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抓住消费决策方式变革中的商机
韩维正
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移动互联网改变着我们的消费方式，
也改变着我们消费决策的方式。

回想“前网购”时代，我们怎样购
物？虽然也货比三家，但消费者对于产品
的了解，主要来自商家广告与导购推销。
衣服鞋帽这类快消品，我们尚可自己穿上
试试，好不好看、合不合身，当下就能判
断。但像冰箱、彩电、手机、汽车这类耐
用品，价格高、使用寿命长，产品在品
质、性能上的差别，很难在短短几分钟的
选购过程中充分体现出来，很多人对这些

“大件”的比较，某种意义上成了对商家广
告和导购员推销能力的比较。

这造成了消费市场上的一个悖论：越
是消费者慎重决策的耐用品，消费者却越
容易陷入到信息不对称之中。所以早年间
的中国消费者，想买到优质商品，要么选
择大商场、大品牌，但同时也为此支付一
定的溢价；要么找熟人推荐，利用熟人口
碑和使用经验来辅助消费决策，但适用范

围毕竟有限。
电商时代的来临，让消费者第一次可

以直观看到其他购买者的评价。这大大缓
解了信息不对称的问题，有力震慑了那些
以次充好、虚假宣传的商家。但购买者评
价也有短板，一是评价内容的详实程度不
足，寥寥数语的“好评”满足不了消费者
对产品深度了解的需求——别人都说好，
就一定代表适合自己吗？二是无法实现跨
产品的比较，当几个产品都很受好评的时
候，到底该选哪个，这对许多消费者来说
仍然是个问题。广大用户还在呼唤更专
业、更客观、更走心、更生活场景化的商
品推荐形式，让大家的消费决策更加心中

有数。
这就催生了一个全新的业务：评测。

什么叫评测？冰箱谁家保鲜功能好——有
人买来各大品牌产品，把同样的食物放进
去做观察实验；哪个牌子的吸尘器吸得最
干净——有人往地板分别洒上豆子、头发、
面粉，轮流测试市面上的主流产品……大量
评测让同类产品在质量、性能上的对比，
变得相当直观且有说服力。被评测商品各
有所长，评测者往往也会分类推荐：注重
消毒杀菌的买家，可以选哪台冰箱；家里
养宠物的消费者，可以买哪个吸尘器；爱
打游戏的用户，适合用哪款手机……各类
评测，让消费者告别了被动承受“王婆卖

瓜，自卖自夸”的困境，走向“是骡子是
马，拉出来遛遛”的主动局面。

事实上，这样的深度分享内容，从前
也有，不过是散见于网络社区中的各个角
落，需要消费者自己费力发掘。但有需求
就会有市场，越来越多的创业者看准这一
领域，开始有意识将这些优质攻略、评
测、“种草”等内容聚合起来，打造成一个
平台。当平台上的优质内容足够多，人人
买东西前都想来取取经、避避坑时，这个
平台本身就成长为一个拥有高流量的“装
机必备 APP”，成为用户消费决策的入口。
目前在各细分领域，已初步出现了一些这
样的专业消费决策平台，比如美妆护肤领

域的小红书，电器领域的知乎、什么值得
买等等。

这些平台的出现，改变了品牌内涵。
过去，人们可能一听松下、索尼的牌子，
就足以形成消费决策。但今天，任你是德
国制造、日本技术、英国设计，都要拉出来评
一评、测一测。不少国外大牌，还真就在这个
环节“现了原形”“跌了眼镜”，被消费者斥为

“智商税”。对商家而言，这既是挑战，更是机
遇，尤其是中国品牌。一些质优价宜的国产
品牌就是在与外国竞品的对比中被消费者
发掘出来，获得了成功。

真金不怕火炼。在“评测时代”，消费
决策的方式正发生重大变革，中国品牌要
抓住机遇，顺势而为，用品质和性能打一
场品牌“翻身仗”。

把有共同需求的人聚在一起

“种草”，网络流行语，指分享推荐某一商品的优秀
品质，以激发他人购买欲望的行为。

在这个词迅速进入中国年轻人日常用语的背后，是
一种全新的购物方式正在到来。

“95后”小曹使用小红书已有3年多，最初因自己喜
欢的影视明星入驻而注册。如今，她早已习惯购物前先
上小红书看看其他用户的“种草”或“拔草”笔记。

“比如买化妆品时，可以找到和我肤质一样、预算相
近的用户写的购物笔记，有些用户会详细描述一整天的
带妆感受和对比图，很有参考价值。”小曹说，在专柜购
物时，过于热情的导购员会让自己倍感压力，自行在平
台上先了解后下单，能有更多“纠结”的时间，购物体
验也自在许多。

不喜欢看得见真人但很陌生的导购，却很信任素未
谋面但与自己爱好品味相近的网友，这是许多年轻人的
共同点——伴随互联网长大的一代人，对网络社区天然
拥有更多亲近感。

互联网让身处不同地区却有相同喜好、习惯的人
得以相识并依照群体特征形成各类社区。成立于 2013
年的小红书就是社区平台的典型。诞生时正值海淘
热，小红书最初定位“海外购物指南”，供用户分享自
己海外旅游、购物的经验，回答其他网友疑虑，由此
定下社区底色。

“小红书就像一座城市。”小红书创始人翟芳曾这样
比喻。一座城市犹如一个大型社区，有价值的内容将用
户聚集在社区中，在“被种草”的同时，他们也可以成
为新的“种草者”。

随着中国互联网产业高速发展，中国网民规模数量
不断增长，以小红书为代表的网络平台用户体量也随之
剧增。2018 年起，小红书通过邀请名人入驻、赞助网络
综艺等方式吸引了一批黏性较强的用户；同年5月底，小
红书完成超过3亿美元D轮融资；直至今年2月，小红书
月活约达1.38亿，比去年初增长72%。

用户规模如滚雪球一般扩张，品牌商自然也瞄准了
这一庞大流量池。国货“完美日记”成功出圈是小红书
平台助力品牌成长的典型之一。2018 年 2 月，完美日记
入驻小红书，在平台 KOL （指对相关群体购买行为有较
大影响力的人）“种草笔记”助推下，起初名不见经传
的完美日记搜索曝光量暴涨。当年“双 11”，完美日记
成为天猫美妆销售第一的国货品牌。仅在小红书平台，
完美日记就拥有近 200 万粉丝，获赞与收藏笔记数超
370万。

“像一本生活类百科全书。”小曹如是形容小红书。如
今，美食、健身、母婴、家装、职场、学习等话题吸引
了越来越多的“小红薯”（小红书用户昵称） 加入。据比
达咨询《2020上半年度中国旅游行业发展分析报告》，以
小红书为代表的平台成为 2020年上半年用户最常使用的
出行决策平台。截至 2020年底，入驻小红书的品牌已超
65万。品牌、KOL和用户共同创建起多姿多彩的社区生
态，让消费者得以看到各种精彩的生活方式。

传递有价值的品牌知识

“‘细菌’和‘病毒’有什么区别？”——在知乎平台上，
这个问题被1600多名用户关注，浏览量突破70多万。

所有回答中，获赞最多的答主“李雷”是一名生物
学博士，以生物学角度出发，他从定义、代谢方式、进
化过程等方面区别细菌和病毒，提出对抗细菌、病毒的
方法之一——体外对抗。其答案底部，插入了某品牌杀
菌洗衣机的购买链接，供消费者参考。

随着移动互联网技术发展和内容消费观念的普及，
利用专业信息助力消费决策的观念被越来越多消费者认
可。据艾媒咨询 《2020 年中国知识付费行业运行发展及
用户行为调研分析报告》，2020年中国知识付费行业规模
达392亿元，预计2021年将达到675亿元。一面是互联网

时代各类信息汹涌而来，一面是用户对高质量信息需求
旺盛，“信息降噪”成为品牌和消费者共识，知识分享类
平台成为消费者决策参考的重要渠道。

“自创办起我们就坚信真正有价值的信息是稀缺品，
而知乎的任务是提供一个生产、分享和传播知识的工
具。”知乎相关负责人告诉本报记者。目前，知乎开发了
知友“众测”、多维任务“芝士平台”、“小蓝星”推荐和
好物推荐等产品形式，整合品牌、专业用户等多方资
源，为消费者提供质量上乘、适配需求的优质内容。

“‘6·18’购物节准备买手机，有什么推荐的机型？”
“选购婴儿车有什么讲究？”“空气炸锅好用吗？”……截
至今年5月，知乎站内共有逾百万的种草问题在流通，每
日新增问题量上千个，日均浏览量破千万。无论多小众
的话题，几乎都能在知乎上找到答案。在“用汽车发动
机煎牛排这事靠谱吗”一问下，汽车品牌奥迪对发动机
相关知识的科普广受用户好评，有效提升消费者的品牌
好感度。

邀请专业创作者“讲故事”，是知乎帮助消费者加深
品牌认识的有效手段。而同样作为链接品牌与消费者平
台的美团，则以融入消费者日常生活的方式推动购买转
化。2017 年，美团点评提出 Lifestyle Marketing 理念，即
用生活方式重新定义广告，帮助品牌广告实现“找谁
买”到“懂谁会买”的转变。

“现在的消费者选择消费方式时已经很难‘被教
育’，他们依赖自己的价值判断和价值倾向，会去寻找适
合自己的东西。”时任美团点评品牌广告部总经理陈瑞杰
接受媒体采访时表示，消费升级背景下，平台需要探索
能真正打动消费者的有效触达，实现精准的人群展示和
融入性的场景体验。

何以实现有效触达？掌握数据是关键一环。
基于位置定向能力和大数据画像等，平台能够获悉

消费者的地理位置、消费习惯等多种属性，通过这些数
据，辨析用户完成某个消费动作后还产生了哪些行为、
不同用户有哪些趋同的消费行为，以此全方位发掘潜在
消费需求、打造新的消费场景。

做消费者的理性“种草机”

平台成为消费决策重要入口的同时，不良营销行为
也随之诞生。

此前，上海市消保委曾约谈美团平台，要求其就消
费者取消订单引发退款、订送餐和生鲜蔬菜配送不履约
和页面误导消费者问题进行整改。

同时，平台软文数量剧增、商品质量良莠不齐等问
题受到众多用户“吐槽”：“有时很认真看一篇笔记，最
后目的却是打广告”“某些博主接了广告不承认，推荐的
商品质量很差”“明明是生活分享平台，却被某些用户当
成了炫富平台”。

今年4月，小红书《社区公约》上线，从分享、互动
两个方向对用户的社区行为规范作出规定，要求博主在
分享和创作过程中如受商家提供的赞助或便利，应主动
申明利益相关。在申明利益相关前提下，由用户自行判
断是否“被种草”。

“真诚分享能保障有用性内容持续产出，是社区生存
发展的根基。”小红书社区运营负责人河童表示，小红书
对年轻人消费决策的影响建立在平台、用户相互信任的
基础之上，而真诚分享则是建立信任的前提。

在规范社区生态方面，知乎也作了相关努力。知乎
相关负责人告诉本报记者，为实施拦截、清理垃圾广
告，平台推出了反作弊系统“悟空”识别知乎回答、文
章、想法等多种内容形式，为良好的讨论环境保驾护
航。另外，系统和人工会从内容特征、账号行为、多账
号画像等维度进行检测，对植入虚假经历、冒充他人违
规手段推广营销信息内容和虚假互动、谋求不正当曝光
行为进行处理。

专家认为，平台必须摒弃“流量至上”思维，在
“卖安利”的同时，严格把关入驻商户的相关资质，坚决
保护消费者合法权益，做消费者的理性“种草机”。

消除信息不对称，链接品牌方与消费者——

“种草”“评测”为啥火了？
本报记者 廖睿灵

外出吃饭，上大众点评搜附近推荐；买护肤品，
在小红书上“种个草”；入手新产品，去知乎看看专
业用户的建议……如今，互联网平台成为越来越多年
轻消费者“剁手”前“做攻略”“求推荐”的重要入
口。据工信部数据，2020年国内规模以上互联网和相
关服务企业完成业务收入 12838 亿元，同比增长
12.5%。其中互联网平台服务企业实现业务收入4289
亿元，同比增长14.8%。

“种草”、评测类平台为何深受消费者青睐？“消
除信息不对称”或是答案之一。信息爆炸时代，消费
者的日常生活被冗杂的营销信息占领，如何快速获取
真正有价值的信息？平台通过打造社区，联结相同需
求的用户、开展知识营销传递品牌价值、以生活方式
重新定义营销模式等手段，高效链接起品牌方与消费
者，为消费决策提供参考依据，提升用户购买意愿，
实现多方共赢。

小红书博主在第三届进博会上直播。 小红书供图
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在世界互联网大会知乎展台，一位用户正在体验知乎讲座。 知乎供图

▶ 2020 年
7 月 2 日，来自
英国的海外视
频博主在重庆
大足石刻景区
拍摄游玩体验
视频，向世界
推介重庆。

黄 舒摄
（人民图片）


