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简简单单看场电影，轻轻松松引流带货？
如果说，有这样一份直播工作，每天只

需坐在镜头前陪用户看电影、聊聊天，即可
实现圈粉、带货，轻轻松松月入上万，你是否
会相信？

事实上，这一类“电影主播”的确真实存
在。但是看着电影就能带货……却不好说
了。

经常看直播的网友或许不难发现，近期
一些直播间里面，画面的上半部分轮播着电
影，而画面的右下方则出现一名主播，陪观
众唠唠嗑，实时解答观影过程中的疑问。

至于画面的左侧，则频繁跳动着一些商
品画面，不停地提醒着观影的网友，带货才
是这个直播间的主要目的。或许是有电影
的加持，类似观影直播间的点赞量动辄几
万，互动也很可观，似乎跑赢了不少“腰部”
的电商类主播。

但是，在当下的互联网世界，陪网友看
电影的“主播”真能赚到钱吗？相比起其他
主播喊得口干舌燥都卖不掉一件商品的电
商直播间，这种观影直播方式是否存在雷
区？主播是否真能赚到钱？

「01」
电影加持下的“温水煮青蛙”？
在主流的招聘平台上搜索“电影主播”、

“陪看电影”等关键词，很轻松便能找到相关
的岗位招聘信息。部分观影主播的岗位要
求显示，求职者只需开朗、健谈即可应聘岗
位。

工作内容也十分简单：每天只需坐在镜
头前 8小时，陪进入直播间的网友观看轮播
电影，并解答疑问，适时推介指定商品即
可。即便毫无直播经验，对方也可提供培
训。

而待遇更是相当诱人。无责任底薪
4000元起，收益主要有打赏分成、商品销售
分成与平台任务奖励，企业将保证观影主播
的月收入，在1万元以上，承诺认真直播的收
入上不封顶。

“工作比电商主播轻松，绝对正规经纪
公司，入职即买‘五险一金’的。”一家广州企
业的招聘者私下透露，目前，类似的观影直
播间正快速兴起，需求很大，不少对电商直
播“大失所望”的企业也开始尝试在观影直
播间带货。

的确，尽管最近几年电商直播行业乱象
频生，但用户看直播下单的需求也越来越
大。8 月 10 日，网经社的一份报告预测：
2022年，国内直播电商交易规模可达 34879
亿元，同比增长近48% 。

只是，拼创意、拼技巧的电商直播，固然

都面临着引流难、带货难的问题，背后企业
有什么“底气”能保证“毫无直播经验”的电
影主播月入过万、上不封顶？

“论网友的直播观看时长，电商主播绝
对拼不过观影直播间的，这个你放心。”招聘
人员表示，电商直播从头到尾在推销商品，
主播“鸡血”般“买买买”口号，贯穿了全程，
内容同质化严重，让很多网友一点开就立马
划走。

但观影直播间则有电影这个 BUFF加
持。网友一旦点开直播，只要电影好看，往
往在直播间一待就是一个多小时，即一部主
流大电影的时长，而健谈的主播，则起到锦
上添花的作用。因此，直播间长时间留住网
友并不难。

“一个多钟头时间，看电影的网友很难
忽略画面带货的广告、商品的宣传，主播只
需解答网友疑问，至于如何推广内容吸睛，
是美工需要考虑的问题了。”对方坦言，电影
的加持，让直播间有足够的时间“温水煮青
蛙”。

根据该机构的统计，目前旗下的观影直
播间，单场商品平均点击率约 13%，平均成
交额约 4000 元，直播整体效果显然已经超
过了不少“腰部”电商主播，“关键是咱的投
入很低呀，什么样的推广也不用买，利润主
播和公司二八开。”

只要广告足够扎眼，商品轮播的频次足
够高，网友下单几率也会相应提高。相比传
统的电商直播间，观影直播在电影加持下，
的确具备强大的引流、留存、成交转化优势。

唯一令人不解的是，号称“低投入、高转
化”的观影直播间内，大量播放的电影难道
不涉及侵权问题吗？
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观影直播并非个人“生意”
在部分直播间轮播的电影画面上，赫然

标着“版权合规”、“已获授权”等字样，显得
十分刺眼。更加刺眼的，是部分电影主播打
着“收徒”的名义，卖起了“赚钱工具”。

昵称为“佳琳”的电影主播透露，目前平
台上的观影主播主要有两类：一类是和她一
样的个人主播，但更多的是签约MCN或机
构“批量”孵化的账号。至于“收徒”卖“工
具”的，绝大部分都是个人电影主播。

“版权问题，我一开始也考虑过，毕竟赚
的钱不算太多，别让人给告了。”佳琳坦言，
在正式开播之前，她也曾是其他主播的“学
徒”——花了近200元，买到了一份观影直播
的资料。

培训资料用了很大篇幅，教导主播如何

规避侵权风险。一般而言，播放老电影尤其
是香港上世纪 70 年代末、80年代初的老电
影，会比较安全。因为，电影的版权保护期
通常都只有 50 年。

但在实际的直播过程中，她发现个人观
影主播只要不碰“爱优腾”等国内行业巨头
出品的电影，侵权风险都会较低。因此，她
的账号除了放映早期香港电影以外，还有国
外冷门影片。

“没有签约机构，自己找商业合作很难，
所以我主要是领平台推广任务。”佳琳表示，
平台上带货的观影主播，基本上都签约、隶
属于MCN，其轮播片源，也要比个人主播更
新，更吸引观众。

那么，隶属于机构的观影主播，放映较
新、较热门的新电影，难道不存在侵权问题
吗？赫然标着“版权合规、已获授权”字样的
观影主播们，纯粹只是唬人的噱头吗？还真
不是。

有行业人士透露，此前电影解说、电影
“二创”类短视频也曾因侵权问题，闹得沸沸
扬扬。之后，有一部分平台为了支持电影解
说创作者，购入了部分电影、电视剧的版权。

如果观影直播的账号得到平台授权，放
映的电影又是平台版权清单之内的，可以说
合法合规，不涉及任何侵权风险。但光是得
到平台电影版权授权这一条，也已经很难实
现。

“要获得平台授权，主播需要签约MCN
机构，账号粉丝量也得百万以上。”该人士坦
言，即便账号达到以上的要求，最终能否获
得授权，还得由平台审核，门槛相当高。

这也解释了，为何大量放映较新、热门
电影的观影直播账号都隶属于机构。个人
电影主播只能反复在侵权边缘上，反复横
跳，或者放映“老掉牙”的港片，“一不小心侵
权，赚得远不及赔得多。”

随着国内影视行业版权意识提高，纠纷
维权案例也不绝于耳，的确为个人电影主播
以及“学徒”们深深地捏把汗，真是一个敢教
一个敢学。但话说回来，看似没有“技术含
量”的观影直播模式，MCN机构到底图啥？
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铁打的账号，流水的主播
从去年开始，部分直播行业顶流、头部

网红陆续“消失”留下了巨大的流量有待瓜
分。然而，当“二线”主播 、“腰部”网红纷纷
发力，试图瓜分流量，坊间不断猜测谁是行
业“新王”时，部分MCN机构似乎有了新的
规划。

“现在，从零到一孵化网红，投入太大

了，而且网红‘保质期’也相当短，稍微不谨
慎，有可能在瞬间翻车，前期付出的成本收
不回，公司也都亏怕了。”杭州某MCN的运
营负责人马欣表示，许多机构都在“网红 IP”
化。

究其原因，是与网红账号强绑定的真人
IP 太不可控，失言翻车，“保鲜期”有限，走红
之后膨胀、难以管理，已然成为MCN机构在
孵化一名网红新星之前，都需要深思熟虑的
事。

为了强化管理，避免网红翻车之后，给
背后签约 MCN 造成不可估量的损失，有
MCN开始试水虚拟主播以及虚拟网红，但就
目前而言，虚拟人物运营成本高，带货时也
缺点意思。

因此，包括马欣所在的机构在内，不少
MCN开始以运营 IP账号，取代培养网红新
人。直播观影账号恰恰是部分 MCN 试水账
号运营的方式之一，对于主播的依赖度，也
并不高。

“观影账号靠电影内容引流，主播只是
个‘服务员’而已，换谁上都行。”她说，直播
观影账号可以称得上“铁打的账号，流水的
主播”。至于直播的账号往往也由MCN孵
化，粉丝、流量，均牢牢掌握在机构的手里。

而且，相比于真人 IP 强绑定的直播账
号，这类观影账号不会因为主播“过气”导致
流量下滑，只要得到平台合规的影视授权，
及时放映新的、热门的影视剧，即可保证流
量、粉丝量不减。

在解决了网红翻车、“保质期”短的问题
后，MCN只需将大量精力，投入在商品销售、
广告宣传等商务合作上即可。没有人的因
素，类似观影账号自然也可以在短时间内，
快速复制，矩阵化运营。

“虽然变现能力不如头部网红直播，但
是账号多呀，而且运营模式较稳定，风险也
比较小，而且除了最基本的带货，还能打广
告，也是赚钱的新路子。”而在马欣看来，孵
化观影账号算是MCN机构最为“躺赚”的运
营模式。

艾媒咨询数据显示，中国消费者偏好的
前三大娱乐方式，看电影排名第一，占比高
达 38.3%。受疫情影响，不少消费者观影娱
乐的需求，也转移到了线上，也使得直播观
影账号快速引流、带货变现成为可能。

但不管是刚刚兴起的观影账号，还是
MCN们“摸着石头过河”的虚拟主播，背后都
是机构极力“去网红 IP化”的体现，一旦机构
掌握了新的“流量密码”，谁做直播，是不是
真人做直播，又有什么关系呢？

特斯拉搞促销，惹怒了谁？
“还我 8000”——这是一位网友在特斯

拉官方微博评论区的留言。
事情由来是这样的。9月16日，一封内

部邮件显示，自 2022年 9月 16日起至 2022
年9月30日之间交付的所有全新、展车以及
非全新Model 3及Model Y的车主，若选择购
买我司店内保险，且投保险种包含了交强
险、车损险，将予以保险补贴8,000元。

消息一出，9月16日前提车的部分特斯
拉车主，通过各种方式来表达内心的不满。
有的车主在微博、小红书等社交平台上发表
评论，有些极端的车主则选择去特斯拉线下
门店，拉横幅维权。

类似的剧情，在 9 月初已经上演过一
次。9月 1日，理想汽车开启了对理想ONE
车型的大幅终端优惠，并通过官方渠道宣布
了新车型理想L8的发布和交付时间。这种

“降价+停产换代”的作法，引发了众多老车
主们的不满。

如今的汽车行业，为何都陷入“一降价
就维权”的恶性循环？而特斯拉这次优惠动
作的背后，是否又隐藏着更大的隐患呢？

故事，要从特斯拉的直营模式开始讲
起。

促销，只因卖不动了？
特斯拉的每次调价，都能引发业内大

震。去年是以降价为主，今年上半年以涨价
为主，几乎都是立即执行，毫无缓冲期可
言。而之所以，特斯拉可以做到“实时定
价”，主要是因为它所采用的直营模式。

传统汽车营销渠道以4S店为主，并由经
销商主导。汽车厂家向经销商供货，通常不
直接面对用户销售车辆。而汽车产品的展
示、销售、交付和售后服务等通常在 4S店完

成。作为中间商的经销商从中赚取利润。
采用直营模式的特斯拉，相当于“去掉了中
间商”，自己包揽了从整个条链路的事情。
更重要的是，与传统经销商的“一家店一个
价”不同，特斯拉的直营模式采取“一口价”
的形式。

当然，特斯拉每次调价的背后，一定是
从企业自身、市场环境、供应链等等的多个
层面去考虑。比如，去年的降价的原因，要
么是因为换了成本更低的磷酸铁锂电池，要
么就是规模效应使得BOM（物料清单）成本
下降。而今年上半年的涨价，就是受到电池
原材料上涨所导致的。

这一次，特斯拉进行的 8000元保费补
贴，虽然优惠金额和补贴形式都跟之前的直
接降价有所区别，但这笔钱将在用户交付尾
款时直接减免，所以我们也可以理解为这是
一次降价促销行为。于是，网上对降价行为
就出现五花八门的分析，比如：特斯拉要出
新款了、特斯拉卖不动了等等。

实际上，在特斯拉开启促销的同时，对
交付时间也进行了调整。据 9月 16日特斯
拉中国官网显示，目前，特斯拉Model 3后轮
驱动版以及高性能版的预计交付时间分别
缩减为 1-8周和 1-10周。此前，Model 3的
预计交付时间为 6-10周。而入门级Model
Y的交付时间为1-4周，与之前相同。

于是，很多人更加坚定了，“特斯拉需求
放缓，迫不得已要搞促销”的结论。

但从上月的数据来看，特斯拉卖得并不
差。乘联会数据显示，特斯拉 8月总销量达
到 76,965辆，其中出口 42,463辆，国内市场
销售 34,502辆。今年 1-8月，特斯拉上海工
厂已经完成399,939辆交付成绩，只差8万多

辆，就要赶超2021年全年的交付量（484,130
辆）。

综合来看，特斯拉这次只是对保险费用
进行补贴，并以尾款减免的方式执行，甚至
把提车时间限定在9月30日之前。很明显，
这是要提高订单的转化率，而非拉动新的订
单增长。

实际上，订单制生产也是直营模式的最
大特点之一。当订单需求旺盛的时候，车企
只管开足马力造车，将产量最大化地转变为
销量。而当需求出现下滑和异常的迹象时，
车企可以及时对产品规划、市场策略进行调
整。但直营模式下，车企快速的反应，往往
可能出现“背刺”用户的情况。

或许真是特斯拉的这番定义，让最近几
年成立的新品牌纷纷走上了直营模式的道
路。比如北汽的极狐、吉利的极氪、东风的
岚图、长安的阿维塔、上汽的智己，无一不是
努力摆脱原有的经销商体系，从零开始搭建
直营直销渠道。甚至，开始学着特斯拉在商
场、购物中心砸重金租店门。

但具体实施下去之后，问题就来了——
直营门店的扩张速度远不及经销商模式。

一个直观的数据对比是，极狐2022年上
半年的门店数量为 154家，预计今年达到
186家。岚图的计划是在今年落成105家岚
图空间店，覆盖全国 48个城市。而阿维塔
11的门店数量目前只有11家。

而如果我们把华为当做是一个经销商
来看的话，那问界AITO品牌也就更像是一
个经销商体系下的直销模式。截至今年 8
月，AITO问界用户中心和体验中心数量已
经达到700余家。预计到2022年底，体验中
心及用户中心门店数拓展至 1200家以上。

这也难怪，今年才开始交付的问界品牌，在8
月就实现了交付量破万的成绩，达到了 10,
045辆。

其实，我们可以思考一个问题，不走直
营模式就卖不好电动车吗？

就拿“神车”宏光MINI EV来说，它的销
售模式与特斯拉完全相反，五菱完全依靠分
销模式。而经销商网络，是五菱汽车营销的
核心。在中国的任何一个地级市，甚至是每
一个县城，都能见到五菱汽车的经销商与维
修中心。此外，多款车型称霸销量榜的比亚
迪，在全国共有 1599家经销商，在数量上已
经超过了一汽-大众（1054 家），上汽大众
（1008家）。

实际上，很多传统车企开始尝试在经销
商模式上加以创新。比如沃尔沃在布局的
城市中心店，就采用了直售模式，定位在城
市核心商圈黄金地点，同样也可以做到线上
下单、统一价格；厂家定价，解决经销商价格
垄断。将其作为经销商模式之上的渠道补
充，进而演化为销量的补充。

直营模式下，用户是脆弱的，企业也是
脆弱的。

除了特斯拉之外，目前采取直营模式的
车企，产量和销量规模都不大，还能够玩得
起这种“一条龙的服务”。随着时间的推移，
如果一家车企始终要从制造上游覆盖到销
售终端，相信对于资本需求量是一个无底
洞。可是问题就在于，一旦终端销售出现问
题，整个链条就断了。

甚至不排除一种极端的可能性，决策层
对销量端作出一个重大决定之后，会引发一
系列连锁反应，最终导致一家企业的大崩
盘。


