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粉丝忠诚度决定明星是否能带货
□ 本报记者 李豪悦

明星直播带货似乎遇到了瓶颈。
自从直播卖货的模式越来越热之

后，陆陆续续便有商家希望借助明星本
身的影响力进行带货。不过入局的明星
越多，越有人发现明星带货的能力，似乎
还不如素人主播。

事实上，这种结果的产生在于商家
忽略了一个非常重要的问题：

不是每个明星都有让消费者为其掏
腰包的能力，大多数人花钱的同时，更关
注商品本身。

什么前提下明星才能带货？至少在
“该明星有令人闻风丧胆的粉丝”和“商
品性价比足够高”这两者条件中占据其
一。

明星带货弱？错了，是明星没请对

7月初，有商家吐槽请来小沈阳直
播卖酒，当晚只卖出 20单，第二天还退
货 16单；付给吴晓波 60万的坑位费，实
际成交额5万都没有……

这种让商家大跌眼镜的结果其实很
普遍。根据WeMedia发布的6月直播电
商主播GMV榜单，在直播电商前 50名
主播中明星只有 6位。更有数据显示，
陈赫、关晓彤、张歆艺等知名明星的直播
在线人数峰值均在10万人以下，知名度
较低的明星甚至只有几千人。

明星带货的思路，与其说商家是看
中明星吸引普通消费者购买的能力，不

如说是看中该明星粉丝的购买能力。
但目前来看，只有流量明星才具备这种
带货能力。

首先，粉丝和普通消费者是两种身
份。一个“顶流”明星的粉丝，在购买其
代言或推广的产品时，是不能用普通消
费者的心理去看待的，多数情况下，粉
丝都会被某种情绪裹挟而产生消费行
为。

2018 年，I DO 品牌推出的香水找
来当时国内最红的男团 nine percent代
言。其实香水只有一款，但品牌方开了
8个购买链接，分别对应代言的 8个成
员。这让每个成员对应的香水销量数
据直接变成透明，也让成员之间带货能
力的高低形成对比。结果就是开售仅
半天的时间里，I DO 定价 619 元的香
水，被卖出了510万元。

I DO 的这种模式，在于品牌方认
定粉丝会为了力证自己偶像影响力，从
而攀比销量，疯狂购买。事实上，流量
粉丝的心理不但商家看得清楚，明星自
己的团队也非常清楚。

今年的另一位流量明星肖战，因为
某些争议从 2 月份起便处在舆论的风
口浪尖。导致网络上出现了针对肖战
商业行为的抵制者，并且这些抵制者的
数量在持续不断扩大。然而就在这一
期间，肖战推出自己的单曲《光点》。尽
管这首歌选在凌晨这种大众都在熟睡
的时间上线，尽管单曲定价 3 元，尽管
明星本人都没有光明正大地宣传，但是

《光点》上线 93个小时以后就创下华语

歌坛的销售记录，销售额破1亿元。
《光点》销售额破亿的背后，除了肖

战作为流量本身就拥有的带货实力外，
这一期间肖战被许多人疯狂抵制的氛
围，也刺激到了粉丝。一些粉丝将自己
购买 10张，50张，甚至 300张单曲的截
图放在了网络上，来增加肖战身上的

“成绩”。
此时，粉丝的购买行为又不止是攀

比这么简单，她们需要迫切地“向抵制
者证明肖战依然很红”。

无论是购买 I DO 的香水，还是购
买歌曲《光点》，从粉丝的角度来看，她
们希望自己偶像“不落人后”，希望证明
对方有“带货能力”，甚至可以是“因为
是他代言，所以我要购买”，或者“用消
费的行为证明忠诚”，这些行为的出发
点，都是被情绪裹挟的“以爱之名”的

“奉献”，产品本身不是粉丝关注的重
点。

所以不是明星没有带货能力，是明
星影响力也分三六九等。小沈阳也许
是家喻户晓的明星，但他的粉丝不可能
像流量明星的粉丝一样，同一款产品买
三百件。

素人带货强？因为产品性价比高

在明星带货能力被质疑的同时，与
之对比的是素人和职业主播的带货能
力得到肯定。

面朝研究院发布的报告数据显示，
近六个月抖音、快手直播新增主播中超

96%为粉丝数在 10万以下的尾部主播，
同时在快手有超三成的新增主播在近
六个月的直播场次在 100场以上，快手
主播直播共带货1044亿元。

事实上，素人主播，或者说职业主
播在带货的同时，非常清楚购买人群的
关注点是产品本身。

去掉粉丝这种特殊身份，直播间的
产品，在许多人眼里意味着比正常渠道
要更便宜。而任何人在购买一款商品
时都会本能的被“便利心理”“选价心
理”“偏好心理”影响，决定是否下单：产
品的功能、产品的价格、我是否足够喜
欢这款产品 ......

即便是李佳琦和薇娅这样的头部
主播，在直播前都会先放出当晚直播产
品的优惠力度：如原价 1800 元的乳液
在直播间加上赠品几乎是四六折；原价
399 元的床上四件套加上主播专属优
惠券可能就低至 200元；而一款 3000元
的贵妇面霜是否在直播间多赠送 5ml
的小样，甚至都会影响消费者的下单决
策。

无论外界是如何吹捧电商直播带
来的商业奇迹，反复强调主播本人的推
销能力多么无与伦比，那些销售成绩漂
亮的直播间一定是在产品“质量过硬”
和“价格更低”之间占据其一。

因为万变不离其宗，没人愿意在花
钱的事情上吃亏。

因此直播间是李佳琦直播，还是小
沈阳直播都不重要，重要的是 3480 元
的面霜，谁能半价卖给消费者。

作为日常饮食必备的调味料，盐摄
入过量会加重肾脏负担，还会引发肥胖和
高血压等一系列疾病。Innova Market
Insights近日发布的 2020年健康饮食关
键词，除了大势所趋的低糖低脂之外，低
盐也正在成为新的健康风向。

中国人每天吃的盐来自哪里？

饭菜中吃到的盐是首要原因。由于
中餐烹饪方式依赖调味品提味增色，许
多菜色缺了盐便“食之无味”；加上中国
人食用腌制食品的传统，这些饮食习惯
都让我们更离不开盐。

休闲零食市场的飞速发展，让爱吃
一口咸的中国人，在饭桌下也能享受咸
味带来的快感。

英敏特全球新产品数据库（GNPD）
2019年的一项调查显示，中国是全球领
先的咸味零食消耗国：2018年中国零食
市场总零售量达到 552.1万吨。之后分
别为美国 375.4万吨，印度 130万吨，日
本58.2万吨和墨西哥55.7万吨。

我国休闲零食增速最快的前五大品
类中，休闲卤制品、膨化食品、炒货和蜜
饯占据了四个席位，而它们无一例外都
是“大盐田”。英敏特报告显示，2018年
中国市场推出的咸味零食新品数量全球
咸味零食新品总数的11%。

町芒研究院数据显示，常见的77种
休闲零食中，高钠零食占比高达 95%。

令人意外的是，话梅是所有零食中含钠
最高的，一颗话梅中的含钠量居然达到
5905毫克。含水量越低的话梅，含钠量
越高。面包也是含盐量大户，两片切片
面包就含有1.1克的盐，等于一天建议摄
入量的五分之一。

低盐零食去哪儿了？

我国早在2017年就发布了《中国食
品工业减盐指南》，近几年更多的消费者
也意识到过量盐摄入所带来的危害。
英敏特在2019年11月的一项调查显示，
94%的中国城市消费者在过去 6个月中
曾试图减少盐的摄入量。但无论是线上
还是线下，我们很难见到低盐零食的踪
影。

最可能的原因也许是，咸味零食真
的很好吃。

生产乐事薯片的菲多利公司首席科
学家林义山研究证明，人可以一两天不吃
甜食，但绝对不可以一天不吃盐。人对盐
可是会上瘾的。盐所引发的“无意识进
食”，也是薯片公司赚钱的秘诀之一。

其次，咸味有助于抵御焦虑和悲观
情绪（甜味则让人保持心情愉悦），这让
咸味零食在如今的高压社会下更受市场
欢迎。

人们对于高甜和高脂肪零食的警
觉，也让食品公司“转甜向咸”，研发出更
多以咸味为主打口味的新奇零食。蒙牛

2018年推出的 ZUO风味酸奶也有一款
海盐焦糖味，天润品牌也在同年推出了
咸味酸奶。我们也曾讨论雪糕新奇口味
的新趋势——咸蛋黄雪糕在去年成为网
红口味之后，今年的咸味新品更多了；英
敏特数据显示，50%的中国城市消费者
对异域风味（例如咸甜口味）的零食产品
感兴趣。

在中国，低盐零食的消费人群十分
有限。健身爱好者、血脂血糖偏高人群、
孕妇会有意识地选择低盐食品，包括低
盐调味料，零食只是其中一项选择。

不过，随着我国第一个《儿童零食通
用要求》的实施，低盐零食也许将迎来久
违的风口。良品铺子、百草味、三只松鼠
扎堆推出儿童零食，譬如百草味推出的

“童安安小朋友“系列产品，就是一款面
向 3—12岁儿童的零食，在油盐糖和添
加剂上都做了减法。

那么，能不能仿效“代糖”，为食品找
一个“代盐”呢？

甜菊糖、罗汉果糖等“代糖”的出现，
满足了嗜甜又追求健康的消费者需求，也
挽救了零食公司的业绩。但为食品找一
个“代盐”却没那么简单。

盐诱人的风味来自钠离子本身

人们对于“咸味”这个味道的感知，
来源于钠离子对味蕾的刺激。但人工制
造钠离子的“仿制品”还处在试验阶段，真

正称得上“代盐”的调料还未出现。
此外，从配方中减掉太多盐还会缩

短加工食品的保存时间。没有足够多的
盐，牛肉干、蜜饯和袋装面包在经过经销
商到达你手中之前就会腐败变质。

减盐行动初见成效的西方国家，已
经有不少大公司想出了解决方案。

改变盐粒的形状是方法之一。
细小的盐粒可以让钠离子更快溶

出，把这种盐洒在饼干和薯片上就可以产
生更浓的咸味。嘉吉公司（Cargill）的食
品科学家们开发了一种“低盐”的薄片空
心盐——Alberger。这种盐粒是具有空
心结构的锥形晶体。由于薄层外壳之下
的部分是空的，表面积大，它可以快速溶
解，不需要那么多用量就能在你的舌头上
迅速产生强大的咸味刺激。

一些品牌选择用其他风味伪装咸味
带来的味觉刺激，从而“欺骗”消费者。
Wheat Thins和Terra就采用干大蒜、黑胡
椒、谷物、坚果、草本植物等天然成分替代
钠盐，来迷惑你的味蕾。

Terra的产品线中推出了低钠薯片和
无盐薯片，利用甘薯、胡萝卜、甜菜、芋头、
土豆、木薯、山药等原料，赋予了薯片独特
的植物风味。

相比突然改变食品调味并告诉消费
者为了健康必须做出牺牲，这些另类又温
和的“代盐”方式可能更为可行，尤其是在
重盐口味与健康意识并行的中国市场。

（贺哲馨）

白天 pick 抗糖代餐，深夜快乐嗦
“一人食”螺蛳粉;脸上涂着“国货之光”
美妆产品，手里拆着装满未知与心动的
盲盒……近年来，“非主流”消费逐渐进
入主流话语，消费行业步入下半场，新
消费却披着新鲜神秘的面纱，婀娜多姿
地迎来爆发期。

年轻一代成“自来水”
时刻蕴藏大能量

遇到心动的产品，分分钟想要拥有;
分期付款的产品，买到等于赚到——年
轻一代在新消费领域充满热情。

追求个性的90后、95后逐步成长为
新消费的主力军。身为网络原住民的一
代，他们熟悉电商平台，也愿意花未来的
钱购买今天的快乐。《2018年大学生消费
洞察报告》显示，超过五成的大学生使用
过分期付款。

为颜值买单是年轻一代消费者的共
同偏好：服装、美妆是90后、95后消费者
占比最高的行业。在美妆产品的选择方
面，95后更青睐性价比高、口碑好的国货

彩妆。
年轻人的选择往往具备更高的感染

力。他们敢于尝鲜、热爱分享，作为“安
利十级”资深学者，为心爱的品牌甘当

“自来水”。以橘朵为例，先推出高性价
比单品强势种草 95后群体，继而带动其
他代际的消费者进行消费。

网红食品或抗糖代餐? 他们全都要

在肯定不会饿肚子的时代，食物消
费的目的远不只是为了生存。吃得更
好、吃出花样的“享受型生存”，成为消费
者的新选择。

2016年至2018年间，线上网红同款
食品消费增速超 1220%，网红种草的力
量不可小觑。拉面说、三顿半、钟薛高等
食品新锐通过在社交平台的强势种草，
成为了消费者热衷选择的“网红本红”;

随着抗糖代餐被越来越多具有轻食理念
的消费者所接受，新兴品牌与传统零食
巨头纷纷加入代餐赛道，抢占市场。
2017年至 2019年线上代餐市场消费呈
高速增长趋势，预计到 2022年，中国代
餐市场规模将超1000亿人民币。

民以食为天，这句话放在资本寒冬
的环境下依旧适用。2019年，投融资事
件数量中食品行业占比超过一半。新兴
品牌带来的崭新行业视角与生机，是消
费行业发展到下半场资本看重的商业潜
力。

重视自我投资 内外兼修是王道

在满足“口腹之欲”之外，消费者对
自己的投资也在一路加码。

颜值当道的今天，性价比高、口碑好
的国货美妆强势进入“C位时代”，超七

成消费者已经使用过国货美妆。爱美之
心人皆有之，美妆“他”经济成为新风口:
2017年至2019年间，线上男性护肤品市
场规模不断扩大，谁说追求美丽只是女
性的特权?

消费者重视外在颜值的同时，也对
自身身体健康负责。做好“搬砖族”，
内外兼修是王道。近几年来，运动户外
品类消费金额增速占据天猫“双 11”成
交金额 TOP2。从运动方式来看，跑步
渗透率最高，公益跑、趣味跑、街头夜
跑等活动吸引着跑步爱好者一跑解千
愁。

小众爱好纷纷出圈 手办、盲盒成潮流

新消费时代，满足娱乐休闲功能的
享受型消费异军突起：盲盒顺利出圈，
近两年消费增速在部分圈层领域内拔

得头筹。这年头，鲜少有人能够拒绝打
开盲盒的瞬间带来的悸动与心跳。

小小的盲盒牵动着无数人的心，
CBNData调研数据显示，近 20万消费者
一年花 2 万元收集盲盒。值得注意的
是，过去一年闲鱼闲置盲盒月发布数量
较 2018 年增长了 320%，无数闲置的盲
盒在“鱼塘”里游觅，以期寻找下一个
有缘人。

相较于整体人群来看 90 后、95 后
在模玩手办的消费金额占比逐年增
加。95后群体在手办的消费金额同比
上涨 189.7%，一举促进手办荣登“最烧
钱”爱好榜首。

热营销、重流量、讲故事
新品牌“套路”全揭秘

流量为王的时代，新品牌如何一鸣

惊人，吸引消费者的注意力，是要解决的
首位问题。对此，气味图书馆、完美日
记、李子柒、日食记等品牌都交出了属于
自己的满分答卷。

联名跨界成为新品牌的常规操作，
概念碰撞产生的有趣火花吸引着消费者
一次又一次慷慨解囊;近两年来，淘宝直
播观看人数同比增长超过 1倍，商家通
过淘宝直播获得了近 1亿粉丝增量。新
品牌如果抓住电商直播大潮流，就能实
现“完美逆袭”。成立未满3年的完美日
记就借力直播快速“出圈”，销量力压众
多大牌;会讲故事的新品牌往往用情怀
吸引忠诚度较高的消费者，视频里过着
田园牧歌式生活的李子柒、有猫一族姜
老刀都是个中翘楚。

但就像是听过许多道理，仍然过不
好这一生一样。即便洞悉了新品牌的种
种“套路”，我们总无法克制对新产品那
份直接的心动与热爱。新消费崛起的时
代，产品“能打”只是基本功，如何让自家
酒香飘出互联网的深巷，是每个新品牌
都需走过的独木桥。

（一 财）

低盐零食为什么不如低糖受欢迎？
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十年前，一瓶可乐2块钱。如今，依然有可乐卖2块钱。
2010年至今，就连吮指原味鸡也从 2010年的 7块 5，涨

到了现在的11块5，涨幅53％。为什么可乐一直就不怎么涨
价？

近年来，食品分量“缩水”已经成为食品行业的明显趋
势。

在包装外观、大小和售价都维持在原来水平的前提下，
食料份量减少。实际上，这是一种比较低调的变相涨价——
同样份量的食品比以前更贵了。

消费者花费同样的钱，实际能买到的东西却越来越少。
2017年，著名的瑞士山峰巧克力（Toblerone）的忠实粉丝

集体炸了窝——相邻“山峰”的间距被拉大，密集耸立的群
“山”消失了，稀稀拉拉的“小山包”们显得分外孤独。

很明显，生产商减少了巧克力的分量，消费者大呼被骗。
然而，山峰巧克力的合作伙伴公司（Mondelez Interna⁃

tional）却在脸书上辩称：“把‘山峰’做得更小、更稀是为了让
你们能买得起。”

在大多数国家里，在食品的外包装上注明净含量是法律
法规的强制性要求，食品净含量的减少，可以非常直观地表
现在包装上。

不过，那个数字大多字迹微小、字体单薄、颜色低调，为
的就是不引起你的注意。

美国消费者权益律师埃德加·德沃斯基举过这样一个例
子：20年前单包装咖啡是 450克，还附送 2升左右的冰激凌
和接近5升的牛奶。

现在，外观同样大小的咖啡净含量只有 370克，价格只
升不降（未必赠送冰激凌和牛奶）。

离我们更近的是，细心的消费者应该注意到，我们国内
售卖的易拉罐装可口可乐净含量已经从一开始的 355毫升
减少到330毫升。

食品“瘦身”最常见的思路是在包装上下功夫，企图靠这
个“蒙混过关”。

其一，增加无用填充物。客观地说，出于保鲜和防止食
品被挤压变形的需要，在食品包装里加入填充物有时是必须
的。然而，企业减少食物分量后，会通过增加填充物使产品
外观看起来跟原来大小相同。薯片是过量填充物的重灾区
之一。由于薯片易碎，生产商往往会给包装袋充入一些保护
性气体。但是，当薯片被减少时，超出必要的气体就成了多
余的填充物。

其二，改换包装。英敏特公司调查显示，随着消费升级
和理念革新，多数消费者更关注包装形式和设计，而购买动
力要么直接与包装有关，要么与通过包装展现的产品理念有
关。

可以说，现代的食品包装已经超越了实用范畴，不仅需
要提供关于食品本身的必要信息（比如原料构成、保质期、重
量等），还事关产品理念传播、生产公司形象塑造等多种内
涵。

食品生产企业显然不会放过每一个变相涨价的机会。一个非常有趣的现象，
在包装不断更新、越发复杂精美的同时，食品份量在成正比地缩水。虽然不能就
此简单粗暴地下定论，称二者之间有必然联系，但是，确实有一些企业利用改换
包装之机，降低食品的净含量。

此外，食品们为了“瘦身”，一部分穿上了华丽的外衣，而惊人的浪费现象
也产生了，过度包装问题更为突出。

据环卫部门统计，北京市每年产生的近 300万吨垃圾中，有 60万吨左右为
可减少的过度包装物。而我国产品包装的整体回收率不足总量的 20%，远低于
发达国家 50%—60%的平均回收率，这也对环境造成了极大的破坏。

广义的产品包装还包括广告。
企业投入大量资金为产品进行广告营销，虽然有助于提升产品知名度和

增加曝光率，却也在一定程度上稀释了企业的利润。巨额的广告投入提高了
企业的生产成本、导致利润不断缩水以外，还挤压了对研发和原材料的投入。

一项对中国食品企业的调查表明，2016年上半年，参与调查的企业中只有
两家食品企业研发投入过亿；此外，参与调查的企业研发投入在营业收入中的
占比只有 2%，而广告投入占比却高达 36.71%。

有一些公司为了降低成本，不是降低食品净含量就是不惜牺牲产品质
量。这些最后都会转嫁到消费者身上，使消费者利益受损。

份量减少，企业有责任告诉你吗？
诚然，企业已经在包装上标明了产品份量，但是，因为包装上提供的干扰信息

太多，加之前述在包装上采用的“障眼法”，消费者很难发现食品“缩水”的真相。
换言之，企业的行为虽然没有侵犯消费者对产品净含量的知情权，却损害

了消费者对做出购买决定时所需必要信息的知情权。也就是说，对于某种食
品，企业和消费者之间存在着严重的信息不对称。

在这种情况下，企业有责任维护利益分配的公平和公正，维护消费者的利益。
目前，在国家层面上，各国还没有法律规定企业在发生产品份量调整时须明

确告知消费者。在法律和企业服务都还有待提高的阶段，消费者在选购商品时，
还是先看好食品包装上的关键信息吧。

（瞭望智库）
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