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摘  要 

针对现有研究对直播营销中视觉与话术要素的割裂探讨，本文立足于生鲜电商领域，系统剖析了二者的

协同作用机制。基于对抖音平台五个具有代表性的生鲜电商账号的观察，研究系统梳理了视觉与话术的

具体策略组合，进而从中凝练出信任构建型、情感共鸣型与价值驱动型三类协同营销模式。研究发现，

生鲜直播的营销效能根植于视觉与话术的有机整合，而非要素的简单叠加。此结论为不同市场定位的生

鲜商家提供了分层次、可操作的策略指南。 
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Abstract 
In response to the existing research that separately explores the visual and verbal elements in live-
stream marketing, this paper focuses on the fresh food e-commerce sector and systematically analyzes 
the synergy mechanism of the two. Based on the observation of five typical accounts on the Douyin 
platform, the study systematically sorts out the specific strategy combinations of visual and verbal 
elements, and then distills three types of collaborative marketing models: trust-building, emotional 
resonance, and value-driven. The research finds that the marketing effectiveness of fresh food live-
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streaming is rooted in the organic integration of visual and verbal elements, rather than the simple 
superposition of the elements. This conclusion provides stratified and operational strategy guide-
lines for fresh food merchants with different market positioning. 
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1. 引言 

随着人们生活水平的提高和消费观念的转变，生鲜产品已经不仅仅是满足温饱的存在，更成为品质

生活的重要明证。在互联网技术的推动下，直播电商以其互动性强、传播速度快、覆盖面广等优势为生

鲜产品的营销提供了新的路径。这一改变既帮助了生鲜产品商家提高销量，也给他们带来了挑战。 
中国的直播电商将传统的“人找货”模式变革为“货找人”模式，通过直播主播介绍和推荐产品，挖

掘用户的潜在消费需求，重构“人货场”模式[1]。视觉与话术作为电商直播中最外显的要素在很大程度

上决定了一场直播的销量，如何通过直播间布景吸引顾客，使用话术降低消费者对于质量和服务的疑虑，

从而停留购买，成为商家扩大销量的路上绕不开的问题。 

2. 文献综述 

2.1. 直播电商与生鲜直播 

直播电商是直播与电商的融合，指在互联网时代，通过直播这一渠道进行商品销售的创新模式，是

数字化背景下直播与电商双向融合的结果。直播行业起源于 2005 年，2016 年直播媒介由 PC 端转向移动

端，直播内容向电商、体育、教育等多个领域渗透，直播电商也由此发展至今[1]。直播电商脱胎于电子

商务，其快速发展也同样离不开供应链的驱动作用，直播电商供应链涵盖了供应商、品牌商、直播平台、

主播、消费者和物流等多个环节，是直播电商业务顺利开展的基础。消费者是供应链的终点，只有潜在

消费者完成交易，直播电商供应链才能最终闭环[2]。 
生鲜电商主要以蔬菜、水果、肉禽蛋类等生鲜品为核心商品，产品本身具有易腐蚀性，对物流技术

要求较高。我国是生鲜产品的生产大国、消费大国，生鲜产品与我们的日常生活密不可分，这提高了消

费者对生鲜产品质量和品质上的期待，间接增加了对供应链的要求。随着冷链物流技术提高和包装成本

下降，加上美团、阿里、京东、拼多多等电商巨头的持续加码，国内生鲜电商赛道竞争激烈，行业前景广

阔。生鲜电商从直播冷门领域转变为市场潜力巨大的一环。据“电数宝”(DATA.100EC.CN)电商大数据

库显示，2024 年生鲜电商交易规模达到 7367.9 亿元，同比增长 14.67%，这表明行业仍处于增长期[3]。 
生鲜产品本身的特性也决定了传统的直播电商营销方式无法完全照搬，产品品质成为消费者在消费

此类商品时的关注重心。杨晓燕(2025)研究发现生鲜产品的信任背书和产品特征会对消费者的购买意愿

起到显著的正向作用[4]；Spinks 和 Bose (2002)对海鲜购买决策的回归分析中显示，价格对购买意愿的影

响不显著，这表明在高新鲜度要求的生鲜品类中，消费者更关注产品本身属性而不是价格[5]；杨优兰(2024)
发现生鲜产品销量与消费者对直播电商平台的信任度有显著关联[6]。由此观之，生鲜直播的营销策略不
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能完全照搬复制原来的直播电商的营销模式，而充分考虑产品特性，在传统的模式上守正创新，考虑消

费者对品质的追求，努力寻找符合自身品类的营销策略。 

2.2. 生鲜直播中视觉与话术策略营销 

与传统的营销渠道相比，直播电商依托互联网的平台优势，拓宽了生鲜产品的销售面，生鲜产品的

产地、品质、运输方式等信息在社交媒体上充分涌流，减少了传统营销中的不透明度，同时也揭示了营

销策略在商品交易过程中越来越高的比重。 
生鲜直播营销策略的成功与否与多种要素相关：刘雅婷、李楠(2024)经实证分析发现，主播达人的交

互度对消费者购买行为有显著的正向影响[7]；古川、石娇(2024)研究发现在网络直播情境中加入自然人

文情境可以促进转化率[8]；沈颖杰(2025)指出直播间视觉情境适宜性对消费者生鲜农产品的在线购买意

愿有显著的正向影响[9]。综合现有研究不难发现，视觉呈现与主播话术共同构成了生鲜直播营销策略的

两大支柱。然而，现有研究多将二者孤立探讨，对于它们如何有机协同、相互配合以发挥最大效力的机

制，尚缺乏系统性的深入剖析。 
因此，基于以上讨论，本文尝试回答以下问题：生鲜直播中的视觉营销策略有哪些？主播在直播间

又是如何开展话术营销的？视觉元素与话术策略的协同效应如何产生影响？ 

3. 研究方法 

本研究于 2025 年 9 月下旬至 2025 年 10 月上旬对抖音平台的 5 个账号所开展的直播进行了阶段性

观测，重点记录直播间的视觉呈现和主播话术策略，并制成下表(见表 1)。这 5 个账号的粉丝量差异量显

著，从千级横跨百万级。“盒马鲜生甄选”和“叮咚小时达”的运营主体都是企业，粉丝量也相对庞大，

都是百万级，主营全品类生鲜。“发发买菜”、“虾客岛生鲜”和“翡翠蜜柚明日达”的运营主体都是个

体商户，主营生鲜中的特定品类，粉丝量也相对较少。观测发现每个账号的直播间布景没有太大变化，

粉丝量较少的账号直播间主播不会变动，粉丝量大的直播间主播会采用轮岗制度，但轮岗主播之间的外

在形象与话术风格不会存在显著差异，在直播间停留的观众也极少关注主播变动，由此本研究忽视主播

变动对直播间视觉与话术营销策略产生的微小影响。 
 

Table 1. Live room observation for partial accounts 
表 1. 部分账号直播间观察记录 

账号信息 直播背景 画面展示 产品呈现 典型话术 

盒马鲜生甄选 
107.2 万粉丝 
主营各类生鲜 

专业直播

间； 
虚拟背景； 
专业打光； 

明亮开阔； 
品牌 LOGO 置于画面上方； 
屏幕两侧有产品贴图； 
主播形象专业； 
整体色调统一为蓝色； 
下方标注“未核销自动

退”； 

产品置于前排，码放整

齐； 
主播将产品举起展示； 
拆开包装展示细节； 

“宝贝们”； 
“咱们的低脂高钙新牛奶很适

合健身前喝一杯”； 
“19.9 可以给到大家”； 
“奶香醇厚，口感顺滑”； 
“5 米的券发给大家”； 
积极与观众互动； 

叮咚小时达 
97.6 万粉丝 
主营各类生鲜 

专业直播

间； 
专业打光； 

明亮柔和； 
四周有产品信息贴图； 
品牌 LOGO 置于顶层； 
主播形象日常，情绪饱满； 
滚动字幕播放优惠信息； 

两个机位，一个展示主

播口播，一个展示产品

细节； 
主播将产品拆开置于前

排； 
将大闸蟹蒸熟剥开展

示； 

“宝宝们”； 
“晚上吃火锅买羊肋排刚刚

好”； 
“阳澄湖鲜活大闸蟹在 3 号链

接”； 
“知道吗，姐妹们”； 
“这个饺子煎一煎很好吃”； 
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续表 

发发买菜 
21.1 万粉丝 
主营蔬菜 

仓库背景； 
展示发货流

程； 
四周有打

光； 

色调统一为绿色； 
上方有账号名称； 
下方有发货地； 
侧边有优惠信息； 
主播形象日常； 

产品整齐码放； 
主播将产品举到镜头前

展示细节； 
主要介绍产品口感和做

法； 

“家人们，这个苞米蒸出来很

黏”； 
“我是一个非常喜欢吃苞米的

人”； 
“大家不要单拍单付”； 

虾客岛生鲜 
2.4 万粉丝 
主营海鲜 

露天室外； 
渔场背景； 
背后停靠捕

鱼船； 
自然光线； 

画面无额外贴图； 
主播情绪饱满，动作幅度

大； 
优惠信息贴在主播衣服上； 

产品堆放整齐； 
将虾剖开放在手上展

示； 

“哥哥姐姐们”； 
“吃海里水藻长大的”； 
“都是虾爷爷级别的”； 
“68 到手四斤” 
“比我脸大，比我手掌还要

大”； 

翡翠蜜柚明日达 
2111 粉丝 
主营柚子 

物流场景； 
背后有工人

分拣； 
场景较杂乱 
无专业打

光； 

物流信息置于场景上方； 
画面无额外贴图； 
主播形象朴实，符合工作场

景； 

 
将产品举到镜头前展

示； 
掰开柚子进行榨汁展

示； 

“老板们”； 
“这是我卖得最便宜的一

天”； 
“小妹天天这么卖要倾家荡产

的”； 
“咱自家种的” 

4. 营销策略分析 

通过观测记录不难发现，视觉要素与话术策略存在共生关系。当视觉信息与语言信息形成双向强化

时，能够显著提升观众的信任感和购买冲动[10]。本节将重点讨论生鲜直播中的视觉和话术营销策略，并

分析两者的协同作用模式。 

4.1. 视觉营销策略 

视觉营销策略分为场景打造、产品呈现、氛围营造和信任建构，对应着“感官刺激–信息传递–情

感激发–信任保障”这一闭环的消费决策链条，能够覆盖视觉营销的关键要素。 

4.1.1. 场景打造 
商业中的场景指的是满足特定用户需求的条件，包括环境、地点等。直播间的场景直接影响用户的

点击率和停留时间，生鲜直播通过物理或虚拟背景构建直播的场域，成为了消费决策的先决条件。“盒

马鲜生甄选”和“叮咚小时达”在直播选品上具有共通性，售卖生鲜种类多样，再加上本身企业规模较

大，所以在场景选择上都追求简洁统一，力图传递专业的品牌形象；“虾客岛生鲜”专注海鲜品类，并且

是个体户，该账号选择在渔场里开设直播，背景是自家的捕鱼船，这传递了新鲜真实、源头直发的信息。

这些视觉情境与产品相适宜的直播场景能够显著提高消费者的在线购买意愿[9]。商家通过打造与产品、

品牌匹配度更高的直播环境来提高消费者的观看体验，从而获取更高的信任度，提高消费者的购买意愿。 

4.1.2. 产品呈现 
产品呈现是打消消费者对产品品质疑虑的关键所在。消费者在购买生鲜产品时往往缺乏完整的质量

信息，通常会依赖可视化的线索来推断产品的真实品质。研究表明，产品的呈现方式能够显著提升消费

者对产品质量的预期[11]。“虾客岛生鲜”将虾剖开放在手上展示大小，增加观众对产品大小的认知；“翡

翠蜜柚明日达”掰开柚子进行榨汁展示，榨出的汁水多达半杯：这些呈现方式都能有效展示产品质量。

“叮咚小时达”将别家的羊肋排与自家的放在一起进行对比展示可以有效凸显产品优势，也反映出商家

对自身商品的自信，进一步打消消费者疑虑。生鲜产品的呈现方式能够在一定程度上缩短网络直播这一
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媒介带来的距离感。 

4.1.3. 氛围营造 
互动仪式链强调，营造氛围能够形成情感仪式，进一步巩固观众的情感投入和忠诚度[12]。直播间整

体的氛围与产品调性适配与否也会影响消费者的决策。“盒马鲜生甄选”面向追求品质生活的城市女性，

在产品选择上更加日常，直播间的整体颜色协调统一、光线明亮柔和营造了一种舒适专业的氛围，与观

众的消费预期相符，能够进一步巩固其对品牌的忠诚度。古川、石姣(2025)指出在网络直播情境中加入自

然人文情境，能够最大程度地促进转换，这说明氛围是直播情境中必不可少的要素[8]。“翡翠蜜柚明日

达”以销量为导向，直播间没有传递账号信息的标识，更能吸引三四线城市及县域的消费者，在直播间

场景打造上也更加接地气，以仓库的照明设备为主，没有刻意打光，减少销售成本，整体呈现出一种朴

实真诚的氛围。符合受众心理预期的直播间氛围在一定程度上能促使消费者完成消费决策。 

4.1.4. 信任建构 
信任是助推消费者做出购买决策的重要一环，直播间通过视觉元素强化与消费者之间的信任。研究

表明，视觉呈现和社会临场感的情感支撑共同构成了直播间信任形成的关键基石[13]。“发发买菜”将直

播场景设立在仓库，展示从包装到发货的全流程，将服务流程透明化，即使正在打包的不是观众下单的

产品，观众也会自行带入并合理想象，降低了决策成本。“翡翠蜜柚明日达”将物流信息至于场景内，在

仓库上方悬挂“顺丰生鲜仓次日达”的服务标识，这一举措将商家的服务承诺进行了可视化处理，是强

有力的信任背书。这种使消费者能够直观感知商品服务的直播形式，可以有效缩短感知距离、降低感知

风险，进而增强信任基础。与个体户不同的大企业，如“盒马鲜生甄选”和“叮咚小时达”，售后服务早

已融入品牌的形象之中，观众通过已有的品牌形象和过去的消费经验形成社会临场感，进而完成消费决

策。消费者“看得见、摸得着”，信任门槛自然就降低了。 

4.2. 话术营销策略 

直播场景中，消费者的购买决策受感知质量影响，感知质量分为认知质量和情感质量[14]。本文将话

术营销策略分为功能型话术和情感型话术，其中功能型话术主要驱动认知质量，情感型话术主要驱动情

感质量。 

4.2.1. 功能型话术 
功能型话术是指营销沟通中语言表达方式，以客观、可验证的产品属性、功能、价格等信息为核心

内容。在生鲜直播中，主播使用的功能型话术通过提供产品的详细属性、使用方法、物流方式等信息，

帮助消费者进行理性认知，进而影响购买意愿。有研究者指出，一般情况下，消费者进行消费决策时主

要依赖情感体验和理性认知[15]。此处的理性认知，在生鲜直播的情境内，可以引申为功能型话术。 
“阳澄湖鲜活大闸蟹”点明了产品产地和品质；“冷链运输次日达”说明了产品的物流方式；“保质

保量包售后”表明了商家的售后服务；“68 到手四斤”介绍了优惠信息，直接刺激购买；“大家不要单

拍单付”以指令性的形式传递信息，引导观众互动。 
基于上述分析，本研究将生鲜直播中的功能型话术界定为四种类型：产品展示、促销转换、信任背

书和互动引导。 

4.2.2. 情感型话术 
情感型话术与功能型话术互相补充，指的是营销沟通中以情绪、情感体验或价值观为核心的语言表

达方式。它通过激发观众的情感共鸣来提升信息的说服力，进而增强品牌亲和度，并最终促进购买[16]。 
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“晚上吃火锅买羊排刚刚好”，创设使用场景，调动想象，激发观众购买欲望；“我是一个非常喜欢

吃苞米的人”，口语化表达，更具有真实感，“翡翠蜜柚次日达”中的主播称呼自己为“小妹”，打造谦

卑人设，拉近与观众的距离；“咱自家种的”、“现捞现卖”等语句介绍了产品生长过程，强调了营养价

值，“翡翠蜜柚次日达”中的主播阐述与当地农户有合作，巧妙暗示了生产者与消费者之间的阶级差距，

提高了消费者的公益认同感，进而刺激消费。 
综上所述，情感型话术的效力并非源于单纯的信息告知，而是致力于通过多种要素，在消费者与产

品之间构筑情感关联，具体总结为三种路径：场景融入、人设塑造和价值拔高。 

4.3. 协同营销模式分析 

在生鲜直播场景中，观众同时接受视觉信息和语言信息。单一要素不能孤立存在，而且往往只能提

供局部线索，两者的有机结合却能够产生“1 + 1 > 2”的协同效益，使观众的情感、认知和行为更容易被

激活，从而提升购买意愿。本研究将视觉营销策略和话术营销策略中产生作用相似的元素归类到一起，

由此总结出信任建构型、情感共鸣型和价值驱动型这三种协同营销模式。 

4.3.1. 信任建构型 
信任建构型协同营销模式通过视觉线索与话术相互印证，降低消费者视角中的信息不对称性，以此

提升消费者对主播与商品的信任感。研究指出，直播的沟通即时性通过实时的画面与语言交互，能够显

著降低消费者的感知不确定性，进而提升对主播及平台的信任感[17]。“发发买菜”将直播间场地选在仓

库里，露出背景中从包装到发货的整个流程。主播带有本地口音的语言风格和“保质保量包售后”的服

务承诺，与场景传递出来的信息协调一致，观众能够看到商家的朴实和真诚。“叮咚小时达”通过两个

机位切换详细展示产品全貌和细节，一个镜头是主播拿着一盘摆放整齐的虾，另一个镜头是水箱中的河

虾活蹦乱跳，配以“鲜虾直发”的口播，这样的行为传递出具体真实的信息，消费者能够对所要购买的

产品更有把握。观众看到的和听到相互印证，减少产品信息的模糊度，能够增强感知可信度，进而提升

信任水平。 

4.3.2. 情感共鸣型 
情感共鸣型协同营销模式利用直播间的布景氛围和情感向的话术策略，传递情绪价值，引发观众的

情感共振并提升购买冲动。情感劳动理论指出，通过深层表演与情感价值转移，主播可以实现情感信任、

情感消费和购买意愿的正向提升[18]。“虾客岛生鲜”在渔场进行直播带货，主播饱满的精神面貌和夸张

的肢体动作营造了热情直接的氛围。把消费者称呼为“哥哥姐姐们”，对下单的顾客积极表示感谢，“已

经下单的哥哥姐姐们备注手机尾号再送你们一只虾爷爷”，塑造了大方爽朗的渔民人设。主播在现场真

实体验并传递情感，通过深层表演降低情感不一直干，提升观众对于主播的情感信任度，进而增强对店

铺的感知信任。“翡翠蜜柚明日达”的主播则重点强化自己“打工人”的角色，称呼观众为“老板”，称

呼自己为“小妹”，侧重于与消费者构建一种阶级上的同盟感，人设的情感化更容易让观众产生情感认

同，从而降低购买决策的心理成本。 

4.3.3. 价值驱动型 
价值驱动型协同营销模式通过展示产品的功能价值、经济价值、社会价值和情感价值，辅之以促销

机制，直接提升了消费者的感知价值，进而促进消费决策[19]。“盒马鲜生甄选”在视觉上采用虚拟背景，

规范主播形象和直播间贴图信息，营造了品质化、专业化的视觉氛围。在话术上反复提及“健身”、“早

餐”等词语，将产品融入健康生活的场景中去，符合目标顾客对品质生活的想象。此处通过视觉和话术

的共同作用提高了顾客对品牌形象的感知，增强用户粘性，提升了产品的感知价值。 
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5. 结论与讨论 

5.1. 研究发现 

本研究通过对抖音平台五个具有代表性的生鲜直播账号的观测分析，深入探讨了其中视觉与话术的

营销策略以及协同机制，并得出以下结论： 
首先，生鲜直播中的视觉营销策略依照消费决策链条可以分为场景打造、产品呈现、氛围营造、信

任建构四个维度；话术营销策略依托感知质量理论分为功能型话术和情感型话术两类。其中，功能型话

术可以被细分为产品展示、促销转换、信任背书和互动引导四种；情感型话术可以被细分为场景融入、

人设塑造和价值拔高三类。 
其次，视觉与话术在直播场景中不能孤立存在，两者的有机结合可以产生协同效应。本研究归纳总

结出三种典型的视觉与话术的协同营销模式，分别是信任建构型、情感共鸣型和价值驱动型。 

5.2. 优化建议 

基于上述研究发现，本文为不同层面的生鲜直播商家提出如下优化建议： 
对于品牌商家，可以在现有专业化布景中，加入产地溯源直播环节，增加镜头，展现产品的源头环

境，在视觉上突出产地特色，为品牌注入更多真实感。在具体实践中，可以将品牌理念融入产品价值中

去，用故事化的表达方式，不再仅仅说“品质好”，而是讲述“我们为何选择这个产地”、“这个产地与

我们的品牌追求如何契合”，提高用户对品牌的认同感，巩固用户粘性。 
对于中小商家，可以在现有基础上扬长避短，不过度追求专业的布景，另辟蹊径，聚焦情感视角，

有意识地讲述商家个人奋斗故事、产品产地风貌或与农户合作的细节，捕捉并放大动人的故事细节，巧

妙融入叙事营销手法。将“咱自家种的”这种零散但有产品信息的表述扩展成一个完整的、能够引发共

情的品牌故事，从而增强核心客群的情感粘性和忠诚度。 
对于原产地商家，可以优化直播间的画面布局，在屏幕贴片中固定展示产品关键信息，将“顺丰冷

链直达”、“坏单包赔”等服务进行持续展示。同时需要注意将主播的个人魅力置于专业的话术框架内，

出镜主播需要提前了解网络风向，规避因为口误产生的网络舆情。 

5.3. 研究不足与展望 

本研究主要存在以下几方面的局限：首先，主要采用质性观察，没有采用系统性的抽样方法进行分

析，样本数量较少，仅有 5 个账号，且局限于单一平台，本研究归纳出的策略和模式的普适性有待进一

步检验；其次，本研究侧重于对营销策略本身的梳理与体现，未能采用定量分析方法直接验证其实际影

响效果。 
基于以上不足，未来研究可以扩大样本，选取不同平台的生鲜直播间进行对比分析，探究平台特性

对营销策略选择的影响；同时还可在此基础上采用定量分析方法，设计量表，通过大规模问卷调查或控

制实验，验证三种协同模式对消费者购买意愿的实际影响程度；采用访谈或数据分析等方法，深入研究

不同用户画像的偏好，或许可以为生鲜商家提供更具实践意义的指导。 
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