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抖音嬗变
编者按/在互联网时代，唯一没有变化的就是变化。

即便是在五年以前，除了业内人士，也少有人料想到抖音能够成为国民

级的社交应用，也少有人将其与微信、微博这样的社交媒体并列，于是，抖音

以迅速崛起的态势，刷新了全社会对社交媒体的认知。

尽管仍处在国民级社交应用的“新锐阵列”，但改变与进化，已然是抖音

的主旋律。这是一条嬗变的道路，这条道路上，隐现着互联网时代的生存法

则。这正是抖音变化的意义所在。

视觉中国/图

本报记者 黎慧玲 北京报道

抖音正在发生变化。

一些用户最近在打开抖音时

发现，熟悉的瀑布流短视频不见

了，转而是一个有点儿像淘宝、拼

多多的商城页面。也有一部分用

户的主页面虽然仍是短视频推荐

页，但底部导航栏第二个菜单，从

原来的“朋友”变成了“商场”。

《中国经营报》记者获悉，这个

正在灰度测试的功能目前只有国

内部分区域可以看到。灰度测试，

是指在某项产品或应用正式发布

前，选择特定人群试用，再逐步扩

大其试用者数量，以便及时发现和

纠正其中的问题。

新版抖音将在底部导航栏新

增一个“商场”按钮，从功能体验来

看，抖音“商城”从选货到下单已经

打通了操作流程。不过让外界意

外的是，作为移动互联网新势力代

表的抖音，它的“商场”看起来更像

一个传统电商页面，商品页的数量

要远超直播带货，而且在提交订单

时，“抖音支付”一项赫然眼前。

作为全球用户量最大的短视频

平台，这是抖音上线6年来最大的变

化之一。自2020年字节跳动正式

成立电商部门，作为主要承载的抖

音电商，其业务突飞猛进，仅成立当

年就实现 5000 亿 GMV（电商交易

总额），成为短视频直播平台龙头。

在直播带货最火的那段日子

里，抖音电商却从来都不是靠带货

达人发家的。相比快手、淘宝，抖音

上真正知名的带货达人屈指可数，

近年来唯一能稍微与辛巴、薇娅、李

佳琪共称的，也只有一个罗永浩。

当所有人都沉迷于如何培养

直播带货达人时，这家流量最大的

短视频直播平台，却悄悄选择了另

一条路，从这次产品升级来看，它

似乎打算和阿里系、京东等传统电

商平台“正面硬刚”。

坐拥全球最大短视频平台，在

直播方面抖音却从来都不是强

者。其后来在电商领域快速的弯

道超车，很大程度上都是依赖于品

牌方对流量的追逐。

抖音电商成立的2020年，是整

个行业迎来拐点的一年。

2020年4月，在商务部电子商

务司的支持下，湖北省网信办、商

务厅、农业农村厅与抖音联合发起

复工复产活动，抖音当时宣布将投

入百亿流量，发起百场直播，助力

当地复工复产。

这次抗疫行动，后来成为抖音

电商业务进击的导火索。一个月

后，抖音主动推出了产业带扶持计

划，将触手伸向疫情中的中小企

业，通过流量、资金、直播来带动他

们恢复运转。

此后同样又过了一个月，字节

跳动就宣布成立了电商一级部门，

并宣布将电商业务作为平台战略

方向。

如此快速的动作，背后是整个

短视频行业的焦虑。国家版权局

当年发布的《中国网络版权产业报

告（2020）》显示，这一年网络短视

频用户规模已达 8.73 亿。而人民

网后来发布的《中国移动互联网报

告（2021）》显示，2020 年全国手机

网民总计只有9.86亿。

换句话说，自 2020 年开始，短

视频用户的数量就已经接近中国

网民整体。这其中，抖音在 2020

年宣布日活破6亿，快手则在年底

超过 3 亿，即便算上重合的部分，

两家头部平台也几乎瓜分了整个

市场。

一位某短视频平台内部人士

告诉记者，从2019年开始，内部判

断短视频在中国市场的用户增长

就已经触达瓶颈期，此后几年，头

部平台想尽办法，单用户成本不

断升高，但增长率再也没能大幅

突破。

行业趋于见顶，各家都在谋求

新的出路。2020 年 11 月，快手宣

布将在香港上市。作为首家登陆

资本市场的短视频平台，其招股书

首次对外披露了短视频头部平台

的商业模式——在此之前，短视频

平台究竟如何盈利少有人知。

快手招股书显示，当年公司主

要营收来源分为三类：直播打赏、

商业化广告以及包含直播电商在

内的其他收入。

这套模式曾被快手称为“三驾

马车”。其中直播打赏是当时公司

收入的大头。但在此后几年，快手

不断宣称要提高商业化和电商给

公司带来的效益。快手相关人士

称，这一方面源于直播打赏是监管

打击的重要对象，另一方面也是源

于平台用户的增长见顶，这注定是

一门没有太大前景的生意。

而与快手的“三驾马车”相比，

直播一直是抖音的弱项，而商业化

广告却是抖音领先于行业的制胜

王牌。

凭借强大的算法和产品逻辑，

抖音在广告业务上一直遥遥领先

于行业。但面对行业见顶的压力，

抖音也得继续找到能够持续增长

的“第二条腿”。

这就可以理解为何其在 2020

年开始大刀阔斧地投入电商业

务。在成立电商部门仅两个月后，

抖音即上线首个平台级电商大促

活动“抖音奇妙好物节”，开始打造

自有品牌 IP。随后到那一年“双

11”，抖音也正式加入了中国电商

大阵营的角逐，打造了“11·11抖音

宠粉节”，正面加入竞争。

这迅猛的操作，也给厚积薄发

的抖音带来了不错的效果。2020

年，抖音宣布其 GMV 达到 5000

亿，超过快手和淘宝直播成为行业

第一。

但这实际上只是表面荣光，与

传统电商相比，直播电商行业直到

目前仍处于“蓄水”状态，整体货币

化率极低。

电商货币化率，即电商 GMV

转化成平台收入的比例，一般平台

采取从商家销售额中抽成来获取

收入。以快手为例，其2021年电商

货币化率最高时也仅为1.4%，而在

电商行业里，阿里的货币化率为

6%，京东在9%，即便是最低的拼多

多，也常年超过3%。

这源于短视频直播平台为了

快速扩大电商规模而采用的低分

佣策略。一位电商MCN人士告诉

记者，直播电商此前的平台抽佣最

高时也不到 2%，很多时候为了争

夺主播和品牌，快手和抖音还都有

各种免抽佣甚至主动补贴的活动，

正因为如此，直播带货主播们在过

去几年才能赚得盆满钵满。

靠补贴来拉增长，背后核心依

然是市场用户见顶，而新的赛道豪

强林立。中国互联网信息中心此

前发布的《中国互联网络发展状况

统计报告》显示，到2021年底，短视

频用户规模为 9.34 亿，换句话说，

整个行业在一年之间总共仅有不

到7000万的用户增长，这就更不用

说这里面还只有很少的比例愿意

去直播间消费。

行业增长乏力，补贴无法持

久，所有人都在想新办法。现在回

头来看，2020 年对行业见顶的预

判，既是抖音下决心发力电商的拐

点，也可能是其今天尝试探索新模

式的原因。

2020年，抖音宣布其GMV达到5000亿，超过快手和淘宝直播成为行业第一。

抖音的拐点

如果说对行业增长见顶的焦

虑，是抖音发力电商，甚至不惜在

两年后大刀阔斧改版产品的原

因。但作为短视频行业佼佼者，它

为何不选择发力直播带货，而是看

起来打算直面传统电商？

虽然中国的直播行业是靠着

快手、抖音等短视频平台才崛起

的，但最早布局直播电商的，却是

阿里巴巴。早在 2016 年，淘宝就

正式推出直播电商功能，当时快

手还没有开放直播，而抖音才刚刚

成立。

不过，早期的淘宝直播电商，

只是阿里为了解决从商品到内容

的顾客留存问题，在霸占中国电商

市场多年之后，敏锐的阿里注意

到，纯商品页面已经不具备吸引客

户持续停留的能力，他们急需依靠

内容来捕捉更多的停留时间。

作为中国电商的“新物种”，直

播带货曾是过去几年来最热的红

海，从快手辛巴，到淘宝李佳琦、薇

娅，以及在抖音平台场均上亿的罗

永浩。尽管市场份额不高，但夸张

的 GMV 数字还是让业内咋舌，一

时间无数人涌入这个行业掘金，培

养一名电商主播在过去两年来几

乎是每家MCN的必修课。

在直播带货的时代，主播是最

核心的要素。一位MCN机构操盘

手告诉记者，早期的直播带货就是

货找人。要想做好，需要同时具备

对内容的敏感、熟悉平台流量机

制，以及拥有众多商家资源，但即

便一家机构同时拥有了这些要

素，没有一位人气足、控场优秀的

主播，想要创造高GMV，还是痴人

说梦。

以上海玉泽为例，虽然背靠上

海家化，早在2009年就已推出的品

牌，它获得破圈知名度还是在李佳

琦“反反复复”地推荐以后。

此前有第三方机构数据显示，

玉泽官方天猫旗舰店曾有 85%的

销售额来自李佳琦直播间。对于

一个要做大市场的成熟品牌，这个

比例恐怕不算健康。

靠主播的私域流量赚钱，几乎

是这个行业公认的法门，以至于带

货直播在过去几年来成为一种门

槛最高的“低门槛职业”——想要

加入很容易，想要真正赚钱却越来

越难，这从很多明星带货翻车，很

多草根网红却能屡屡创造奇迹上

可见一斑。

随着品牌主日渐趋于理性，

主播们靠流量和粉丝数收“坑位

费”赚钱的时代早已过去。一家

国内头部美妆品牌营销负责人告

诉记者，现在品牌做直播投放，越

来越多注重“品效合一”，尤其在

新冠肺炎疫情之下，只有销量和

利润才是唯一衡量带货主播价值

的标准。

这也导致行业进一步分化，只

拥有偏僻广告能力的中腰部MCN

开始出现收入危机，就算迅速转

入直播带货，既没有直播的经验，

也没有货物上的优势。持续性的

收入降低，MCN 对主播个人账号

内容的干预，账号所属权问题等，

不断激化主播和 MCN 机构之间

的矛盾。

这导致真正能“上位”的主播，

都是拥有供应链整合能力的人。

类似辛巴和李佳琦，他们早已不是

单纯的替品牌卖货，而是通过自身

的供应链能力，将不同品牌做整合

和搭配，从而寻求优惠空间和利

差，不仅让用户感受到福利和产品

优势，也让商家的销量指标得以完

成，自己还能赚到钱，而如果没有

这样的能力，很快就会丧失内容的

主导权。

但真正具备供应链整合能力

的主播，在行业里几乎屈指可数。

这也是类似快手、小红书在发力电

商时遇到的瓶颈。一位带货主播

告诉记者，现在为了完成品牌的销

量任务，直播内容和节奏往往要与

品牌方商议很久，最终定下来的内

容，早已脱离了自己的内容主张，

这就导致直播间精彩程度不够，货

卖不出去，最终一拍两散。

而为了解决主播和品牌主之

间的互相撕扯，近年来许多平台都

在通过各种各样的活动鼓励品牌

自播。甚至一些高端奢侈品牌，也

开始相继加入直播行列，直播电商

的逻辑已经渐渐从围绕主播，变成

了围绕品牌，围绕货进行。

作为中国短视频流量最大的

平台，抖音电商虽然起步很晚，但

一直被外界寄予厚望。其根源也

是抖音目前聚集了国内最优质的

内容创作者和主播，它的流量也

是最大的，过去有很多观点认为，

一旦抖音将流量向电商倾斜，其

背后可能的巨额收益势必会让更

多优质主播选择在它这里赚钱。

而平台只需要从中抽成，即可躺

着赚钱。

行业变化之快前所未料。近

年来，真正能够发展壮大的带货主

播仍然屈指可数，而平台为了培育

生态，还在承担极低的货币化率甚

至主动花钱去补贴。

一位接近抖音的人士告诉记

者，电商承载着抖音在国内二次起

飞的目标，也是给 TikTok 做海外

电商试水，因此无论是人与货，字

节跳动都不会想让它陷入被动开

拓市场的局面。

而从眼下抖音灰度测试的“商

城”来看，这个背靠字节算法逻辑

诞生的产品，似乎选择了传统电商

的打法——即以“货”为核心，主播

只是附属品。

事实上，早在2021年6月底的

抖音“8·18”大促的招商会上，抖音

电商官方就已经将抖音商城定义

为抖音电商专属购物商城，宣布会

在大促期间开设新品专区、提供榜

单场景、发放优惠券，作为中心化

的多频道曝光阵地，为商家、商品

提供流量入口和曝光机会。而在

抖音商城1月发布的《致合作伙伴

的一封信》中官方表示，2022年，抖

音商城在继续完善平台能力的同

时，会加大“人找货”即搜索和商城

的投入。

货与人孰轻孰重，由此可见一

斑。只不过除了扶持商家与货之

外，他们还有更大的野心。

想要加入很容易，想要真正赚钱却越来越难，很多明星带货翻车。

货找人，还是人找货

今年以来，抖音电商还在

不 断 丰 富 各 业 态 矩 阵 的 服

务。2021 年年末，抖音正式

推出抖音盒子 App，这一独立

平台更加注重货架电商和逛

街场景。2022 年年初，抖音

来客上线，为本地商家提供

经营工具。

这种服务和矩阵的打造，

以 及“ 抖 音 支 付 ”体 系 的 搭

建，已经显示出他们要打造

一个围绕平台交易——服务

的闭环。事实上，抖音电商

一开始即将自己定位为兴趣

电商。而现在，他们正在将

电商的能力，融入到抖音自

身产品的各种场景中，包括

内容推荐、兴趣和搜索、非计

划性和计划性消费、线上和

线下等。

上 述 MCN 机 构 人 士 认

为 ，抖 音 商 城 上 线 ，实 际 是

“人找货”与“货找人”并存

的模式。实际上，抖音电商

过 去 一 年 来 一 直 在 尝 试 这

种模式，这也是他们一直都

没 有 培 养 出 大 牌 主 播 ，但

GMV 却仍在不断增长的主要

原因。

根据抖音电商今年年初

公布的数据，2021 年，抖音电

商有 260 多万产生动销的电

商达人，超过 860 个商家累计

GMV破亿，服务生态中有300

多家品牌服务商，1.4 万多个

MCN 机构。达人、商家、服务

商的共同壮大，带来巨大协同

效益，抖音电商去年电商相关

月均短视频发布量达到 1.8

亿，月均直播场观超过498亿，

月均内容互动量超1382亿，用

户累计购买商品件数达117亿

多件。

这可能是抖音开商场却

不拼直播带货的真正底气。

相对平衡的电商模式，这背后

还有基于字节算法的优势，只

不过相比已经步入红海的直

播带货，抖音电商接下来要面

对的恐怕不只增长焦虑，而是

要和已经成熟的诸位电商巨

头近身肉搏。

当然，直播带货近年来受

到猛烈抨击，可能也是抖音宁

可加入更激烈的竞争，也要主

动放弃这种模式的间接原因。

据记者不完全统计，仅今年全

国两会期间，就有接近20位全

国人大代表建议持续打击或规

范直播带货。

毕竟，面对越来越严格的

互联网监管趋势，今日头条曾

是字节跳动在上一个十年的里

程碑之作，而抖音和TikTok则

还要在眼下这十年里继续征战

沙场。

月均内容互动量超 1382

亿，用户累计购买商品件数

达117亿多件。

抖音求变
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