
老总网红“同框” 直播带货很火

又一个老板
开播带货

直播最近新闻不断，尤其让大家津津乐道的是，一

些老板也开始亲自下场带货。前有携程梁建章，后有洋

码头曾碧波，而话题不断的罗永浩，也已经在抖音开出

直播首秀。

在这三人中， 梁建章是因为携程在这次疫情防控

中损失惨重，退居幕后多年的创始人被逼重出江湖，因

为对直播不熟悉，还特意配了个主持。 直播过程中，梁

建章眼睛全场不知道往哪看，主持人问啥答啥，显得相

当拘谨。罗永浩号称“初代网红”，利用热度开播显得是

轻车熟路，但面对粉丝的质疑和失望，罗永浩也承认自

己开播不仅是为了“交个朋友”，更是为了想办法赚钱

还债。

而洋码头创始人曾碧波， 看上去是真的热爱主播

这份“兼职”。别家老板的直播海报，都是冷静的蓝色调

或是稳重的黑色调， 只有他是满屏的红艳艳， 还有个

“网感”十足的 ID 叫“码头哥”。预设的直播暗号不是什

么“洋码头大卖”，而是“创业没意思，我要做网红”。 首

场五个小时的超长直播里，他半边脸试口红、试粉底，把

自己画个大花脸，还调侃“千万不能让老婆看见”……因

为洋码头女性商品居多，很多曾碧波这个“直男”见都

没见过，压根不知道怎么讲解，他干脆在直播中对粉丝

放话“大哥只懂简单粗暴发红包”，在这样奇葩的带货

方式下，曾老板的直播首秀，最后以 375 万元的销售业

绩收官。

曾碧波的放松心态， 源于洋码头正在凭借直播找

回“第二春”。

业内专家认为，不久前阿里收购网易考拉，标志着

海淘进入一家独大格局，其他玩家不再有机会。但直播

电商的崛起，让事情起了微妙变化。用曾碧波自己的话

说，“去年‘黑五’前，洋码头的感觉是进入了冬天；一场

‘黑五’大促打下来，洋码头立刻入夏了”。

2019 年“黑五”，洋码头在业界一片沉默中冒险押

注短视频、直播引流，当时所有人都放弃 “黑五 ” 这

个促销节点了 ， 只有洋码头一家坚持要做 。 独木

难支 ， 造势引流成本高昂 ， 压力可想而知 。 更让

曾碧波担心的是 ， 短视频 、 直播

引流是否行得通 ， 当时是没有

验证的 ， 也可能这一搏的结

果是满盘皆输 。 好在最后 ，

通 过 明 星 代 言 、 网 红 带 货

（ 300 个抖 音 头 腰 部 达 人 ） 、

短视频 、 海外视频直播 （ “黑

五 ” 当天超过 1000 场海外直

播 ， 10 天 240 小时全球连播 ）

的 创 新 引 流 组 合 拳 ， 洋 码 头

2019 年 “黑五 ” 大爆 ， 第一小

时交易额破 12 亿元 ， 当天洋码

头 App 冲上 AppStore 购物榜第

一名 ， 超过了淘宝 、 拼多多等其

他网购平台 。

另一个重要发现是 ，“海淘+直

播 ”的转化率惊人 。 “黑五 ”第一小

时， 来自洋码头 App 的流量订单购

买率高达 58%， 直播间客单价高达

1860 元， 数万消费者在直播间内的

消费金额超过万元。 受益于直播电

商的强势带动，2019 年洋码头整体

流量和交易额都增长了近 3 倍。 本

次疫情防控期间，直播业态更是持

续爆发， 加上洋码头恰好为每年 3

月的开年大促囤足了货， 这让其再

次逆势增长 15%-20%。

在曾碧波看来，直播电商大有可

为，海淘直播电商尤其有特殊的魅力———用户喜欢看

平台上买手的直播，是冲着这些买手真的非常懂货去

的。在洋码头上，买手相当于淘宝 C 店的店主，他们既

是主播、也是商家。 与光鲜亮丽的职业化主播相比，买

手直播的优势非常明显，就是他们非常懂货———这是

他们“吃饭”的家伙。 比如，很多喜欢日本中古商品的

顾客，像参加拍卖会一样蹲守专业买手的直播。 而直

播的内容，就是买手一件件展示并讲解产品 ，往往你

还没消化那些专有名词，东西就已经被拍下了。 这种

直播，完全不存在任何销售技巧，就是看买手的选品

眼光，而且让人非常上瘾。

目前，抖音、快手、淘宝已经形成直播电商 “三国

杀”格局，都在鼓励网红卖货。 然而，市面上还能“带”

出天量的产品就那些，网红扎堆推荐，粉丝也有审美

疲劳。 这让那些小众、个性化的商品，成为网红寻找货

源时最看重的地方。 而洋码头是海淘领域货源最丰富

的、最多个性化“长尾”商品的平台，这促成众多网红

与洋码头牵手。 抖音千万粉丝的网红“东北酱在洛杉

矶”，因为人在海外，又是做外贸生意起家，干脆在洋

码头上开店，去年“黑五”期间，他单场直播观看人数

超过 90 万，成为平台自带粉丝的“人设型 ”买手的一

个典型代表。

除了赋能成熟的卖货型网红， 洋码头平台的供应

链也在帮助更多网红转型变现。 原本是旅游大 V 的

“小小莎老师”，受疫情防控影响，旅游外拍的工作全部

停摆，偶然在家做起了直播。 之前，粉丝爱看“小小莎”

用旅游视频带他们周游世界，现在，“小小莎”通过担任

洋码头全球好物推荐官，把全世界好物介绍给粉丝，用

另一种方式带他们周游世界。 双方用户群和品牌形象

的高度契合， 让直播转化率高达 30%， 单场卖爆 367

万。“小小莎”也因此成功转型带货主播，打开了全新的

事业版图。

直播带货升级
“全民营销” 开启

流量见顶、 新用户增长乏力、

获客成本居高不下……此时 ， 能

够有效增加用户时长 、 提升单位

时间商业价值的直播带货 ， 成为

互联网下半场的迫切需求

春节刚复工后的品牌厂商们大都没法

像往常那样忙碌 ， 许多人选择打开手机 ，

学习起 “OMG！ 所有女生， 买它！” “奥利

给” 等魔性语音。

由于疫情防控， 线上能直接拉动销售

的直播带货， 成为很多品牌厂商无奈却又

坚决的选择。 于是， 老师摇身一变成了主

播； 房产商开始集体学习李佳琦， 研究直

播卖房； 望着运不出去的农产品， 农民玩

起了直播卖草莓； 就连购物中心也未能免

俗， 开启直播带货； 甚至在一些人的朋友

圈里， 也开始上演一出出直播卖口罩、 消

毒液的 “喜剧” ……

随着李佳琦、 薇娅的走红 ， 直播带货

呈席卷之势， 影响了成千上万屏幕后面的

消费者。 而突如其来的疫情防控， 更是让

直播带货演变为一场全民营销盛宴， 仿佛

不直播就是在坐以待毙， 哪怕贵如奢侈品、

汽车、 房产， 也都开始放下身段……

2019 之前， “网红” 还只被认为是带

动社群口碑的网络达人 KOL， 也就是俗称

的 “种草”； 而随着直播带货潮的涌起， 以

及伴随着各种巨大的销售数字， 比如：几分

钟内卖了×××单，一场直播下来总共卖了×××

万，甚至连品牌背后的股价都上涨了……媒

体的轮番报道和天文数字级别的销售额 ，

在刺激大牌商家的神经和价值观之余， 也

让那些 “低线” 品牌开始沉不住气跃跃欲

试： 试想传统品牌营销， 需要辛辛苦苦花

几百万元做创意物料、 媒介投放 （效果还

未知）， 哪有 15 分钟带货直播 “双击 666”

来得销售爽快？

品牌厂商当然都明白， 必须先通过品

牌建设在消费者心中形成足够强大

的驱动力 ， 才会有销售 。 但面对疫

情影响下惨淡的营收数字 ， 以及囊

中羞涩的广告投放金额 ， 此时 “收

割”， 要比 “种草” 有用得多。

在线下渠道受到巨大冲击 ， 消

费者又有大把时间需要填充时 ， 能

占据消费者无聊时间的直播带货 ，

将更加火热 。 这也是为什么现在有

越来越多品牌愿意排着队和那些大

主播的招商团队洽谈的原因———因

为只要被选上进入后者的直播间 ，

就意味着在吸引一波眼球之余 ， 下

一季度的销售业绩稳了。

如果说传统品牌营销更多是

“种草” 的话， 而直播带货就类似于

直接 “收割 ”， 这种流量渠道化的

方式 ， 究竟会给品牌带来怎样的变

化呢 ？

“种草+收割”

一键完成

消费者从依赖于搜索

的目的性消费 ， 到导购和

互动 ， 再到 “云逛街 ” 式

的无目的性消费 ， 从 “人

找货” 到 “货找人”， 消费

体验更加视觉化 、 情感化

和互动化

今年年初 ， 美国媒介科技公司

Morning Consult 曾采访了 2000 名年

龄介乎于 13-38 岁的美国人 ， 其中

超过 86%的受访者表示 ， 愿意尝试

去做网红 。 “挣钱 ” 显然是去做网

红的一个重要原因 ， 但并不是唯一

的原因。 调查指出， “00 后” 想当

网红的三大原因依次是 ： 弹性工作

时间、 挣钱和好玩。

据说 2019 年李佳琦狂赚了 2 亿

元， 按照 2018 年 A 股上市公司的净

利润数据来看， 中国有 2307 家公司净利润

低于李佳琦。

网红的收入， 主要来自于广告以及电

商收入 。 在直播带货模式成立之前 ， KOL

的赢利模式主要是广告 ， 也就是俗称的

“种草”， 通过努力提升消费者对品牌的好

感与印象， 获得收入。 KOL 的主要收入来

源于所在平台的广告盈利分成， 以及品牌

合作费用。 只要有流量， 自然会有品牌青

睐。 而且相比传统的广告， KOL 是自己提

企划、 自己写、 自己拍、

自带流量 ， 收费还比明

星便宜……

但这一切 ， 还只是

“种草 ”， 很难保证未来

一定能丰收。 KOL 在创

造理想的观看数字 、

诱发网友对内容的

点赞和共鸣之

余 ， 能否协

助品牌影响

力提升 ， 甚

至带来终端

的转化 ， 很

难保证或很

难得到测量。

营销领域

中 有 个 著 名 的

AIDA 理论 。 AIDA

是 4 个英文单词的首字

母。 A 为 Attention， 即引

起注意； I 为 Interest， 即

诱发兴趣 ； D 为 Desire，

即刺激欲望 ； 最后一个

字母 A 为 Action， 即促成购买 。 它的具体

涵义， 是指一个成功的推销员必须把顾客

的注意力吸引转变到产品上， 使顾客对推

销人员所推销的产品产生兴趣， 这样顾客

欲望也就随之产生， 尔后再促使其采取购

买行为， 达成交易。

但在网红营销中， 常常会变成只有第

一个 A: Attention （吸引关注 ）。 所以 ， 在

互联网上才会盛行 “标题党 ” 或 “神转

折”， 毕竟吸引到流量， 就算是完成了品牌

主最主要的 KPI。 至于这种关注度 ， 能否

顺利转化为随后的兴趣、 欲望乃至最后的

购买， 并不是主播们关心的话题。 所以对

品牌商家和市场营销推广机构来说 ， 与

KOL 们合作制作出一个内容好笑、 口碑爆

棚的 10 万+， 并不代表着品牌的成功。 如

果制作的过程没有掌控好该传递出去的品

牌内涵 ， 很可能热点全部集中在 KOL 身

上， 而品牌的诉求、 产品信息却被消费者

自动忽视， 造成网红得利、 品牌一无所获

的窘境。

但直播带货不一样， 目前来看 ， 它似

乎能让品牌、 KOL 以及粉丝们达成三赢的

效果 。 以李佳琦为例 ， 其 “OMG！” 的风

格， 获得了消费者的青睐； 而消费者的信

任， 又巩固了其 “口红一哥” 的专业形象；

美妆品牌与李佳琦合作， 代表产品能短时

间内在几百万名潜在消费者中曝光， 并带

来购买。

对于品牌而言， 选择直播带货 ， 就像

是拿到一张通往潜在消费者的快速通行证。

研究指出 ， 92％的消费者信任来自朋友或

家人分享的推荐商品信息， 其次相信的是

陌生人的分享， 远远超过他们对品牌本身

宣传内容的信任。 而直播带货恰恰利用了

这点来自消费者的信任， 这是直播带货与

上世纪 90 年代电视购物最大的区别。 虽然

电视购物时代 “侯总” 的 “八心八箭 ” 与

李佳琦的 “OMG！” 同样魔性， 但如今的网

红通过自然、 不做作、 有娱乐感， 以及对

给予消费者优惠的精心计算， 让消费者与

他们之间建立了朋友般的关系， 并获

得了消费者的信任。

调查还显示， 中国顾客比其他国

家的消费者都更容易接受网红的品牌

推荐。 但反过来， 正由于粉丝们觉得

自己与网红关系密切， 当他们觉得被

出卖时就会火冒三丈。 这也是品牌厂

商通过网红做直播带货时， 需要特别

留意的。

改造供应链
谁能笑到最后

无论是强业务型的互联

网巨头公司阿里， 还是强流

量型互联网巨头公司快手 、

抖音，在布局电商直播方面，

表面比拼流量， 实际比拼的

还是供应链能力

直播带货与传统电商购物最大的

区别在于，传统电商是搜索式电商，而

直播带货是非计划性的购物， 也就是

从搜索到体验的跨越， 从买东西到有

人陪着买东西的转变。

而在疫情防控的大背景下， 恰恰

是这种非计划性的购物特征， 令品牌

通过直播带货将 “种草 ” 与 “下单 ”

合二为一， 从而创造增量消费需求 ，

实现了从 “货找人” 到 “人找货” 的

转变。

但也正因为是非计划性的购物 ，

再加上互联网比价功能的便捷性 ，导

致直播带货对价格优惠的要求极高 。

看直播的人之所以兴奋， 是因为这样

的价格实在太便宜了，是平时甚至“双

11”都没有的价！ 薇娅们明白，只有足

够大的折扣， 才能收获不断壮大的直

播粉丝， 当成千上百万的粉丝都死心

塌地跟着你的时候， 对品牌的话语权

就会增加，销量就会有保障，也就达成

了良性循环。

直播带货的模式通常是：先靠产品卖点

激发购买动机（“种草”），再用促销折扣 “收

割”。 而品牌要想自家的商品能进入他们的

直播间，就必须提供大量的折扣，而且越头

部的主播，索要的折扣会越大。

当前直播带货模式对于品牌的挑战在

于：长期大幅度的促销折扣，会给品牌带来

一定的伤害。 但在销售下滑的背景下，保住

销量或许是第一位的，而直播带货就相当于

一次秒杀， 面对的又是非计划性的购物者，

而不是搜索型的购物者（品

牌拥趸）， 相信会有更多品

牌选择直播带货。

有专家指出，在疫情防

控常态化的背景下，2020 年

的直播带货或许会有以下

趋势：

首先， 头部主

播继续当红 ，而

剩下的只能算

是 “腰部 ”主

播 ，孵化 “腰

部 ”、“尾部 ”

KOL 的并不

见得有太大

回报 ，对品牌

的 贡 献 度 有

限。

其次 ， 主播与

工厂电商或会有更密切

的 合 作 ； 主 播 及 背 后 的

“ 推 手 ” MCN （ Multi -

Channel Network， 指 拥 有

多平台网络资源的机构 ）

通 过 对 粉 丝 的 充 分 了 解 ， 采 取 CM

（Customer-to-Manufacturer， 用户直连制造）

电商形式， 不再是从工厂到消费者 ， 而是

消费者到工厂， 工厂通过主播了解消费者

具体需求 ， 从而生产 、 制造相应的产品 ，

将库存压到最低。

第三，品牌将尝试“自我造星”，或所谓

的老板、老板娘直播模式，在其官方旗舰店

推出自己的主播， 也可以理解为私域流量，

从而更好地把握品牌的调性， 并降低风险。

从目前疫情防控发展状况看，教育、房地产、

餐饮业等传统产业， 更多选择了自我造星、

私域流量模式。

值得留意的是，薇娅们的土壤目前只有

在中国才肥沃，在海外，更多是品牌创始人

本身就是网红身份，他们打造权威性，快速

建立品牌。以美国的“顶级网红”Kylie Jenner

为例，她以 21 岁的年龄超越扎克伯格，通过

社交媒体带货模式，成为福布斯历史上最年

轻的白手起家的十亿级富翁。

疫情防控让很多品牌出现库存风险，直

播带货在某种程度上成了品牌的救命稻草。

与传统品牌营销相比，直播带货模式切实改

变了供应链与品牌传播的模式， 而大数据

的发展， 更让品牌有机会直接面对终端消

费者， 从而获得海量消费者数据以及直接

的反馈， 令最快消耗库存， 或小批量 、 多

批次柔性化生产能力以及定制化生产成为

可能。

在目前的情况下， 讨论直播带货是否

有意义似乎有点多余， 因为品牌被迫要通

过线上做些动作来弥补线下损失， 以及凝

聚人心。

公司名称 入局时间 品类 模式

淘宝 2016 年
服装、 化妆品、 生活
用品、 珠宝类产品等

商家
达人带货

蘑菇街 2016 年 时尚服饰
商家

达人带货

京东 2017 年 家电
商家

达人带货

快手 2017 年
食品、 生活用品、

化妆品、 珠宝类产品
达人带货

抖音 2018 年
食品、 生活品类、

化妆品
达人带货

陌陌 2018 年 - -

小红书 2019 年 化妆品、 时尚品类
商家

达人带货

拼多多 2019 年
农产品、 生活用品、

食品、 3C 数码产品等
商家带货
产地直播

微博 2019 年 化妆品、 时尚品类 达人带货

洋码头 2019 年
时尚服饰、 珠宝箱包、

美妆护理等
商家带货

斗鱼 2020 年 - 达人带货

老
牌玩家竞争激烈， 新的玩家还在陆续涌入。 燃
财经根据公开信息， 整理出一份入局直播电商

的不完全名单。 从这份名单可以看出， 早期入局的
公司多为电商平台， 包括淘宝、 蘑菇街、 京东等，

随后扩展至快手、 抖音等短视频平台； 2019 年以
来入局的公司类型更为广泛， 包括微信、 微博、 小
红书、 斗鱼等社交、 直播等平台； 近日， 百度也被
曝出即将上线电商直播。

微创新
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■顾冰 罗杰

如果说网络达人营销是 “种草” 的话， 那么直播带货就类似于直接 “收割”。 这种 “简单粗暴” 将流量
渠道化的方式， 在疫情过后， 会给品牌带来怎样的影响？

疫情 “黑天鹅” 之下， 众多线下业态

停摆， 越来越多商家将业务搬到线上。 这

段时间， 直播间里出现的不仅仅是网红主

播， 携程、 银泰百货、 洋码头、 海底捞、

小龙坎等企业的老板们， 纷纷加入到直播

带货的大军中。 4 月 1 日， 锤子手机创始

人罗永浩在抖音上开启直播带货首秀， 3 小

时卖出 1.1 亿元； 4 月 2 日， 携程董事局主

席梁建章以一身古装打扮出现在直播间，

四折预售湖州高星级酒店， 1 小时内， 创造

了 2691万元的成交金额……

各大互联网公司更是不肯放弃这一波

红利， 紧锣密鼓地加速布局直播电商业务。

近半个月来， 消息接二连三： 微博宣布正

式推出 “微博小店”， 斗鱼上线 “斗鱼购

物”， 百度也被曝出即将上线电商直播。 此

前， 除了淘宝、 快手、 抖音 “三国杀” 之

外， 陌陌、 知乎、 小红书、 网易考拉、 京

东、 拼多多、 蘑菇街、 洋码头等也已经入

局直播带货
谁也没想到 ， 直播电

商的爆发， 让跨境电商进
入 “加时赛”

DAU： １２００ 万

MAU： 7500 万

GMV：日均 2.2 亿

全年 1800 亿

淘宝直播

DAU： 1.7 亿

MAU： 3.6 亿

GMV： 日均 1 亿

全年预计 400-500 亿

快手

DAU： 2.6 亿

MAU： 4.8 亿

GMV：日均 2000万
全年预计 100亿

抖音

GMV： 网站成交金额 DAU： 日活跃用户数 MAU： 月活跃用户数

在 直播带货行业， 目前已经呈现出淘宝、 快手、 抖音 “三国杀 ”

的场面。 根据招商证券 2020 年 1 月发布的报告数据， 淘宝直
播的电商 GMV 独占鳌头， 日均达到 2.2 亿元， 全年 1800 亿元； 快
手的电商日均 GMV 达到了 1 亿元， 抖音则为日均 2000 万元。
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