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直播带货，未来堪忧？
目前主播带货，算是带动消费最重要手

段之一，原因在于，它能使商品更多暴露在
人们视野中，并通过一系列可显性手段，刺
激用户潜在需求，从而促进供给和供需关
系。

然而，大家对「直播带货」印象褒贬不
一，比如：

前有，格力空调董小姐表示，单纯走线
上渠道，就意味着几万家线下店，几十万，甚
至上百万人将失业，我们不能放弃他们，企
业生存目的是创造就业岗位，通过他们产生
价值。

近看，中腰部MCN机构作为中间商表
示，虽然带货收取部分坑位费，加上房租、人
力各方面开支，运作下来并不赚钱。

更别说单飞的小主播，左手要做流量和
作品，右手又要搞定供应链，谈价格，真正上
战场卖货时，预期和实际结果，根本对不起
投入的精力。

我们必须承认，短视频增长给市场带来
巨大机遇，不论从用户总量、消费行为、还是
整体发展角度看，都远超过当年图文。

可问题是，对创作者和平台而言，幂定
律（Power law）明显，发展根本谈不上健康可
言。

但是，现实又和我们想象不同，每天都
有大量企业家、新锐创业者，鲜肉明星、艺术
从业者从短视频，迈入直播带货大军，难道，
带货就是职业的尽头，是企业救命稻草？

01 为什么要带货？
大家目的都是为了「赚钱」，过程却有不

同之处；我们不妨从三个视角出发，审视下，
为什么要带货？

从企业家视角出发：
企业家带货，并不是什么大事，2016年

千播大战时，小米创始人雷军就在自家平台
小米直播上开过新品发布会，靠日渐娴熟的
嘴上功夫，吸引百万用户观看。

据统计，还收到近 13 万星票打赏，当
年，大家都把直播当做娱乐，企业家没事出
来露个脸，增加点曝光量，观众们也只是看
个热闹。

直到 2020年疫情开始，不少公司无奈
转型线上业务，老板们不得不解决燃煤之
急，下场救场叫卖；他们的目的都一样吗？
并非。

拿梁建章来说：
2020年春节时携程刚完成 12亿左右的

退票赔付，面临巨大生存压力，从 3月开始，
每周晚上 8 点，他都会准时在直播间“营
业”，甚至还化好妆 cosplay摇滚、快板、剃头
演曹操。

你很难想象，这是一位年龄接近半百的
人口经济学教授，当然，几十次直播下来，梁
建章带货销售额超过14亿，携程成功回血。

还有趣店的罗敏：
当年明星公司，一度沦落为被众嘲对

象，市值蒸发近百亿。早期校园贷业务受阻
后，曾多次被迫创业，奢侈品电商万里目，汽
车租赁业务大白汽车，K12项目趣学习等，
最终都草草结束。

前段时间在短视频平台，邀请贾乃亮站
台，梭哈千万在直播间送福利，卖预制菜，好
不容易登上热搜，拯救公司在股票市场仅剩
的一席之地。

可以说，身处消费者视角，我们看到创
业者“不停在折腾”，但从对方视角，可能难
免有些无奈，两名企业家本质都在试图，通
过仅剩下的“IP本身影响力”巧接直播浪口，
来力挽狂澜企业转型。

可是，并不是所有企业家都如此顺利。
被当当网赶出的李国庆老师，尽管拥有

东山再起的梦想，折腾一年的早晚读书，看
客们并没有丝毫触动，不论招区域代理商，
还是对“创业、读书”感兴趣的用户出发，买
单都寥寥无几。

最终经过迭代，不得不变成“讨厌的那
个自己”，做起直播带货；当然，这并非丢脸
的事，打脸在于，自己直播不久，他还曾反对
罗永浩进入直播行业，说，一个企业家如果
做自媒体，靠广告或带货，我认为很荒唐。

同时，也闹出不少戏剧性故事，如，带着
凡客诚品创始人陈年一场直播，售卖 300件
衬衫，成本在1300元左右，直播间卖699元，
优惠近 50%，最终只卖出去几件，销售额非
常惨淡。

显然和拥有几十万粉丝的博主，并无多
大差距，也有人说是为作秀，也有人认为觉
得是为李国庆驻场，可是，企业家这种结局
不免让人唏嘘、感叹。

从明星网红视角出发：
明星为什么带货呢？常见明星盈利方

式有演戏、唱歌、参加综艺节目，演唱会拼盘
等，最赚钱的难免少不了商业化，一个品牌
代言、几场线下见面会，有时足以占据全年
营收的1/3。

这两年技术驱动，媒介渠道发生改变，
品牌开始从单一曝光走向效果转化，除头部
明星还能接到些广告外，二三线甚至刚出道
的新人根本没有多元化收入，他们不得不利
用自身光环，顺势而为走向带货。

但是，也并非非常顺利，大部分明星首
秀即巅峰，之后翻车事件属于家常便饭，比
如，自从去年 618之后，几位明星就直接不
带货了。

这背后是什么原因呢？
和身边几位带过艺人宣传的朋友沟通，

他们谈到，团队本身属于“关系性”，经纪人
为自己名人，争夺更多曝光和商业资源足以
金钵满盆。

现在转型带货，背后选品，招商等发生
一系列结构变化，相当于重新开家公司，并
且还有可能因为品牌各种售后问题，影响艺
人本身羽毛，所以，这条路看似简单实则很
难。

02 带货的困境
若冷静下来看问题，会发现带货是一种

困境（卖多越多，亏得越多，或只有微薄利
润），之所以大家都在做，是因为 一方面消
费者行为正在往该方面倾斜，另一方面在品
牌眼中又属于“营销渠道之一”。

从行业和市场出发：
直播具备活灵活现，体验感强，限时促

销、好奇心驱动、冲动消费、明星效应以及信
任背后等 7个特征，充分将一件商品卖点展
现的淋漓尽致。

看起来直播带货解决部分消费者问题，
比如：

商品看着更真实，更立体，用户能与主
播随时互动，产生购买信心和冲动消费等，
但是，多数带货最大卖点依然停留在「性价
比全网最低」的标签上。

带货最大悖论就在于此，这是，为什么
呢？

深层次看，直播带货本质属于传统电
商，基于“内容场”进行的全面升级，以前没
有带货时，大家接受信息靠详情页，图文，现
在技术发展为图文展现增加新的场景。

直播本身是场景中的分支之一，短视频
也是，未来不乏还可能出现AR带货，在技术
加持下，消费者戴上眼镜可以看到真实商
品，除颜色、款式、尺码外，还能进行试穿，足
不出户就能有逛街的体验。

所以，直播带货只能属于直播电商初期
阶段，更别说明星、网红、粉丝量，这些充其
量是平台造出来掩人耳目的概念，而最终能
带多少货，和当年拼多多、淘宝并无太大区
别。

换言之，“直播能带多少货，取决于商家
让利多少”。

由此，你可以看到，不论是小杨哥、还是
广东夫妇、彩虹夫妇等，现在一场创造几千
万GMV的带货中，本质还是主播给粉丝全
网最优惠的价格。

但是，主播并非活雷锋，自己还要赚取
佣金，一些大品牌（三只松鼠、周大生、百草
味）都曾在公开媒体面前表示，网红经济并
不能带来可观营收，里外一算，主播要求的
全网最低价，有时还亏钱。

虽然，直播带货即时，社交化消费场景，
直接缩短商品抵达用户心理的距离，但前置
条件也有部分网红主播个人 IP效应，以及产
品“抄底折扣”的催化，才能换来产品销量。

所以，直播是一种时间很短的消费行
为。

就目前来看，商家通过这种促销卖货，
最多给商品销售开个多元化的好头，根本无
法成为长期销售渠道，也很难长期享受它的
好处。

因为，除头部品牌能够自负盈亏、ROI
持平愿意自建团队，部分商家根本无法保证
投资直播就能赚钱，而且也没有市场运用能
力，像站内投放，优化等一系列功课，都需要
专业人员躬身入局。

临沂市工商联，潮汕商会会长陈伟强自
述，我们本地自建团队在支持直播带货，可
现实并非这么回事，现在只有不到 5%的厂
家能赚钱。

临沂不少批发商都是前店后厂，为了自
救大家都在转型，一开始直播间还能有几百
人，慢慢就剩几十，再后来就剩下十几、几个
人，根本播不下去。

你花钱买流量人倒是来了，问题货卖不
出去，很多人看看就走了，最后许多人砸进

去钱，赔了出来，像一场无限游戏，并且收益
还要跟平台对半，搞一段时间越来越难做。

所以，更何况你把商品交给大主播，妄
图通过直播大卖，本身就是一种急功近利行
为，甚至还有一些商家，指望明星主播能把
商品带火起来，更是可笑至极。

你想想看，商品本身没有流量，流量又
在主播手中，商家话语权自然就很小，直播
又是一种极为功利推销行为。

短期内，主播又很少站在商品价值方面
考虑，也只能用「价格、品类」，这种粗狂筛选
方式进行归类，到最后，你还能剩下什么呢？

从带货者角度出发：
目前所有短视频平台创作者生态基本

有四种：1）头部（顶流KOL，明星），2）一般
KOL（不含顶流，过得滋润），3）准垂直领域
KOL（细分还可以，整体生态内高不成低不
就），4）长尾创作者（直播、短视频生态填充
物）。

这些人又有哪些，对带货起到关键作
用？显然是前3者对不对，但是，85%以上互
联网流量都被BAT垄断，并且好多投有自己
的MCN。

换言之，人家在 618、双 11大促节点索
性都不在拐弯抹角，明确告诉你，平台生态
健全，有主播，有流量，有内容，还做大活动
为你造势。

不论哪个行业区区品牌方，你只需要借
钱，买流量、再卖产品，卖产品买流量，这样
循环就可以。

除头部外，中腰部直播也是这种困境，
做内容，花钱买流量有点赞曝光，然后卖产
品，赚钱，买流量做内容，无限的游戏，因此
品牌，主播，带货三者的关系，真是相爱又相
杀。

03 直播是解药吗
说的再天花乱坠，直播的本质还是“拓

客和变现”。
网红主播，还是明星、企业家们都应该

停下来审视下，直播对自己、公司而言，这
种解药每个阶段应该怎么用，用在哪里。

拿车企行业而言：
汽车作为大宗商品，通过直播扔有很多

交易难点，如高价低频、重视线下体验、对导
购专业性要求强、用户购买决策周期长，售
后环节复杂等。

除此外，购车成功后还会涉及到提车，
上牌、交税、上保险等一系列服务，也有业内
人士放言，即便直播能卖到车也是伪命题，
因为要能做成，电视导购时代也可以。

虽然历史数据表明，直播确实能把车卖
出去，像雷佳音联合快手主播“手工耿”，为
宝沃带货，李湘联手闫闯（汽车KOL）直播，
即便拿下 1600多个预订单，成交额在 2.2亿
元，也只是预约。

相反，如果没有明星和头部网红在直播
间，专业人士坐在直播间去卖车，参与的人
并不多，另外，还有一些企业总部，直接自己
搭建直播间，24小时不间断讲汽车性能，配
置。

在我看来，这种短期治疗，并不能对区
域加盟商起到良好赋能，仅凭单一总部，无
法撑起整个市场，因为背后涉及整个组织结
构，营销方式等一系列重塑问题。

拿家具行业而言：
近一年内，我们也看到居然之家、红星

美凯龙、八益家具城等开启线上活动，也不
乏带来不少业绩增长，但背后并非撬动的公
域流量，而是，以往长期分散在各大社交媒
体积累的存量用户。

很多家居厂家也反馈，直营店、加盟店
导购自播并无法直接转化，最多做到留资到
店，并且，如果总部直播，也会给经销商带来
一定困境。

如，厂家直接对接用户卖货，会出现三
方面问题：

1）挤压经销商转单卖货，赚差价的空
间，2）厂家自播中价格问题太透明，部分价
格都是供货价，甚至低于供货价，这让中间
商更难堪，3）面对厂家低价，经销商总得给
老客户解释，劳神费力。

所以，单用「直播」这块药丸，吃不好还
会反噬自己。

并且家具产品，不是几十块买回来的东
西，涉及到尺寸、质量和售后多方面因素，一
旦货买回去不合适，存在潜在隐患太大。

“我们目前，还是注重线下体验环节，把
解说和展示放在线上，充其量桌椅板凳小件
作为零售，大件物品比较传统，依然引导到
店”。一位家具行业电商渠道负责人表示。

从明星网红角度而言：
就是另一番情况，部分艺人面对影视寒

冬，收入锐减，同时新一线小鲜肉层次不穷，
一不小心自己就有可能成为资本的棋子。

迫在燃眉的方式自然是发展副业，加上
本身拍剧，唱歌才艺所赋能的光环，这条路
相对非常合适。

相比网红呢？一般来说，早期自己并不
可能成为焦点，当拍摄作品足够有趣，有价
值被人挖掘时，就要寻找商业化的机会。

无疑，直播的过程有利于和粉丝形成互
动，当中难免有人问起“博主穿的什么品牌、
有无书单推荐，如何减肥等知识或好物”，
这时，顺带推荐带货，就成为一条变现快，且
主流的沟通桥梁。

由此客观来说，直播仅是一种互联网技
术和市场需求推动下的新型渠道，只要中间
商价值还在，就会永远存在。

它为产品，作品、人设所服务，仅代表展
示和建立关系的纽带，补充运营力的一个环
节。

如若根基不稳，上来就想通过直播靠才
艺出圈，吸引来的大部分是吃瓜群众，没有
价值；所以，直播最终和传统终端渠道一样，
属于分支之一，还是要依靠基本盘支撑。

04 基本盘是关键
什么是基本盘？得到APP创始人罗振

宇在跨年演讲中，把它描述为 那些改变不
了，夺不走，丢不掉的东西。

比如：
你是一名上班族，如果失业，是否有其

他收入支撑自己的经济，如果你是一名创业
者，单个项目没了，是否有其他项目做支撑
等。

那么，不论企业，还是明星、KOL们，基
本盘本身存在哪些方面呢？我认为永远离
不开这三个要素：1）产品，2）服务与价值，3
用户

站在企业品牌视角出发：
产品，顾名思义企业卖什么，服务和价

值属于产品额外增值部分，对于用户我们可
以把它理解成“他在哪里，如何找到他，以及
吸引他购买，或者成为长期粉丝”。

举个例子：
蔚来汽车，7成以上订单靠老用户转介

绍，它有 APP、线上社区、线下门店三驾马
车，不论是LBS广告，短视频投放还是直播，
用户均往APP社区和私域引入。

之所以这样做，是因为用户注册 APP
后，能够看到社区中，老用户对于汽车的点
评，甚至参加各种车友会的精彩瞬间，加上
导购朋友圈长期种草，整个过程无形就成为
一种闭环循环，潜移默化改变用户认知。

然而，传统车企不同。
总部各种 social投放、直播、最后加导购

微信沟通，每个环节都是单薄的一己之力，
本应该把原本市场经营模式，升级为和加盟
商共创，邀请各地开设账号，以阵地思维进
行运营。

总部以公域大活动方式，串起每个本地
化店面，更容易聚焦激起千层浪，每个店铺
刚好覆盖周边三公里当地用户，大大提升转
化效率。

所以，直播带货充其量属于市场部渠道
之一，是开胃小菜，一次性流量，是筛选渠
道，不是正餐，更别说不聚焦的打法，因为它
不能让品牌产生持续销售力，你不能全押注
进去。

站在明星网红视角出发：
两者截然不同，明星基本盘是“作品和

自我人设”，具备复利效应，并且稀缺价值很
容易激发大规模用户，带货作为身份之一，
只要人设不崩塌，做什么品类，也就取决于
个人兴趣。

网红，产品基本盘是“内容倾向性”，若
自己不能扎根某个垂直领域，长期很容易被
替代，因为细分本身是圈层，你不细分，意味
着只能停留在娱乐内容层面。

其次，平台不可能，像塑造明星一样塑
造网红人设，消费者也不可能关注一大批同
质化博主，博主也不可能瞄准大而全的市
场，况且，品牌也不可能长期投资，价值定位
不太匹配的博主。

社会化分工是必然现象，什么值得买，
什么值得吃，什么值得用，我们只会相信亲
自体验过，或垂直领域专业的人，所以，理论
上，我们都在获取精准的客户流量。

总而言之：
直播电商不会消失，垂直带货才是未

来。
没有光环基础，我不建议任何普通人，

直接转型做直播或带货，唯有把基本盘稳
固，基于产品再去寻找用户，把直播当成一
种渠道分支，也许，是长久生存之计。


