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摘  要 

通过SWOT分析法、案例分析法等研究方法，分析淘宝直播营销。发现淘宝直播存在主播与消费者互动

频率降低且深度不够、主播推介的商品与消费者实际购买存在着严重的差异、直播形式缺乏创新等问题。

提出以个性原则为引导的营销策略、以利益原则为主的营销布局、以趣味原则为导向的营销内容投入、

注重互动原则的营销方式等建议。 
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Abstract 
Through SWOT analysis method, case study method and other research methods, I analyze Taobao 
live marketing. It is found that Taobao live streaming has problems such as reduced frequency and 
insufficient depth of interaction between anchors and consumers, serious discrepancies between 
the products recommended by anchors and those actually purchased by consumers, and lack of in-
novation in the form of live streaming. We propose a marketing strategy guided by the principle of 
individuality, a marketing layout based on the principle of interest, a marketing content input 
guided by the principle of fun, and a marketing approach focusing on the principle of interaction. 
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1. 引言 

1.1. 研究背景及意义 

如今，互联网的不断发展带动了网络直播发展，电商直播成为了网络直播的一大主角，随着其不断

的发展与完善，电商直播的覆盖面也不断拓展。从最开始仅仅是电商平台独有发展到各大社交平台也陆

陆续续尝试这种营销模式，比如抖音带货，游戏直播(虎牙直播)、淘宝直播等。电商直播作为一种新型的

营销模式，不再是起初单向的交易，而是转变为供应链、物流、支付等各个环节。本文以淘宝直播为例

研究网络直播营销策略，通过对淘宝直播发展现状的了解，探寻存在的问题，分析淘宝直播营销的现状

和模式，为其提出优化方案[1]。 

1.2. 研究内容 

本文主要采取文献收集分析法和案例分析法，通过对淘宝直播发展现状的了解，探寻存在的问题，

运用 4I 营销理论、SWOT 分析法，结合自身所学知识，分析和探讨淘宝直播营销的现状和模式，为淘宝

直播营销策略提出优化方案。 

1.3. 电商直播营销概念及相关理论 

新型的营销模式——电商直播，具有创新形式与丰富内容的特点吸引更多的流量，很大程度上突破

了传统电商营销模式。电商直播可以分解为电商 + 直播，其是以电商为依托，网络直播为手段。通过主

播的专业知识或素养，向顾客展示产品的具体信息，最终实现营销目的的一种营销模式[2]。 
电商直播的优势：主播与观看者的互动性更强，主播与消费者可以进行实时沟通，不仅可以增强消

费者的购物体验，还进一步提高产品转化率；精准营销，主播可以借助其拥有的流量与粉丝基础，较短

时间内为商家聚集大量的流量，促进产品的推广与变现[3]。 
4I 营销理论，此理论是唐舒尔茨(Don Schultz)，20 世纪 90 年代在美国西北大学担任市场营销学教授

时对网络整合营销提出的。整合营销即是“凭据企业的预期安排发展策略，并支配着企业各项资源以实

现战略目的”，主要以消费者为中心，以互动为关键，愈加清楚消费者导向想法[4]。4I 分别为个性

(individuality)、利益(Interests)、趣味(interesting)、互动(interaction)1。 
SWOT 分析法是根据公司的现状，对公司的优势、劣势和竞争优势进行战略分析。优势(strengths)、

机遇(opportunities)、劣势(weaknesses)、威胁(threatens) [5]。 
现在众多企业运用 SWOT 分析法，分析可能影响企业发展的因素，为企业策划良好的发展方案，同

时利用机会降低威胁，最终策划出有利于企业的营销战略。SWOT 分析法不断地被各企业应用，为企业

发展提供可参考的方向，最终为企业做出最佳的营销战略。 
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2. 电商直播的主要模式 

随着电商直播的覆盖面越来越广泛，从教育、工作到生活各个领域都渗透着电商直播。主要的电商

直播营销模式有如下几类[6]： 

2.1. 以直播为主的内容电商平台 

此种直播是借助电商平台，通过主播对相关产品有着专业知识等内容的分享，使更多的消费者注意

力聚焦。以小红唇为代表的内容电商，主播不间断地开播一些美妆直播，或发布其安利的美妆商品的详

情，消费者可以通过观看直播或主播发布的信息购买商品。这样平台不仅有了流量，还实现了产品的变

现，这种直播营销模式也逐渐受大众青睐。 

2.2. 产品链接加入第三方直播电商平台 

此种模式是消费者在观看直播的时候，主播会在直播间加入一些产品链接，这样不仅可以满足消费者观

看直播的需求，还可以满足消费者对喜欢的产品点击链接进行购买，最后做出购买决策。此种模式的优点是

可以满足消费者对某些商品的购买欲望以及商家快速地实现产品的变现，但是仍然存在很大的缺点，当消费

者选择相应的链接到第三方平台下单时，第三方电商平台获得不错的流量，而直播平台的流量散失。所以在

选择此种电商直播模式的时候，主播都必须为直播间流量与第三方平台的流量的平衡采取相应的措施。 

2.3. 电子商务平台增加直播功能 

此类模式是通过主播现场实时精准地向顾客展示产品的详细信息，与顾客进行实时互动，增强顾客

的购物体验感，实现产品变现的内容营销模式。使用该模式的平台往往具有一定的流量基础，观看此平

台的消费者都带着一定的消费目的进入直播间。当然，这种直播营销模式也需要主播导购能力较强，能

聚集更多流量，缩短顾客购物时间，简化途径，促进产品销售量。在中国，有淘宝、京东和唯品会等采用

网络直播 + 电子商务的模式。 

3. 淘宝直播营销现状 

淘宝直播从开始萌芽阶段到发展阶段到逐渐完善的今天，淘宝直播发展过程中的机遇与存在的问题都

是淘宝直播能立足于直播市场的关键。淘宝直播始于 2016 年，其是在直播兴起后不久便出现的。淘宝直播

不同于其它 APP 内的直播(如抖音、小红书等)。常见的淘宝直播营销模式有淘宝商家自播、明星 + 直播带

货、关键意见领袖(kol)营销等。淘宝直播是依靠淘宝平台进行直播带货推广与产品销售，淘宝直播具有一

定的优势，如淘宝直播可以利用东道主的优势，即线上平台的流量效应来进行商品推广与销售。淘宝直播

平台的运行成为淘宝内容营销的重要手段，淘宝直播促使淘宝电商的管理更加规范化，淘宝直播的形式也

更加多样化，采用多种新的玩法吸引消费者。如“双 11”线上购物节，“618”，“双 12”等节日[7]，淘

宝直播凭借其各自创新的玩法为淘宝吸引更多的流量的同时，加快了产品的变现。但淘宝直播也面临着一

些难题，如主播的能力参差不齐；出现产品的推介与消费者收到的产品存在差别；直播玩法单一，大多主

播的玩法一致，给消费者带来的是疲劳的观感；在直播过程中主播一心冲销售量，减少与顾客的互动时间。 

4. 淘宝直播的 SWOT 营销策略分析 

4.1. 优势分析 

4.1.1. 用户群体消费强 
自 2016 年起，年轻、消费强的用户逐渐成为了淘宝直播的目标受众人群。20~39 岁用户占据淘宝直
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播最具有潜力的消费人群。从图 1 不难看出，淘宝直播用户在 20~39 岁占 77%，40 岁以上的用户占 12%。 
从消费能力看，淘宝直播的用户年龄层次在 20~39 岁之间的消费能力普遍较高；同时这个年龄段的

人对新事物相对好奇和开放，他们对互联网的使用很灵活。获取信息的渠道多样，愿意花空余时间观看

直播。年轻消费群体更加愿意花时间在直播平台进行选择，不仅可以降低其购物的时间成本，也可以满

足其对新事物的认识，紧跟时代的发展。直播购物平台消费者年龄分布见图 1。 
 

 
智研咨询. 2021 年中国在线旅游行业报告[R]. 2021. 

Figure 1. Age distribution of consumer groups on live shopping platforms (20~39 years old: 77%) 
图 1. 直播购物平台消费群体的年龄分布(20~39 岁：77%) 

4.1.2. 头部主播效应显著 
关键意见领袖凭借对产品精准而专业的了解和自身表达能力强的优势，与顾客建立对产品的信任。

我们不难发现，在许多直播中，影响直播成效的关键是人(即主播或者 KOL 等)，其身份是多样化的，他

们不仅可以担任广告营销投放者，还可以是导购者，他们的价值被不断地放大，企业对其期望值也随之

增加。在淘宝直播中也不例外。当下营销的格局发生了巨大的变化，在淘宝直播过程中 KOL 也成为了关

键的一环。消费者根据其品味和对主播或 KOL 的喜欢与信任，从而选择自己想进入的直播间[8]。同时也

会对主播发布的短视频或图文进行观看，最后进行购买，大大地缩减了“种草”到“拔草”的时间。在这

过程中，淘宝直播 KOL 促使传统零售商走进新零售，让消费者享有不受地域、时间限制地购物体验，

KOL 成为消费者做出购买决策的关键因素[9]。 

4.2. 劣势分析 

4.2.1. 直播端口界面布局混乱 
淘宝直播页面布局分为上中下三部分，当顾客进入直播页面，顾客会因直播页面的设计感到视觉疲

劳，单一的板块设计会降低消费者继续浏览页面的欲望，消费者在点击进入后会视觉感较差、眼前混乱，

不知道从何寻找自己所需产品；界面中心位置的内容又过于饱和，会使消费者产生视觉疲劳，对产品照

片进行流动的设计会为品牌展示带来可观的效果，但单调的图片展示产品内容则会削弱消费者的购物欲

望,用户体验感觉也较差,无法满足用户的新鲜感，从而丧失了新顾客。 

4.2.2. 淘宝直播过程中影响顾客购买决策因素 
在淘宝直播过程中，消费者的购买决策往往受到诸多因素的影响[10]，如很多消费者会根据主播对产

品的安利程度决定是否购买产品，而这种情况下，一个对产品具有丰富专业知识的主播会给出相应的KOL，
增加产品的销量。但由于主播能力参差不齐的问题，部分主播对产品的推介能力不强也会降低消费者的

购买欲望；在淘宝直播不断发展的过程中，越来越多的主播只一心为了冲销量，而忽视了消费者的购物

体验感，减少与消费者互动的频次与频率，消费者购物体验感变差，导致直播间的观看流量减少；其实
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进入不同的淘宝直播间，我们不难看出的是在淘宝直播的过程中，主播会一刀切地安利其产品，并未针

对不同的消费群体进行引流，引导作出购买决策。诸如此类的问题存在淘宝直播过程中，影响淘宝直播

的销量[11]。 

4.3. 机遇分析 

4.3.1. 外部机遇 
2020 年后的实体线下经济萧条，但从另一方面却促使电商直播的发展。地方政府对电商重视度较高，

各地纷纷推出电商扶持政策，积极开展直播电商领域。而在电商直播占比较大的淘宝直播有着丰富的产

品类目，直播技术日益进步，产业链愈发完善，由此淘宝直播得到了各级政府的支持与帮助[12]。 

4.3.2. 内部机遇 
引入更多的内容创造者进入淘宝直播，扩大对素人的培养。通过内容制作者在各平台的短视频和营

销策划等的支持，将其它平台的消费者聚集到淘宝直播。“启明星方案”等帮扶政策，明星和头部 KOL
进驻淘宝直播，明星及头部 KOL 在自带光环和粉丝的基础上，将更多其他平台上的流量吸引到淘宝直

播，不仅增加淘宝直播的流量，还促进淘宝直播商品的转化率[13]。 

4.4. 威胁分析 

随着电商直播的发展，直播平台竞争愈加激烈。淘宝直播平台面临的一大竞争对手如拼多多，拼多

多凭借其强大的营销能力以及多种新鲜的营销玩法，为其吸引了无数的用户流量，促进了拼多多平台的

产品变现；以抖音、小红书、快手为主的内容电商持续发展，在这些平台的用户流量促进了产品的变现，

抢占了淘宝直播一定的市场资源。抖音和快手作为社交内容平台，其对淘宝直播流量有着极大的威胁；

小红书主要定位一二线女性用户，主要是美妆时尚消费品或 IP 衍生品。 

4.5. 小结 

根据如上 SWOT 分析法，我们可以清晰地知道用户群体消费强、头部主播效应显著已经成为了淘宝

直播过程中的优势；主播的推介能力、主播与消费者互动的频次与频率等都会是影响淘宝直播效果的关

键因素；在结合优势和劣势的分析后，淘宝直播也有一定的机遇；淘宝直播发展的同时，其实各平台的

直播也随着发展壮大，如拼多多、抖音等，这些平台的直播的存在与发展会对淘宝直播产生不可小觑的

影响与威胁；通过 SWOT 分析法还可以得知影响消费者购买决策的因素不是单一的，而是众多的，如淘

宝直播页面的设置，消费者对 KOL 的信任以及 KOL 对消费者购买心理的把握等等[14]。 

5. 淘宝直播营销过程中问题的解决方案 

5.1. 以个性原则为引导的营销策略 

5.1.1. 个性化精准营销策略 
精准营销策略是指针对不同的目标用户向其传递精准信息，这种营销策略追求用最低成本获取最大

效益。在淘宝直播中，有着各种各样的消费群体，然而在直播的过程中，采用精准营销策略会提高产品

的变现率。对于在淘宝缺乏购买目的的消费者，她们会随意地浏览商品信息，因此，主播的颜值、对产

品的描述能力、感染力都可以会改变此类消费者的购买欲望与决策；对于目标不够明确的消费者，这就

需要主播有较强的导购能力，为消费者提供有价值的购买建议，促使消费者完成商品的购买；对于具有

较强购买目的的消费者，直播不容易吸引此类消费者，因此淘宝直播的主要观众应当是面向没有购买目

的和购买目的迟疑的消费者[15]。 
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5.1.2. 打造平台“头部”KOL 
在淘宝直播的过程中，KOL 是关键一将，KOL 各方面的能力都是至关重要的，直播平台对 KOL 的

培养必不可少，KOL 为直播平台带来的收益也是不可小看的。因为 KOL 掌握直播更多、更精准的产品

信息，同时对消费者心理有一定的了解与掌握，KOL 对消费者的购买决定有很大的影响，是直播成果的

关键驱动力。KOL 与粉丝之间会建立起信任的桥梁，基于粉丝对 KOL 的信赖，会选择相信 KOL 传递的

信息，提高产品转化率[16]。KOL 在电商直播中所发挥的关键作用见图 2。 
 

 
Figure 2. The key role played by KOLs in e-commerce live streaming 
图 2. KOL 在电商直播中所发挥的关键作用脉络图 

5.2. 以利益为主的营销布局 

5.2.1. 推动优质 MCN 机构入场 
MCN 机构是衔接广告商、平台、KOL 的至关重要服务商平台,签约具备发展潜力的网络红人亦或是

有一定粉丝根底的素人。对签约的人群进行有关直播的专业培训，通过包装推广，在各平台发布风格化

较强的视频内容为企业带来商业价值。 
MCN 机构的作用有：寻找内容优质的博主进行包装，提高视频质量；寻找平台进行推广，获取更多

的流量；培养网络红人，通过商业变现来获取盈利。优质的 MCN 公司会通过对其签约的人群进行专业且

严格的培训，让签约人群为公司带来更大的商业价值[17]。 

5.2.2. 借助外部机遇进行直播带货 
2020 年后全球各地的经济处于低迷阶段，受到了巨大的冲击与影响。在这样的大背景下，以农产品

与农业为主要经济来源的企业或是农户更是受到了消极的影响。在前文 SWOT 分析中，有对淘宝直播外

部机遇的分析，淘宝直播现在这样一个大背景下得到了迅猛的发展离不开政府的扶持与帮助，这是增加

淘宝直播利益的一大机遇。政府官员可以借助他们在大众心中的威信与信任开展农产品直播带货，为以

农产品或农业为主要收入来源的农户缓解农产品堆积腐烂等问题带来希望与机会。这样不仅会增加淘宝

直播的利益来源，还可以解决农产品因现实影响而堆积腐烂的问题。 
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5.3. 以趣味原则为导向的营销内容投入 

5.3.1. 增强消费者购物体验感 
随着电商直播的普及，更多商户入驻于淘宝平台，然而这些商家想要在淘宝取得不错的营销成果，

必须找准直播电商发展的趋势，而不再是传统直播的模式，才能抓住机遇获取利益。淘宝直播平台应不

断完善直播模式，不再局限于网红、明星才可以在直播间进行商品销售，从而实现更多人参与淘宝直播，

凭借自身能力在淘宝获取利益。 
在任何的直播中，“用户体验”最为关键，淘宝直播也毫不例外，体验感良好，直播间就有机会留下

此用户，发展成购买力；糟糕的体验感不仅会使现有客户流失，也会流失潜在客户。对粉丝群体来说，

新颖的直播模式会吸引消费者关注，一种有趣的直播模式，会让观看者感到放松与愉悦，从而增加产品

的销售额，带来一些潜在的用户群体[18]。 

5.3.2. 制作趣味性、创新性强的内容短视频 
今天，繁多涌现在大众眼前的短视频，逐渐成为了网民打发休闲娱乐时间的一种方式。而短视频也

为不少企业带来了不可思议的收益[19]。传统网购凭借其单一的图片展示已经不能满足消费者的需求，也

不能有效地激发消费者的购买欲望；淘宝直播与众多的直播平台竞争，制作具有创新性、趣味性的短视

频是一个不错的选择。淘宝直播可以发挥头部 KOL 与一些带货能力强的主播的优势，利用他们制作一些

可以在短时间内吸引消费者眼球的短视频。制作短视频时应注意到视频内容能引起消费者好奇心[20]；能

很好地展示出产品的基本信息与优点；在短视频时间上进行一定的把握，在短视频开始的前 5 秒钟插入

能将观看者注意力瞬间聚集与关注的内容，比如可以放一些消费者比较感兴趣的热点话题等等。 

5.4. 注重互动原则的营销方式 

5.4.1. 加强客户购物体验 
客户的购物体验是他们留在直播网站上并再次购买产品的根本。能让客户拥有良好的客户购物体验，

这直接影响直播的销售额、流量。加强客户购物体验会使主播与客户建立的信任关系更加紧密，也会是

客户对主播产生较强的信赖感。淘宝直播间中，利用创新的直播形式，将产品全面的展现给消费者，消

费者对产品有详细的了解，最后再作出购买决策；淘宝直播间应保持流畅的的画质、避免直播过程中的

卡顿、延迟等消极的客户体验感[21]；淘宝直播界面做到清晰明了，将会减轻顾客的视觉疲劳，以上都会

增强客户购物体验感，为淘宝直播保持或是提高客户在直播间的留存率或是再购率。 

5.4.2. 联动线上线下直播购物节 
淘宝直播不应该只局限于线上，应采取线上与线下结合的方式为企业赢取更大的效益[22]。在如今互

联网发达的时代，采取线上与线下的直播购物节，会带来不可思议的效果。淘宝直播每年的大型购物节

较多，如“双十一、618”等，在这些购物节期间适度地采取传统的营销模式，比如粘贴广告，发放传单，

以及店铺的广告，与线上直播模式结合。不但会扩大产品的宣传力度，还会为线上直播引流。进行线上

线下直播联动时，加大营销活动的优惠力度是为平台吸引更多新粉丝的关键一招。 

6. 研究总结 

在互联网发展的今天，带动我国经济发展的不仅有线下实体经济，还有如今蓬勃发展的电商直播，

让我们看到了电商直播的迅猛发展，为人民带来的便利与诸多的好处，它解决了国民生活的诸多问题，

几乎涉及了生活中的各个领域，从生活到教育、医疗、工作领域等无不渗透。电商直播的发展与完善给

各个企业带来了更多的希望与挑战的机会，如淘宝直播，淘宝直播更好地适应了当下我国经济与国民购
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物模式的发展变化，它不仅打破了传统网购的流程，还更加发展和完善了国民的网购模式，提高国民的

网购体验感。淘宝直播很大程度上高效地解决了消费者对产品的疑问与不解，消费者在观看直播的同时

还可以与主播进行实时的互动交流，这就如同消费者线下购物时与导购员的沟通。 
由此，研究淘宝直播营销策略，发现淘宝直播存在的主要问题，为此提出相应的建议[1]，这对于淘

宝直播今后的发展有很大的促进作用；对淘宝直播如何高效地发展，吸引更多稳定的流量来到此平台购

物，为企业带来高效益有一定的促进作用，这也是淘宝直播今后发展的必然趋势。 
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