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摘  要 

随着直播行业的快速发展，图书直播营销成为新的增长点，为图书出版融合带来新型营销契机。“新东

方”依托其强大的经济基础和深厚的教育行业背景，创立直播带货品牌“东方甄选”。其中图书直播作

为其重要组成部分，以独特的营销模式和策略，成功吸引了大量关注和流量。笔者聚焦“东方甄选”图

书直播营销策略，以“东方甄选”图书号为案例，深入探讨了其直播团队策略、渠道策略、内容策略以

及受众策略的具体实施和效果。分析发现，“东方甄选”通过打造知识和情怀并重的差异化优势，结合

强大的内容生产力和人才资源，成功构建了具有吸引力的产品矩阵。同时，本文指出了“东方甄选”图

书直播营销所面临的困境，并提出了相应的优化建议，以期为图书直播营销提供有益的参考和借鉴，推

动图书直播营销活动的持续发展和创新。 
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Abstract 
With the rapid development of the live broadcast industry, book live marketing has become a new 
growth point, bringing new marketing opportunities for the integration of book publishing. Rely-
ing on its strong economic foundation and profound background in the education industry, New 
Oriental has created the live broadcasting brand “East Buy”. The book lives as an important part of 
its unique marketing model and strategy, successfully attracting a lot of attention and traffic. The 
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author focuses on the “East Buy” book live marketing strategy, “East Buy” book number as a case 
study, and in-depth discussion of its live team strategy, channel strategy, content strategy and au-
dience strategy of the specific implementation and effect. The analysis found that “East Buy” has suc-
cessfully built an attractive product matrix by creating differentiated advantages of both knowledge 
and sentiment, combined with strong content productivity and talent resources. At the same time, 
this paper points out the dilemmas faced by “East Buy” book live marketing, and puts forward 
corresponding optimization suggestions, to provide useful references and lessons for book live 
marketing, and promote the continuous development and innovation of book live marketing ac-
tivities. 
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1. 引言 

短视频的风靡带动了直播带货行业的飞速发展，以至于一向被冠以规模小、利润薄的图书赛道也呈

现出新的发展契机与活力。图书直播逐渐成为众多出版社和实体书店线上变现的重要渠道，图书直播的

影响力和平台的推广力度正在持续扩大，这为双方都带来了良好的经济效益。2021 年 12 月，新东方在

线(以下简称“新东方”)宣布成立“东方甄选直播间”，这标志着它正式转型进军直播带货领域，由此师

资力量和知识价值成为了东方甄选的核心竞争力。在“东方甄选”直播间，以董宇辉为代表的主播们，

将丰富的知识结构、深厚的文化素养与图书商品相互包装，使之成为卖点亦是知识点。分析图书直播发

展现状并对东方甄选图书直播营销策略进行探究，这将有助于拓展图书直播营销的研究思路，为后续开

展图书直播营销提供有益参考。 

2. 图书直播营销发展现状 

2.1. 图书直播营销的兴起 

网络直播(live streaming)，也称“互联网直播”，是依托于互联网平台进行运作的媒介，其特点是实

时性，利用在线搭建传受双方同时在场的虚拟交互平台，再现现实面对面交流的场景，使得传受双方可

以更加便捷的利用技术手段实现交流、互动、参与等[1]。网络直播是直播技术与大众文化的结合，具有

交互性强、视角平民化注重体验、题材多元及内容碎片化的特点。随着网络直播的迅猛发展加之网络的

可供性大大加强，众多幕后人员摇身一变成为“带货主播”，利用相关直播设备从幕后走向台前，通过

直接向消费者推荐图书，进一步增强与消费者直接的亲近感[2]。 
图书直播营销则是利用网络直播平台，充分发挥媒介实时交互的作用，通过主播对图书内容介绍宣

传，使得消费者足不出户购买图书，以此提升纸质图书的销量。“图书 + 直播”的营销模式使我们看到

纸媒行业在直播带货道路上的发展潜力时，也在拓宽图书销售渠道，悄然地变革着图书出版行业。与传

统图书营销方式相比，有学者提出版直播营销发帖 3.0 时代[3]，其特点是从销售关系向情感关系转变，

体验式营销打造仪式感，情感营销稳固粉丝根基，沉浸式营销提升购买力力量。“网络直播带货”成为

极具潜力的营销推广手段之一，更多平台和行业不断地深入介入，“图书直播”营销的方式在各式各样
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的图书种类和主体中应用的更加广泛[4]。 

2.2. 图书直播营销的主要模式 

网络直播的兴起为图书找到了新的营销方式，其高互动性、强便捷性为出版业带来了新的价值，成

为各大图书出版机构的“标配”，扩宽图书的传播途径，使图书营销变得更加多元化和立体化。 
当前图书直播营销模式主要有：一是多平台矩阵传播，拓展图书营销的宣传渠道。两微一抖、小红

书等社交平台的矩阵式发布宣传大大拓宽的受众的覆盖面。二是借助名人流量传播图书价值。名人资源

一直都是图书直播营销的制胜法宝，特别是具有一定粉丝基础的作家和 KOL。三是增强与读者之间的交

流互动。网络直播的图书营销模式，让读者在购买图书之前就能够获得图书的增值服务。 

3. “东方甄选”图书直播营销策略分析 

新东方创始人俞敏洪于 1993 年在北京开设第一所学校，为大学生提供 TOEFL 备课课程。作为中国著

名私立教育机构，新东方教育科技集团定位于以学生全面成长为核心，以科技为驱动力的综合教育集团。 
在“双减”政策的背景下，教培行业迎来了寒冬，作为教育培训行业巨头的新东方在绝境中找到了

增长的第二曲线。俞敏洪带领团队转战直播带货行业，创立直播带货平台品牌——“东方甄选”，凭借

“知识带货”“双语带货”，在极短的时间内制造了刷屏效应。同时乘胜追击，开创东方甄选矩阵号，

包括“美丽生活”“图书号”“看世界”等六个抖音账号，如图 1 所示。东方甄选的转型成功源于其背

后营销策略的有效实施，因此，本文围绕东方甄选图书号来分析其图书直播带货的营销策略，以期来给

图书直播领域和未来发展提供借鉴之处。 
 

 
图片来源于抖音平台。 

Figure 1. “East Buy” Master Account and Book Number 
图 1.“东方甄选”主账号与图书号 

3.1. 直播团队策略 

直播间的成功运作并非是一座孤岛，每场直播背后都有一个公司团队在支持运作，他们包括产品、
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物流、技术等多方面，每一个环节都要做好充分的准备，以保证直播的顺利进行。同时，直播团队也需

要及时调整和优化，实现流程的配合和快速反应，最终形成一支高效敏捷的直播电商运营团队。 

3.1.1. 企业信任背书，提升用户信赖 
东方甄选的运营主体是东方优选(北京)科技有限公司，由北京新东方讯程网络科技股份有限公司(即

新东方在线) 100%控股。东方甄选团队主要由主播、导演、运营、技术运维、选品、研发、供应链团队

构成。随着平台的发展，东方甄选包括导演、导播、摄影和运营在内的幕后成员已经超过了百人，大部

分是活力热血又有一技之长的年轻人。 
新东方善于复制优秀的人才，大批具备由于内容特质的师资是新东方的核心资源，东方甄选的主播

大多是以“老师身份”亮相，对于社会来说，有其天然存在的信任感，以“新东方老师”和“新东方机

构”为背书，推荐给读者的图书和产品，信任度会大大提升。 

3.1.2. 人员配合默契，营造轻松氛围 
在“东方甄选之图书”的直播间中，主要采用的是个人独播 + 搭档组合的直播形式。一方面，主播

作为直播的核心，在直播间内发挥着至关重要的作用。一个优秀的主播，需要有很强的控场能力、抗压

能力、应变能力等，用自身的专业能力取得消费者的信赖。同时作为图书带货的主播，对其自身的文化

素养具有一定的要求，帮助读者全方位的了解图书的价值所在。 
另一方面，对于主播的搭档组合来说，要求主播之间具有一定程度的默契配合。主播之间的对话、

互动会影响到直播间中的观众感受，从而影响到图书的交易量。 

3.2. 渠道策略 

以抖音为代表的“短视频 + 直播”平台，成为“东方甄选”图书直播营销的首要渠道。短视频营销

最大的优势，在于将人们的注意力从文字转移到视频，并以一种直观的视觉冲击牢牢吸引受众[5]。“东

方甄选”在抖音平台开设矩阵账号，凭借抖音强大的流量进行图书直播营销，利用图书短视频、图书直

播间以及技术手段等不断优化品牌的传播渠道策略。 

3.2.1. 重视短视频平台，强化受众品牌印象 
在产品同质化的今天，实现品牌的差异化、加强用户对品牌的印象，找到与自身产品相契合的消费

人群，并建立与消费者之间的联系，是企业在制定营销策略的关键。抖音作为近年来备受年轻人喜爱的

短视频平台，成为“东方甄选”图书直播营销的重要载体。 
抖音与其他短视频平台不同，它是以娱乐内容为主的短视频平台，更容易被年轻人接受，同时抖音

用户多以年轻化群体为主，与品牌目标人群一致。故“东方甄选”在抖音有专门的品牌账号运营团队，

通过结合图书特点、传播理念等，在抖音上打造契合品牌调性的短视频内容。借助短视频和直播了解图

书内容，挑选自己感兴趣的书籍，已经成为越来越多读者购买图书的首要方式，利用抖音实现口碑营销，

通过在短视频中植入产品信息、品牌理念、兼具主播个人特色的介绍在为图书直播预热的同时也可以强

化受众品牌印象。 

3.2.2. 塑造文化调性，打造差异化直播间 
在直播带货的场域中，“买买买，321 上链接”是大多数直播间的常态，快节奏的网络生活促使主

播为消费者营造紧张的抢购氛围。然而，纵览各大网络直播间可以发现，这些直播带货的同质化非常严

重，无论是带货翻车还是成功出圈的明星们，从直播带货的形式本身而言，差异其实很微小，缺乏鲜明

的特色。 
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“东方甄选”在打造差异化的直播间时另辟蹊径，选择了“具有文化调性的直播带货”模式。在“东

方甄选之图书”抖音号的图书直播中，会保留着东方甄选直播间的“标配”小黑板，以讲课的形式介绍

图书，黑板上满满的文字让读者在直播间中体验文化氛围。同时，在图书直播时，直播间的场景搭建并

非是一成不变的，“东方甄选”会结合书籍的种类、内容设置直播场景，无论是黑板墙、书房还是琳琅

满目的书籍背景，都着力在为读者打造不一样的图书直播体验。 
图书直播嘉宾的邀请也是“东方甄选”直播间的一大亮点，通过邀请不同领域的名人，如莫言、倪

萍、冯唐等做客东方甄选直播间，作家在直播间中介绍书籍，讲述作品的背景故事，往往可以令读者充

满兴趣，在提升文化调性同时，也与一般的直播间区别开来。 

3.2.3. 利用算法技术，赋能精准图书营销 
抖音平台的智能算法主要包括协同过滤、社交关系、关联法则以及热度流量池叠加等推荐系统，基

于这些算法可以实现精准营销。在图书直播营销的过程中应该充分利用推荐算法的技术赋能，实现用户

与内容的精准匹配[6]。 
通常，抖音平台会对用户进行用户画像标签分类，将东方甄选所发布的图书短视频推荐给有购买需

求或者感兴趣的受众，从而实现图书营销的精准推送。与此同时，抖音平台的强社交关系和转赞评等功

能，为粉丝将东方甄选短视频内容和直播间分享给其他好友提高便利，以此可以挖掘算法画像标签之外

的潜在用户。因而，通过抖音的公域流量推荐，将具有一定热度的视频推向更大的流量池，从而获得更

多网友们的关注，由于东方甄选直播间开创了知识带货先河，抖音加大了对其流量倾斜的力度，实现了

东方甄选和抖音之间的“互相成全”。 

3.3. 内容策略 

图书直播并非单纯的网络带货活动，它更加需要实现人、货、场的统一。主播的专业文化素养和水

平、图书的种类品质、直播的场景氛围都关系到图书直播的传播效果和图书成交销量。 

3.3.1. 图书选品考究，质量具有保障 
2020 年“新冠”，创新消费方式的同时也助力了“云经济”的发展，各行各业出现新政策，为“云

经济”增添活力和动力。众多的出版、发行机构借机入驻抖音平台，依托于平台提供的短视频、直播功

能进行线上图书销售，逐渐成为读者获取图书资源的重要方式。 
进行图书直播时，需要具有多样化的图书选品才能更好的满足读者的需求。在“东方甄选”图书直

播间里主要有经典读本、获奖著作、畅销书、历史哲学著作、中小学教辅用书、儿童绘本等种类，最大

程度的覆盖不同消费群体。同时“东方甄选”品牌中的“甄”字即有着“甄审”“甄品”的含义，因此

在图书的选品上要坚守品牌创立的初心。 
基于“东方甄选”所积累的良好口碑，他们在图书选品上要求更加严格谨慎。东方甄选在选择图书

品类时主要遵循以下原则：第一，图书内容价值是重要考量。由于在图书直播过程中以少儿类、教育类、

育儿类为主要选品，因此图书的主题不仅要健康积极向上，而且需要符合少儿群体的年龄和心理特点，

具有可读性和高价值性。第二，图书种类多元化，契合读者多样需求。东方甄选在进行图书推荐时会考

虑不同的图书类型，在进行售卖的过程中会进行组合销售，在寻求图书的卖点同时，全面考虑读者的不

同需求。第三，图书品类契合市场需求。当下的畅销书成为各大图书直播间的常客，因为读者在进行图

书选择时会参考各大畅销榜单，选择被市场认可、大众喜爱的书籍。 

3.3.2. 深耕图书内容，提升学习价值 
相较于喊破喉咙，声嘶力竭的传统带货直播间，图书直播需要给予读者一个知识讲堂和精神港湾。
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上到天文，下至地理，图书网络直播间不仅仅带货的是书籍本身，更是一场“文化带货”，使读者可以

获取更多文化价值，通过主播的介绍和讲解从而获得知识的增长。 
“东方甄选”最知名主播董宇辉，擅长输出见解和思想，凭借关键词就能触发人形搜索引擎，串联

出丰富多彩的知识王国，读者可以从直播间收获到百科知识、古典诗歌、人生哲学等等。同样，主播在

推荐图书时，需要自己对该书的内容有清晰的认知，才能更好的向粉丝推荐，在介绍图书做到有的放矢，

更好地服务受众。 

3.3.3. 优质内容输出，吸引受众驻足 
新东方转型成功，东方甄选爆火“出圈”的背后，离不开其直播间优质内容的持续输出，“双语直

播”带货形式让东方甄选打破以往直播间的窠臼，“知识 + 段子 + 正能量”成为东方甄选直播带货的

内核。丰富而具有知识性的内容令观众耳目一新的同时更让观众看到东方甄选不仅仅是在直播卖货，更

是在用心做内容。“东方甄选之图书”抖音号所开设的“每日一首诗词歌赋”栏目中，利用短视频发起

“我在抖音读唐诗”话题，两位老师通过中英文双语版为观众呈现新颖的诗歌朗诵方式，才子佳人的主

播搭档，数轴中英文的画面呈现，简约而高级，获得众多粉丝的喜爱与好评。 
在东方甄选的图书直播间中，往往会用十六分钟左右的时间去介绍图书，从注重效率向注重内容倾

斜，这实际上也在倒逼着图书直播寻求高质量的发展路径优质的内容始终是一种难得的资源，知识的传

播是一项严肃的工作，因此，书业及图书直播主体必须长久地保持高质量、稳定的内容供给价值，要有

持续不断的优质内容输出，才能获得观众的拥护和喜爱。 

3.4. 受众策略 

在图书直播营销过程中，受众是企业必须面对的一个重要问题，虽然消费者行为研究的发展使得我

们能够更加准确地了解他们的需求。从传统的“4P”到“4C”、“4R”，消费者行为研究领域每一次的

变革都使我们能够对消费者有更深刻的理解[7]。在新环境下，消费者行为研究领域提出了“受众策略”，

它是指企业如何更好地了解他们所面对的竞争对手、潜在客户、公司产品或服务的目标客户。 

3.4.1. 多元图书种类，精准触达受众 
东方甄选图书带货直播间的受众是直播活动的观看者，是发送弹幕的评论者，同样也是书籍的最终

购买者，他们可能是某位主播的粉丝，是东方甄选之图书的粉丝，是由于算法推荐偶然进入直播间的网

友，这些受众尽管接触到直播间的渠道、机会不同，在图书直播营销的过程中，需要根据不同受众的属

性，对用户画像进行分析，来推荐不同种类的图书，丰富直播间的图书选品。 
根据对“东方甄选之图书”抖音账号的带货商品进行分析发现，“东方甄选”在售的图书种类包含

哲学、自然科学、社会科学、综合性书籍、文学艺术等等，其中占比较大的儿童图书也分为少儿文学、

图画书、儿童启蒙书、儿童绘本等不同种类，针对不同的群体提供专门的图书品类，为消费者在进行消

费时有更大的选择空间，如图 2 所示，为经典儿童绘本。 

3.4.2. 受众分层定位，契合大众需求 
要想满足大众需求，必须建立在对受众分层定位的基础上，针对不同类型的受众，媒体应该采取不

同的传播策略。 
就“东方甄选之图书”直播间的用户构成来看，以女性居多(75.84%)，31~40 岁年龄段粉丝居多，占

比 57.45%，66.19%的用户居住在新一线和二、三线城市。可以看出，一个比较典型的东方甄选图书直播

用户是“一个 30 岁左右的二、三线城市女性”。从性别来看，东方甄选之图书直播粉丝中，女性占比

75.84%，男性为 24.16%。从年龄方面来看，31~40 岁的群体占用户总数的 57.45%，对教育、个人成长管
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理、心理等方面的书籍的需求更高，并且具有较高的消费能力，如图 3 所示。 
 

 
图片来源于抖音平台。 

Figure 2. Books for sale in the live room 
图 2. 直播间所售图书 

 

 
数据来源新抖数据。 

Figure 3. Gender composition and geographical distribution of jitterbug account fans 
图 3. 抖音账号粉丝性别构成及地域分布 
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3.4.3. 建立粉丝社群，维系私域流量 
私域流量的概念来源于微信公众号，很多人都把它理解为“微信群”，但是会很容易被限制在一个

地方，很多企业都很难做到有效地管理和运营微信群。而粉丝社群则不同，粉丝社群是建立在公域流量

之上的私域流量，粉丝社群运营也是私域流量运营中一个重要环节。东方甄选在进行图书直播营销时，

也会建立粉丝社群，并且设有进入门槛，在社群中进行粉丝互动以此来提升用户的粘性。 

4. “东方甄选”图书直播营销的困境 

4.1. 流量变现模式单一，创新力度后劲不足 

新东方转型直播带货，进而进军图书直播里领域，首先面临的问题是如何从图书市场的红海中突围。

目前东方甄选图书直播的盈利模式单纯的依靠直播间产品的销量，盈利模式的创新力度缺乏。 
“短视频 + 直播”作为直播带货的一种典型形式，可以用来吸引流量、提高知名度、扩大影响力，

但是也存在着用户粘性低、产品转化率低的问题，无法完全适应持续变化的图书市场发展。同时“东方

甄选之图书”账号背靠东方甄选大 IP，虽然为其赢得部分流量，但是其热度、知名度、粉丝量等还有待

提高。在面对图书直播市场竞争白热化的状况，必须强化直播的创新模式，实现流量变现的最大化，以

争取在图书市场上的一席之地。 

4.2. 头部图书主播分流，同类直播竞争力大 

自 2019 年起，出版业就开始探寻直播之路，2020 年被业界称为是图书直播元年。随着图书直播在

抖音、快手、京东等平台的迅速崛起，图书直播市场也不断攀新高，头部图书带货主播不断显现。 
东方甄选的图书带货作为图书直播带货领域的后来者，必然需要面对一定的竞争压力。目前，主持人王

芳、刘媛媛、“都靓读书”等抖音账号无论是在粉丝量还是在抖音“图书音像”直播排行榜上均领先于“东

方甄选之图书”账号。从图书直播的销售额与直播品类的丰富度来看，东方甄选的优势并不明显。面对图书

直播的红海，前有千万级大主播，后又不断涌现的新生主播，东方甄选在图书直播领域竞争压力依旧很大。 

4.3. 泛娱乐化网络环境，用户品牌粘性薄弱 

“泛娱乐化”指在现代化环境下文娱成分向社会文化的过度泛滥，使得人们用娱乐化的心理看待事

情，并把娱乐程度当作价值衡量标准而产生的一个社会现象，它通过利用现代媒体的高科技信息传播方

式，对社会各方面的人和事件都加以了娱乐化的修饰，从而降低了社会文化领域的严肃性。 
泛娱乐化环境的特点，会对图书直播带货的长远持续发展产生一定的影响。首先是传播的广泛性，

包括参与主体及传播面的广泛性。以抖音为例，其短、平、快的特点，降低了主体的使用门槛，同时随

着大数据、互联网等快速发展，泛娱乐思潮不断向社会各个领域蔓延[8]。在以纸质书籍为主要产品的带

货中可能会被泛娱乐化环境所影响，从而危及到文化传播的健康发展。泛娱乐化追求形式上的华丽或滑

稽，忽视内容的真实与意义。对于一些热门、销量高的书籍，部分消费者在“从众心理”的驱使下而购

买，也会因为网红们的推荐而盲目采购，横跳在不同直播间里，从而导致读者的黏性差，对于企业来说

无法实现流量的长期转化。 

5. “东方甄选”图书直播营销的优化建议 

5.1. 创新图书盈利模式，实现流量最大化 

5.1.1. 多方联动，达成流量互通 
当下“东方甄选”的图书直播营销中，不仅要对直播内容和形式进行深度挖掘，还需积极地对直播
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内容进行创新，使图书直播活动具有更强的吸引力，从而提高营销效果。第一，东方甄选在图书直播营

销的过程中可以尝试与不同领域的 KOL 进行联动，提升话题热度。图书主播在直播间中介绍图书与观众

进行交流，一定程度上可以称为“语言工作者”，这样可以与一些有粉丝号召力的脱口秀演员，例如徐

志胜、庞博等人进行联动，通过双方的共性引发受众的关注从而把图书引向广泛的潜在读者视野。第二，

结合时事热点和热点话题等适时推出有关图书。第三，可以巧妙地利用“东方甄选”图书号与其它账号

之间的联系，实现流量的互通与转化。 

5.1.2. 技术助力，“VR + 直播”创新观感 
在图书直播的过程中尝试与虚拟技术相结合，随着短视频直播功能的日趋成熟，VR 技术被广泛运用

到图书直播领域中。比如 2021 年由中信出版社出版的一套《给孩子的中国国家地理》图书中就附带一幅

VR 地理图谱，通过 VR 技术将地理这一典型的综合性学科与先进科技强势相加，实现静态文字和图片内

容与 VR 全景穿越画面的完美结合，解决科普类图书的呆板性、互重性，增加了趣味性，增强青少年对

世界的好奇心和探索欲[9]。通过“VR + 直播的创新体验”，不仅可以达到吸引受众的注意力，来实现

流量的汇集，还可以通过后续的一系列图书衍生产品的扩展来达到盈利模式的升级。 

5.2. 提升图书直播质量，打造差异化竞争 

面对图书直播市场的白热化竞争态势，新东方应该立足于自身整合目前拥有的核心资源，打造全新

的营销组合。行业竞争愈发激烈的今天，“与其更好，不如不同”是企业进行营销创新的原则之一。直

播带货并不是教培行业的解药，没有哪一个企业的成功可以复制，但结合自身情况打造差异化竞争策略

却是大部分企业竞争时的制胜法宝。 
在如何提升图书直播质量，打造差异化竞争优势，有以下四点建议：第一，打造直播间特色图书产

品。“东方甄选”直播间的主播们作为老师，拥有这各自的专业背景与擅长的教学科目，以“老师”身

份为背书可以针对性的打造教辅类书籍、教师工具书等特色产品，提升目标消费群体对品牌的认可度。

第二，构建特色主播团队。“有趣、有才、还有颜”是网友们对“东方甄选”主播团队的评价。团队可

以充分发挥个人特色，向外界打造出“全能”主播天团的形象，人文历史、地理科学、琴棋书画、文理

兼收的差异化团队定位。第三，增强与粉丝互动，提供个性化服务。“东方甄选”在进行图书营销时通

过直播互动、观众留言、粉丝社群等多方位了解读者多样化的消费需求。第四，加强与出版社合作，广

泛开展“实惠”图书活动。 

5.3. 找准特色品牌定位，培养受众忠诚度 

定位是在未来潜在受众心智上所下的功夫，要将产品在受众心中确定一个合理的位置。“东方甄选”

将“以农产品为代表的产品和科技公司、能给客户和观众带来快乐的文化传播公司、和各地政府与各级

政府紧密合作，发挥影响力去回馈社会的公益公司”作为品牌明确的定位。同样图书直播营销的过程中，

“东方甄选”需要洞悉传统图书直播间的问题所在，在原有的“双语直播 + 知识输出 + 文化情怀”的

品牌定位下不断地推陈出新。 
“东方甄选”品牌在提升用户品牌忠诚度方面，可以通过建立或者更新品牌定位和产品定位影响消

费者心智，培养受众的消费习惯，从而做到与受众一起成长。在图书直播间也可以参考 VIP 会员制度或

年卡充值的营销模式，通过后台的数据统计，将在直播间的中消费频次高、累计购买量大的粉丝纳入会

员名单，为他们在一定的商品消费中提供优惠方案。同时也可以邀请“东方甄选”VIP 会员参与图书作

者的签售会，与大咖、名人合照。另外，在图书直播流程的设计上，应该要以吸引受众为主，保留住原

有粉丝的基础之上，不断引入新的粉丝进入到直播间，同时要具备趣味性、交流感、产品强关联，注重
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与其它营销活动相互配合[10]。 

6. 结语 

纸质图书与网络直播间，一个是古老而沉静的行业，一个是最热闹的平台，当图书走进直播间，既

是内容与流量的碰撞，又投射出了多维的时代景观。“东方甄选”在俞敏洪的带领下从绝望中找到了希

望，从开始确定农产品直播带货这个新的生存路径，到在图书直播领域被观众看见[11]。目前，“东方甄

选”这艘船已经行驶到了一个比较平稳的海面上，我们也期待着“东方甄选”能够继续为观众推出“有

知识、有情怀、有力量”的优质作品，并且在图书直播领域仍然有所建树，给用户带去更多的优质图书

和良好的直播体验。 
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