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直播带货

群、特定的区域传播，这正是社群的价值所在，

也是随着新的社交模式出现而出现的流量运营

的底层逻辑。因此，MCN所做的一定不是可以

让所有人满意的内容，而是让这一垂直细分领

域的人高度认同，可以迅速产生黏性的内容。

这样，通过若干个垂直细分的小场景的组合，

最终形成大市场、大传播的格局。业内专家冷

凇博士在提到传统广电拥有的资源时曾说过，

“几乎每个电台、电视台都有几档生活服务类节

目，比如：生活妙招类，化妆服饰类，说车解

疑类等等，这些节目的主持人在观众中普遍具

有较大的影响力”。①所以，MCN机构的垂直领

域打造应该是广电媒体的天然优势，很多现有

的节目也可以充分嫁接，相互赋能。

四、结语

面对网络媒体的来势汹汹，传统媒体如果

像鸵鸟一样把头扎进沙子里以求偏安一隅是不

可能的。对于不少传统媒体来说，MCN机构虽

然可能还比较陌生，但在行业发展的趋势面前，

我们必须用更大的勇气和智慧去熟悉它、研究

它，并最终能够驾驭它为我所用。从这个意义

上来说，浙江广电集团民生休闲频道黄金眼

MCN的快速成长和经验教训，值得在媒体融合

转型中痛苦挣扎的传统媒体借鉴和参考。

参考文献：

①晴栀《机遇与挑战并存，广电MCN如何

弯道超车？》，2019年12月4日，

腾讯网：https://new.qq.com/omn/20191204/

20191204A0TDTN00.html

（作者单位：浙江广播电视集团）

陶岳志 周志跃

前段时间朋友圈看到一个电商朋友的一段

话，一场疫情过后，身边朋友全变成了“带货

网红”。这并不是玩笑。原本只是网红、微商转

型直播带货，2020 年不少明星、企业家、市

长、县长等纷纷加入直播带货行列。商务部数

据显示，2020 年一季度国内电商直播超过 400

万场。而据中国互联网络信息中心提供的数据，

截至 2020 年一季度，国内直播用户规模达 5.6

亿，差不多 40% 的中国人、62% 的网民是直播

用户。①甚至连幼儿园的小朋友都能随口来两句

“OMG！买它！”直播已深入人心，全民直播时

代已然到来。

新榜研究院发布 《2020 直播生态研究报

告》，梳理了直播行业的发展历程。“直播行业

在经历了探索发展期、流量红利期、商业变现

期三个阶段后，目前已经进入了深度渗透阶段。

典型表现为，平台大力扶持，品类多样且线下

转线上趋势明显，主播群体更加多元”。②淘宝

在今年年初放开了淘宝主播的申请门槛，几乎

是零门槛申请入驻，进一步扩大直播带货的范

围，这不仅使带货达人主播的人数急速上升，

不少“传统”电商也对直播越来越重视。据

《天猫 618 淘宝直播创新报告》 显示，整个

“6·18”期间，在淘宝直播开播的天猫商家数

量同比增长160%。在开播场次上，今年同比去

年增速超过123%。③

从2019 年底开始，为了服务于频道旗下的

氧气商城，浙江电台交通之声开始了直播带货

的探索。今年 5 月 18 日-6 月 18 日是交通之声

台庆月，基于频道需要，我们通过淘宝直播、

看点直播、爱逛直播、抖音、京东直播等平台

进行带货直播达50余次。通过多次实践，我们

直播带货：
传统媒体破局实践之操作要旨
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对传统媒体在直播带货中要解决的各环节通路

进行梳理分析。

一、直播前：人、货、场

直播，改变“传统”。传统电商如此，传统

媒体亦是如此。传统媒体要走直播带货这条路，

首先就要解决“人、货、场”这三个直播带货

的基本要素，而且未来升级转型也离不开这三

个重要的基本因素，三要素之间相互制约又相

互助力。怎么选，需要综合考虑权衡利弊。选

对了，才能形成商业闭环，事半功倍。

我们先来看先来看““场场””。在直播带货中，流量很

重要，这就决定了我们把直播的“场”放在什

么地方。目前直播平台主要有“阿里系”“腾讯

系”“今日系”“快手系”“苏宁系”和“京东

系”。对于传统媒体来说，原有的观众用户粉丝

属于私域流量，在起步时需要私域流量做冷启

动。基于微信的“腾讯系”直播，自带强社交

属性，通过图文推送、短视频和直播三大内容

形态来完成带货变现。而基于腾讯微信端的各

种私域直播，例如“看点直播”“爱逛直播”

“粉象直播”等也是最容易和原有粉丝发生关

联，并吸引粉丝下单购买的。在人力资源有限

的情况下，运营好私域粉丝已经能为传统媒体

带来不少新的创收。

“快手”依托于独特的“老铁文化”建立了

用户与达人之间的强黏性关系，这为带货直播

营造了良好的运作氛围。“快手”振兴了东北经

济，更符合北方用户的消费习惯。但是最近一

段时间，“快手”也加大了南方市场的布局，给

媒体号提供了更多的流量支持。基于流量因素，

大家不妨一试。

媒体属性更强的抖音，对视频和直播的内

容要求会更高。此前在抖音上，媒体的官方号

一直没有直播的权限，从今年 4 月底开始，抖

音官方组织百家媒体直播带货支援湖北经济重

启，为超过 200 家的湖北企业带货，并进行单

场直播流量扶持。此后，为媒体打开的电商口

子也一直保留着。

淘宝直播的用户具有强消费目的，进来看

直播的基本都是冲着买东西来的，所以转化更

好。但是现在淘宝直播的流量特别难获取，基

本都集中在薇娅、李佳琦、烈儿宝贝这些头部

主播的直播间。

每个平台都有自己的生态规则，一不小心就

会被限流，但掌握好两大原则，基本可以避免踩

雷。一是把握好导向。目前直播平台的导向在某

种程度上比我们传统媒体还严格，我们务必抱持

紧紧围绕着“对美好生活的追求”这样一个积极

向上的态度。二是不能往外部平台引流。无论是

画面和语言上都要避免提及其它平台。

再来说再来说““货货””。在我们以往的带货实践中，

“货”主要来自于两方，一是供应链；二是品牌

方。和供应链的合作模式通常是纯销售佣金提

成的 CPS 模式，和品牌方的合作则通常会收取

一定的“坑位费”，再加销售佣金提成。这也是

传统媒体、市场达人以及MCN机构最大的区别

所在。传统媒体原有的合作品牌客户依然有品

牌宣传推广的需求，品牌客户会倒逼催促熟悉

的合作媒体来为其实现品牌推广加销售转化的

双重需求。

很多人认为直播的核心竞争力就是产品的

丰富程度和产品的价格优势。因此，怎么找到

一家好的供应链非常重要，如果能找到一家品

类齐全且价格优惠的超级供应链可以让直播先

成功一半。

带货直播中，怎么选品也很关键。我们要

根据自己的粉丝特性和行为习惯来选择商品，

当然这和主播的 IP 及个人特色也密切相关。在

这里我们需要的是通过数据来指导选品，看这

款产品在市场上已有销量是比较简单直接的一

种选品方式。

对于媒体来讲，我们需要防范选品带来的

舆情风险。在选品期间要做好产品的品质把控，

不能听信商家的一面之词，而要对产品的相关

资料和质量检测报告以及授权链路进行严格审

核。同时还要跟进产品的售后问题，否则容易

做坏口碑，影响自身公信力。

还有就是货放在哪里卖，是自己卖，还是

通过别人的链接来卖？放在哪里卖和选择直播

的平台密切相关。选择微信直播，可以选择使

用腾讯看点直播，同时使用微店来做货品的成

交；也可以使用爱逛小程序直播，货品成交则

放在有赞商城。选择抖音直播，可以使用抖音

橱窗和抖音小店。抖音橱窗可以挂淘宝、京东、
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拼多多、考拉等第三方平台链接，直接使用佣

金模式结算，但是相关第三方平台会在佣金中

适当提成。使用抖音小店自己上架产品可以获

得更多的销售流水，还能减少支付给平台的佣

金提取，但是需要有销售相关产品的营业执照。

使用快手平台可以选择有赞商城、淘宝、京东、

拼多多等平台来进行成交，也需要支付部分佣

金给平台。淘宝直播相对来说比较方便，直接

通过淘宝商品链接来卖，也不用支付太多平台

手续费。

这里面会涉及财务结算的问题，每家单位

受各自的过账制度影响会有不同的操作。但要

跟上时代潮流，财务势必要顺应市场做调整，

当然这需要体制也做出相应变革来适应新的市

场需求和传播业态。

最后再来看最后再来看““人人””。做好了前期的准备工作

现在就差台前的表现，这时就靠主播一张嘴了。

不少媒体在尝试直播带货的初期都认为传统媒

体最不缺的是人，特别是电视和广播，我们有

大量的主播可以从事带货直播。专业科班毕业、

普通话标准、表达能力强、不怯场、自带粉丝。

然而，当开始带货直播尝试的时候，真正适合

直播带货的主播并不多。这里主播的参与意愿

度很关键，必须要对主播进行深度捆绑，主播

要挖掘适合自己的垂直产品类目，才能做出一

个直播带货的特点，也才能提高变现价值。这

对主播的时间和精力付出提出了很大的要求，

除了每天大时段的开播，主播们还必须在前期

做足功课，只有对产品有足够了解，才能在直

播中不“翻车”，才能在直播中让用户信服并下

单购买。

二、直播中：直播“作业指导书”

做好了前期“人、货、场”的搭建，下一

步就要做直播宣传蓄积流量和直播的内容搭

建了。

一是利用传统宣传蓄积流量。传统媒体的

一大优势就是可以利用原领域拥有的宣传资源

为直播带货奠定基础流量。我们可以利用电视、

广播、微博、微信公众号、粉丝群等多种渠道

来为直播进行预告，并在预告中传递出直播中

最吸睛的亮点，吸引用户关注。

二是夯实直播必备基本功。大家都以为广

电媒体的强项在于内容生产，但要注意传统内

容和网络内容的不同，受众观看直播的节奏是

点状的、碎片化的，随时都有新的观众进来，

原来在直播间的观众也随时可能会跳走。从我

们以往的实践看，一个观众平均最长只会在直

播间停留 7 分钟。所以我们的直播流程必须是

反复地、滚动地、轮盘式地向前递进，而不是

做一场线性直播。

做好一场带货直播需要备齐以下流程：

（一） 明确直播主题，反复宣布直播间的各

种福利、抽奖和秒杀，留住用户。

（二） 不断进行产品预告，预告后续新款爆

款。

（三） 产品多维讲解，结合使用测试全面展

现核心卖点。介绍产品时要精准 （提） 炼出产

品的主推卖点，然后快速清晰地把卖点讲透。

（四） 互动问答。直播过程中，互动很关

键，主播一定要关注用户的提问评论，并及时

做出解答，这种交互所产生的内容也是直播生

动活泼之处。我们的直播必须要让用户深度地

参与其中，才能形成用户黏性。

（五） 催促下单、学会逼单。在一款产品介

绍的后半段，要以催促用户下单为导向，反复

强调促销政策，如限时折扣、下单福利、现金

返还、随机免单、抽奖免单、包邮等促销活动。

适当地“饥渴营销”，让进入直播间的人感到

“抢购不到就亏了”。

（六） 下播前检查销量，进行爆款复盘并做

快速二次推荐，并对下一场次直播和产品进行

预告。

三、直播后：三点思考

差异化竞争探索未来新路。在这个主播爆

发增长的阶段，传统媒体要学会利用媒体自身

优势在市场竞争中找到自己的路径。

一是合理进行资源整合。传统媒体拥有丰

富的品牌商资源、用户资源和职能部门资源。

而且因为有信用背书，较市场主播更具公信力，

更能吸引一系列的社会机构前来合作，这些都

是市场主播所不具备的。所以我们要充分学会

借力使力，扬长避短，对各种资源进行重组，

推出组合式创新。特别是在供应链的选择上，

利用成熟的公司来发展自己的业务。当然也要
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刘娇一

传统媒体主持人参与直播带货的
角色把握与优势发挥

直播带货

万分小心，签好合同，避免在合作中受骗走

弯路。

二是专业 PGC 内容生产。一场直播除了价

格优势之外，更要用专业化的内容来留住用户。

我们具备专业化内容的生产基因，更要从内容

上进行突破，找准自己的专业发力方向，将知

识、娱乐和导购充分结合，与各种机构平台进

行深入合作，用优质内容置换资源，获得合作

方支持。

三是建立专业人才队伍。我们不仅需要内

容人才、运营人才、我们更需要技术人才，更

需要技术加内容的复合人才。数据是基础，搭

建算法模型是核心竞争力。选品逻辑要靠数据，

用什么样的主播，主播说什么也全靠数据。数

据可以让我们不会无的放矢。

直播分流了传统媒体的用户，导致广告主

转投他方。但是，直播也为传统媒体破局转型

创造了更多的机遇。在直播带货的下半场，势

必有一波不规范的、劣质的直播被清除出局。

传统媒体要紧紧抓住现在的档口，拓展内容变

现之路，实现产业的突破性发展。

参考文献：

①第45次《中国互联网络发展情况统计报

告》，2020年4月，第55页。

②新榜研究院《2020直播生态研究报告》，

2020年5月，第4页。

③淘榜单《天猫 618 淘宝直播创新报告》，

2020年6月，第9页。

（作者单位：浙江电台交通之声）

今年4月，笔者作为嘉兴广电集团音乐生活

频率主持人参与了嘉兴《农产国潮，助农计划大

型直播活动——嘉兴南湖区专场”》直播带货活

动。活动在线观看人数达到90万人，成功销售

出大米3000多斤。在各方反响热烈的情况下，4

月 30 日举办了第二场中国·南湖新耕云 心农

馌”助农活动。第二次直播在线观看人数130万

人左右，销售总额约120万元。不仅向全国人民

推荐南湖，展示南湖好风光、新面貌，更把南湖

优品、特色农产品推广到全国网友的面前。笔者

深感在直播带货的过程中，主持人应变能力要

强，反应需迅速，并且能找准观众关注的“点”，

以及点与点之间的联系，然后用简明清晰的语言

表述出来。在直播过程中，主持人的眼神、手势

和肢体语言，对于如何将商品信息更高效地传达

给观众，更易于观众接受和理解，也起到至关重

要的作用。这次直播更让我认真思考，传统媒体

主持人如何在带货主播的过程中找到属于自己的

一席之地、发挥属于传统媒体人的优势？以下是

我参与这次直播带货的粗浅思考。

一、直播前做好流程设计

本次直播带货属于助农活动，一小时内要

展示 6 件农产品。我做了时间规划。开场直奔

主题 3 分钟，结尾复盘 5 分钟，剩下 50 分钟根

据不同的商品有主次地做了时间规划，爆款产

品花10分钟作为主打产品来介绍。所谓爆款是

价格最优、品质最好的产品。本次活动的爆款

农产品是南粳香米，市场价格 68 元 5kg，直播

室内同规格价格 58 元买一送一，相当于半价，

限购200件，全国包邮。

接下来我依次介绍农产品特色，每件花 5

分钟左右，介绍产品期间安排了 3 次抽奖，增

加直播的互动性。

二、带货先“识”货 功课提前做

作为主播必须了解每件产品的来源、产地、

作用、功能、优势、价格等。这次直播中的农




