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[bookmark: heading_0]一、本场核心数据概览
	核心指标
	本场数值
	较第 10 场基准值
	较上场（第 14 场）
	周目标完成度

	累计观看人数
	862 人
	+43.7%
	+10.5%
	86.2%

	峰值在线人数
	89 人
	+32.8%
	+7.2%
	—

	平均停留时长
	1 分 55 秒
	+9.5%
	+3.6%
	79.2%

	UV 价值
	1.61 元
	+34.2%
	+6.6%
	80.5%

	商品点击率
	28.7%
	+18.9%
	+2.1%
	—

	整体下单转化率
	5.8%
	+26.1%
	+1.8%
	—

	转粉率
	2.61%
	+4.4%
	+1.2%
	65.3%

	评论互动率
	11.3%
	+27.1%
	+4.5%
	—



	备注：第 10 场为选品体系重构后的基准场次；本周目标为场均观看破 1000、平均停留破 2 分 25 秒、UV 价值破 2 元。



[bookmark: heading_1]二、分维度数据深度复盘
[bookmark: heading_2]1. 流量维度：自然流量占比提升，峰值出现在首波福利期
流量来源结构：自然推荐占比 72%、关注页占比 18%、同城占比 10%；自然推荐流量较上场提升 8 个百分点，标签精准度持续优化。
流量波动节点：
19:03（开场第 3 分钟）：在线人数达到峰值 89 人，对应开场 9.9 元福利预告环节，流量承接效果达标。
19:42（第 42 分钟）：在线人数回落至 42 人，对应第二款新品讲解中段，为全场最大流失节点。
20:30（返场环节）：在线人数小幅回升至 61 人，对应米线爆款返场 + 限时减价环节，流量召回有效。
[bookmark: heading_3]2. 留存维度：开场留存显著改善，中段转品流失严重
30 秒开场留存率：从第 10 场的 35% 提升至 52%，验证 “福利预告 + 云南地域共鸣” 双开场话术的优化效果，用户首屏留人能力明显提升。
分时段流失分析：
0-5 分钟：流失率 48%，主要为非精准流量自然流失，符合品类正常水平。
20-45 分钟：累计流失率达 62%，集中在新品转品、长段落成分讲解环节，用户耐心不足。
45 分钟后：流失趋缓，剩余用户多为精准意向客群，转化率稳定。
[bookmark: heading_4]3. 转化维度：核心爆品表现稳定，新品测品未达预期
本场共上架 6 款 SKU，各单品表现如下：
	货品层级
	单品名称
	讲解时长
	点击率
	下单转化率
	GMV 占比

	引流款
	9.9 元腌菜小吃
	8 分钟
	36.2%
	4.1%
	12%

	利润款（爆品）
	鲜榨酸汤米线
	45 分钟
	35.7%
	8.3%
	68%

	利润款（新品）
	笋尖米线
	22 分钟
	12.4%
	2.1%
	7%

	形象款
	特产三拼礼盒
	15 分钟
	18.9%
	3.2%
	13%


核心结论：爆品酸汤米线贡献近 7 成 GMV，单品即时下单率较初始提升 21%，选品逻辑成立；新品笋尖米线点击率、转化率双低，未通过测品验证。
UV 价值拆解：客单价较上场提升 2.3 元，转化率提升 0.1 个百分点，共同推动 UV 价值上涨，客单价提升贡献占比 62%。
[bookmark: heading_5]4. 粉丝维度：转粉引导不足，权益感知度低
本场新增粉丝 22 人，转粉率 2.61%，仅较基准值小幅提升，未达周度目标。
问题表现：全场仅开场口播 1 次 “关注领优惠券”，场控公屏引导仅 2 次，用户对粉丝专属权益感知弱，无明确的关注动机。
粉丝转化表现：粉丝用户下单占比 21%，高于非粉丝用户，说明粉丝精准度更高，沉淀价值大。

[bookmark: heading_6]三、本场核心问题与归因分析
[bookmark: heading_7]1. 中段转品衔接断层，导致用户批量流失
现象：新品讲解环节在线人数从 76 人跌至 42 人，3 分钟内流失 34 人。
归因：
转品无过渡话术，直接从爆品切换到新品，用户无心理预期；
新品讲解前未释放小福利钩子，无法留住用户继续观看；
新品先讲成分、后讲场景，前 1 分钟无用户痛点，用户快速划走。
[bookmark: heading_8]2. 新品选品与卖点匹配偏差，转化效率低下
现象：笋尖米线点击率不足 13%，转化率仅 2.1%，远低于爆品水平。
归因：
选品端：笋尖口味受众偏窄，未提前做用户评论调研，与直播间主力客群（偏爱经典酸汤口）匹配度低；
话术端：卖点侧重 “笋尖鲜嫩”，未结合 “免煮、速食、宿舍可泡” 等用户高频需求，场景代入不足。
[bookmark: heading_9]3. 转粉动作无标准化节奏，粉丝沉淀效率低
现象：全场转粉引导不足 3 次，转粉率未达周目标的 70%。
归因：
未将转粉引导嵌入固定直播节点，依赖主播随机口播，频次无保障；
场控公屏配合不及时，未同步弹出粉丝权益说明，用户感知弱；
粉丝专属福利无差异化，与普通用户优惠券一致，关注驱动力不足。

[bookmark: heading_10]四、本场已验证有效动作
双开场话术落地：开场 30 秒留存率从 35% 提升至 52%，平均停留时长较基准提升 9.5%，后续可固化为标准开场流程。
评论区关键词互动：场控定时引导 “扣‘想吃’领专属价”，评论互动率较上场提升 4.5 个百分点，直播间活跃度与算法推荐正向相关。
爆品三段式讲解：“试吃展示 + 成分讲解 + 场景代入” 的米线讲解脚本，持续验证有效，单品转化率稳定在 8% 以上。

[bookmark: heading_11]五、下一场（第 16 场）优化执行方案
	优化方向
	具体动作
	责任人
	预期效果

	转品留存优化
	1. 所有转品前增加 “下一款福利预告” 过渡话术；
2. 新品讲解前先上 1 分钟小额福袋留人；
3. 新品话术调整为 “场景痛点在前，成分卖点在后”
	闫文杰（脚本 + 场控）
	中段流失率降低 15%

	选品与测品调整
	1. 暂停笋尖米线主推，替换为经典口味的粗米线新品；
2. 新品上场前先做 3 分钟评论区口味调研，匹配用户需求；
3. 新品讲解控制在 15 分钟内，数据不达标立即切回爆品
	闫文杰（选品 + 对接）
	新品点击率提升至 20%+

	转粉效率提升
	1. 固化 “开场、每款品结尾、收尾”3 次固定转粉口播；
2. 场控每 20 分钟公屏推送 1 次粉丝专属券说明；
3. 设置粉丝专属加赠（下单送腌菜），差异化权益
	闫文杰（场控 + 权益设计）
	转粉率提升至 3%+

	数据复盘优化
	直播中实时监控在线人数曲线，跌破 50 人立即触发福利救场机制
	闫文杰（场控）
	场均在线人数波动收窄


报告提交时间：2025 年 03 月 26 日 22:30
|(Note: May contain AI-generated content.)

