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郭二浩

摘要：近年来电商直播呈现出爆炸式增长

的势头，伴随 2020年疫情的影响，直播的热度

进一步高涨，广电媒体也在融合传播的基础上

试水直播电商，并因显示了不俗的内容场景和

品牌伸展空间，赢得供应端和消费者的认可。

与此同时，广电媒体还需要关注垂类 IP 内容、

社群下沉、媒体公信力等问题，让广电媒体能

够真正抓住这次机遇风口的契机。

关键词：广电媒体 直播电商 内容场景

品牌效应

近年来，电商直播借着互联网移动终端和

手机智能化的快速普及，特别是伴随2020年疫

情带来的影响，全面布局火力全开，直播的热

度进一步高涨，广电媒体选择在这个时候下场

进入直播电商领域，加快了媒体竞合格局与市

场份额调整的步伐。那么传统的广电媒体转战

电商直播，其优势何在呢？

据艾媒咨询此前发布的报告，2019 年中国

在线直播用户规模已增长至 5.24 亿人，预计

2020年用户规模将有望达到5.26亿人。国内电

商直播市场规模也已从 2017 年的 190 亿元增至

2019 年的 4338 亿元，2020 年预计规模将达

9610 亿元，同比增长 121.53%。而在这样万亿

级的增长过程中，有一个显著的现象是消费者

在头部网红的带货场景里，关注更多的因素是

价格；这类场景的利益链只向头部网红倾斜，

对于供应端来说是无法长期持续的；品牌方多

年积累才形成的品牌溢价，在过度低价的压榨

之后被打回原点。这种传播与市场生态也让大

量的带货主播面临洗牌，开播巅峰、后续乏力

的主播现象频频发生。在电商直播大爆发的热

潮之后，供应端和消费者也有了逐步回归品质

和品牌的趋势，开始对直播内容和场景有了更

高的要求，这给广电媒体涉足直播电商提供了

一个契机，让自带视频基因和 IP 矩阵的广电开

始在直播电商领域成功试水破局。

一、广电直播电商的开局战况

浙江卫视在 2020 年 5 月 8 日“王牌对王牌

5”的收官之夜，正式开通了淘宝直播间“蓝莓

台”。当晚“春雷助农，王牌送到”公益直播总

时长为两小时，共售卖包括“王牌漏洞伞”在

内的 13 件公益宝贝。直播从当晚 21 点起，至

23 点结束，总计 1200 万网友围观，共收获

3000 万点赞。“蓝莓台”涨粉 49735 人，最高

在线观看人数35134人，人均在线时长24.27分

钟。此外，在公益售卖过程中，直播引导支付

笔数为17035笔，引导进店次数420501次，引

导支付人数 12616 人。据淘宝直播后台数据显

示，本场直播为春雷计划里的中小企业直接拉

动 777.7 万元的成交额，并创造淘宝直播平台

PGC 直播首日销量第一、热度第一的历史新记

录。2020年6月14日，浙江卫视“奔跑吧”联

合国美进行直播，直播从当日19:30起截至22：

30，实现全渠道销售额 6.7 亿多元 ，直播人气

达到 9748500。另外浙江卫视“还有诗和远方

好货推荐”首场直播数据也同样让人惊喜：总

观看 652 万，总点赞量 1613 万，问鼎当晚淘宝

直播间点赞量之最，共拉动成交额 1960 万元

（含飞机1200 万元）；“#烈儿直播卖飞机#”话

题阅读量突破9800万。

二、搭建专业度高的直播内容场景

可以看出广电的高识别度 IP 在和电商直播

碰撞对接的时候，爆发出了巨大的能量。广电

内容根基深厚、人才资源雄厚、品牌效应明显

等特征尽显无疑。这些优势在很大程度上丰富

了直播场景，也让广电媒体在下场之后，可以

用内容专业度和其它市场化直播电商进行抗衡。
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目前市场上电商直播的卖货形式基本一致，低

价吸引消费者的形式严重依赖于主播的粉丝基

础和MCN机构对供应端的控制。而直播间的场

景单一，缺乏趣味性和可看性，内容提供上的

匮乏使得消费者出现审美疲劳，无法保证现有

消费者客户长期停留。针对这样的问题，电商

直播也正在逐步综艺化，淘宝、抖音都在密集

推出自己的直播带货综艺节目，同时头部网红

主播的直播间场景也趋向综艺化，有消费者评

价薇娅、李佳琦的直播间已经是第二“快乐大

本营”。但是直播电商在内容综艺化的提升上有

先天的弱势，综艺制作需要经过前期策划、拍

摄、后期制作等一整套复杂且漫长的专业生产

流程，这些是直播电商在短期内很难补齐的短

板。广电媒体此时带着强大的 IP 内容矩阵下

场，恰恰可以通过内容策划和线下资源整合，

重新塑造直播消费场景，让消费者体验 IP 内容

延展和专业场景搭建，而非单一低价带货。可

以说在内容和场景的丰富性上，广电媒体有着

先天优势，无论是在内容行业、媒体传播、内

容管控、生产要素配置上都相对比市场类电

商强。

三、广电直播重新为品牌背书

除了内容专业度高的优势以外，重新为品

牌背书，是广电直播电商试水的另一个显著特

征。企业在电商直播中寻求快速出货是最初诉

求，但也有越来越多的企业更加注重品牌的打

造，并不会动摇其品牌溢价，加入低价竞争。

除了带货，如何让品牌有效触达消费者，是企

业方的诉求，也是消费者提升生活品质的需求。

这也自然成为电商直播在经历最初市场化博弈，

进入后续发展期的必然选择方向。

广电媒体的品牌背书相较电商平台有其独

特优势。首先，广电媒体可利用自身高识别度

的 IP 矩阵和媒体资质与互联网直播平台进行议

价，从而保证品牌溢价的空间。其次，是以优

质内容进行品牌背书和品牌解读。以浙江卫视

的“还有诗和远方好货推荐”为例，节目中对

地方品牌产品的表达呈现，有趣有料，用文化

体验的方式为消费者提供全新的场景植入体验。

浙江广电集团“好易购”凭借广电品牌优势和

头部品牌支持的双品牌发力。2020 年 1 至 6 月

份全通路销量 10.91 亿元，同比增长 12.09%，

利润同比去年翻了一番。在 2020 年 5 月 20 日

“云上杭行 5.20 直播电商季启动仪式”上，就

有 22 家杭州品牌企业，200 多个杭州品牌商品

同步直播，全平台观看量1072万人。与央视新

闻联合推出的 《小朱配琦》 第二季 《国货正当

潮》，在 2020 年 5 月 10 日中国品牌日亮相，走

的是同一条路线，即重在实现消费认知的品牌

升级。

此外，广电媒体在节目内容研发的同时注

重上游供应链的品牌挖掘，依托自身 IP 进行产

品合作。北京卫视的《故宫上新了》《我在颐和

园等你》 的节目就依托节目 IP 打造系列文创产

品。浙江卫视 《王牌对王牌 5》 的公益直播中，

作为定点帮扶湖北恩施的公益定制“王牌漏洞

伞”，一经上架便遭遇疯抢，成为当晚淘宝直播

的热门宝贝。这些对供应链的回溯，都在直播

中让消费者重新认知品牌、接受品牌，通过文

化植入和 IP 理念的打造，为品牌制造话题，为

品牌描绘故事，实现了上下游的贯通，为消费

者构建了“大屏植入冠名+小屏直播卖货”多

方位品牌触达场景。

四、开局中的不平衡现象

在广电直播电商的试水有了以上突破的同

时，我们还应注意到几个现象。

首先，“IP内容加电商”是广电媒体进行电

商直播的底线逻辑。现在广电的 IP 内容在专业

度上的优势明显，但是内容布局上多以全民大

IP 为主，在垂直类传播上还没有太多发力。这

在以算法发布机制主导的传播时代，使得广电

直播缺少能分区达到消费者的渠道依托。全民

大 IP 具备全网流量优势，自主权大，变现路径

多样，门槛高，专业能力与团队配合缺一不可，

这是广电媒体的基本优势层面，需要坚守这块

阵地。但同时也要注意到垂直类IP粉丝黏性高,

认同度高，变现方式相对集中，收益较高,也是

分区下沉的重要传输路径。在垂直类 IP 上，广

电也是有先天优势的，体育、文化、汽车、房

产等垂直类领域，广电媒体也有长期的 IP 积

累。杭州西湖之声的“虎小叔说车”就是完全

依托于广播直播节目场景的抖音短视频，这也

是包含抖音号等全网短视频在内的全国首个汽
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车维权号，开播 62 天粉丝就突破 100 万，目前

已过 500 万。这样的垂直类直播内容目前还比

较少，还没有形成大的规模效应。

其次，社群下沉依然是广电媒体在电商直

播中需要关注的问题。不论是全民大 IP 还是垂

直类 IP 最终都要在地下沉到社群。区别于电商

平台的社群，广电媒体往往是从上自下发展社

群，这使得内容到达率带有先天不足。针对这

一问题，需要在机构运营上改变观念，激活本

地资源。比如，浙江广电系的钱江都市频道，

2020 年启动的 《范大姐帮忙》“社区合伙人”

项目，就是地方广电探索在地化社群营销的一

种尝试。该项目利用品牌栏目的公信力和影响

力，先甄选出品牌和产品，然后通过全省招募

近万名“社区合伙人”进行本地化营销，再由

厂商将产品直接配送到社区，零距离交到消费

者手上，只有这样打通传播渠道的最后一米才

能引来私域流量。

再次，目前的广电直播电商模式有较大影

响的案例大多是以公益直播为主，央视新闻的

“小朱配琦”、浙江卫视的“春雷助农，王牌送

到”、东方卫视的“极限挑战宝藏行·三区三州

公益季”“我们在行动”等等都是公益性质，这

类直播依托广电优质节目做公益直播拓展，取

得了良好社会效应和经济效益。这既是广电媒

体自身职责所在，也是广电主流媒体公信力的

优势体现。但是在商业运作大规模启动之后，

需要注意公信力式微和消解的问题。广电媒体

在追赶直播新浪潮的同时，也需要爱惜自己公

信力的美丽羽毛。

面对直播电商挑战，广电媒体积极试水破

局，虽然直播不是简单地将内容嫁接到互联网

上，还需要内容形式、运行体制等多方面重构，

但是开局已经打响，媒体和直播的快速融合无

疑将是广电的一次新机遇。

（作者单位：浙江卫视营销中心）

高子华 施伟红
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移动互联时代，手机屏幕正在成为收看视

频非常重要的第三块屏幕。视频内容的制作和

传播不再是电视媒体的“专利”。千千万万个网

民通过浏览、创作、发布、分享各类长视频与

短视频，推动进入“大众唱主角”的多屏时代，

传统媒体转型困难，新媒体蓬勃兴起。未来5G

时代，屏与屏之间一定是打通的，内容将实现

无障碍、无成本的跨屏无缝流动。如何在多屏

时代合理优化广告投放,提高效率，将成为广告

主亟待解决的问题。

一、电视营销的新形态和新方式

互联网发展让“前端流量+后端商业”成

为经营的重要引擎。但随着流量成本逐年高企，

传统流量批发正走向困境，前端依靠简单“内

容”在线化形成流量池策略疲态尽显。就如清

华大学新闻与传播学院教授尹鸿所说：“《花千

骨》 现象还会在网络剧中延续。传统的电视剧

产业链条延伸度比较低，如果电视剧从一开始

就和互联网结合，做 IP 整体产业链的策划，成

功的概率就会大很多，这很可能成为未来影视

剧商业模式的发展方向”。未来一切产业都是内

容产业，游戏、打赏、直播、电商、会员众筹、

广告等，只要与人交互，并产生黏性，商业模

式就会反复打开。

（一） 拓宽渠道，提供更多新媒体端的创新

服务

随着互联网流媒体技术的发展，多屏融合

传播的边界被不断拓宽。浙江广播电视集团拓
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