
红红一一把把不不难难，，难难的的是是一一直直红红
网红拼的不光是颜值和才华，粘不住粉丝只能昙花一现

本报记者 张玉岩

赚钱靠“三板斧”
广告打赏开淘宝店

在小包子的办公室，从座椅
到耳机，再到键盘和鼠标，甚至
是鼠标垫，凡是可能出现在镜
头里的东西，都由厂家提供，无
不例外带着厂家logo。小包子
说：“直播时，粉丝可以看到厂
家商标，这也算得上广告收入
了吧？”

玩穿越火线的很多都知道
这位“包兄”，他是爱拍原创视
频的顶级红人。每天小包子一
登录QQ，电脑右下角的提示就
不停地一条接一条蹦出来，都
是粉丝发来的挑战书。小包子
在爱拍平台上的粉丝有65 . 1
万，腾讯游戏人生社区40万，粉
丝总数超过百万。

现在小包子的身份有五个。
通过游戏视频制作人、游戏主
播、游戏推广人、产品代言人这
四个身份，小包子月收入“随随
便便就是两三万”，然而这只是
小包子粉丝变现的一小部分。开
淘宝店才是小包子收入的主要
来源，淘宝店主是小包子的第五
个身份，每年可以给小包子带来
近70万元的收入。

小包子有三家淘宝店，主
要销售游戏外设、零食和服装，
其流量转化率可达3%到4%，
这意味着100个进店浏览的人
里，有三到四个人下单，很多大
型淘宝店都无法达到这个数
字。网红的顾客基本是粉丝，逛
店的目的性明确，就是要买“包
兄”的东西。小包子的这三家淘
宝店，每年销售额有500万元，
日发货量可达百件。

打赏、广告和开淘宝店，基
本涵盖了网红粉丝变现的三种
方式。比如，Papi酱变现的方式
简单粗暴，就是依靠微信的“打
赏”功能。除此之外，当网红的
粉丝积攒到一定数量之后，广
告变现也成为一种方式。

教人做饭的厨师
做到70岁会更红

大多数网红是与代运营公
司确立合作关系。

“分成是七三开，所赚利润
公司占七成，网红个人只占三
成。”曹先生是小包子的父亲，

也是他的经纪人。曹先生说，有
一些代运营公司希望全盘接手
小包子的网店，客服、货源、物
流等全权由他们运作。

在曹先生看来，这并非长
久之计，“等到以后不能玩游戏
了呢？这毕竟是太耗精力的
事。”按照小包子的长期规划，
要创立自己的品牌，设计自己
的漫画形象，进行商标注册。

然而，网红的店铺也有短
板，缺乏供应链支持、团队管理
不规范、粉丝经济过于单一。韩
都衣舍电子商务集团战略合作
部总监李城介绍，即便是王思
聪女友雪梨的淘宝店“钱夫
人”，同样面临供应链的问题，

“货源质量的保证和数量的供
应都是问题。”通常情况下，淘
宝店很难达到大工厂的接单要
求，而小工厂生产的服装质量
以及产能，又无法满足网红店
的要求。

值得注意的是，无论是小
包子还是雪梨，其销售都是建
立在个人品牌价值上。深圳市
妍希美日用品有限公司董事长
纪存曦说，网红经济本质是注
意力经济，必须持续砸钱推广，
抢夺粉丝注意力，才能维持生
命力。“光砸钱也不够，一个生
命周期长的网红，最重要的还
是要有价值、有作品，就像明星
不断出演电影、电视剧一样。”

对于网红的生命周期，纪
存曦说还是要看“人”，“是网红
的个人魅力在吸引粉丝。”纪存
曦在最初选择网红进行培养
时，就选那些有能力、有内涵、
精神层面价值更高的人。“比如
可以教做饭的厨师，即便是做
到70多岁，也能一直红下去，厨
师的技能随着年龄的增长越臻
完美。其他的，恍如昙花一现。”

许多网红也面临着转型。
“这就跟网红本人息息相关了，
要看有没有学习能力，在原来
的定位上进行升华，转型好了
就能红得长久。”

网络空间是真实的
并非法外之地

2016年堪称中国的视频
直播社交元年，各路人马的
加入以及资本的注入，让网
红经济的未来看起来更加不
可预知。

中国网红经济市场规模被
估到过千亿元，而号称将广告

位拍卖了2200万元的Papi酱，
也成了众多网红的榜样，其产
生的引导作用是显而易见的。

那么，网红经济能不能像
《太阳的后裔》一样，让一国的
经济、文化受益？从早期《来自
星星的你》到近期播出的《太阳
的后裔》，每一部似乎都在掀起
韩国文化的新一轮高潮。就连
韩国总统朴槿惠近日也大赞

《太阳的后裔》，她说优质的文
化内容不仅能创造经济、文化
效益，还能激活旅游市场。

深创投山东区投资总监李
帅帅认为，资本市场的吹捧只
能说明网红具有短期变现能
力，并不代表对其价值的认同，
资本可能出于对新经济的尝试
进行投资，因为资本市场只有
不断地制造出新的热点，才能
实现快速增值。“网红和明星不
同，像Papi酱，更多的是表现形
式新鲜搞笑有趣，给人们带来
感官上的冲击，而郭德纲、张国
荣，带给粉丝的除了艺术上的
认同外，还有价值观和精神层
面的感染，这也是为什么他们
可以经久不衰。”这些都是网红
与粉丝之间所不具备的，可以
说，网红的粉丝大多是“伪”粉
丝，他们很容易被其他的新鲜
事物所吸引，见异思迁。

李帅帅认为，随着人们审
美疲劳的出现，没有与粉丝在
价值观和精神层面上产生认同
感的网红，生命力不会超过三
年，不具备长期投资价值。反而
一些“造红”企业，如果能不断
地推出新的网红，那么这样的
企业是具有投资价值的。

另外，网红也只能在包含
法律法规、公序良俗在内的社
会规范框架下红起来。近日
Papi酱因为在其主持的视频作
品中多次爆粗口而“摊上事儿
了”。4月18日，国家新闻出版
广电总局要求各大视频网站
对Papi酱的相关节目进行下线
整改。

全国人大代表、贵州省文
联副主席姚晓英说，网红跟所
有人一样，其言行必须受到法
律约束，不能触犯法律法规。
网红社会影响力大，因此，网
红与社会的关系不只是个人
语言风格的关系。网络空间也
是真实的空间，网民的自我
淘汰和有序管理要找到最好
的契合点，让网络工具成为
良性工具。
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■网红生意经

葛相关评论

网网红红也也得得靠靠内内容容为为王王

网红火爆，或多或少得益于当下各国经济低迷而催
生的“口红效应”。在实体经济不振的大环境下，非实体经
济的文化等产业反而得到了蓬勃发展的机会。麦肯锡的
研究报告称，时装和奢侈品行业的业绩表现持续优于市
场，甚至超过了高科技和通信等高增长行业。对于消费者
而言，不买房不买车，对网红的关注正好似购买一支口
红，廉价却能起到安抚、提振的作用。

具体而言，尽管各色网红均被贴上了个性、创意和幽
默等共性的标签，但“内容为王”这一定律却在更大程度
上主宰着靠网络栖身的网红。网红通常都有很高的关注
度，将关注度变成真金白银，这才是网红的终极目标。网
红的运作模式简而言之是依托庞大的粉丝群定向营销。
嘉拉·法拉格尼也创立了自己的鞋子品牌，不少网红还通
过广告代言、与电商合作等方式实现盈利。要把关注度转
化为生产力，不仅要具备投资理念和经济头脑，更要懂得
如何在网络时代刺激需求。很多人会发现，本来没有购买
需求，但是看到网红推荐的产品便“种草”了，从营销学来
说，这是创造了新需求。

事实上，网红产品也不是无端而出的。网红得经营粉
丝群，对其品味和需求保持敏锐的嗅觉，以便于及时推出
相应产品。可以说，网红就是最好的销售，在生产商和消
费者之间建立了直达通道。有些网红做大了，自己也成了
生产商和供货商。因此，网红的本质并不新鲜，而是网络
这一平台赋予了其个性化产品和个性化消费等特点，慢
慢地影响了人们的消费理念。

对于网红而言，要走得长久，离不了持续推出的大众
喜闻乐见的内容，而且还要有能力将内容发布渠道升级，
进而引领消费习惯。显然，网红经济远非一般意义的颜值
和才华那么简单。 据人民日报

4月21日，Papi酱的一条广告号称拍出了2200万元的天价。（资料片）

小包子现在有网上店铺和自己的公司。本报记者 左庆 摄

所谓成也粉丝，败也粉丝。对于网红来说，他们到
底靠什么拴住了粉丝的心？网红如果想打造持久不衰
的影响力，即便是愿意一辈子打游戏不离不弃，一辈子
穿衣服引领时尚潮流，一辈子插科打诨搞笑逗趣，就会
有粉丝买账吗？
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