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抖音入局“种草”，能否再造一个小红书？
各路大厂涌入赛道，内容如何招人喜欢是所有竞速者的难题
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三顾“种草”而不红
这次“可颂”能否行？

近日，一款名为“可颂”的App在各大
应用商店上架，根据官方介绍，可颂是抖音
旗下的内容社区。字节跳动内部人士在接
受媒体采访时透露，“可颂”为内容种草
App，对标小红书。“可颂”由北京团队开
发，为保密项目，刚刚公开，在字节内部级
别为“SS”，权重属于中上水平。

这款神秘的产品现在又被称作“抖音
版小红书”，该产品的Slogan也和小红书
十分类似，为“年轻人新生活方式”。将依
附于抖音生态，与抖音的相关业务，如抖
音电商、本地生活等形成协同。据了解，可
颂的底部用“搜索”代替了小红书的“购
物”频道。

据悉，抖音App的开发者——— 字节跳
动旗下的北京微播视界科技有限公司已经
于今年5月18日，注册了名为“可颂Android
软件”的软件著作权。

从2021年提出“兴趣电商”到2022年升
级为“全域兴趣电商”，字节跳动打造电商
增量场景箭在弦上，而种草则是全域电商
闭环逻辑中的重要一环。

早在2018年，字节跳动就曾上线一款
生活社区产品“新草App”。在产品界面，可
看到家居、旅行、美食、宠物、数码、小物、书
影等多个板块。此举被业界视为全面对标
小红书，新草App定位为“年轻人都在逛的
种草社区”，Slogan为“好东西，好地方，好
青年”。该项目仅持续了一年，之后就被匆
匆关停。

沉寂一段时间后的字节跳动为减少试
错成本，开始以内部形式探索“种草”。2021
年把图文种草业务放到抖音App中，为此
抖音还同步开启了亿级流量扶持计划。今
年1月份，抖音内测又将种草设置为一级入
口（入口位于首页原“同城”位置），进一步
提升种草业务的权重。

七麦数据显示，截至7月12日，抖音近
期发布的图文种草App可颂，在社交应用
免费榜单的排名是32位，它的对标产品小
红书日下载量是可颂的15倍，在榜单排名
第三位。比小红书排名更高的，只有社交之
王腾讯旗下的微信和QQ。

在用户评论中，可颂获得最多的评价是
“抖音的内容，小红书的框架”，也有调侃
说——— 抖音为小红书唱颂歌。此前有行业人
士表示：“抖音的工具属性太弱，用户获取内
容的链路缩短了很方便，但体验像填鸭。”

纷纷涌入“种草”赛道
大厂都有个“小红书梦”

或许有人会觉得，字节跳动对于种草
过于偏执。其实，微博、B站上也充满了“爱
种草”和“被种草”的用户。连知识内容平台
知乎、主打旅行机酒的携程等互联网平台，
都参与了这场“种草化狂热”。

阿里推出“躺平”“淘宝逛逛”“友啥”
“吃货笔记”，拼多多推出“拼小圈”“多潮”，
腾讯推出“有记”“企鹅惠买”“小鹅拼拼”，
京东推出“种草秀”，网易推出“彼应”“网易
美 学 ”，美 团 推 出“ 珍 箱 ”，知 乎 推 出

“CHAO”，陌陌推出“树莓”……
各个平台的涌入，仿佛复刻了三四年

前的短视频补贴大战。据Tech星球不完全
统计，从2018年至今，互联网大厂们至少有
15次尝试打造另一个小红书。

7月3日，在京东新百货的“种草”板块
中，出现了通过短视频和图文来带货的方
式，图文种草秀、达人测评、内容种草
官……这一系列的“小红书元素”，让人不

禁发出感叹：这又是在模仿小红书吧。
“种草”板块是京东为京东新百货量

身定制的内容分享社区，也是京东通过
社交获取新流量的第一步。目前京东新
百货的流量并不理想，但作为京东在内
容电商上的再一次试水，在内容资源的
整合方面还有很大的提升空间，需要通
过持续的优质内容输出，才能实现新增
长和留存的目的。

回看今年的618，京东高举“内容种草”
大旗，作为这个关键节点的营销策略。把

“种草”作为大促的杀手锏之一，京东已经
不是第一次这样做了。早在去年双11，京东
App把“发现”频道正式升级为“逛”，现在
“逛”已经成为京东的重要种草阵地。

对于京东来说，在新频道内布局内容
生态，一方面可以通过“种草”增强用户黏
性；另一方面也能够通过消费者的反馈，以
便推出更贴合他们喜好的新产品。

但是，做内容容易，变现难。快手和抖
音是内容平台中做电商最成功的平台。但
即便是抖音和快手，2021年的电商GMV也
只能达到1 . 5万亿—2 . 0万亿。

“种草鼻祖”小红书
一直被模仿从未被超越

是的，竞速“种草”赛道，小红书是绕不
开的对手。

“年轻人都把小红书当百度来用。”一
语道出了小红书以“种草”为核心的商业价
值。小红书的内容都较软性，更像是“原生
推荐”。比如博主会发“OOTD”直接介绍一
整套的穿搭，其中包含了上衣、裤子、鞋、配
饰分别属于什么品牌，其中有一个可能就
是品牌植入。这种方式可以潜移默化地将
产品推介给目标群体。

2013年，小红书以分享海淘好物起家，
“种草”调性由此定下。2017年，小红书邀请
范冰冰、林允等明星入驻，实现快速增长，
开启“全民种草”时代。2019年10月，小红书
月活跃用户数过亿，其中70%的新增用户
是90后，“年轻女性的种草社区”成为用户
心中的小红书定位。随着2020年小红书的
总用户突破4 . 5亿，小红书开始积极撕下
女性化标签，往多个垂类布局。

作为以“种草”为特色的平台，小红书
2022年Q1种草笔记总数达400万+。据官方
数据，2022年Q1整体商业笔记仅占种草笔
记的1 . 83%，商业笔记发挥空间极大，拥有
品牌无法忽视的巨大能量。

但是目前来看，小红书通过种草向电
商业务变现的成绩并不理想。

在一个成熟的商业闭环中，消费者在
种草后应该在本平台购物消费，这样才能
形成一个完整的消费链条，所以，小红书虽
然空有活跃用户，但是能真正达成站内消
费的，少之又少。

一年前的夏天，2021年8月2日，小红书
开始切断笔记和短视频的外链；2022年，小
红书开始发力拔草（买回想要购买的东西）
业务，在笔记中增加带有站内电商转化的
链接。

此前，小红书开放平台和电商负责人
杰斯曾在官方视频中说，“我们并不觉得，
作者在笔记里带一个商品卡片是一个优雅
的交互方式。”

草，很容易成长，也很容易茂盛，这正
是市场营销的至高境界。作为一种生意，种
草生态天生和商业化变现存在一种矛盾。
要保留种草属性，就不能太商业化；要商业
化，就必然会影响到纯粹的种草氛围。

用户天然讨厌广告，只有真实的种草
内容才招人喜欢。这不只是横亘在小红书
面前的难题，更是“种草”赛道上所有竞速
者的难题，目前可以确定的是，市场上还没
有跑出第二个小红书。

没有贾跃亭，乐视过得更好了？
事情没有那么美好，离“真还传”还很遥远

内容营销的“种草”，这个话题并不新鲜，各互联网大厂对此的关注和动作也是多
年常更，但是这个赛道仍未见分晓，新消费种草闭环画圆仍是理想。

除了“种草界”的先行者小红书之外，孵化新场景承接消费者，“种草模式”如“财
富密码”般被花式衍生及迭代，“种草”众生相中，三顾“种草”后，字节跳动的面孔在这
个夏天再上“新妆”。
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记者 都亚男

这一周互联网上热度最高的莫过于
乐视了。“没有996、没有内卷、福利齐全、
工资从不拖欠，也没停过社保……”当大
家都以为乐视“死翘翘”的时候，乐视以
秒杀一众互联网大厂的员工待遇再登舆
论的风口浪尖。

对于网传消息，乐视当天高调回应
确认此事，更是引起一片吃瓜群众的羡
慕。乐视还称，“员工只有400多，很多岗位
是‘一个萝卜一个坑’，如果有一天，率先
推行每周工作四天半、36小时工作制，大
家也不要感到意外。”

实际上，乐视的“反内卷”工作待遇
之所以能引起这么大的热议，和乐视的
处境有莫大关系。除了陷在舆论旋涡的
老板贾跃亭，乐视的经济状况实在是不
容乐观。自2017年至今，乐视一直在做亏
本买卖，5年累计亏损338 . 94亿元。2017
年，乐视创始人贾跃亭就因债务系列风
波前往美国“造车”，更被列入全国失信
执行人名单，还造就了“下周回国”这个
名梗。

这不禁要打一个问号：“老板”不在

家，乐视员工的“神仙生活”是谁给的呢？
不少网友在乐视视频回应微博里给

出了自己的答案：“一部《甄嬛传》保住了
乐视一生的荣华富贵”。《甄嬛传》确实给
乐视带来了不低的收入。前一阵子有网
友扒出“《甄嬛传》版权每年带给乐视的
分销收益仍有上千万”，当时乐视回应
称，“这么说吧，如果2018年版权不被花儿
卖出，乐视现在回的血会更多，乐视视频
可以安心养老。”

但很明显，一部《甄嬛传》养不活400
多张嘴。乐融致新CEO张巍也解释过，《甄
嬛传》给乐视带来的营收占比很低，不足
以支撑400人的公司。

张巍在接受媒体采访时讲过乐视的
具体收入来源。乐视视频和乐视电视都
有各自的会员和广告收入，这是持续多
年的传统收入，乐视视频目前还有与其
他第三方合作的MCN、小程序等收入，乐
视电视有智能硬件收入等。

业绩节节败退的乐视自2020年7月摘
牌退市后，并没有因此销声匿迹，还时不
时地“搞点新花样”，在互联网上大刷存
在感。

2021年春节期间，各大应用开打红包

大战，支付宝集五福分5亿，抖音分20亿，
快手分21亿，百度App分22亿，拼多多分28
亿，乐视却独出心裁，推出一款“欠122亿”
Logo，被网友戏称为自黑式营销，但也确
实引起了不小的关注。

在今年6月份，爱优腾们的会员体系相
继涨价后，乐视视频反其道而行之，称“有
自知之明”不涨价，《甄嬛传》每年不断给公
司创收的消息还拿下一个微博热搜。

在这波自黑式营销博得一部分人的
好感时，也引起了一部分人反感。

有网友认为，乐视拿欠债不还来抖
机灵，是“不以为耻，反以为荣”的表现。
此前有媒体多次报道过，多家乐视的供
应商因为被拖欠债务而破产。除了拖欠
供应商欠款外，还有乐视前员工表示工
资至今未结清。

更令人咂舌的是，在乐视微博平台上
回应“神仙生活”后，微博CEO王高飞直接
转发这条微博，并吐槽道“你要是借钱不
还，也可以过神仙日子”，并在评论区回复
网友称“有不少广告费成了坏账”。

值得一提的是，在员工“神仙生活”
消息的舆论发酵期，乐视发布了一款入
门旗舰级手机Y2 Pro，起售价599元，最高

价999元。在这条发布的微博里，乐视给自
己打了一个话题标签“乐视员工拒绝躺
平”，而在第二日的回复中，乐视最后强
调，乐视如今已告别烧钱模式，呼吁大众
关注其电视、手机等新品。

这不禁引人思考，没有996的员工“神
仙生活”消息不胫而走，究竟是自然发生
的巧合，还是新机发布时一波新的造势
营销呢？

实际上，就在上个月贾跃亭已不再
是乐视网老板，第一大股东变更为致新
云网企业管理（天津）有限公司，实际控
制人为刘延峰、李晓伟、王红光、沙颖娜。
成为乐视的新老板是不容易的，实控人
之一刘延峰因是乐视网法定代表人，被
关联采取了限制消费措施。

换了新老板的乐视，会在多远的未
来能够真正盈利，上演“真还传”，过上

“神仙日子”呢？
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