面地对营销策略进

行布局。
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