
时间线拉长的又一个“双11”，战场上出现了不常见的

身影。进入11月，知乎开始高调推介新功能“小蓝星推荐”，

这一带有鲜明电商导购性质的尝试，距离商业化变现也就差

了“跳转”一步之遥。而对于知识或者问答社区知乎来说，寻

找赚钱之路变得越来越明晰，从去年底的裁员风波走来，知

乎已经在男性种草社区CHAO、盐选会员、招募MCN机构、

直播、好物推荐等多个产品维度进行尝试。
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不再遮掩

10月28日，知乎发布“小蓝星推荐”，以

榜单形式对特定品类商品按评分由高到低

排序进行呈现。

北京商报记者体验发现，用户也可以

在知乎搜索“小蓝星”进入榜单入口。目前，

“小蓝星推荐”榜覆盖数码、时尚等领域的商

品，包括“手机榜”、“口红榜”、“粉底榜”等超

过30个细分品类榜单，上榜400余款单品。

以“2019年手机人气榜”为例，知乎小

蓝星推荐了15款手机型号，按“知乎评分”

排序，并标注各自性能特点，点击产品，会

进入相应话题界面，展示该产品的简介、热

议等内容。

知乎方面表示，榜单未来会是常态功

能，但暂不考虑接入电商平台打通支付。

“小蓝星推荐”以知乎评分作为数据基础，

通过对用户评分、评价总数进行计算与动

态排序。商品评分功能已向所有用户开放。

用户通过在商品话题页面点选“推荐”或

“不推荐”完成评价，后台将用户的选择结

果汇总并通过算法计算，最终以榜单形式

对外呈现。

即便如此，“小蓝星推荐”依然显露了

知乎在电商导流层面的设想。在主推的榜

单中，知乎推出了“薇娅亲选榜”，涵盖面

膜、精华液等女性美妆用品，而薇娅本身是

电商圈超人气主播，具备相当的“种草”实

力，如今变身知乎“小蓝星.星推官”。

知乎方面表示，对于为何在“双11”期

间推出时尚、数码类商品榜单，知乎相关负

责人表示，时尚、数码类话题在知乎拥有较

高讨论热度，积累了许多优质内容。同时，

越来越多的用户通过知乎获取热门商品的

相关信息，辅助自己完成消费决策。

有意思的是，尽管不直接产生商业收

益，知乎还是借着“双11”东风，大力推介

“小蓝星推荐”，在小米应用商店等渠道，新

版知乎更换了LOGO标识，甚至把“有问题，

上知乎”的宣传口号也换成了“购物之前，先

上知乎”，强化“双11”存在感。

在“小蓝星推荐”出炉之前，知乎在今

年9月中旬已经内测“好物推荐”功能，获邀

内测用户在回答问题时，可以在文章中插

入商品卡片，如果有其他知乎用户购买该

商品，问题回答者可以获得相应的收益。

据悉，“好物推荐”功能是知乎与京东的

商业化尝试，不过尚未大规模普及。知乎方

面告诉北京商报记者，“好物推荐用户的反

应是积极正面的。目前，这项产品的功能正

在持续优化，还没有正式推出的时间点”。

两难境地

知识社区，是中文互联网社群模式的

热情所在，从早期的豆瓣、百度知道，到后

来的果壳、知乎，甚至目前最火的得到（罗

辑思维）、吴晓波频道，都带有浓厚的产业

期望，尤其是“知识付费”概念的普及下，知

识社区一度被认为到了公司和产业爆发的

节点。

不过，现实的骨感又一次次把知识社

区的商业化进程打回原形。2018年底，知

乎曝出“裁员危机”，早先押注的短视频项

目“即影”也在2019年4月宣告解散。

在艾媒咨询分析师李松霖看来，“知乎

整体问答社区为UGC（用户生产内容）模

式，社区属性让知乎存在变现难度。首先，

知识付费已经走过高速发展期，会员的复

购率不断下降，付费营收效果难以达到预

期。其次，行业竞争激烈，特别是今日头条

推出的悟空问答、腾讯推出的企鹅问答等，

都给知乎造成了很大的冲击”。

知乎此前主要有两套商业化模式：广

告和会员付费。有消息称，广告营收占比超

过90%，但这一说法尚未得到知乎确认。

广告和付费是主流的互联网商业模

式，但在“精英感”的知识社区，这无疑是

对用户体验的巨大伤害。知乎平台上的

广告包括品牌广告、品牌提问、信息流广

告等。知乎CEO周源曾强调，在知乎上，

广告很多时候也是有用的内容，能够帮

助用户解决问题。过去，强调广告的知识

性，是知乎避免大量广告破坏社区氛围

的方式。

但无论如何，知乎都已经走上了一条

复杂的变化之路。今年8月，知乎拿到最大

一笔融资4.34亿美元，快手领投、百度跟投，

腾讯和今日资本原有投资方继续跟投。不

错的融资金额和巨头的扶持，能够缓解知

乎在投入上的燃眉之急，而相应的，知乎也

需要拿出更漂亮的运营数据回馈股东。

关于商业化，知乎方面并未透露具体

的数据。截至2019年9月，知乎已经提供了

2.8万个知识服务产品，8000+盐选专栏和

Live讲座、超过2万本盐选电子书。根据知

乎副总裁、会员事业部负责人张荣乐7月下

旬透露的信息，“知乎自3月推出‘盐选会

员’，对知乎业务的贡献十分显著，知乎的

会员规模和付费收入总量都保持快速上

升。可以说，盐选会员已经与广告业务成为

知乎商业化的两大方向”。

而在协调用户、内容和商业化的关系

上，知乎方面回应，希望推动用户、内容、商

业三个部分共同提升。用户方面，要打造更

简单好用的产品和服务；内容领域，继续鼓

励、维护专业的风格，维护认真、友善的氛

围；商业领域，要打造包含策划、技术、产品

等全流程支持的项目，以丰富的形式开展

商业合作。

复杂博弈

尽管在豪华股东阵营的映衬下，知乎

有机会获得百度、腾讯等巨头的扶持，但频

繁扩张业务版图，也意味着知乎将在垂直

赛道与小红书等独角兽正面碰撞。

电商“种草”就是一个竞争激烈的赛

道。目前，电商购买的最终渠道已经被阿

里、京东、拼多多、苏宁等巨头“垄断”。小红

书、蘑菇街等企业则转向了“种草”社区的

搭建，侧重轻模式导购。而在更大范围的战

场，抖音、映客等短视频和直播企业也被

“种草”攻陷，成为电商导流的重要阵地。

有业内分析人士指出，“种草”本质上

还是流量生意，无法像腾讯、阿里那样的巨

头建立纵深生态。而流量生意，无外乎资源

倾斜和头部吸引力，一方面要扩大公司和

App的知名度，花费大价钱先打广告；另一

方面要抓住头部MSN机构和网红，用爆款

拉动注意力。

截至2019年1月，知乎用户数2.2亿、话

题数38万、问题数3000万、回答数1.3亿。而

根据调研机构QuestMobile数据，截至

2019年9月，知乎月活用户4865万，小红书

月活用户7288万。这类垂直型社区的流量

规模化经济，仍然无法与月活上亿甚至数

亿的抖音、微博、微信同日而语。

更值得注意的是，作为知乎的股东之

一，快手、微信（腾讯）也在加强自身的内

容社区建设。尤其是微信，已经在大刀阔

斧地推进类似项目“好物圈”，如果进展

顺利，“好物圈”不仅打破了微信相对封

闭的社群环境，还能在电商等层面打开

天地。

“更重要的是逻辑问题，腾讯在扶持很

多企业，但具体到产品层面，流量就这么

多，流出微信还是流入微信，没那么简单”，

分析人士如是说。

北京商报记者 魏蔚

知乎高调求财

宅家刷剧、热衷游戏……随着单身

成为一股社会潮流，单身人群的消费观

也受到关注。11月5日，58同城、安居客联

合发布《2019单身人群居行报告》（以下

简称“报告”），从购房、租房、出行、购车

等层面分析了单身人群的居行特点。报

告显示，单身人群的主要通勤方式是公

共交通，通勤时总是与手机游戏相伴。此

外，有超过半数的单身人群有意愿购车，

购车时优先考虑汽车的品牌。

单身人群月通勤费集中
100-300元

报告显示，公交、地铁是单身人群的

主要出行方式，76.7%的受访单身人群选

择公共交通出行。由于公共交通出行成

本较低，而且地铁出行准点不堵车，能让

单身者早晨多赖床的同时，拿到全勤奖。

其次，不少人选择出租车或网约车

上班，因为不用自己“掌舵”，能在车上小

睡一会儿，使白天上班元气满满。由于自

驾通勤需要集中注意力，而且有堵车风

险，因此并不是大多数单身人群的选择。

不过，这与许多单身者尚未购车有关，单

身一族来去自由，许多人认为在婚后有

了送老婆、接娃的需要才会购车，因此许

多年轻的单身者并未购车，导致开车上

下班人群比重较低。

报告指出，在月平均通勤费用上，

38.8%的 单 身 人 群 每 月 通 勤 消 费

100-300元 ， 而 300-500元 的 占 比

26.3%。通勤月消费水平与单身人群的出

行方式有关，在新一线城市，由于更多单

身者选择公共交通，因此通勤费用整体

较低。而在一线城市，由于乘坐出租车/

网约车和开私家车上下班的单身者占比

较高，因此通勤费用也相应较高。

在通勤时长和通勤休闲方式上，

33.5%的单身人群每日单程通勤时长为

30-45分钟，29.9%的单身人群通勤时长

为15-30分钟。报告认为，随着城市交通

路网的完善，人们可以选择多种出行方

式，使通勤时间保持在一定区间。报告还

揭示了单身人群通勤时的休闲偏好，单

身男性更喜欢玩游戏和看视频，而单身

女性更喜欢听音乐/有声读物和阅读。

超半数单身人群
有购车意愿

58同城、安居客报告表明，56.2%的

单身人群有购车意愿，其中68.1%的人会

选择贷款，48.4%的单身人群倾向于选择

3000-5000元的还款月供。随着人们消

费水平的提高，以车代步通勤、郊游成为

众多年轻人的选择，单身人群虽然没有

成家，但也希望拥有更大的出行自由，购

买私家车既可上下班使用，也可以节假

日自驾游，满足多种生活场景所需。

在购车偏好方面，单身人群对汽车品

牌最为关注，其次是车型和价格。由于单

身人群大多数为年轻人，其对生活品质要

求较高，因此对与汽车安全性、舒适度、知

名度相关的品牌更加重视。其中，德系和

日系车受到了单身人群的广泛青睐。

对于单身人群而言，价格也是购车

的重要参考因素。报告显示，45%的单身

人群愿意购置12万-18万元的中档价格

汽车。由于中档汽车价格适中，不会给单

身人群带来过重的经济负担，同时，中档

汽车的性能、舒适度、安全性较好，让单

身人群驾驶放心，因此成为广大单身人

士的首选。

作为国内领先的生活服务平台，58

同城的这份居行报告对单身人群的出

行、购车意愿进行了深入分析，为消费者

和商家都提供了有效的参考借鉴。消费

者不仅可以通过报告了解出行购车动

向，也可以上58同城获得优质高效的汽

车交易信息服务，实现美好的出行体验。

58同城、安居客2019单身人群居行报告：
超半数有购车意愿，购车最看重品牌 贾敬敦

科技部火炬中心主任

·微观点·

（以上观点不代表本报立场）

刘庆峰

科大讯飞董事长

■ 人工智能在各个领域应用
的落地，有三大标准：第一个标准是
真实可见的应用案例， 而不仅仅是
概念； 第二个标准是案例是否可规
模化推广， 靠人力和资金的面子工
程没有意义； 第三个标准是产品能
否用统计数据证明成效， 消费者不
会因为号称人工智能就买单。

沈南鹏

红杉资本执行合伙人

■ 科学领域的发展呈现出
两大显著特征， 一个是相比过去
的任何时期， 基础科学研究对产
业发展产生更直接、 更快速的影
响，“科学”到“技术”的转化变得
更高效、更专业；另一个是跨学科
研究成为科学探索的重要方向，
近十年取得的重大突破都基本来
自于交叉科学领域。

潘云鹤

中国工程院院士

■机器的智能和人的智能，一
种是硅片的智能， 一种是有技术
的智能， 这两者之间一定是各有
所长， 最好的办法是它们联成一
体，能够自如地运用，使它们构成
一个比人和机器更聪明的智能体
来为人服务，这应该是人工智能发
展的新目标。

■ 硬科技是指关键行业领
域的原创性核心技术，要促进硬
科技企业与资本市场的深入对
接。加强与资本市场、金融机构
等开展合作，筛选和挖掘一批技
术创新能力强、 成长潜力大、掌
握关键核心技术的硬科技企业。
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