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直播带货

吴谷枫

论传统媒体投身直播带货的
优势与风险

“直播带货”已成风潮，在淘宝直播、抖音

电商等互联网巨头之外，从中央到地方，从电

视到纸媒再到广播，众多传统媒体纷纷试水带

货直播，试图玩转直播电商。人民日报新媒体

日前推出“为鄂下单”系列公益直播带货活动，

在 4 个小时的直播中，卤鸭脖、小龙虾、品牌

汽车等46款单品全部秒光，单场引导成交金额

超过 2 亿元。今年 6 月 6 日，“央视 Boys”（央

视主播康辉、朱广权、撒贝宁、尼格买提） 与

北京电视台主持人春妮共同主持进行带货直播，

推荐北京、湖北的特色商品与科技产品等，这

场直播总销售额近14 亿元。6月12日，北京卫

视联合京东在颐和园做起综艺直播，北京广播

电视台负责人由一款名为“端午舟到”的龙舟

粽子，引申谈到颐和园的著名景点清晏舫。据

悉，这场3小时的综艺直播带货额达2.86亿元。

相比以往只带货的直播模式，这次直播更偏综

艺化、内容化。①

近年来传统媒体普遍涉足融媒转型，力争

把握每一个传媒风口。直播带货大势当前，自

然不容错过。这既体现了传统媒体适应时代、

勇立潮头的创新精神，也反映出传统媒体寻找

新增长点，实现经营创收的迫切需求。

根据 CTR 媒介智讯监测数据显示，2019

年上半年中国广告刊例花费同比下降 8.8%。传

统媒体方面，电视广告刊例花费下降 12.4%，

广播下降了9.7%，传统户外下降了18.9%。②在

经济下行的压力之下，相比于传统的“买版面”

“买时段”，广告主更加倾向于将有限的宣传经

费投入到直观反映关注度及转化率，甚至能够

直接带动销量增长的直播带货中去。传统媒体

投身直播电商热潮的优劣势明显，不得不察。

江南大米是软糯的口感，而这款刚好介于二者

中间，既有弹牙又有软糯。根据哈佛大学关于

二型糖尿病风险与精加工米的联系研究报告，

南粳香米的直连淀粉为15%，且保留了“米皮”

和胚芽，GI值在69左右，对血糖的控制有积极

的作用。把这些内容加入到直播带货的环节，

既能让网友产生兴趣，还赋予产品以实用价值

和文化意义。

（二）为对方立人设

除了搭档的默契，还需要人设的建立。一个

好的人设能够更快地被网友接受。比如直播中我

们描述南湖区领导，“年轻有为干劲强，助农推广

热心肠，大米棒，产品强，欢迎大家来品尝。”这

个口号一出去就获得网友的喜欢，区领导不是高

高在上的形象，而是踏实肯干接地气，和网友一

下子拉近了距离。这也是我们作为传统媒体人在

直播中需要考虑的细节。善于为对方着想，帮助

对方找到他的闪光点从而建立起属于他的人设。

（三）让传播内容更有趣

为了让本次直播带货拥有更强的互动性和

娱乐性，我们设计了一些产品的推广文案。比

如推荐菜籽油：“凤凰台上凤凰游，看看南湖菜

籽油。为什么凤凰一去不复返？因为它看到嘉

兴南湖好发展！”

推荐南粳香米：“空山不见人，我能吃一

盆。”推荐南湖鹌鹑蛋：“个小能量大，鹌鹑蛋

上架，补脑不用夸，蛋白更靠它。失眠它不怕，

钙多不惊讶。总之一句话，吃完评价都不差。”

推荐嫩姜：“人间正道是沧桑，早上一罐鲜嫩

姜，南湖嫩姜不寻常，吃完之后胃不凉。”

有趣的内容不仅能增加直播带货的可看性，

还能让直播的内容更深入人心，从而增加受众

的黏性。

（作者单位：嘉兴市广电集团音乐生活频率）
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在此笔者做简单观察梳理，供业内人士参考。

一、传统媒体投身直播电商的优势与机遇

（一）传统媒体公信力的商业转化

传统媒体最重要的本色是党和政府的喉舌，

在宣传大政方针、弘扬主流价值观方面有着不

可替代的作用。对老百姓来说，传统媒体的声

音就是党和政府的声音，是可信的、客观的、

真实的。传统媒体的公信力，相当于第一步的

商誉积累。

（二）可资利用的既有客户资源

传统媒体经过多年经营，积累了一批广告

客户资源。近些年，这些客户一直在评估传统

媒体广告投放的综合效益，探索新的投放方向

的可能性。基于多年合作建立起来的互信关系

和对传统媒体影响力的乐观估计，客户对传统

媒体的直播电商尝试是乐见其成。同时，这也

是广告客户重新评估传统媒体运营能力和转化

能力的机会。双方共同制定直播方案，促成从

传统投放到直播推广的转变，可谓水到渠成。

传统媒体自有其宣传系统的渠道优势，与

基层和各职能部门保持较密切的沟通往来。常

态化防疫的当下，文旅、商务、农林等部门承

担了一定促进消费、保障就业、推动各行业复

工复产的任务。全国各地兴起的“县长带货”

“市长带头下馆子”等直播电商活动，成为了传

统媒体可主动对接的资源。在新华社等主办的

“市长带你看湖北”直播活动中，湖北省黄冈

市、荆州市、荆门市、十堰市、恩施土家族苗

族自治州的 5 位市长、州长参加直播推荐当地

特色产品。据悉，这场直播累计带货 58 万件，

总销售额逾 2426 万元。③媒体和政府合作，既

收获经济效益，又收获社会效益，还能帮助地

方摆脱疫情阴霾，重振消费，或者加快脱贫攻

坚步伐，可谓一举多得。

（三）主持人、技术、营销人才储备充足

直播带货，主播当先。传统媒体做直播电

商，主持人自是冲锋在前。电视、广播自不待

言，多年来培养了大批有主持经验、形象好、

会说话的主持人，稍加培训，便可快速适应直

播带货的岗位基本要求。一些电视频道本就有

购物节目，其主持人队伍更可实现“无缝对

接”。即便是传统纸媒，在过去几年的融媒体尝

试中也培养出一群出镜记者，可在第一波直播

带货中担当主力。

另一方面，专业级的摄像人才，设备和录

影场地为直播提供了强大的技术支撑。策划、

营销团队协助直播流程设计、文案撰写等，从

媒体从业者到带货团队，以转轨代替“冷启

动”，传统媒体起步速度会更快。

（四）传统媒体自带流量带动第一波转化

传统媒体有其存量受众，通过节目、版面、

两微一端等出口，可充分调动流量转化，这是

“素人”主播和小规模 MCN 机构所没有的优质

资源。

二、传统媒体投身直播电商的掣肘与短板

（一） 公信力是不可再生资源，“下海游泳”

要当心溺水风险

传统媒体是党和政府的“传声筒”，其性质

定位决定了即便投身带货大潮，传统媒体仍需

“爱惜羽毛”。相较于体制外的 MCN 机构和带

货主播，传统媒体自然受到诸多限制，在商品、

活动方式、营销话语上，不可“为所欲为”。加

上传统媒体从业者普遍接受专业训练，“有一说

一”是其专业性的体现，但在移动互联网时代，

传播行为尤其追求刺激、突出眼球效应，媒体

从业者的这种专业素养也可能会形成较为保守

和循规蹈矩的直播风格，缺乏行业要求的吸

引力。

此外，传统媒体往往对供应链缺乏掌控力，

商品的质量和售后很大程度上属于不可预知的

变量。这一短板，在过去部分传统媒体做电商

尝试时就已经显现。现如今全行业投身直播带

货，生产企业和经销商对直播带货也是趋之若

鹜，但论及其资质、实力、专业程度，可说是

良莠不齐。如果直播者没有严格的选品程序和

售后追踪，直播带货时就可能带给消费者产品

质量堪忧、售后服务缺位的糟糕购物体验。李

佳琦“下锅就粘”的不粘锅、薇娅剽窃设计的

服装，证明了市场鱼龙混杂，即便是头部主播

也无法做到永远“出淤泥而不染”，遑论在对接

产品链条时缺乏经验和能力的传统媒体了。

消费者在传统媒体的直播间买到了有问题

的商品，或是遭遇售后方面的尴尬，矛头自然

指向带货主播和平台。这种购物纠纷不仅是对
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带货条块的伤害，会吓走回头客，对传统媒体

主业，尤其是新闻业务公信力也是一种伤害，

可谓得不偿失。

（二） 流量资源稀缺，马太效应对传统媒体

同样有效

直播带货的火爆，相当程度上依赖于有持

续性的运营维护与平台的流量扶持。这是传统

媒体，特别是相对规模更小的地方媒体所不具

备的。

宥于媒体宣传系统的基本框架，传统媒体

的主持人资源在相当程度上，依然与线上节目

相捆绑，这本身也是主持人影响力的基本来源。

2020 年 4 月 ， 全 网 收 入 前 500 的 主 播 ， 有

38.4% 要在第二天也就是零点后下播，如果将

凌晨才开播的主播算上，则有过半 （52%） 主

播的工作时间在0-8点。④传统媒体主持人显然

难以对直播带货如此“全情投入”。不仅镜头前

的主播是“兼职”，直播链条中担当重要职责的

人员也几乎都是“双轨运行”，其专注度与专业

度相较成熟的全职主播与 MCN 机构有相当

差距。

平台扶持方面，不仅传统媒体与新兴头部

带货主播之间差异较大，传统媒体内部也存在

明显的马太效应。前述“央视Boys”与淘宝平

台及李佳琦等人的合作，其高关注度仍是源自

央视平台在行业内无出其右的到达率及影响力。

也正是凭着这个“金刚钻”，央视才能与淘宝平

台对等合作，拿到最优质的资源。更多只具有

区域性影响力的传统媒体，本身不具备与淘宝

等大平台“讨价还价”的能力，最终只能是在

流量扶持方面排位靠后，或者转投其它小规模

的电商平台。流量资源落后，带货成绩自然难

以与头部主播相提并论。

（三）受供应链牵制，议价及选品能力不足

直播带货，说到底还是产品推广。传统媒

体做带货，手里既没有“厂”，也没有“商”，

本质上还是站台背书打广告，对供应链的控制

力不足，议价与把握品控的能力也相当有限。

李佳琦、薇娅等头部带货主播是凭借业内

顶尖的个人影响力和自带的流量，以及企业级

别成熟团队的持续运作，才有了商业谈判中说

一不二的话语权。带谁的货，怎么带货，价格

多少，优惠多少，抽多少佣金，交多少坑位，

签不签保底，其背后的公司有全面的议价权。

在积累了足够资源后，部分带货主播也开始尝

试做自营商品，设计、生产、销售、售后一条

龙的全产业链模式，是传统媒体短期内无可比

拟的。在与供应链的谈判中缺少议价权，意味

着传统媒体在直播电商的价格竞争中很难占到

上风，也就很难拿出足够亮眼的噱头来吸引消

费者。

三、结语

谷雨数据通过小葫芦平台分析了快手、斗

鱼、虎牙等五大知名平台的每日礼物收入前

500主播数据。以2020年5月16日为例，礼物

收入前 500 主播的合计收入通常会占据平台当

日礼物收入的五成上下。例如，斗鱼平台当日

的平台礼物收入合计 2782.5 万元，但收入前

500 主播就占了 1715.7 万，比例为 61.66%。剩

下的 14.3 万人瓜分四成收入，⑤行业马太效应

愈加明显。

直播电商没有看上去那么风光，传统媒体

想要靠直播带货实现转身，把直播带货的收入

做成媒体营收的大头，只怕是难上加难。短期

内，它更多可能实现的目标是强化媒体与政府、

企业的合作，带动地方消费复苏与脱贫攻坚，

扩大新媒体声量等等，靠直播带货赚得盆满钵

满，再造李佳琦、薇娅的带货神话，至少对传

统媒体来说，只是一个过于丰满的理想。综合

来看，它只能是一种探索，且在此探索过程中

媒体机构须步步小心，以防造成媒体形象与公

信力的折损。

总而言之，直播带货确实已经成为一种风

潮，其在公共平台上展现出的超强吸金能力，

让无数有着转型冲动的传统媒体趋之若鹜。但

带货直播的本质属性与要求，一定程度上和传

统媒体的基本定位与职责是冲突的，甚至是需

要警惕的。追梦无可厚非，但追梦路上必须认

清现实，脚踏实地。

参考文献：

①③李雪钦《观众看节目的同时也能下单

购物，媒体直播真带劲儿！》，人民日报海外版,

2020年06月19日第8版。
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任武林

主流媒体融入直播带货的主流媒体融入直播带货的风险与启示风险与启示风险与启示风险与启示风险与启示风险与启示风险与启示风险与启示风险与启示风险与启示风险与启示风险与启示风险与启示风险与启示风险与启示风险与启示风险与启示风险与启示风险与启示风险与启示风险与启示风险与启示风险与启示风险与启示风险与启示风险与启示风险与启示风险与启示风险与启示风险与启示风险与启示风险与启示

②央视市场研究，《2019 中国广告市场趋

势》。http://www.199it.com/archives/936192.html,

2019-09-10.

④⑤腾讯新闻谷雨数据，《独家梳理前500
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（作者单位：浙江电台交通之声）

摘要：今年以来，受新冠肺炎疫情影响，

传统的线下销售模式受到较大影响，电商直播

带货风生水起。国内不少主流媒体，借助新技

术和多年沉淀的品牌优势和影响力，纷纷涌入

直播带货市场，实现“电视+电商”“大屏+小

屏”的良性互动。直播带货新模式为主流媒体

融合发展创造了机遇，也带来一些潜在的风险。

在积极拥抱新媒介、新技术的同时，主流媒体

应善于取人之长、补己之短，走稳走实创新转

型、融合发展之路。

关键词：直播带货 主流媒体 新技术

媒体融合

受新冠肺炎疫情影响，传统的线下销售受

阻，“直播带货”成为热词。直播电商大潮之

下，淘宝、京东、拼多多等电商平台，抖音、

斗鱼、快手等纷纷入局短视频和直播平台，无

论是网络直播达人，还是娱乐明星、各级政府

官员、企业主等都以各种姿态涌入直播浪潮，

直播+电商一时热闹非凡。

根据艾媒咨询数据显示，2019 年我国直播

电商行业的总规模达到 4338 亿元，预计 2020

年市场规模将突破9000亿元，约占中国网络零

售规模的 8.7%。①在“直播带货”愈演愈烈之

时，不少广播、电视、报纸等传统主流媒体也

充分发挥人才、资源、品牌等优势，抢滩新零

售，助力地方经济发展。如浙江广播电视集团

启动“云上杭行”5·20 直播电商季，携手

“最强带货天团”，为品质杭货直播代言。宁波、

温州、台州等地，则利用电视、广播、新媒体

等平台，邀请政府官员、商家开展合作，推广

本地农特产品，通过“电视+电商”“大屏+小

屏”，打造线上互动直播新业态。这些顺势之

举，从积极角度来看，确实提升了产品曝光度，

开拓了销售渠道，助推了经济发展，发挥了主

流媒体引导带动作用，同时也在一定程度上提

高了自身形象、品牌影响力、广告收益等。但

从可能面临的挑战和风险来看，媒体介入“直

播带货”，需要注意规避形式主义、假冒伪劣商

品、版权争议等风险。

一、电商直播是一场全民营销盛宴

网络直播始于 2005 年，9158、呱呱、YY、

六 间 房 等 率 先 破 局 ， 形 成 直 播 模 式 雏 形 。

2014-2016 年直播业务进入爆发期，淘宝、优

酷、腾讯等主流视频媒体纷纷入局。2016 年上

半年，近半网民曾观看过网络直播，用户规模

达 3.2 亿。2017 年以后，政策与资本双重压力

下行业迎来洗牌，淘宝、京东、抖音、快手等

直播平台风生水起、发展日盛。②网络直播的内

容从最开始的游戏直播到娱乐直播、户外直播

等，如今又扩容到电商直播。

2020 年以来，受疫情影响，电商直播带货

可谓是一夜爆红，成为支撑复产复市、拓展产

品销路的重要“发动机”，迅速占据各大直播平

台“C位”。以商品交易为主的电商直播核心营

收来源于佣金分成，与用户形成的是双向互惠

关系。电商直播具有以下四方面的显著特点。

（一）电商直播迅速爆红，参与人员激增




