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谷歌无疑是全球搜索行业的大佬。是吗？在西方世界，它是如此的强势，以至于在一些地方，
谷歌的名字已经成为互联网搜索的代名词。但它并非在所有地方都是最主要的角色。在中国，
一个名为百度的公司控制着70％的市场——比谷歌中国公司所占市场份额要多得多。  

 

为何百度能主导未来肯定会成为世界最庞大的互联网市场？百度是否会在中国及中国以外地区
挑战谷歌的传统市场？  

 

尽管百度否认了迁往欧洲的计划，但公司已在日本开展业务。百度的联合创始人李彦宏之前表
示，百度在中国的成功意味着百度转向海外市场是“很自然的”。  

 

只要问问微软或雅虎，就知道没有几家公司可以成功阻挡谷歌在互联网搜索市场上前进的脚步
。当2000年百度创立的时候（谷歌成立4年之后），它是从作为其它中文门户网站的互联网搜索
解决方案提供商起步的。随后，它涉足了还未开发的中文在线搜索市场。通过创建提供中文信
息的搜索引擎，百度取得了先发优势。  

 

为此，百度采用了与其更大竞争对手相关的一些特点，如在主页通常为空白页的中心位置提供
搜索栏。百度也模仿谷歌提供大量产品和服务，用以改善用户搜索体验，同时增加其在该网站
的停留时间和再次访问的次数。  

 

实际上，两家公司的整体业务模式相同——

销售与用户搜索捆绑的广告。他们甚至以大体相同的方式来延伸其平台，即与第三方网站网络
签署收益共享协议，把百度或谷歌的搜索框嵌入其各自的网站。这就使两家公司可以利用它们
的广告平台产生用户流量、扩大它们的付费搜索网络。 

 

百度采用了多种方式来实现差异化，这令其强有力地抵御了来自谷歌的竞争。首先，正如它的
名字所透露的，百度带有鲜明的中国烙印。百度的字面意思是“数百次”，灵感来自一首中国古诗
，指的是百折不挠地搜寻目标。与谷歌相比，百度的规则系统更好地考虑了中文的复杂性（汉
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字的存储字节是两个，而西方音节只需一个字节）。但更重要的是，百度这个规模更小的公司
利用其在中国市场的本地知识来打造自身的业务模式。比如，公司在7个主要城市打造了一个3,0

00多人的直销队伍，以帮助客户习惯电子商务的理念。公司的分销商渗透率也比谷歌高得多。
人海战略符合市场需要，在这样的市场中需要对潜在参与者进行大量教育以适应该系统。这也
许是百度在中国市场成功抵御谷歌侵入的一个主要原因。 

 

另外，两家公司的成长战略相似，两者都通过收购业务、资产和技术的方式来补充其现有战略
。（有趣的是，2004年谷歌以500万美元的价格收购了百度2.6％的股份，但在中国政府允许其
在中国开设办事处后卖掉了这些股份。）两家公司也都与其它行业的市场领导者结盟，以扩大
其各自的用户群、以及它们所提供的产品和服务。 

 

然而，一个显著性差异是百度对待版权问题的方式。百度网站一直受欢迎在很大程度上是由于
其所提供的广泛多媒体资源，特别是音乐和电影下载。但是，这也导致公司因为打击盗版不力
而受到批评。 

 

广告是百度和谷歌存在主要差异的又一领域。虽然两家公司都依赖广告，但只有百度提供“搜索
引擎付费位置广告”这样的选择。这意味着各个公司可以支付费用，以使用户在使用特定关键词
进行搜索时，可以使其网站链接的位置比竞争对手更靠前。谷歌不提供这种功能，并坚持认为
搜索所产生的广告结果始终以赞助商链接的形式清楚地单独列在主要搜索结果的右边，它们是
独立的。 

 

与谷歌相比，百度在中国市场上的一个重要早期优势是，谷歌在获准在中国经营的问题上遇到
了麻烦。谷歌在2000年推出了中文版，但在2002年被中国政府禁止。在同意对其搜结果进行修
改后，2005年谷歌重新获准在中国开展业务。此时，百度已于2005年夏天在纳斯达克完成了首
次公开发行（IPO），投资者印象颇深，百度股价飙升至每股122.54美元，比27美元的发行价上
涨了354%。2009年9月15日，百度股价是389.64美元，谷歌则是475.04美元。百度股价已回升至
危机前的价格，而谷歌则还差很远。但就市值来说，与美国的谷歌巨头相比，百度仍然只是一
个小角色，其市值不到谷歌的10％。现在，谷歌手头的现金比百度的市值还多！但现金并不算
一个很强的竞争优势，百度对中国市场精明的驾驭能力是其未来的希望所在。  
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两家公司都面临很多重大风险。有迹象表明，中国政府可能会要求搜索引擎只能列出合法音乐
来源的链接，不允许列出盗版歌曲的链接。若如此，则百度将被迫与谷歌进行更为公平地竞争
。更重要的是，由于流量收购成本上升（显而易见是因为来自所谓的百度联盟成员所占的比例
更高），公司的业务盈利能力本身也许会受到挑战。  
 
搜索还是有美好前景的。但是，成功企业的经验告诉我们，要获得长期成功，需要在可以最容
易和最多地实现差异化的好时候进行自我规范，而不是在整体重组的不利形势下进行。由于百
度的流量收购成本继续上升，在进行自我规范的同时是否还能实现高速增长？这个问题也同样
适合谷歌，即便后者持有很多现金能够缓解一定的问题。百度已经表明，中国公司有能力与像
谷歌这样看似不可战胜的西方跨国领导者进行竞争。通过模仿谷歌的模式并在中国市场加以巧
妙运用，百度证明了搜索世界也具有独一无二的中国特色。假如中国可以实现互联网搜索的鲜
明差异化，还有什么业务是不可能的呢？ 
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