
行业

2020.4.12���星期日 编辑/匡萍 图编/言琼 美编/高原 校对/汤吉

02 现象

“云端”卖货火了，你“买它”了吗
名人、官员纷纷加入直播带货 能卖房，还能卖火箭发射服务

观察

4月6日,央视主持人“段子手”朱广权与“带货一哥”李佳琦隔空连线,突破次元壁同框直播的消息登
上微博热搜。此次近两个小时的直播,共吸引1091万人观看,累计观看次数1.22亿。

罗永浩上抖音卖货，薇娅、李佳琦在淘宝直播“称王”……直播带货开始快速发展，成为不少商家心
仪的推广、销售商品的途径。赠品多，价格实惠，还有主播替你详解商品重点，让不少消费者乐于每天抢
着花钱。直播风生水起，你上直播间花钱了吗？ ■记者 卜岚

自2016年“直播元年”起，直播电商产
业不断发展，并随着“带货一哥”李佳琦的
一句“OMG！买它买它买它”而在全国爆
红。如今，走过4个年头，疫情暴发俨然为
直播带货按下了快进键，直播带货已从一
家独大发展到了全民的狂欢。

4月1日，锤子手机的创始人罗永浩
也开始走进直播间， 首秀直播带货小米
手机、小龙虾等22款产品。整场直播持
续3小时，支付交易总额超1.1亿元，累计
观看人数超4800万人。抖音表示，罗永
浩创下了抖音平台目前已知的最高带货
纪录。

“3、2、1，上链接！”4月1日20：45，淘
宝主播薇娅挂上了淘宝直播间有史以来
最贵的商品：优惠价4000万元的快舟火
箭发射和品牌服务。几分钟后，薇娅不可
思议地跟助理确认：“真的拍完了？”数据

显示， 商品上架5分钟后，800多人拍下
了50万元定金。

而最近在湖南， 部分地区的县长也
开始化身“网红”，通过直播带货为农产
品打开市场。

“我为农产品代言，消费者也能更加
放心。” 湘阴县县长李镇江通过直播间，
介绍湘阴菜籽油等特色农产品， 并现场
化身“卖油郎”；“我们的剁辣椒，口辣心
不辣。”慈利县副县长谭本伦大力直播推
介“硒有慈利” 农特产品；“偶买噶，买
它！” 桑植县副县长袁宏卫推介桑植白
茶，网络语言信手拈来。

“疫情发生后， 我们该如何选择产
品？”近日，长沙金地铂悦项目置业顾问
王丽也开始了直播卖房，“非常紧张，与
线下一对一的讲解不同， 直播需要解决
粉丝的很多疑问，这很考验知识储备。”

“5、4、3、2、1” 这种机械的倒计时，
对于剁手党来说， 就是买单进行曲。明
明没有购物的念头，但是看着看着就下
单了。

中国消费者协会的问卷调查显示，
仅有约25%的受访者表示观看直播是
因为无聊，而通过直播想要了解某一商
品的详细信息以及商家做活动的优惠
信息的， 分别占比49.5%和47.5%，也
就是说，大多数人是要在直播平台上花
钱的。

丁女士是一名小学教师，2年前一
不小心就入了“直播坑”，张大奕、雪梨推
荐的货她都买过。“我特别喜欢买口红，
家里已经堆了20几只口红了，但每次看
到李佳琦的直播还是会买。”丁女士说，
每次听到主播说“OMG，这个颜色也太
好看了”就控制不住购物欲。“不过现在
好了，我常常晚上看直播下单后，第二
天又会退掉一大半。”

“作为一名吃瓜群众， 没想到竟然
中奖了， 从此一入直播门深似海。”2月

28日，虢女士准备去围观某个微博热门
话题，没想到误入了薇娅直播间。而这，
开启了她的“买买买”之路，“第一次看直
播的我竟然中了奖， 当时抽30个人，奖
品 是 50 件 不 同 的 零 食 ， 价 值 约
4000-5000元。”

从那以后，虢女士成为了薇娅直播
间的一名忠实粉丝。与此同时，她还会
不时地去看看李佳琦、 拉比等人的直
播。“整个3月，我在直播间下了40-50单
了，买的大多是零食和母婴产品。”虢女
士说，消费者大多是
为情怀和主播光环
买单，“和普通主播
相比， 大牌主播有
着 强 大 的 IP 影 响
力，会更为专业，产
品也多是官方旗舰
店的。同时，他们说
话更有节奏、也会详
细介绍产品使用方
法，看着更舒服些。”

艾媒咨询报告的数据显示，约
有25%的直播电商用户每天都会
看直播带货，约46%的用户则每周
都会观看。直播带货对业务的拉动
成效显著， 今年2月， 淘宝直播新
开播商家数量环比 1月增长了
719%。

“为什么开通直播平台？”面对
记者的疑问，友阿购平台相关负责
人徐先生介绍， 该平台于去年9月
上线直播，当时是想打造成一个集
合十几家门店品牌的平台，“经过
半年多的沉淀，直播观看和参与量
有了质的飞跃。以前一次活动每个
品牌也就做一场直播，现在大多要
做10场，翻了10倍。”

徐先生告诉记者， 疫情期间，
直播带货成为不少品牌的重要销
售渠道。“现在所有品牌都开启了
直播，平台各品牌平均直播观看量
在2000人左右，多的单场可达7-8
万人。在3月20日大直播中，我们直
播间的各品牌销售均超过10万元。
其中， 格力空调团购惠直播90分
钟，销售突破128万。而诗芙丽专场
直播观看人数更是超21万，达观看
人次之最。”

“在我们湘潭一门店中， 就有
单种食物品牌创下了3小时微信直
播成交额达数十万元的记录。”步
步高人力资源负责人胡伟介绍，公
司数百个品牌都通过微信、抖音等
手机应用建立了自己的社群，随着
社群内人数的不断增多，他们便开
始开设直播。目前，线上销售效果
可喜，better购3月8日线上单日订
单就突破近25万单， 线上销售额
则突破2000万元。

此外，在疫情期间，银泰百货
还联合淘宝，邀请了近千名导购在
家直播卖货。 银泰百货数据显示，
一名导购直播3小时服务的消费者
人数， 相当于复工6个月服务的客
流，而一场3小时的直播，有柜姐做
到了平时一周的业绩。

直播正成为电商平台、品
牌、商家的“标配”，也在深度改
变大众的消费习惯。“买它！买
它！ 买它！” 在主播的魔性洗脑
中， 我们为何总是忍不住“剁
手”？

“直播间易于营造抢购氛
围，社交和互动性强，内容接地
气。”业内人士介绍，通过主播
的言语刺激， 消费者基于对其
的信任极易产生冲动付款行
为， 过后还会因抢到优惠而有
满足感。简而言之，即主播架起
了粉丝和产品的桥梁， 更容易
把粉丝的好感转嫁到产品上。

该业内人士指出， 直播无
非是抓住零售的“人货场”三要
素， 未来供应链能力或决定直
播竞争力，“直播的本质是带
货，将消费者、电商平台、供应
商、工厂、品牌方、网红机构等
多方整合在一起， 形成一条完
整的供应链。 这时供应链效率
越高，利润空间也就越大。”

“直播这一方式使得企业
能在疫情期间转变其经营和发
展模式，从而缓解复工难、收益
低等问题。 但在使用这一新兴
方式的同时， 直播平台和企业
都要找准自己的定位， 同时肩
负起自己的社会责任， 才是突
围之道。”某师范大学教授朱青
建议。
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3月20日，长沙友谊商店资生堂专柜的工作人员正在直播卖货。 受访者供图

18


