
E-Commerce Letters 电子商务评论, 2025, 14(10), 513-519 
Published Online October 2025 in Hans. https://www.hanspub.org/journal/ecl 
https://doi.org/10.12677/ecl.2025.14103173  

文章引用: 邓思嘉. 数字化转型下传统媒体电子商务化流量变现路径研究[J]. 电子商务评论, 2025, 14(10): 513-519.  
DOI: 10.12677/ecl.2025.14103173 

 
 

数字化转型下传统媒体电子商务化 
流量变现路径研究 
——以《扬子晚报》为例 

邓思嘉 

南京林业大学人文社会科学学院，江苏 南京 
 
收稿日期：2025年9月4日；录用日期：2025年9月18日；发布日期：2025年10月11日 

 
 

 
摘  要 

在媒介融合与数字经济交织发展的背景下，传统媒体既面临用户注意力迁移、广告收入下滑的生存压力，

又迎来通过电子商务实现流量价值重构的转型机遇。本文以《扬子晚报》为研究对象，聚焦流量变现这

一核心命题，从电子商务视角剖析传统媒体在流量转化中的现实困境与突破路径。研究发现，传统媒体

需构建“内容引流–场景转化–生态沉淀”的电商化变现模型，通过内容与电商场景融合、供应链能力

适配、私域流量精细化运营的协同创新，破解“流量规模与商业价值错配”的行业难题。同时，研究揭

示转型过程中存在的伦理风险、区域适配差异与资源依赖局限，为不同层级媒体提供差异化的实践范式，

在保留内容权威性与用户信任核心优势的基础上，实现商业价值与公共属性的动态平衡。 
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Abstract 
Against the backdrop of intertwined development of media convergence and the digital economy, 
traditional media are confronted with existential pressures stemming from user attention migra-
tion and declining advertising revenues, while simultaneously embracing transformative opportu-
nities through e-commerce to reconstruct the value of traffic. This study, taking the “Yangtze Even-
ing News” as its research subject, focuses on the core proposition of traffic monetization, analyzing 
the practical dilemmas and breakthrough pathways of traditional media in traffic conversion from 
an e-commerce perspective. The research reveals that traditional media need to construct an e-com-
merce monetization model of “content-driven traffic—scenario conversion—ecological sedimenta-
tion”, addressing the industry challenge of “mismatch between traffic scale and commercial value” 
through the synergistic innovation of content and e-commerce scenario integration, supply chain ca-
pability adaptation, and refined operation of private domain traffic. Furthermore, the study uncov-
ers ethical risks, regional adaptation disparities, and resource dependency limitations inherent in 
the transformation process, providing differentiated practical paradigms for media at various lev-
els to achieve a dynamic balance between commercial value and public attributes while preserving 
the core advantages of content authority and user trust. 
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1. 引言 

在媒介融合与数字经济交织发展的浪潮中，传统媒体正面临着深刻的生存挑战与转型机遇[1]。一方

面，社会化媒体平台的崛起与算法分发机制的普及，彻底打破了传统单向传播格局，用户注意力加速向

移动化、碎片化场景迁移，直接导致传统媒体的渠道优势衰减、广告收入断崖式下滑[2]。以《扬子晚报》

为例，其纸媒广告收入从 2015 年的 14.2 亿元降至 2022 年的 3.8 亿元，累计衰减率高达 73.2%，传统“二

次销售”模式难以为继[3]，“流量变现失灵”成为行业性难题。另一方面，传统媒体仍保有庞大的流量

基础，如《扬子晚报》全媒体矩阵年曝光量达 365 亿次，但这些流量却陷入“规模与商业价值错配”的

困境——第三方平台流量占比 86.7%却仅有 0.8%的商业转化率，自有平台转化率 4.1%但用户规模有限

[4]，流量价值转化链的断裂成为制约发展的核心症结[5]。 
在此背景下，探索传统媒体通过电子商务实现流量价值重构的路径，具有重要的理论与实践意义。

理论层面，这一研究突破了传统媒体转型研究中“内容平移”的局限，能够构建“流量–转化–沉淀”的

电商化分析框架，为媒介融合理论注入电商生态视角，同时揭示传统媒体公信力与电商信用体系的转化

机制，提出“媒体电商生态位”概念以论证其在区域电商中的独特价值。实践层面，研究可为传统媒体

提供可复用的电商化流量变现策略，如内容场景电商化操作、区域供应链整合方案等，并针对不同层级

媒体的资源差异提供差异化转型路径，降低盲目复制风险，同时为平衡商业变现与公共属性提供伦理防

控机制，保障转型的可持续性。 
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基于此，本研究以《扬子晚报》为具体案例，聚焦传统媒体如何通过电子商务突破“流量变现失灵”

的行业难题，实现流量价值重构？转型过程中面临哪些关键障碍？又该如何构建兼顾商业价值与公共属

性的可持续路径？ 

2. 研究现状分析 

2.1. 传统媒体转型的普遍困境与电商化探索方向 

媒介融合背景下，传统媒体普遍面临“用户流失、收入下滑”的生存挑战，探索新盈利模式成为共

识。《扬子晚报》早期曾尝试多元化盈利，如线下活动、定制服务等，但效果有限。随着电商经济崛起，

“流量变现”成为核心方向——传统媒体的公信力、区域覆盖力与用户情感联结，使其具备向“媒体电

商”转型的天然优势，即通过“内容引流–商业转化–用户沉淀”实现价值重构。 

2.2. 核心理论基础与应用逻辑 

2.2.1. 媒体电商生态理论 
媒体电商生态理论聚焦传统媒体在电商价值链中的角色重构[6]，核心在于构建“内容生产–流量聚

合——商业转化”的协同闭环，其有效性依赖三个维度的相互支撑。信任维度以内容公信力为商品背书，

降低用户决策成本，如媒体对商品的深度报道比纯广告更易获得信任。场景维度通过内容场景与消费场

景的无缝衔接，如新闻报道中自然植入购买入口，实现流量“边看边转化”。履约维度依托区域资源整

合供应链，如本地仓配、商户合作，保障“内容引流–交易完成”的全链路顺畅。 
与纯电商平台相比，传统媒体的独特性在于，内容生产能力可转化为“信任中介”，区域覆盖力可

转化为“供应链效率优势”，用户情感联结，如对地方媒体的认同感可转化为“复购驱动力”。这一理论

要求转型实践需同步强化三维度协同，缺一不可。 

2.2.2. 平台化生存与电商转化理论 
平台化生存理论源于对互联网平台经济逻辑向全社会领域渗透的观察[7]。平台化生存理论在电商语

境下表现为“双轨平衡”，核心是解决“公域流量红利–私域资产沉淀”的双轨平衡问题：公域平台，如

微信、抖音是流量入口，但需通过 APP、社群自有阵地沉淀用户数据与消费习惯，避免“平台依赖导致

的利润侵蚀与用户失控”；而电商转化理论则强调“链路最短化”，即从“内容接触”到“完成购买”的

操作步骤需极简(理想状态三步及以内)，步骤每增加 1 步，转化率将下降 20%~30%。 
二者的关联逻辑在于，平台化生存为流量提供“开源节流”的容器，电商转化理论则为流量变现提

供“高效路径”。传统媒体若仅依赖公域流量或放任转化链路冗长，本质是违背了“流量可控性”与“转

化高效性”的核心原则。 

2.2.3. 长尾理论的电商应用 
长尾理论由《连线》杂志主编克里斯·安德森在 2004 年首次提出，其中三个关键要素是多样化的生

产、高效的分发渠道、有效的过滤机制[8]。多样化生产在媒体电商中聚焦区域特色商品，如地方非遗、

小众农产品，形成与大众电商平台的差异化供给。高效分发利用媒体的全媒体矩阵，报纸、APP、短视频

等，将小众商品精准触达匹配用户。有效过滤通过内容背书，如新闻溯源报道、品控认证解决信息不对

称，降低用户对“小众商品”的信任门槛。 
传统媒体的优势在于，记者实地探访形成的深度报道，内容生产能力可直接转化为“有效过滤”工

具，区域资源掌控力可保障“多样化生产”的供给稳定性，而长期积累的用户信任则为“高效分发”提供

基础。 
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2.3. 《扬子晚报》的初步实践与瓶颈 

《扬子晚报》已开展部分电商化尝试，如通过“紫牛新闻”垂类账号传播区域文化内容、“扬子吃

货”栏目进行美食测评，还探索短视频营销与数智化技术应用。但现有实践未系统整合上述理论：内容

生产与消费场景割裂、公域依赖严重、供应链品控不足，导致流量转化效率低下，尚未形成可持续的变

现模式[9]。 

3. 传统媒体电商化流量变现的核心问题剖析 

3.1. 流量转化效率低下 

传统媒体在电商化流量变现中，首要瓶颈在于流量转化效率低下，具体表现为公域流量过度依赖与

转化链路冗长断裂的叠加问题，导致“流量规模与商业价值错配”的行业困境加剧。 
从公域依赖来看，《扬子晚报》86.7%的流量来自微信、抖音等第三方平台，用户数据完全由平台掌

控，媒体无法追踪用户消费偏好、购买频次等核心信息，难以实现精准营销；同时，第三方平台对电商

交易的抽成比例高达 20%~30% [10]，直接侵蚀媒体电商的利润空间。反观自有平台，虽转化率达 4.1%，

但用户规模仅为第三方平台的五分之一，私域流量沉淀严重不足，明显违背“公域引流–私域沉淀”的

双轨平衡原则[4]。 
从转化链路来看，用户从“阅读内容”到“完成购买”的平均操作步骤需达到 5.2 步，如“打开文章

→跳转链接→注册/登录账号→选择商品→填写地址→支付”，远超主流电商平台平均 2.1 步的行业标准

[11]，冗长的链路环节导致 73%的用户在转化过程中流失[12]，严重违反“链路最短化”要求。 

3.2. 生态协同失效 

媒体电商生态理论强调“信任–场景–履约”的三维协同，但《扬子晚报》在实践中存在内容与消

费场景割裂、供应链履约能力不足两大问题，导致生态闭环断裂。 
在内容与消费场景融合层面，核心内容产品未嵌入消费引导，媒体公信力无法转化为购买行动力。其

核心资讯栏目“紫牛新闻”2023 年共发布区域文化类报道 1200 余篇，总阅读量超 8000 万次，但仅 3 篇报

道附带区域特产推荐链接，且链接跳转至非自有平台，用户从“了解文化”到“购买特产”的场景衔接断

裂。“扬子吃货”栏目虽产出大量美食测评内容，但测评内容与食材销售完全分离，用户需自行搜索对应

商品，导致“信任背书”与“消费转化”脱节，违背“内容场景与消费场景无缝衔接”的生态逻辑[4]。 
在供应链履约层面，缺乏统一的品控与物流体系，严重影响用户复购意愿。2023 年“苏地优品”项

目中，媒体推广的地方特产因无统一品控标准，质量参差不齐，其中盐城何首乌、淮安蒲菜等生鲜品类

的投诉率达 8.7%；物流环节依赖普通快递，江苏省内平均配送时效为 3~4 天，苏州大闸蟹从下单到送达

平均耗时 3.8 天，15%的订单出现鲜活度下降问题，导致生鲜品类复购率仅为 13%，远低于行业 25%的平

均水平[13]。 

3.3. 长尾价值挖掘不足 

长尾理论要求通过“多样化生产–高效分发–有效过滤”激活小众商品价值，但《扬子晚报》在区

域特色商品运营中，存在有效过滤机制缺失、分发与生产脱节的问题，长尾价值未被充分激活。 
在有效过滤机制方面，对区域特色商品(如非遗手作、小众农产品)缺乏系统化的“内容背书”，无法

解决信息不对称问题。“苏地优品”系列报道涵盖江苏 13 个地市的 80 余种特色商品，其中非遗手作类

商品占比 35%，但报道仅通过文字描述商品工艺，未提供品控检测报告或溯源视频，用户对“小众商品”

的信任门槛高，如早期非遗产品报道仅停留在信息层面，未提供溯源支持[13]。 
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在分发与生产协同方面，新闻报道与商品销售未形成联动，无法实现精准触达，如“苏地优品”系

列报道虽触达 500 万用户，却未嵌入直购链接，无法激活长尾需求。小众商品因缺乏精准分发渠道，难

以形成规模效应，如某县域农产品仅通过报纸单次报道推广，月销量不足 100 单。 

3.4. 组织与伦理风险 

传统媒体的“新闻专业主义”基因与电商的“商业属性”存在天然张力，《扬子晚报》在转型中面临

组织基因冲突与伦理边界模糊的风险，威胁媒体公信力。 
在组织基因冲突层面，内容团队对“内容带货”存在抵触情绪。2023 年内部调研显示，43.7%的资深

编辑认为“商业推广会损害新闻客观性”，其中 82%的受访者表示“不会主动选择商业相关选题”；内

容生产与电商运营团队缺乏协同机制，记者仅负责内容创作，不参与商品选品、用户需求分析，导致内

容与电商需求脱节，电商内容生产团队人才缺口达 30% [14]。 
在伦理边界模糊层面，存在三大风险：一是“角色混同风险”，如“记者兼任社群运营/直播导购”，

导致新闻专业主义与商业目标冲突；二是“内容异化风险”，“预留 20%商业场景空间”的要求可能让

记者优先选择“易植入广告”的选题，回避无商业价值的公共议题；三是“公共服务异化风险”，如社保

查询页关联老年健康产品推荐，让用户质疑“公共服务被商业承包”，损害媒体公共属性。 

4. 传统媒体电商化流量变现的优化对策 

4.1. 内容场景的电商化重构 

4.1.1. 融合型内容生产 
升级《了不起的小店》栏目时[15]，同步上线店铺优惠券，用户阅读后可直接点击领取，到店消费时

出示核销，实现“新闻场景”与“消费场景”的无缝融合，同时将转化链路缩短至 2 步。该模式落地后，

带动合作商户营收平均增长 47% [16]。 
“苏地优品”系列报道通过深度新闻解析地方特产的文化价值与品质标准，依托报纸、APP、短视频

矩阵同步传播，并在报道末尾嵌入产地直购入口，最终实现单系列阅读量超 500 万、销售额破 800 万元。 

4.1.2. 垂直领域深度运营 
“国潮江苏”专栏开发“非遗手作盲盒”，通过“内容预售–众筹生产–限量发售”的流程，完整落

地长尾理论三要素，最终产品溢价率达 300%，单批次销量突破 2000 套。 
“扬子吃货”直播转型中，主播既是记者又是导购的双角色模式，既以新闻专业性讲解食材溯源与

安全标准，又通过直播界面设置“点击下单”按钮，实现“直播讲解–点击下单”的短链路，单场直播

GMV 破 80 万。 

4.2. 供应链与私域流量的协同运营 

4.2.1. 区域供应链整合 
构建“媒体优选”认证体系，联合市场监管局对地方特产进行品控检测与认证，发放“媒体优选”标

识，本质是完善长尾理论的“有效过滤”机制。首批推出 50 个“苏地优品”，将投诉率从 8.7%降至 2.3%。 
落地“中央厨房 + 区域仓配”模式，与京东物流合作，在江苏省内设立 13 个区域仓库，实现“当

日下单、次日达”，为生鲜、短保等长尾商品提供物流支撑，生鲜类商品复购率提升至 28%。 

4.2.2. 私域流量的精细化运营 
会员体系升级，用户阅读文章可积累积分，积分可抵扣电商消费，同时根据消费金额设置“普通会
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员–银卡会员–金卡会员”分层折扣，将公域曝光用户转化为私域付费会员。截至 2024 年，已积累 43 万

付费会员，复购率达 38.7%。 
187 个社区社群转型“生活服务圈”，由记者负责社区新闻、生活常识等内容输出，专职运营负责商

品推荐与售后，避免角色混同，单社群月均交易额超 5 万元，成为区域生活服务核心入口[17]。 

4.3. 商业模式创新与伦理防控  

4.3.1. 跨界商业模式探索 
“助农电商”项目通过“新闻报道 + 直播带货”模式，既以媒体公信力解决农产品信任问题，又通

过“报道引流–直播下单”的短链路，还为县域小众农产品提供了“过滤–分发”渠道，最终实现年交易

额 2.3 亿元，是三大理论跨界融合的典型案例。 
“新闻 IP + 商品”联名[18]，如《金陵俚语》文创礼盒，则将媒体的《金陵俚语》等特色新闻 IP 转

化为文创素材，开发文创礼盒，通过新闻报道解读 IP 背后的文化价值，依托全媒体矩阵分发，2024 年首

款《金陵俚语》礼盒销售额破 150 万元[19]。 

4.3.2. 伦理风险防控机制 
防控角色混同。建立“角色分离制度”，记者仅负责新闻报道与内容输出，商业转化由专职运营团

队负责；所有含商业合作的内容需明确标注“商业推广”，并公开合作方与利益分配机制。 
防控内容异化。设立“内容伦理委员会”，由编辑、记者、高校学者组成，审核商业场景植入比例，

要求时政、监督类硬新闻零植入，同时建立“反向考核机制”——将公共价值选题的占比纳入记者 KPI，
权重不低于 30%。 

防控公共服务异化。在政务合作页面严格区分“公共服务区”与“商业推荐区”，商业入口需标注

“第三方合作内容”；政务合作项目以公益类为主，禁止高利润商业服务植入。 

4.4. 差异化适配 

考虑到中小媒体缺乏《扬子晚报》的品牌、资金与资源优势，建议转向“微成本、强聚焦”模式——

整合县域内小型物流商、通过“新闻服务换政务资源”、聚焦单一品类，避免盲目复制重资源模式。 
针对电商基础薄弱地区，如中西部县域，电商渗透率不足 30% [20]，弱化“线上直购”，转向“内容引

流 + 线下体验”，如组织“特产展销会”，通过新闻报道吸引用户到场消费；针对产业基础薄弱地区，先介

入“产业培育”，如协助农户制定种植标准、申请地理标志，再推进电商转化，避免“无品可卖”的困境。 

5. 结语 

传统媒体电商化转型是一场涉及组织基因、利益格局与价值体系的系统性变革，核心在于将公信力

转化为商业信用、将用户注意力转化为消费行动力，《扬子晚报》的实践表明，“内容场景电商化–供应

链本地化–私域运营精细化”路径能有效破解“流量规模与商业价值错配”难题。当前研究案例聚焦省

级媒体，对中小媒体转型的适配性缺乏具体数据支撑，同时未能深入技术落地路径与风险。未来可拓展

研究对象，开展不同类型媒体差异化转型的实证研究；强化技术维度探索，结合具体工具分析其应用与

伦理问题，总结适配性调整规律，同时探索四方协同生态构建模式，助力传统媒体实现从“信息中介”

到“价值连接器”的可持续跨越。 
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