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现场促销言语行为的社会交际功能

张 黎

北京语言大学汉语学院
,

北京

提 要 本文利用录音调查语料
,

并结合话语分析理论
,

分析现场促销员的言语行为的社会交际功能及其语

言表现形式
,

认为这一行为在进行推销的同时还承担着五种社会交际功能 对商品的认识
,

交际行为的性

质
、

促销员的身份以及与顾客的关系
,

主观态度的表现方式
,

交际 中的对比性预设
。
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商务活动中的语言交际是目前汉语应用比较活

跃的领域
,

对其进行研究既有助于进一步揭示应用

中的活的汉语语言特征
,

也对商务人员提高语言表

达技巧有指导意义
。

本文利用笔者采录的北京专卖

店 区 现场促销员与顾客对话的原始语料 ①
,

对促

销员的话语进行分析
,

以揭示现场促销言语行为的

社会交际功能
,

以及这些功能在语言上的表现形式
,

也为进一步认识商务汉语的特征和使用规律作一探

索
。

从语言应用角度讲
,

人们说话不仅仅是传递信

息
,

而是要达到某种目的
,

在社会交际场景中
,

一定

的话语形式即表达方式在传递真值信息的同时
,

也

体现特定的社会交际功能
。

按照话语分析的理论
,

讲话人通过语篇文本同时构筑 种
“

现实
”

物质世界事物的意义和价值
,

行为
,

身份和关系
,

态度
,

关联
,

符号

卯
。

在具体的语言交际和表达行为中
,

说话

人所使用的形式不是随意的
,

是与特定的语言交际

功能
、

包括社会功能相联系的
,

一定的社会功能决定

了语言形式
,

这也就是 记 所说的
“

选择

就是意义
” 。

我们所研究的现场促销言语行为
,

在语

言形式上有其特征
,

那么这些特征也应该体现特定

的社会交际功能
。

现场促销目的是要销售商品
,

但

这只是其社会交际功能的一个方面
,

实际上促销员

在交际中还扮演多种角色
,

实现多种社会交际功能
,

这些角色和功能在其所使用的语言上有所反映
。

如

果我们参考 的方法去分析
,

就可以看出现场促

销言语交际行为中促销员所承担的多层次的社会交

际功能
。

对商品的认识

人们对物质世界的认识总是会打上人的主观烙

印
。

在现场促销交际过程中
,

交际双方所谈论的核

心 目标物—商品本身是一个客观存在的事物
,

有

其固有的物质属性
。

但商品是供人们消费和使用

的
,

也具有社会属性
。

对于人的使用来讲
,

它具有多

方面的价值
,

对于不同的人其价值也不同
,

物理价

值
、

功能
、

感觉
,

多数人就是看作一种使用的东西
。

现代商品经济理论从消费价值的角度给商品界定了

多层次的价值
。

基本的消费价值是物质消费价值
,

即满足人类生存的基本需求
,

如穿衣服是为了保暖
、

汽车是用来代步
、

手机是为了联络等 更高一层次的

消费价值是商品的功能价值
,

即满足人们在解决基

本生存需求基础之上的生活更好
、

更舒适
、

更方便的

需求
,

如汽车安装空调和 机
,

手机兼有照相和上

网功能等 最高层次的消费价值是商品感觉价值
,

这

完全是为了满足人的社会
、

精神及心理需求
,

如各种

首饰
、

服装的样式与花色
、

镶嵌钻石的手表等
,

它们

可以满足人们对特定心理愉悦感觉的追求
,

而其本

身的物理价值和功能价值已经变得不重要了
。

当今

社会商品非常丰富
,

这些不同层次的需求在推动商

品的生产和供应中早已超出了满足基本物质需求的

阶段
,

更加重视功能价值和感觉价值的供给
。

而感

觉价值也凭空增加了商品的金钱价值
,

并且不像物

质价值和功能价值那样易于模仿
。

这也就是企业 日

益重视差异化营销和塑造品牌的根本原因之所在
。

现场促销员直接接触顾客
,

从市场营销角度讲他们

是渠道的终端
,

他们应该是传播商品消费者价值的

直接信息源
,

所以他们应该有效地向消费者传播所

销商品的消费价值
,

这些消费价值不仅仅是物质价

值和功能价值
,

还应对感觉价值予以足够的重视
。
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对于我们的调查所涉及的商品来说感觉价值都是很

重要的
,

不过总体来看
,

他们对商品的推销和介绍更

多地是集中于物质价值和功能价值
,

比如服装行业

和建材行业促销当中的卖点较多地集中于价格打折

以及材料性质
,

房产注重结构
,

这都是物质价值 而

汽车
、

信息商品等注重介绍配置和使用功能
,

这都是

功能价值
。

而下列的介绍中就包含着感觉价值
、
我说

,

这 价格是一方 面
,

是你的考虑

因素
,

是一 方 面 丝 墓义五世旦的又嵘 变炙慈韭
麦重央吹

,

晚勺垫企 全旦呀
,

焚个兰多
二
桩炙侈羞

大都少性钩芍
。

文化程度都比较高呀

, 时
,

文化程度都比较高
、

有好 多硕士
、

因

为它拿着那个硕士证啊呀
,

过 来以后 呀
、

咱们就

得免一年物业 费啊
,

哎
,

烫丁土乎崖工全性生住毛焚翅乞去奥家

交看支吸宪直咚此技

卫 生间的啊你要是空间有五个平米的

话
,

使这个挺好的
,

大理石磨面 的
,

改尽支别子人

气
。

不过
,

除了房产以及个别汽车品牌中似乎促销员已

经从开发商 或厂家 那里得到明示
,

把感觉价值作

为明确的卖点之外
,

多数情况不是很突出
,

也不是很

有说服力
,

像例 只是抽象地说
“

大气
” ,

缺乏差异

性
,

难以让消费者有深切的印象
,

并为之所动
。

有效

地传递商品的感觉价值也不应该是随意性的
,

它应

该是经过精心研究和设计
,

并提炼成形象化的语言

且还有能够说服顾客接受的理由
。

所以
,

总体来说
,

目前现场促销员对商品更多地是看到物质价值和功

能价值
,

这虽然是重要的
,

但却难以显示出足够的差

异性以与竞争产品相区分
。

这样的推销就只能停留

在浅层次上
。

另一个方面
,

在现场促销过程中
,

多数时候存在

着顾客和促销员之间的信息不对称
,

促销员一般当

然比顾客了解商品更多
,

除非顾客是比促销员还专

业的人
,

否则
,

促销员介绍的商品对顾客怎样认识商

品会产生很大影响
。

顾客很难真正 全面地认识商

品
,

将其研究透
。

在促销现场他们的话语虽然都是

指向商品
,

但消费者所认识的商品可以说不是完全

真实的商品
,

而是促销员为其描绘的商品
。

所以
,

从

提高营销绩效的角度看
,

促销员传递有关商品的什

么样的信息是应该经过精心设计的
。

交际行为的性质

现场促销员的交际目的是提供信息
、

服务
、

承诺

等并努力说服顾客
,

而我们从现场促销言语交际的

内容来看
,

促销员绝大多数时候是在介绍有关商品

的各种信息
,

真正建议和劝说顾客购买的举动并不

多见
,

所以从语言形式上看
,

以陈述句为最多
,

祈使

句较少
。

他们的交际行为并不能简单地理解为推销

商品的行为
。

从商品销售以及市场营销角度说
,

促

销交际行为的目的是推销商品
,

但是他们在交际过

程中不应该仅仅承担推销的功能
。

一种商品特别是

在专卖店 区 中的商品
,

它有一定的档次和品牌特

征
,

是企业长期经营的内容
,

这类商品的销售更重视

建立品牌声望
,

维持长久的市场
。

而在促销员所接

触的众多顾客中
,

真正成交的只占少部分
,

大量的顾

客只是来了解商品
,

并在不同品牌
、

不同商家之间比

较
。

而这正是向顾客传播自己商品价值的好机会
,

既然他们来到销售现场
,

就说明有一定的兴趣
,

即使

他们并不当场购买商品
,

促销员还是应该积极与之

进行交流沟通
。

对于品牌产品销售来说
,

销售行为

不仅仅是提供销售服务
,

让顾客能够得到商品
,

而是

同时还承担着品牌及商品消费价值的传播功能
,

其

行为表现应该与提供商品的企业的营销理念及品牌

塑造策略是一致的
,

他们的表现直接影响到顾客对

商品本身的认知和态度
。

当消费者在考虑购买某种

商品时
,

其决策过程经历 个阶段 问题认知 产生

需求
,

收集信息 评价与选择 货比三家
,

购买
,

购

后行为 霍金斯
。

因此
,

多数时候
,

促销员所面

对的顾客是处于购买前的收集信息
、

评价与选择阶

段
,

这时候促销员如果能够与之进行讲究策略的有

效交流
,

自然会促进顾客从当前所处的阶段提升到

更接近购买的阶段
。

所以说促销员这种交际行为
,

在大多数情况下不是直接承担推销功能
,

而是进行

商品消费价值的传播活动
,

相当于作广告宣传
。

这

种广告宜传是人际互动的传播
,

比之大众传播媒介

的广告更直接
、

更有针对性
、

更有互动性
,

做得好也

比大众传播媒介广告有效
。

这也是专卖店 区 不同

于百货商店
、

超市或集贸市场的一个重要方面
,

建立

专卖店 区 的方式就是为了更有效地进行品牌传播

和营销
。

从调查的情况看
,

促销员总体上都能比较耐心

地接待顾客
,

耐心提供信息
,

说明他们对自己的行为

的传播功能还是有所认识的
。

而且
,

传播行为可能

是其实际工作职能的主要部分
。

所以说
,

这里所研

究的现场促销言语行为其实首先是信息传播行为
,

而不是说服行为
。

从这个意义上讲
,

称其为现场促

销不是很贴切
。

促销员的身份以及与顾客的关系

从道理上讲
,

商家应该将顾客看作是
“

上帝
” 。

按此原则
,

促销员与顾客之间的人际关系就存在着

地位的差别
,

促销员要表现出对顾客的尊敬和礼貌
,



这曾经是中国商家所缺乏的
,

陈松岑 年代所做的

北京售货员文明用语使用情况调查反映出那时候还

不能做到对顾客足够的尊重 陈松岑
。

而从我

们调查的情况看
,

现在的促销员基本上表现得对顾

客很尊重
。

对顾客使用尊称
“

您
”

以及很少使用第一

人称
“

我
”

进行叙述就是礼貌性原则在语言上的表

现
。

不过
,

调查语料中普遍的情况是顾客进店时热

情打招呼
,

而离开时却很少用礼貌性的语言道别
,

礼

貌性原则坚持得不彻底
,

也可以理解为是对顾客没

有购买商品的失望
,

这样不利于有效的营销传播及

树立品牌形象
。

促销员的基本身份是销售人员
,

但如果仅仅以

卖方的身份出现
,

那么跟顾客之间的交流就会局限

在向顾客推荐商品
、

劝说购买以及讨价还价的言语

交际行为
。

而实际上
,

他们更多的时间是在被动地

回答顾客有关商品的各种问题
,

这是其传播职能的

体现
。

这时候
,

他们的身份更像是顾问
,

特别是有些

促销员基本上是顾客不发问他们就不说话
,

明显地

表现得像一个解答问题的人
。

有时候
,

一不小心他

们会带出
“

你知道吗
”

这样具有
“

教训
”

人的 口吻的话

语标记
,

就更
“

露骨
”

地显示出顾问的身份
。

有的企

业称他们为导购甚至就叫销售顾问
,

也是突出了顾

问的功能
。

作为顾问
,

他们有时就要摆出替顾客着

想
、

从顾客角度说话的姿态
,

像有时对自己所售商品

作消极性评价以及经常劝说顾客不要买贵的商品

等
。

另外
,

在交谈中促销员用第一人称包括式
“

咱

们
”

来指称自己的商品
、

商店或厂家
,

也是站在顾客

角度说话的一种表现
,

如
不 不 不

,

哈哈
,

这种十八 金不 可能 出现

那种效果
。

你要是外边儿装饰的
,

那种装饰品 可

能是
,

晚勺十八 金终身免费维修不 可 能发乌

的
。

您像咱卫〕菱帅也是
,

都是多连杆儿
。

它都

是用的三菱的技术
。

所有的
,

三菱的一些好的一

些技术上的 东西咱业都会用
。

三居呀
,

三居咬勺这边是一百 四十七还

有一 百五十七平米
。

吮勺这个就是八折
,

它都有
,

您买名牌砖

吧
,

它都是统一的价位
,

全北京都是统一的
,

要买

杂牌砖就说不 定啦
,

喧勺那个都有公 司最低限

价
,

批发价的
,

市场保护价
,

都是统一 的
。

不是说有这个标志
,

您买这个像咬妇这

儿是
、

晚勺这个
、

晚勺这个马可波 罗跟蒙娜丽 莎

价位差不 多
,

属于中等价位
。

这里边的
“

咱们
”

其实都是指促销员一方的商品或企

业
,

细究起来其实根本不是与顾客共同拥有的事物
,

但是却都用
“

咱们
” ,

这样显得与顾客是一家
,

显得亲

切
。

语料中这样的用法共出现了 多次
。

其中
,

房

产行业的语料很明显使用较多
,

几乎每个促销员都

用
。

所以
,

如果促销员在交流中注意多使用一些
“

咱

们
”

可能会使得人际气氛更好
。

还有
,

促销员在促销过程中能够显得自己像是

顾客的熟人
、

朋友的话也有利于创造较好的交际气

氛
,

促进销售
。

比如在美国的商业场所
,

销售人员接

待顾客过程中
,

如果有机会他们会跟顾客寒暄几句
,

像问问
‘

你怎么样
” 、“

今天不错啊
”

等等
,

让人觉得他

们不光是卖方
,

同时也愿意与你认识和交流
。

在中

国
,

虽然我们在文化上可能与美国有差异
,

但我们也

不是不能聊这些
,

适当地
“

套套近乎
”

是有利无弊

的
。

我们的调查语料中
,

顾客主动
“

闲聊
”

的情况多

于促销员主动的情况
,

说明他们没有明显意识到这

个问题
。

主观态度的表现方式

一个人选择什么样的说话方式
,

在一定程度上

可以反映出说话人的立场和态度
,

如
“

才 块钱
”

和
‘

块钱呢
”

的一个表示便宜一个表示贵
,

这就

是 所说的话语所表达的态度
。

促销员在

与顾客交际的过程中自然也会表现出他们的某种态

度
,

其中主要的就是对所销售的商品的看法
。

作为
以推销商品为目的的人

,

其立场自然应该是表现出

对所销售的商品的肯定
,

这应该是他们的基本立

场
。

在促销过程中
,

促销员可以比较直接地表明自

己的态度
,

就是直接进行评价
,

这时就使用带有形容

词性谓语成分的句子
,

这在语料中出现了不少
。

此

外
,

很多时候他们没有对商品进行直接的评价
,

而仅

仅就是介绍
,

但实际上这些看似客观的介绍也可以

表明促销员的态度
,

因为他们介绍什么也在一定程

度上表示他们的态度
。

如

都带天窗是吗

纹
,

壑炭毛支
,

直旋悠典交汲
、

旦丛鲍
⋯⋯旦更 为 」习〕

,

通气后又峥士气寒理巨全—女
主屯丛 ⋯ ⋯

翻盖儿这一个还带照相
。

那一个还 ⋯⋯

六 万五千

啊

立万五土色鲍
,

曳蓉鱼谬迭畏士互侈‘素

鲍
,

哭相
,

史心
,

还有旦侈 大受恋戈
,

扶落支仁沙毛

叉尽天二艺

这两个例句都是在答话的被动话轮中说出比顾客所

问的更多的话
,

一连串介绍了多种配置或功能
,

这样

做可以给顾客的感觉是有这么多的配置或功能
,

相

当于由促销员告诉顾客 这商品的配置与功能很全
。



再如

稍徽长
,

大一点儿
。

它那个还是以那个

面 包车为主的那种
,

而不是这种
,

因为这个车整

体您看它底盘儿
,

底盘儿
、

问箱
,

用 的都是轿车

的
,

用的是三菱戈蓝的
,

整个都是进 口 的
,

只 不过

发动机是咱们这个国 内组装的发动机 刹下基本

都是进 口 的
。

写的中文
,

是美国产的呀 哈哈哈
,

王丢贝广鲍
,

厂家又不是瞎说的
。

用的三菱戈蓝的
”
以及

‘’

进 口的
” ,

在这里实际上是

表示
“

三菱戈蓝
”
以及

“

进口的
”

轿车都是好产品 同

样
“

美国产的
”

也意味着是好的
。

有时候
,

这种态度的表达在语言形式上有明显

的标记成分来承载
,

如

水景面积续一千二百平来
。

国际上
,

现在重街鲍就是推拉的
,

然后

这边你看不见那个小裕 口
。

这里的
“

达
” 、 “

最新的
”

实际上就传递了说话人对陈

述内容的积极评价
。

这些地方反映出促销员的态度
,

如果从市场营

销角度讲
,

这种方式比起直接发表评价的方式更易

于为顾客所接受 因为比较隐蔽
,

听起来客观 实际

上不客观
。

而如果要直接进行评价的话 顾客会更

警惕
,

不会轻易相信促销员的评价的
。

交际中的对比性预设

现场促销交际中双方谈论的是现场销售的商

品
,

但是实际上
,

对现场商品的介绍与评价背后是与

其他商品
、

特别是竞争对手的商品的比较
,

比如促销

员说自己的商品
‘ ’

性价比高
” ,

那么一定是相对于其

他商品而言
,

如果介绍说
“

五百万像素
、

万 千色

真彩
”

是说明相对于其他商品其性能更高
,

这是这种

言语交际行为的语境预设
,

也就是 , 所讲

的话语关联
,

它不仅将交际双方与眼前的事物相关

联
,

而且还与不在眼前的事物相关联
。

专卖店 区

是单一的品牌或商品种类
,

必然面临与其他品牌或

同类商品经销商的竞争问题
,

他们的任务能否完成

很大程度上取决于能否竞争过对手
,

所以在推销商

品的过程中
,

始终要处理与其他同类商品的比较问

题
。

因此
,

促销员的介绍应该是尽可能突出相对于

竞争对手的商品优势卖点
,

而不应该只是就自己的

商品说自己的商品
,

这样
,

顾客如果觉得现场的商品

并不比竞争对手商品更好则很容易导致促销失败
。

从这个角度讲
,

促销员必须了解竞争商品
,

有针对性

地突出自己的商品优势
。

结语

以上分析说明
,

现场促销言语行为以及所使用

的语言形式承载着多种社会交际功能
。

同时
,

这也

反映出现场促销这一领域语言 李宇明
、

周建民

的一些特征
,

对于认识商务汉语以及其他的领

域语言特征有所启发
。

另外
,

从应用角度看
,

认识现

场促销言语行为的语言特征
,

也有助于现场促销员

更好地运用语言手段完成交际任务
。

注释

①本文语料来自对北京市一些专卖店促梢员与顾客

的对话录音调查的转写丈本
,

调查对象包括汽丰及其配

件
、

服装与服饰装饰品
、

家居建材
、

家电与信息产品
、

房产

五个领城的专卖店 区
,

共采集 段录音
。
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