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直播已经发展成为电商在新时代的新产业，直播带货呈现出极强的爆发性，正在创
造一个千亿级的新市场。疫情期间，受影响的零售业，不得不转换思维自救，在直
播带货中寻求机遇。直播带货再度升温，可谓顺势而成。

直播，带的不只是“货”

一个多亿销售额，4000多万人观看，锤子手机创始人罗永浩在4月1日晚的直播带
货“处女秀”斩获颇丰。同一天，“宇宙首单”在“淘宝直播带货一姐”薇娅的直
播间成交，4000万元运载火箭发射服务几秒之内宣布售罄。

伴随“OMG”“买它买它买它”的魔性语录，直播带货呈现出极为炫目的爆发性
。据调研测算，2019年直播电商成交总额超3000亿元，未来有望冲击万亿体量。
疫情期间，直播带货更是势如破竹、一枝独秀，越来越多的餐饮店、商超、品牌商
开启“云逛街”，直播一度成为很多滞销物品的“救命良药”。更有直播卖房、VR
售车等一系列“神奇操作”，不断刷新人们对于“带货”的认知和想象。直播，俨
然已经成为电商标配和最强带货“神器”。

直播带货为什么这么火？除了主播个人效应和品牌折扣诱惑催化外，线上替代线下
所带来的即时性、互动性以及社交化的消费场景，缩短了商品抵达用户的心理距离
，带来了更便利、更新鲜、更快捷的消费体验，从而有效提高了商品转化率，本质
上是一种“注意力经济”或“体验经济”的延伸。显然，直播的特有功能，正在颠
覆人们对于零售的既有印象，尤其是直播模式带来的市场下沉，是一个几乎双赢的
思路探索。当然，商品质量和诚实守信，无论是对于传统零售还是电商平台，都是
决定其能走多远的“最短的那块木板”。

随着5G时代的到来，叠加新一轮消费升级风口，“直播+”无疑将会撬动更为巨大
的市场，甚至会激发消费产业的重新洗牌和业态重构。可以预见，一个更加智慧、
有趣、透明的商业世界正在拉开帷幕。这种趋势，在政府层面也得到佐证。近日，
由国家多部委联合印发的《关于促进消费扩容提质加快形成强大国内市场的实施意
见》强调，鼓励线上线下融合等新消费模式发展、加快构建“智能+”消费生态体
系等。一言以蔽之，直播带货，或许仅仅是这场深刻变革的开始。依托世界规模最
大的中等收入群体以及十四亿人口基数的市场空间，直播能够引领中国经济到达的
未来，或许比想象中还要广阔。

带货不能“带祸”

毫无疑问，直播带货已经成为各大电商平台最炙手可热的营销方式。尤其是疫情期
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间，“宅经济”给直播带货再添一把火。除了各路职业主播，各行各业的工作人员
包括商场导购、企业高管、农户等等，也纷纷化身主播，为拉动消费各显其能。但
快速发展之下，直播带货中的“翻车”事件屡有发生，给消费者带来不少困扰。

价格优惠绝对是直播带货的一大利器。一些职业主播与供应商谈判，拿下“全网最
低价”；卖家直接从“田间”“地头”发货，“没有中间商赚差价”，让消费者享
受到实实在在的优惠价格。价格是优惠了，但质量和服务还有隐忧。有的主播在推
荐某产品时夸大其词，产品与宣传严重不符；有的所谓爆款单品存在质量问题，有
些甚至是“三无产品”；有的平台直播数据造假，误导消费者；还有的平台直播一
卖了之，售后没有保障。前有李佳琦的“不粘锅”变成“不!粘锅”，把阳澄湖“洗
澡蟹”说成阳澄湖大闸蟹，现有罗永浩直播推荐的品牌中存在负面消息。比如，信
良记小龙虾曾因发布虚假广告被处罚，欧莱雅品牌也曾因对商品解释不明确被罚款
。这些“翻车”事件，直接从“带货”变成“带祸”，透支了消费者的信任，影响
了直播带货的整体口碑。

直播带货，其本质是口碑经济，优质的产品质量和服务始终是其生命。直播带货越
是走俏，越要加以规范与引导。从平台方角度来看，既要加强自我管理，也要对平
台内商家与主播行为进行规范。通过完善评价机制，对失信的商家和主播进行处罚
，情节严重的取消其直播带货资格。同时，引导主播增强专业知识，精心挑选商品
，为粉丝们提供更好的服务。从消费者角度来说，要对自身消费行为负起责任、保
持理性。避免盲目跟风消费，一旦购物遇到问题，及时向监管部门反映，维护自己
的合法权益。而相关监管部门也应加快直播带货监管建设力度，建立健全直播带货
诚信评价机制，提高违法成本，加强巡查监管，促进行业良性发展。简单来说，要
通过多方协同努力，促使直播带货持续健康、走得更远。

期待更多不带货的直播

“不带货的都不是好主播。”随着李佳琦、薇娅等主播的蹿红，“直播=带货”的
理念日渐深入人心。这背后，有流量变现的商业冲动，有基于情感的粉丝营销，也
有符号消费的身份认同。但是，直播所能承载的内容难道仅仅只是带货吗？直播的
终极意义难道只是将社交互动转换为货币吗？

答案显然不是。我们看到，中国政法大学教授罗翔在线讲解法考知识要点，短短几
日，仅仅发布5个视频，就收获了200多万粉丝；西安碑林博物馆讲解员白雪松，只
在自家客厅用手机直播、用平板呈现文物照片，一场直播观看量达30多万，点赞数
超过340万；百度百科启动直播项目《行走的文明》，第一期西班牙文森之家上线
的1个小时直播中，就带来了4倍于诺坎普球场的单日客流量，40余万人在线“硬核
云游”……在娱乐猎奇和剁手欲望之外，我们还有对信息的渴求、对知识的渴望。
直播这个载体，可以注入电商基因完成带货任务，可以只图一夜爆红打造网红秀场
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，也可以将信息和知识传递给有需要的用户。

网络直播，是一种在场的表演，也是一种在场的陪伴。疫情期间，从全国网友在线
“监工”，看火神山医院建设实时直播，到淘宝直播带着用户前往久违的秀水街、
3.3大厦、朝阳大悦城、合生汇、国贸商城等12家商场“云逛街”，再到百度APP
举办“英雄武汉，依然花开”直播活动，3000万人次“云赏樱”……这些不带货的
直播间，为用户营造了一种群体感、陪伴感，疏解了情绪、安慰了心灵。可以预见
，直播从娱乐化、流量化、功能化向内容化演变是一个趋势，这个内容与知识有关
，更与价值有关。这种直播形态的变化，给行业带来的应该是更多想象的空间，给
社会带来的应该是更多积极的影响。

所谓“万物皆可播”，直播的内容远远不止带货，能够在直播中引发用户兴趣的也
远远不止“OMG，买TA”。我们期待更多不带货的直播间，这些直播间里有内涵
、有质感，更有人与人之间最本真的社交初衷。毕竟，基于信任和交互的直播带货
，偶尔甚至是经常性地会“翻车”呀！
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