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齐鲁晚报·齐鲁壹点记者 张頔

因消解认知焦虑而兴

红利期过后面临瓶颈
很多人将2016年称为“知识付费元年”。那

一年，除了上线值乎、知乎live等付费功能的
知乎外，果壳CEO姬十三也推出了付费问答
平台——— 分答。处于初创期的得到App开始发
力，6月上线第一个付费订阅专栏，1个月销售
额超过1000万。音频平台喜马拉雅推出了付费
音频，首日销售额就超过500万。

早期的知识付费体现为教育、咨询、出版
等形式，随着移动互联网的发展，知识付费逐
渐由终端体系化向移动端碎片化发展，知识
付费成为个人通过线上交易分享知识信息来
获取收益的传播模式。到了2017年，知识付费
的“风口”更加猛烈。自媒体人咪蒙推出音频
课程“咪蒙教你月薪5万”，3小时就卖出了两
万份，不到一周销售额就突破450万。北大教授
薛兆丰在得到App上的课程订阅人数超过20
万，销售额超过4000万。

外语、编程等传统的线上教育，对于消费者
来说具有某方面的硬性需求。而知识付费的兴
起，则在于生活节奏加快、网络信息爆炸、社会
氛围有焦虑感等原因，用户需要知识性内容来
满足自己内心的需求。换句话说，用户购买的不
仅仅是知识或信息，更是心理对于获取这些知
识或信息的满足感。这也就是知识付费为什么
会被称为“贩卖焦虑”的原因。

信息时代造成的认知焦虑，无疑是一种很
强的心理驱动力。所有人都渴望跟上时代，希望
能以最高效的方式接受最优质的信息。随着市
场的持续发展，大量的知识产品几乎覆盖了用
户所有的心理需求。用户的好奇感与需求感
逐渐消失，行业红利期自然也就过去了。

根据易观数据显示，2017年度得到App的
平均MAU(月活跃人数)为254 . 4万。到了2019
年5月，得到累计用户数已近3000万，而MAU
却只有176万。就在这个月，连载三年的《李翔
知识内参》停更，李翔及团队宣布撤退，作为
得到第一个付费专栏，这个超过400万用户的
节目，在一定程度上引领了之后的知识付费
热潮，其停更也多多少少意味着知识付费平
台的转型期已经到来。

在用户增长陷入瓶颈的同时，产品方在
内容输出上也很容易后继乏力。毕竟要保持
单一IP持续、稳定、长期输出高价值的信息是
很难的。而从互联网本身的规律来看，产品周
期也有自然拐点，新增用户量与用户留存率
很难始终维持高水平。

随着知识付费产品规模化、广泛化，主要
领域内的课程很容易走向同质化，几乎没什
么行业壁垒可言。以职场相关内容为例，这类
课程既没有太高深的理论，又只能以大众所
熟知的行业为例，不同的知识付费平台可以
找不同的公司高管作为主讲人，但除了职位
和公司的不同之外，很难有差异化的口碑。

为了吸引和留存用户，降低门槛和提升
实用性是最常见的方式。可是用户一旦掌握
了课程中所教授的低门槛且易实操的技能，
就得到了心理预期的满足，不太可能进行复
购，这可以说是知识付费行业的通病与硬伤。
根据艾瑞数据显示，中上游知识付费产品的
复购率仅为30%。

因此，在2020年，“瓶颈期”“困局”“降温”，
诸如这样的关键词时常出现在对知识付费领
域的分析文章之中。

以知识经验“分享导购”

成为带货界一股清流
今年是直播带货爆发的一年。李佳琦、薇

娅等头部主播的成交额屡创新高，丁磊、张朝
阳、董明珠等商界大佬纷纷贡献出了自己的
直播带货首秀。知识付费领域的代表人物樊
登也进行了自己的尝试。

6月21日，这个被书友们称为全中国最会
讲书的人与快手合作了一场直播带货。这场
直播里带的货是日常并不那么好卖的书籍，
但这档以“解读书籍+直播荐书”为主线的栏
目取得了不俗的表现。

数据显示，其累计观看人数达200万人，13
万册书籍被抢购一空，累计销售额近1000万
元。其中，《老子的心事》3000套2分钟售罄、《脂
砚斋重评石头记》400套20秒售罄、《人间词话》
1万册10分钟售罄、《我的经济学思维课》4000
册10分钟售罄。《读懂孩子的心》10分钟销售量
超过7万册，创下全网10分钟书籍销售纪录，成
为这场直播中最大的直播单品。

像樊登这样深耕某一细分领域，以自己
累积的知识和经验赢得受众认可，并实现“导
购带货”的案例还有不少。数码答主“蓝大仙
人”在知乎上写下《2020年智能电视选购攻略》
后，通过这篇文章促成了超过四千万元的电
视机销售额；刚从大学毕业没多久的数码答
主“墨鱼”，已能通过推荐笔记本电脑获得10
万元的月收入。

在知乎上坐拥百万粉丝的“蓝大仙人”，
曾经只是一个普通的“打工人”。工作之余的
时间，他大多用在了知乎问答平台上。由于对
数码领域感兴趣，他选择从智能电视切入，逐
一回答读者的提问。坚持几年之后，他开始在
业余时间接受读者的付费咨询。当这笔月收
入超过工资好几倍时，他果断辞职，更加专心
答题和研究电视，每月依靠付费咨询为主要
的收入来源。后来，随着名气越来越大，粉丝
越来越多，“蓝大仙人”开始自费进行产品测
评，对电视领域的研究更加深入，当知乎上线

“好物推荐”栏目后，他顺理成章用专业知识
成为了一名“带货官”。

当初因为给朋友推荐笔记本电脑，“墨
鱼”误打误撞地开始在知乎写作，之后一篇名
为《买电脑，请远离校园代理！》的文章一炮走
红，给他带来了百万级的流量和成倍增加的
粉丝，受到关注的“墨鱼”继续在知乎上为网
友科普笔记本电脑的相关知识，并为他们选
购什么款式出谋划策，坚持6年创作后，如今
二十多岁的他已经成为知乎上的知名数码答
主，拥有超10万的粉丝。

“墨鱼”和“蓝大仙人”有着相同的自我定
位：用行业经验来“分享导购”，技巧、颜值、文
笔都不重要，最重要的是专业性。在天猫“6·
18”购物节，“墨鱼”还和厂家尝试合作，自己
出镜，直播带货，但他认为，如今兴起的直播
和短视频模式并不如文字的效率高：“大家更
喜欢看你认认真真写的内容，引导用户的合
理消费，而不仅仅是吆喝、卖东西。”

直播带货发展到当下，已经出现泥沙俱
下的行业乱象。在带货套路连环套、忽悠方式
满天飞的情况下，今年7月1日开始实施的《网
络直播营销行为规范》规定、11月6日国家市场
监管总局发布《关于加强网络直播营销活动
监管的指导意见》、11月23日国家广播电视总
局发布关于加强网络秀场直播和电商直播管
理的通知都对直播带货加以规范。“知识带
货”此时俨然一股清流，可以解决冲动消费和

信任度低的问题。
这种知识付费的新模式，不仅可以成为

内容创作者的新风口，还有利于完善现在的
直播带货生态，对于消费者来说，也有可能更
好地买到性价比高的商品。

行业规模持续扩增

如何实现“内容为王”
艾媒咨询发布的《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》显示：
2020年，中国在线学习用户中88 . 8%购买过知
识付费产品；46 . 8%的知识付费用户每月花费
500-2000元购买知识付费产品；在线学习用户
以80后和90后为主，主要分布在一线和二线城
市；86 . 1%的月收入在5000-25000元之间，是知
识付费的潜在消费者。

尽管某些知识付费的引领企业遇到了一
定的发展瓶颈，但在艾媒咨询分析师看来，中
国互联网的发展为知识付费提供了重要的发
展基础，随着网络视听行业不断增长，知识付
费的行业规模将持续扩增。2019年中国知识付
费市场规模达到278 . 0亿元，预计2020年将突
破392亿元。

在知识付费行业发展前期，一些网红大V
发布的内容主要是凭借个人IP效应来吸引粉
丝阅读或观看，但他们所创作的内容大多比
较浅显，并没有形成专业的、有深度的内容体
系。实际上，在购买知识付费产品时，中国用
户最主要会考虑到内容生产者的专业度，其
次是内容创作者的口碑、知名度等。艾媒咨询
分析师认为，随着知识付费行业不断发展成
熟，知识付费用户将会更多地关注到内容本
质上，意味着知识付费内容不再是靠创作者
的名气吸引流量，而是靠其扎实的专业度来
赢得用户买单。

另一方面，随着越来越多的内容生产者
入局行业，知识付费市场内容不断积累，同质
化越来越明显，同时呈现出大众化、覆盖面广
等特点，无法满足用户深度学习的需求，难以
提高用户黏性。因此，垂直化、细分化正成为
知识付费领域的发展趋势，大众化平台逐步
向专业化细分产品转化，知识付费场景正在
不断拓宽。除了商业财经、人文社科这些内容
已经比较丰富的领域外，不断有“小而美”的
内容方突出重围，比如专注于医学领域的丁
香医生、专注于农业领域的天天学农、专注于
家长教育的春藤大学等等。

无论怎么调整发展策略，知识付费最重
要的还是内容本身，对于内容的极致化追求
应该是所有知识付费平台的核心理念。拆解
来看，将内容视为核心理念主要分为两个部
分：一是如何规避同质化，做出有差异且吸引
用户的内容；二是如何服务好平台目标用户。
前者决定了平台的核心竞争力，而后者决定
了平台是否能够可持续发展。

在知识付费领域，用户的重要性不言而
喻。不仅课程策划要从用户出发，充分考虑用
户的接受程度；同时还要注意内容上的价值
感和差异度，体现出定制化。相比于用户“学
完即走”的普通课程，定制化能最大限度提升
用户的认可度。比如“训练营”模式就是这种
定制化服务的体现。训练营的课程部分仍然
是无边际成本的，主讲人可以提前进行录制，
让学员定时播放；同时训练营又比普通课程
增加了作业批改、直播等交互环节，还会根据
学员个人的学习情况设置激励，运营人员可
以一对一鼓励学员，补上一般知识付费所缺
少的强驱动力。
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从从从内内内容容容“““带带带课课课”””到到到经经经验验验“““带带带货货货”””

知知知识识识付付付费费费下下下半半半场场场

线上分享与学习已经变得越来越日常，为优质内容付费也渐成趋势。随着知识付费的逐步发展，受
众的要求也水涨船高，一些万金油似的大V因为回答知识缺乏精准性和深度性而逐渐遭遇瓶颈；另一方
面，深耕某个细分领域的资深玩家，在直播带货风口的助推下，实现了用知识和经验带货。专业化、垂直
化、定制化，为知识付费的下半场指明了方向。
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