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搜索入口与内容生态，为百度电商铺设快车道
今年的年货节明显热闹许多，除了天

猫、京东、苏宁这类传统电商企业，百度、快
手、抖音等平台也纷纷加入。从上个月起，
百度App就启动了年货节活动，并上线“1元
购”秒杀活动……在百度App搜索框下面，
人们可以看到醒目的“购物”频道。

点击进入购物频道，最显著位置的就是
“1元购”活动。除了可 1元抢购原价 6、7千
元的 iPhone12、原价超千元的五粮液，还能
以 1元的价格购买口罩、洗手液、荞麦面、冰
糖橙等日用品、食品等年货必备商品。

其实，不是年货节热闹，而是电商市场
越来越热闹了。

品牌商小米、华为早早就建立自有电商
渠道；百度、抖音借助内容、直播的东风顺势
布局电商；腾讯也按捺不住，以“小鹅拼拼”、

“腾讯惠聚”等小程序自建电商业务；就连滴
滴、美团也以社区卖菜切入电商市场。

新玩家不断涌入，背后是电商市场“变
天”了。C2M工厂定制、社交电商、直播电商
等新模式方兴未艾，百亿补贴、私域流量等
新玩法层数不穷。新变化就意味着新可能，
让原本直线竞速的电商赛道有了弯道超车
的机会。

对于百度来说，这不是它第一次做电
商，也不一定是投入最大的一次。那么，这
一次，百度是否真的有备而来？

环境变了：电商“大乱斗”，窗口期再现
十年前，大多数人心怀忐忑第一次在网

上购物；五年前，很多人以为电商市场基本
也就京东、天猫、苏宁三足鼎立了。今天，电
商的变化超出了所有人的想象。一个变化
是远在农村老家的亲戚朋友开始网购了，一
个变化是在线下单的姿势更多了。

边看直播边下单，边刷小视频边下单，
边逛朋友圈边下单，边看网红日记边下单
……基本上，电商完成了对所有大型流量入
口的收割。除了天猫、京东、苏宁等传统电
商，还有拼多多、有赞等社交电商，小红书、
快手、抖音等内容电商。新加入的百度，基
于天然的搜索入口和信息流建设，可以看做
是搜索+内容复合型电商的代表。

基于平台差异及流量类型，不同电商平
台的用户消费路径有显著差异。从消费路
径来看，需求、触点、信任是三个关键点，想
买什么看做是需求，在哪买是触点，做出消
费决策的依据是信任。

传统电商平台，用户路径是需求-触点-
信任-购买，先有明确需求再搜索产品，再基
于品牌、价格产生信任、下单；社交电商平
台，用户路径是信任-需求-触点-购买，看到

一个值得信任的朋友分享商品，进而产生需
求，跳转至小程序完成下单；内容电商平台，
用户路径是触点-需求-信任-购买，逛小红
书、公众号，看到开箱、评测内容突然产生需
求，然后基于对内容、人的信任最终下单。

百度的搜索+内容复合型电商，兼具了
两者优势。一端聚集了有明确需求的海量
购物人群，一端聚集了来自机构、KOL的海
量优质内容。相信很多人在百度搜索过类
似的问题：送什么礼物给 4岁宝宝合适？有
什么男士背包推荐？哪个洗衣机品牌好？

以往，得到答案后，人们会跳转至其他
电商平台下单。如今，上线了购物频道的百
度，在自身平台建立了一个新的商业闭环。

以马上到来的春节为例，不管回不回
家，很多人会在网上买点年货送父母、亲朋，
但常常不知道该买点什么。于是，上百度搜
索成了很多人的选择。今年，当用户在百度
App搜“年货”关键词时，结果页会呈现百度
年货节活动专题，这里包含了百度与什么值
得买、盖得排行榜、亚马逊海外购、中关村在
线等联合打造的年货专区。

点击进入专区，用户可根据爆款排行榜
选品，也可根据坚果零食、饼干糕点等品类
选品。根据这些商品的来源，少部分商品需
跳转至京东、天猫外，绝大部分商品均可直
接在线支付下单。

其实，不论哪种电商类型，都要适应新
的电商趋势，实现两个转变：以商品为中心
向以人为中心的转变，“人找货”到“货找人”
的转变。在这方面，传统电商平台因缺少优
质内容，没有社交土壤，于是恶补直播业务、
社交电商业务。相比之下，百度等新兴电商
平台不如他们懂商品运营，但更懂用户运
营，具备内容优势以及KOL等新的消费触
点。这是它们擅长的领域，也是弯道超车的
机会。

百度电商再发力：搜索-内容-电商新生
态

过去这几年，百度完成了移动生态的建
设：以百度App为核心、以搜索+信息流为双
引擎、百家号+智能小程序+托管页为三支柱
的移动生态布局。

覆盖图文、贴吧、视频、音乐、地图等领
域丰富的移动应用，不仅让百度实现了用户
规模的领先，来自不同应用的用户都可能成
为潜在的电商用户。不管用户搜关键词、浏
览资讯、看视频、看直播，还是登陆智能小程
序，都能为百度开展电商运营奠定用户基
础。

再比如，智能小程序和度小店的上线，

让更多品牌商家、个人商家入驻，解决了供
应链的问题。早在2019年7月初，百度就与
有赞达成合作，联手打造百度智能小程序直
营电商解决方案，第一批帮助韩都衣舍、良
品铺子等 100家品牌主基于智能小程序在
百度开设可以卖货的“新官网”。截至去年9
月，百度智能小程序数量已达 42万，小程序
整体月活超过 5亿。而百度度小店，能为商
户提供私域流量及店铺运营等完整的电商
运营解决方案，带来商户数量批量快速的增
长。

此外，百度钱包带来的在线支付服务，
与顺丰、德邦等物流企业合作完善快递服务
等等，进一步增强了百度电商的综合实力。
一切就绪，只待东风。

基于搜索+内容的优势，百度电商构建
了独特的人、货、场体系。人的方面，截至
2020年 9月，百度App日活跃用户数达 2.3
亿。如此大体量，且其中有不少带有明确购
物需求的潜在用户，这是其一大优势。货的
方面，基于小程序及度小店体系，越来越多
品牌商家及个人商家入驻百度，尤其兼具公
域流量与私域流量优势的智能小程序，成为
众多商家的新选择。

场的方面，百度构建了搜索+内容的独
特场景，超过 340万作者的百家号，月度覆
盖用户超亿的定位泛知识、泛服务的百度直
播，以及外部投资的知乎、盖得排行榜等，构
成了丰富、优质的内容消费生态。在这样一
个搜索+内容消费的场景中，搜索和信息流
起到用户引流的作用，而内容消费起到了导
购和转化的作用，电商服务最终承接用户的
下单需求，构成了一个商业闭环。

内容电商这条路在快手、抖音等平台上
已经得到过实践检验。而加上搜索这一独
特优势，再一次提高了百度电商成功的几
率。在去年年中大促 618当天，百度直播单
场 GMV 突破千万、整体成交额环比增长
571%。到了双十一，百度直播黄金品类单
场流水平均突破千万，单场GMV最高达到
1200万元。

如果将百度电商业务放在百度移动大
战略下观察，我们可以发现，电商对百度来
说更像是手段，而非目的。去年 9月的百度
联盟峰会上，百度集团执行副总裁沈抖强
调，百度移动生态将从人格化、服务化两大
方向上继续发力。他举例，“比如搜索‘故宫
’，在故宫介绍的下面，就是购买故宫门票的
入口。”

显然，电商是百度服务化的重要推手。
李彦宏很早之前就说过，百度要从连接人与
信息转变成连接人与服务，这是百度更大的
战略愿景。不论是虚拟的信息、资讯、内容，
还是实体的商品，都是百度满足用户真实需
求的一种手段。

百度近些年的战略，基本上都沿着AI、
移动化这两条主线。

AI方向上，百度结出了阿波罗、小度、百
度大脑等一串硕果。随着近期官宣下场造
车，人们看到了AI-自动驾驶-造车三位一体
的产业端路线图。

移动化方向上，建成了包含百度App、
智能小程序、百家号、直播在内的移动化生
态。随着近期百度电商动作频频，一个搜
索-内容-电商的连接人与服务的新故事正
逐渐浮出水面。

短视频、直播、电商、社交……快手到底想成为谁？

快手上市，资本狂欢。
2月5日，快手在港交所挂牌，发行价为

115港元/股。截至收盘，快手股价为 300港
元/股，市值高达 1.23万亿港元，位居港交所
上市公司市值第八位。同时，快手挺进中国
已上市互联网公司前五，仅次于腾讯、阿里、
美团、拼多多。而两位创始人宿华和程一笑
的身家也双双超千亿港元，一日迈进“千亿
富翁俱乐部”。

作为“短视频第一股”，刚刚上市的快手
以亮眼表现，让很多人长舒一口气。快手的
高股价、高市值，既与牛市大环境有直接关
系，又表明资本市场对短视频、直播、下沉市
场、内容电商、内容平台、算法分发等概念的
看好。不过用放大镜仔细观察的话，就会发
现快手绝非一家纯粹的短视频平台那么简
单——它是聚合短视频、电商、社交等多重
身份于一身。但这也意味着，多线作战的快
手势必会在未来迎接更多挑战。

深剖快手：一家披着短视频外壳的综
合平台

在绝大多数人的印象中，快手与抖音

一向是并列的短视频行业“两极”，但这只
是一个“美丽的误会”。事实上，快手除了
短视频业务外，还有另外多重身份——第
一大直播平台、第二大直播电商平台。数
据，可以证明这一点。如，2020年疫情期
间，QuestMobile发布的报告，直播在快手
整体流量占比已高达50.4%，快手已成为不
折不扣的直播平台。

更重要的是，收入不会说谎。据快手
招股书显示，从2017年到2019年，公司收
入分别为83亿、203亿、391亿元，今年上
半年收入 253亿元。其中，直播收入分别
为 79 亿元、186 亿元、314 亿元、173 亿
元 ， 占 比 分 别 为 95.18% 、 91.63% 、
80.31%、68.38%。由此看来，直播是快手
最为核心的业务。此外，依靠直播而兴的
直播电商，也是快手的重要组成部分。据
悉，2020年前11个月，快手电商交易总额
达到3326.82亿，是2019年全年GMV的5.5
倍。

而对快手自身来说，它对自己的定义
是“全球领先的内容社区和社交平台”。这
样看来，快手还有着另外的野心：想在社
交领域也有所作为。多种身份聚合于一
身，也意味着快手是一家披着短视频外壳
的综合平台。

试图发力社交的快手，要直面微信的
进攻

快手对社交领域的野心，也显而易见
地展现出来。但在社交领域，一向是腾讯
一家独大。就连阿里当年的连番进攻也没
讨得好去，最后只能偃旗息鼓。而在社交
领域，快手面对的无疑是一个庞然大物
——微信。同样诞生于 2011年的二者，都

已经有 10年历史，如今却要成为短兵交接
的对手。而且在这场交锋中，快手并没有
必胜的实力。

先来看一组微信在上线十周年发布的
一组数据：日活跃用户达到10.9亿；有7.8
亿人每天翻看着朋友圈，其中的1.2亿人还
会在朋友圈里发点什么；3.6亿人每天浏览
公众号来获取对外界的认知。这些数据，
佐证着微信在社交领域的制霸地位。

更重要的是，微信还在不断“进化”，
不断向对手发起主动进攻。如，微信在去
年 1月上线的视频号频繁更新，商业形态
进一步完善，这让用户数量急速增加。据
视灯《2020年视频号发展白皮书》显示，
视频号 2020 年平均日活跃用户已达 2.8
亿。据方正证券 9月数据显示，视频号的
DAU峰值更是曾到过3.5亿。可以说，微信
在不断拓宽自己的护城河。

面对社交巨头微信，快手直接硬碰
硬，显然难有胜算，甚至有用户基本盘被
冲击的危险。弯道超车，几乎已成为快手
的唯一选择。趁着微信视频号还没有成为
用户的主流表达渠道、原创内容相对匮乏
等软肋，快手要做的就是继续下沉、强化
运营，不断释放用户价值。只有这样，快
手才可能在社交领域有所全新斩获，稳固
自己的城池。

短视频行业持续演化，快手需提高警惕
哪怕直播是自己的基础、社交是自己

的野心，快手始终不能丢下的，依然是短
视频。毕竟对于大多数人来说，他们依然
喜欢观看快手上面的短视频，并获得相应
的快感。按照宿华的说法，“在过去的一
年，我们产生了超过 130亿条视频，成为

这个社会发展、民众获得感提升的有力见
证；有近9.6万亿分钟的消费时长，相当于
1800万年的人类历史光影……”短视频对
快手的重要性，可见一斑。

但在短视频领域，快手并非一家独
大，更不可能安枕无忧。主要原因就是，
抖音的存在。据快手招股书中使用的艾瑞
咨询报告显示，截至 2020年 9月 30日，公司
E应用平均日活用户为 4.26亿，较快手高出
1.6 亿，两者在日活用户上已差出一个量
级。而艾瑞称，公司E是一组迎合多元化社
交及娱乐用户案例的私营短视频及直播应
用程序。虽然没有直接提名，但了解短视频
行业的人都知道，这必然说的是抖音。

如今，快手已经与抖音在用户数上有
着明显差距。而随着短视频行业持续演
化，未来更可能出现不少问题。据了解，
未来 5年，短视频行业的日活数据仍有较
大上升空间，2025年全行业日活可能达到
9亿之巨。如果快手不能从这波红利中受
益，按照互联网“一家通吃”的游戏规
则，将会与抖音的差距进一步拉大。

此外，抖音用户收入高于快手。据艾
媒咨询数据显示，抖音和快手高低收入人
群用户占比有一定差异——2020年 11月，
抖音月收入在 10000 元以上的用户占比
11.3%，而快手仅为 6.4%。这意味着，抖
音用户的消费潜力相对更大。随着时间的
推移，抖音可能会变得更会强势。

当短视频行业再度演化，抖音变得越
来越强、市场格局愈发稳定时，快手能否
应对？对于这一点，快手需要提高警惕。
否则，只能悔之晚矣了。

（科技新发现 康斯坦丁/文）


