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Abstract 
Based on the theory of space production, combined with the experience of “live with goods”, this 
paper discusses the logical turn of live marketing reform in independent bookstores, and explains 
the internal social relations behind live marketing and the changes of social relations that affect 
its existence and development. On this basis, the content, relationship, emotion and other key 
elements are integrated, and specific suggestions are put forward for the innovative development 
of live marketing of independent bookstores. In order to boost the independent bookstore to seize 
the development opportunity of “post epidemic era”, this paper continue to complete the mission 
of knowledge transfer and expand the territory of public culture in the network era. 
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摘  要 

文章以空间生产理论为基础，结合“直播带货”的经验，探讨独立书店直播营销变革的逻辑转向，并解

释直播营销背后内在的社会关系以及影响其存在与发展的社会关系的变化。在此基础上对内容、关系、

情感等关键要素加以整合，为独立书店直播营销的创新性发展提出具体的建议。以助推独立书店抓住“后

疫情时代”的发展机遇，在网络化时代继续完成知识传递与拓展公共文化的疆土的使命。 
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1. 引言 

2019 年岁末，新型冠状病毒肺炎(COVID-2019)疫情蔓延，为全社会带来难以预料的危机与挑战。这

一影响空前的重大突发公共卫生事件倒逼出图书行业许多新尝试。疫情之下，书店线下经营遇阻，很多

书店都在积极应对，寻求困境中突围的方式，在这场经营模式的考验中，率先被拿来的实验形式是“直

播”，从二月初上海钟书阁开始第一场书店直播，到如今数以百计书店的共同加入，“直播带货”成为

愈来愈多独立书店后疫情期间营销的常态化之举。相较于我们更为熟知的食品、美妆等生活区的带货推

广，独立书店的加入不仅仅是一种疫情倒逼之下的集体自救，更是一种对直播消费端口知识话语权的丰

富与提升。它有效地实现了知识与流量新一轮的平等对话。这种非对抗性的融合也带来了直播背后图书

行业庞大营销场域的新一轮重构。由此可观，独立书店存在着怎样的营销方式的革新，以及这种革新赋

予的社会知识消费格局之变正是当代图书营销行业所必须关注的时代课题。 
“空间”是传播学的基本概念之一[1]，亦是一个富有生产力的语义场，它的呈现通常作为解释传播现

象不言而喻的前提或条件，但却少有研究集中于其概念和思想应用于实践的学理探究。列斐伏尔提出的空间

生产理论是对现有研究的有益补充，他将传播实践中的空间分割为物质、社会与关系三个层次，三个空间的

起承转合也蕴含了独立书店营销由实体空间到虚拟空间的移动媒介赋值过程。本文以空间生产理论为基础，

试结合“直播带货”的经验，探讨独立书店直播营销变革的逻辑转向，并解释直播营销背后内在的社会关系

以及影响其存在与发展的社会关系的变化，并最终对独立书店直播营销的良性发展提出具体的建议。 

2. 实体空间的沉沦：独立书店的危机与自救 

2.1. 产业寒冬：阅读主体的流失 

一直以来，实体书店一直被定义为一个知识消费的社会区域。受众习惯了在这个特定的物质空间中

进行知识流的获取与消费。但，近年来随着数字媒介的快速发展，受众的阅读方式被信息技术重塑，互

联网阅读的低成本性与索取便利性推动了行业从“读书”时代向“读屏”时代的巨大转化[2]。实体书店

作为城市公共文化空间的存在意义也受到了不同程度的冲击。据光明网的调查报告显示，2018 年，全国

实体书店销售额同比下降 6.2%，2019 年实体书店的业绩则继续呈现负增长，同比下降 4.24%，与此同时，
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网上书店销售额却增长了 12%。基于实体图书交易形成的产销关系和基于货币流通形成的交易关系是支

撑独立书店运营的核心要素。实体书店市场经营链条的实现是基于流动人口的空间固定这一根本属性。

只有实现停留、体验到消费的受众行为链才能最终完成知识流与货币流交换这一实体书店存在的必然逻

辑。当书籍不再需要空间的承载，阅读仪式也不再需要线下特定空间的支撑，销售下降、读者流失、需

求分化等一系列发展瓶颈频频涌现，独立书店的市场竞争力受到全方位的挑战。入不敷出的经营环境使

无数实体书店失去生存空间，书店作为非刚需的弱势文化产业，已经开始集中迎来产业发展的寒冬。 

2.2. 职能错位：独立书店的自救 

随书店本体一起接受挑战的是其作为公共文化服务空间的社会职能。《2019~2020 中国实体书店产

业报告》曾指出，未来书店核心价值的构想应该是消费者的“学习场”。新时代要求实体书店为消费者

提供融实体性、体验性、精神性、综合性于一体的消费体验[3]。而基于知识流动形成的服务关系的建立

是独立书店赖以纵向拓展自身价值的核心路径。书店管理者将实体空间构想化，营造一种与独立书店相

符的精神气质，如三联书店主打的文艺复古基调，单向空间坚持的情怀乌托邦风格，言又几所追求的后

现代的自由格调……这种实体空间附着的特定文化氛围为读者的阅读体验增添附加的精神标签，它使读

书脱离于单一的知识消费，并将所有的阅读体验升格化、仪式化。独立书店通过这种线下空间营造的知

识“在场”带给人们文化的熟悉感、亲近感与沉浸感，它有助于读者群体抵消现实社会产生的未知忧虑，

抵抗陌生化，从而在阅读的过程中进行文化意义的锚定，得以更好助推实体书店实现社会公共文化服务。 
可当原有的阅读受到了地理维度的限制，无所不在的移动设备与电子书籍的连接使客流不再能引入

独立书店这一特定的线下空间，书店原有的职能发生错位。“后疫情时代”更是加快了书店这一社会文

化场域的意义被削弱的速度，使更多的独立书店被困在“只卖书”的 1.0 时代。实体书店要真正变成一

个可以营利的文化消费地和拥有巨大流量的社会公共文化服务场所，必须要实现营销模式的转型升级；

扭转书店职能错位的业态拓展与创新，必须要跳脱以线下空间为唯一的经营思路，顺应网络时代的发展

趋势，探索新的线上发展空间，以期形成规模优势和品牌影响力，在竞争中占得发展先机。 

3. 媒介空间的发现：营销模式的创新与突破 

3.1. 技术升级：直播营销的实现 

运营寒冬倒逼出独立书店的自救，以实体空间为核心的运营实践逐渐僵化，实体书店单一的营销手

段使受众产生部分抵触情绪。互联网时代，营销手段想进行迭代就需要更好的技术进行支撑，实现媒介

技术与营销方式的同步更新。必要的营销模式创新是解决书店职能与现实困境零和博弈的有效举措。移

动互联网技术改变了用户接触信息的方式，也大大增加了用户接触媒体的时间。在独立书店以往的读者

与书籍“面对面”的发展模式中，并没有留予媒介发挥作用的充足空间。反观网络时代数字原住民的消

费场域，“直播+”似乎已成为不可阻挡的趋势。直播是一种基于移动互联技术、人人皆可参与的网络实

时互动的媒介形式。以移动互联网络为支撑，用户摆脱了 PC 端固定场景的限制，使用智能手机，安装

注册相关 App 应用，足不出户就可以随时随地观看直播，致使传者与受者之间的物理空间不再是考量二

者消费关系的唯一参数。 
当独立书店的运营者充分认识到以媒介为核心渠道的营销模式正在抢占新零售业态发展的制高点时，

钟书阁、志达书店、麦家理想谷、中信书店、蒲蒲兰绘本馆等 200 多家图书行业领先品牌率先完成了模

式的创新。据淘宝直播平台统计的数据显示，“后疫情时期”开通淘宝直播的书店数量同比增长超过 5
倍，图书直播的带货量更是增长近 10 倍。由于技术的升级，直播营销的门槛不断下降，逐渐摆脱了传者

“表演”的限制，更寻求一种交流的自然感。这种变化也使不熟悉直播业务的独立书店经营者迅速适应
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作为传播者的直播模式的营销节奏，逐渐摒弃过往的社会偏见和误解。而受众出于满足自身对于媒介阅

听空间与媒介内容空间的消费需求，以独立书店为主体组织的实时直播逐渐崛起为读者群体喜闻乐见的

一种知识消费方式。 
直播带货这种新的图书消费模式除了改变传播者和受众之间原有的社会关系，也解决了书店 1.0 时

代的发展痛点。以媒介为核心去营造独立书店线下空间的媒介镜像的模式规避了实体空间在客流吸引上

的单一性问题。直播所营造的媒介空间真正使独立书店突破了地理维度的限制，实现了线下空间门可罗

雀之时的产业自救。 

3.2. 场景复刻：阅读体验的升级 

直播的全景全时以及全民参与性性使人与人之间的时空距离不断被压缩，但是人与人直接的、原生

态的交流空间距离反而被拉大，最终进入到戴维·哈维的“时空压缩”之境[4]。从这个意义出发，媒介

在作为连接书店与读者的完全中介的过程中，被赋予了更丰富的空间创造能力。学者彭兰为受众的生活

描摹了“视频化生存”的全新图景[5]，这种全景全息的动态生活模式使受众对媒介空间的需求不断增加。

但在媒介空间的打造过程中，移动互联技术仅是基础，真正奠定直播营销在新媒介领域中与独立书店适

配性的是其对于场景体验的精准把控。 
罗伯特斯考伯和谢尔·伊斯雷尔在《即将到来的场景时代》中预言了互联网时代的发展趋势，即场

景贯通一切[6]。场景体验并不仅是打造一个空间吸引读者前来，更需要有扎实的感官体验。感官的满足

是场景搭建的核心。在实体空间的知识展演并不是独立书店的唯一表征。相较于电商平台，独立书店的

最大优势在于其真实可感的文化消费体验。茑屋书店是在互联网围剿中独立书店对于场景把握的佼佼者。

茑屋书店重构书店空间，融入咖啡、饮食、亲子、和慢生活等要素，以丰富的感官体验和优质服务对独

立书店所涉的“人、货、场”等要素进行再次整合。这种改变满足了中产受众的生活情趣和审美需求，

也提升了空间经营的核心竞争力。独立书店在经营中最重要的一点就是尽可能地贴近消费者，用熟悉化

的场景来亲近顾客，使其愿意并乐于享受在其中的文化消费乐趣。 
直播的全景全时性实现了对线下空间的实时展现，通过媒介技术对“缺场”的各种要素加以补充，

通过直播的实时连接，上海新华发行集团打造的 “书店+美术馆”、上海衡山和集书店采用的“书店+
艺术展览”等特殊的独立书店场景都可以实时展现，保证实体书店在线下空间已形成的多触点、全要素

的场景体验可以在媒介空间得到复刻。从而把线下书店的独立空间从地点分离出来，在不浪费场景陈列

的基础上，真正实现场景体验从地方空间到媒介空间的创新转化。  

4. 精神空间的开拓：传播理念的破解与重构 

移动媒介的使用使大众脱离实体书店消费的既定的线性时间安排，现实空间与符号空间、传统媒介

空间与融媒介空间等交织混合在一起。直播实现了一种物理空间的全范围覆盖，这种传者对受者点对点

的直接连接，使得每一个用户都可以处在直播所建构的媒介空间的中心。与线下的多人共享和交流相比，

直播这种强独立性、弱聚集性的知识消费模式使得不少人对独立书店媒介空间内容呈现的精神性加以质

疑。为更好地保证独立书店作为城市精神空间的旨趣，使直播所营造的媒介空间符合广大读者的生活意

义，书店必须结合互联网时代的发展态势，不断强化空间生产理论的应用性，在把握以下关键要素的基

础上真正实现一个可供精神消费的立体化媒介空间。 

4.1. 内容赋能：感官体验的激活 

媒介空间中的主题筛选、议程设置以及其超链接的叙事模式都潜移默化地影响着直播的内容创意。

精神空间即是媒介生产的内容空间[7]。独立书店肩负城市精神文化空间打造的重要使命，移动互联网环
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境下，为读者提供新鲜、有趣的题材和优质的书籍资源是内容赋能的关键。独立书店在内容选题的敲定

过程中，要注重深耕精品内容，打造特色版块，形成内容的专属优势。实现从标题制作、话题选择到用

户体验等多方面的设计创新。如，杭州晓芳书屋在其直播间鼓励独立书评人借助直播平台和读者就书的

内容进行深度对话；单向空间创始人则在直播间组织了多位独立书店创始人以“独立书店的守望”为题

的连线对谈；北京外研书店则坚持把线下的“燃灯计划”主题沙龙搬到线上，这些内容的创新都守住了

了书店直播空间的文化氛围。 
在直播营销的趋势背景下，未来独立书店应更侧重对内容场景化的考量，通过场景、角色、观感互

补的建构来输出知识。可以优先建立内容信息库，挖掘实体书店中更立体更丰满更有人情味的优势内容。

把独立书店所能提供的内容服务与读者的文化需求匹配起来，重视读者的内容反馈，形成自身特色的精

神文化服务。  

4.2. 关系赋权：私域流量的连接 

传统“媒介使用”的前提预设被互联网打破，以“连接”为重要语法的互联网成为社会发展的关键

节点[8]。受众不再是在特定时间和空间内使用媒介，而是呈现出一种连续不断的新媒介使用状态。流转

逻辑也由空间占领与赋值转向关系连接与嵌入。关系嵌入成为当代文化生产与传播的“基础配置”[9]。
连接的作用在媒介空间中越来越凸显，它关联着流量、注意力分配和共同体形成。于独立书店而言，这

种“连接”更多地作用于书店与读者之间的关系。独立书店应向其他零售行业学习，尽快加强与读者的

连接，建立自己的私域流量池，培养读者的品牌依附性，提升空间参与到知识消费的总转化率。鲸字号

作为一个新兴的独立书店品牌，其对于关系连接的运营却达到了行业领先，与其他面向大众的商业直播

不同，鲸字号坚持直播的会员制，在小范围的知识社群中完成直播营销链条，既能保证知识分享的深度，

又能保证精神空间在核心读者群体的认同。 
传播理念的人性化趋势使然，关系连接与嵌入的传播特征表现出移动性与互动性，致使一对多的

主导式传播形式日渐式微，越来越多的用户寻求知识的小范围专属服务。在这种强关系的支持下，直

播+社群的营销逻辑更容易满足核心用户的需求。书店需明确一个长久的社群关系定位，并根据不同用

户的要求为之匹配适配的直播服务，可以是文化沙龙，可以是书评分享更可以是沉浸式的陪伴服务。

以关系为基础对服务内容进行分化，最终通过高密度和高频率的互动实现关系嵌入编码与解码的精神

空间的生产。 

4.3. 情感赋值：用户需求的满足 

与独立书店的实体空间相比，媒介空间具有更大的张力。形成了一个全方位、立体化的人际传播

空间，在这种点线结合的直播空间中，主播的主要目的是带动直播购买，但其在引导消费的过程中也

穿插着诸如聊天、日常分享等互动情境，这些情境在消费之前就已经为受众创设了情感基础。情感建

设在时间上先于书店的带货行为，始终伴随着受众的信息决策，无论个体在信息判断时是否发挥其精

准思考的能力，都会受到情感的调节影响。与传统的媒介消费环境不同，直播所代表的网络购物模式

是对之前媒介消费的新超越，直播将消费的“在场感”打造的更立体，其所关注的研究问题也较传统

媒介环境下也有了新的升级，主播的加入使得影响受众消费的要素呈现更为复杂，主播与受众的情感

互动被更多的强调。 
伯恩·施密特在他的《体验式营销》中将情感体验列为最高形式的空间体验。这就要求直播行业在

保证知识丰富性与全面性的同时也要注重和大众生活的接轨，关注用户的情感需求，有机融入人们的现

实生活，让人们切实感知到直播分享的知识与自身生活图景息息相关的价值所在。 
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5. 结语 

书店是文化地标，是公共空间，更是人们寄情抒怀的静谧之所。书店在未来会真正成为城市文化消

费入口[10]。在这个入口里有着无数全新的可能。网络化生存是时代发展的大势，书店非但不能画地为牢，

反倒应该与时俱进，在网络化时代继续完成传递知识的使命，拓展公共文化的疆土。 
媒介技术带给我们的是一个共时性的、并置的时代，处于近与远共存、肩并肩却又相互离散的时代。

随着消费社会不断走向成熟、流动性的增强以及大众媒体和信息技术的发展，三者的结合，打通了一种

“社会场所”的共感性。线下空间的地理限制被突破。通过直播技术的复刻打造出一个个独立的媒介空

间，独立书店实现了虚实空间共同生产的模式创新。同时，独立书店在直播营销的过程中通过对内容、

关系、情感等关键要素的把握，使受众在情景化体验的过程中形成一种关系的认同，从而使媒介空间通

过技术形成再进一步的压缩，提炼出真正推动媒介消费形成的关系空间，在关系认同的基础上最终实现

营销的转化。 
由此可观，以直播技术为创新点的营销模式不仅拥有经营自洽的能力，更以接地气、有价值的产品

和服务满足广大受众的文化需要，唤醒他们的阅读兴趣，形塑消费端口的阅读文化。让书店真正发挥出

公共精神空间的职能，使“后疫情时期”书店的发展惠及广大人民群众。 
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