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新人接力“奔跑吧”路在何方

主MC的脱团
针对外界对《奔跑吧》还能办几季

的疑问，浙江卫视总监王俊曾经在媒体

采访中表示：“等到跑男兄弟跑不动的

时候，还能陪伴大家。”感性的措辞中，

情怀色彩似乎多过于现实的可能。

虽然4位艺人均发文以示不舍，跑男

团大换血已成事实。朱亚文、王彦霖、黄

旭熙、宋雨琦将担任全新的常驻嘉宾。姚

译添表示：“今年新加入的4位成员与退

出的4位都不存在一一对应的关系，不存

在谁代替谁的概念。”据了解，黄旭熙、宋

雨琦这两个稍显陌生的名字来自于两大

韩团的中国成员。“节目需要新鲜感，新

成员也会为节目带来更多可能性。两人

共同的优点是年轻、真诚、有活力、有

才华，他们身上展现的个性从来没有

在节目中出现过。”姚译添解释了选人

的考量。

在谈到跑男节目特色时，姚译添曾

表示，“坚持传达的都是以‘兄弟团’默契

和精神为核心，这也是《奔跑吧》节目独

一无二的核心点”。而此番跑男团中4位

灵魂人物的集体缺位，折射出这一综N

代遇到的瓶颈待解。

“跑不动”的收视
如果说新鲜面孔的引入是一剂强

心针，那么直接指向的病症是这一户外

真人秀老IP的收视低迷。

数据显示，“奔跑吧”系列也难逃许

多综艺“强不过三代”的生命周期：已播

出的六季收视峰值由第三季创下，

csm50城市网收视率为5.28%，但自此

往后呈现断崖式下跌。第六季在开播时

就显得相当低落：首期收视率2.06，是

近四年来跑男历史上倒数第二差的成

绩；播出时还差点被浙江卫视另一档节

目《巅峰演讲》反超，收视率勉强取胜，

但市场份额还是输给了《巅峰演讲》。除

开局不利之外，整季节目收视也表现平

平，最后一期是历年跑男节目收官战中

的最低收视。

在浙江卫视总编室副主任彭榆博

看来，“奔跑吧”收视低迷的原因是多方

面的：全国收视数据整体缩水，省级卫

视收视权重下降，电视综艺处境举步维

艰，“垂直类综艺”对《奔跑吧》的分流无

法回避。

收视遇冷，话题热度也难以找补。为

了扩大宣传影响，第六季《奔跑吧》曾联

手NINEPERCENT发布微博故事求助

网友，一天之内为“奔跑吧”话题增量超

过2.4亿，话题讨论增量超过779万；同时

还联手QQ音乐、酷狗、酷我音乐开启创

新互动模式。但截至记者发稿，节目劲敌

“极限挑战”的微博话题以233.9亿阅读

量，超过“奔跑吧”话题181.9亿热度。就

豆瓣网呈现的节目口碑来看，《奔跑吧》

系列的最高分为7.4，甚至不如《极限挑

战》系列最低分7.6。

在这样略显颓势的背景下，新一季

“奔跑吧”节目主咖大换血眼下正引起

诸多猜测。“‘限薪令’与节目疲态促使

主咖出走、节目组寻找‘物美价廉’的替

代人选”成为主要论调。对此，姚译添委

婉表示，他把这次调整称为“投资”，称

“调整得到了客户的支持，节目组相信

最终的结果会让客户和市场满意。从长

远看，利大于弊”。

过气的户外秀
在业界人士看来，“奔跑吧”不仅面

对的是垂直类综艺的分流，垂直类综艺

的整体过气更是“跑不动”的重要原因。

影评人“荔枝”断言：“户外真人秀的后

时代，传统棚综可能夺回江山。”

数据显示，2014年户外真人秀节目

共有23档，2015-2017年数量在50部左

右，经历了跟风与趋同、淘汰的过程。浙江

卫视的《24小时》、湖南卫视的《72层奇

楼》都被视为“过剩产品”，草草收场。

2019年，曾经傲视群雄的户外真人秀几

乎是大势已去。除了综N代———浙江卫视

的《奔跑吧3》、东方卫视的《极限挑战5》、

芒果TV《勇敢的世界2》，很少有平台愿意

开发户外类新真人秀。就一季度正在热

映的综艺来看，音乐综艺、观察类真人秀、

室内竞技类节目正是眼下的香饽饽。

中国社科院新闻所世界传媒研究

中心秘书长冷凇在2019年综艺预判中

指出，“户外真人秀与棚内的节目界限

正在进一步模糊”。就观察类节目看，在

原本单一视角、单一场景的真人秀纷纷

开辟出第二战场，甚至增加到三个及以

上的空间对第一场景中嘉宾发生的一

举一动进行隔空交流。户外真人秀的空

间优势，也面临横向节目的分流。

对于“奔跑吧”或其他同类综艺而

言，深度融合似乎成为破解过气的良

方。如冷凇所言：“优秀的棚内综艺有户

外真人秀属性，优秀的户外真人秀都有

棚内元素。”

北京商报记者 卢扬 胡晓钰

新一季《奔跑吧》正在杭州紧
张地录制中。 这档即将迈入综7代
的老牌节目，因跑男团的大换血而
备受关注。4位主MC邓超、鹿晗、王
祖蓝、陈赫因工作安排缺席新一季
录制，三老带四新的阵容，是五年
老IP“奔跑吧”的一次巨大变数。面
对第七季的品牌价值是否会受到
影响的问题，总导演姚译添将新的
调整称为“投资”，称“从长远看，利
大于弊”。收视走低，节目类型的过
气，“奔跑吧”能否经得住七季长跑
的疲态备受业界关注。

精明与跟风消费并行 唯品会首发中国中产女性消费报告

作为全球最大特卖电商，唯品会

在十年多的发展历程中积累了大量的

中产女性用户，形成了鲜明的平台特

征，在女性消费领域具备话语权。基于

此，《报告》提出中国中产女性五大消

费趋势，分别是：对品牌最敏感，也对

价格最敏感；信息获取碎片化，但获取

渠道固定化；自我意识觉醒，消费更自

主更悦己；购物有阶层认同诉求，追求

从“有用”到“有品”；“无形消费”重投

入。而在理性消费和跟风式消费升级

并行的趋势下，中产女性面临着新需

求养成、旧需求升级、硬需求趋同和软

需求提档的共同消费心理，使得电商

平台和品牌不断求新求变，而唯一不

变的是满足消费者对“好货不贵”的核

心诉求。

以更合适的价格买到更好的商品，

这是各线城市中产消费者的共同诉求。

在消费时最关注因素中，46.6%的中产

女性选择了“性价比”，其次是品质和需

求程度。

如果从学术角度概括这样的中产

群体的特征，可以说她们追求的是以品

牌为前提的消费者剩余最大化(con-

sumersurplusmaximization)，即“愿

意支付的最高价格和实际支付的价格

之间的差额最大化”。

这种“精明消费”的理念在购物信

息和渠道更为发达的一二线城市更加

明显。调研显示，91.2%的中产女性完全

自主获取消费资讯，67%的中产女性通

过品牌特卖的方式认知品牌。

此外，由于中产女性对生活品质的

追求，“跟风式消费升级”也成为与精明

消费并行不悖的消费心态，特别是由于

一二线城市对于三四线城市的引领和

辐射，网络和电商的发达，使获取新鲜

消费资讯和购买海内外大牌商品变得

触手可及，小城中产女性的消费变得

更容易受到一二线城市流行趋势的影

响。这种“跟风式消费升级”，在美容、服

饰、母婴、家居等品类的消费上表现十

分显著。

其一，美容消费风靡，新需求养成。

“口红经济”是典型现象之一，《报告》显

示，2018年唯品会中产女性用户平均每

人每年购买4支口红，且口红首次进入

到三至六线城市美妆品类销量Top10；

六线城市的美妆人均客单价与人均订

单量均高于其他线级城市。特别是美容

仪作为在一二线城市率先火爆的单品，

开始在下沉市场风靡，2018年购买用户

数增长明显超过一二线城市，宁波市的

销量增长超过3倍。

其二，服饰注重悦己，旧消费升级。

品质、舒适度、个性化正在成为服饰消

费领域的关键词，2018年，羊绒衫产品

单价出现了10%以上的涨幅。不过，对

于高价值的高端户外体育用品，小城

中产仍会注重价格因素，唯品会体用

部类负责人表示：“一二线城市用户追

求品牌化、高品质化，三四五六线城市

很快接受新兴品类，但普遍不会接受高

价位。”

其三，母婴偏好大牌，硬需求趋同。

在母婴消费领域，一二线城市与低线城

市的中产妈妈都一致选择高知名度品

牌，各线城市购买总量排名Top3的母

婴品牌基本相同；但近年来，低线城市

中产女性在母婴消费领域的活跃度较

一二线城市更高。唯品会母婴部类负责

人表示：“2018年对比2016年，三至六线

城市的人均客单价增长明显高于一二

线城市，且2018年六线城市用户在唯品

会购买母婴品类的人均客单价已高于

其他线级城市。”

其四，家居更加讲究，软需求提档。

日常来看，各线城市中产越来越多地随

季节更换床上用品种类。小城中产们也

开始购买一些新型家居产品，例如乌鲁

木齐的中产女性喜欢买乳胶枕，呼和浩

特中产女性必须要有蚕丝被。在品质家

居消费领域，西北、西南地区潜力十足，

其中又以贵阳为最。

从《报告》揭示的当前各线城市中

产女性消费升级现状来看，当前女性消

费市场仍蕴藏着无限可能，但对“性价

比”与“品质”的重视将会是未来一段时

间覆盖大多品类市场的主流。对于拥有

十年“品牌特卖”经验的唯品会而言，理

性消费时代更能彰显其魅力。为回馈广

大女性消费者，3月8日，唯品会将开启

“女王特卖日”，全场5折封顶，让消费者

获得真正“值得花，花得值”的极致购物

体验。

3月7日，唯品会联合艾瑞咨询、GQ实验室共同发布《中国中产女性消费报告》（以下简称《报告》），基于唯
品会消费大数据及艾瑞消费者调研数据，对当前消费语境下，“中产女性”这一“高光”群体进行深度洞察，呈
现一二线中产理性消费和小城中产跟风式消费升级的趋势。


