
揭网红经济背后的“种草”之道：一线居民是消费主力 

 

(网经社讯)当下，做一个放飞自我的“吃货”，已成为不少年轻人向往的生活状态。1992

年出生的重庆妹子张榆密正是如此，而且她还把“吃”变成自己的事业，做得风生水起。网

络上，张榆密的名字叫“密子君”，标签是网红，职业是主播。从 2016 年开始，长相甜美、

身材苗条的她在网络上凭借超大胃口直播吃各种海量食物而走红——8 斤白米饭、54 个粽

子、40 斤小龙虾……她一次次刷新人们对“能吃”的认知，吸引了大批粉丝。 

“我给大家感觉可能更多的是治愈，希望他们不开心或者心情比较低落的时候看看我的

内容，能让他们心情愉快。”9 月 18 日，张榆密在 9.9 京东秒杀“谁是带货王”活动的颁奖

典礼上说。这次活动中，她成为“全能带货王”的大奖得主，获得 100 万元京东 E 卡和 100

年京东 PLUS 会员权益，更重要的是，通过活动她的粉丝流量电商化了，可以清楚地看到商

业价值在哪里。 

网红“种草”粉丝埋单，渐成青年消费新趋势 

在短短 5 天内，“谁是带货王”活动雄霸新浪微博热搜榜，超过 20 万名网络红人参与。

在接受中国青年报·中青在线记者采访时，张榆密介绍，自己目前有 800 多万微博粉丝，年

龄分布在 16 岁到 30 岁之间，以二十五六岁的女性居多。根据微博数据，约五六万的粉丝

助力她成为“全能带货王”。 

近年来，网红“种草”粉丝埋单的消费趋势已愈发明显，尤其在青年群体中更受欢迎。 

24 岁的施施然是一名新媒体小编，关注了不少时尚博主，颇受网红经济影响。“这些博

主一般都有网店，有时她们在微博上发一些好看的衣服照片，我也会购买。” 她指着自己的

藕粉色连衣裙说，“这条裙子就是网红同款，穿了以后很多人都夸很漂亮”。 

在施施然看来，网红经济崛起是一件有利也有弊的事情。“网红确实能带动经济的发展，

他们能创造新鲜事物，引领一部分人，尤其是年轻人的价值观、审美和时尚品位。但也有一

些害群之马，靠博眼球出位，搅乱了风气，也很容易形成反面的示范。”她觉得，网红也应

该有一定的责任担当，特别反感有些网红推荐劣质产品，甚至三无产品，认为这会降低粉丝

对这个网红的信任度。但同时，她也表示，如果网红推荐的东西和活动有官方介绍，还是很

乐意购买和参与的。 

“网红不是靠金钱和白日梦累积起来的孵化泡沫！”1996 年出生的戴月婷告诉中国青

年报·中青在线记者，现在有很多大学生也加入了网红行列，靠自己的聪明才智，在有时间、

有精力的情况下通过新媒体的方式赚取生活费。 

“我周围就有同学在做网红，他是一位在微博上发段子的搞笑博主，已经有几万的粉丝

基础了。”戴月婷说，平时也会有一些产品找这位网红同学代言，如果他使用后觉得还不错，

就会编段子推广，一条微博能赚一两千元。 

不过戴月婷觉得，对于一些还未进行过系统教育、不够成熟的未成年人来说，如果为了



暴利去做网红，甚至把网红作为一种人生理想，就属于畸形发展了。 

施施然对此也深表同感，她说：“现在大家对网红的普遍印象是，长得好看，卖个萌、

发一些日常就能赚钱。其实，做一个成功的网红门槛很高。社会舆论应该有一种导向，不能

只让人看到网红光鲜亮丽的一面，而忽视他们背后的努力。” 

理性多冲动少，大数据显示青年消费实用性高 

“我平时属于理性消费，用不到的东西，很少买。如果买了东西不用的话，这件商品的

价值就没有实现，属于浪费。”90 后男生鲁毅说，物品的使用率是否高、使用需求是否必要，

成为他判断是否购买物品的主要因素。 

那么，像鲁毅这样的理智型青年消费者普遍吗？中国青年报·中青在线记者随机采访了

11 位受访者后发现，仅一名 1993 年出生的女生图雅表示自己属于冲动型消费者，其余 10

位受访者均表示自己属于理智型消费者。 

这一现象，在某种程度上也可通过大数据进行佐证。2018年以来的京东消费数据显示，

电器、手机、电脑办公、食品饮料及母婴产品是销售榜前 5 名的商品种类。消费年龄层占

比从高到低依次是 80 后、70 后、90 后、00 后。 

“购买一件东西会考虑很多因素，实用性对于我来说很重要。”济南的张先生是一名 80

后，尽管每月的网购消费金额已占他当月花销的六成多，但他觉得自己购买的东西中很少有

“好看但不实用”的。 

图雅坦言自己买东西没什么计划，“我几乎每月的花销都用于网购，最喜欢买家居用品

和化妆品。我会选择在电商搞活动的时候囤货，比如面膜等。即便我家已经有十几盒连包装

都没拆过的面膜，但看到价格划算时还是会控制不住地买买买。” 

一线、新一线城市居民是网上消费主力军 

在“谁是带货王”活动中，浏览人数（UV）排名前 10 名的城市是：北京、上海、深

圳、广州、成都、天津、重庆、东莞、苏州和武汉。此外，在 2018 年的前半年，根据收件

地址划分，排在销售前 10 名的省份为：广东、北京、江苏、上海、四川、山东、河北、浙

江、河南、湖北。可以说，一线、新一线城市居民已成为网上消费的主力军。 

生活在三线城市的刘女士，很喜欢网购生活，但也并非离不开。她觉得，自己生活的城

市虽然不大，但是去哪里都比较方便，所以线下购物要比线上购物多，尤其是一些急需的日

用品，就直接去超市买了。 

与刘女士不同，生活在北京的蒙古族女孩萨其拉说，她平时更多的消费来自于网购，“一

是因为平时空闲时间少，网购可以节省时间；二是因为收入低，网购更加便宜，而且租住的

地方周边大型综合购物中心少，品类少、品牌少、选择性较低。” 

如今，网购已成为很多生活在一线和新一线城市居民的日常。同样生活在北京的鲁毅也

觉得，自己属于理智型消费者的主要原因，是因为在北京的生活压力和成本相对较高，所以

会有意识地抑制消费欲望，尽可能做到理智消费。 



最近一两年，借着互联网的东风，网红经济、粉丝经济开始逐渐走红于互联网平台。打

破传统营销模式，精准投放广告，也已成为网红经济、粉丝经济的主要营销手段。但随着这

种经济模式的崛起，也有不少声音质疑网红会刺激青年冲动消费，把他们的消费观带“跑偏”。

不过，从实际情况来看，青年消费还是理性多冲动少。未来，网红、电商和社交平台，如何

以便民为基础，为百姓带来更为放心和实惠便捷的网购大礼包，才是网红经济和粉丝经济的

“正道”。 

(来源：中国青年报 文/朱立雅 李师荀) 


