
本报记者 李立 上海报道

随着抖音在本地生活布局逐

渐深入，抖音与美团两个看似各自

为阵的巨头相遇了。

从涉足电影票，到探店、团购

配送，抖音不再掩饰本地生活的野

望。6 月 1 日，抖音本地生活开始

正式收取佣金。据抖音方面向《中

国经营报》记者确认，抖音生活服

务平台软件服务费率为 2%~8%，

平均为 3%。即使如此，抖音方面

表示，修订的服务费费率仍然低于

行业平均水平。

互联网流量见顶的当下，收佣

自然不会吓退血脉偾张的商家。媒

体披露的久谦中台专家纪要显示，

2021 年，抖音本地生活整体 GTV

（总交易额）为101亿元，全年DAU

（日活跃用户）为1.3亿个。在GTV

构成方面，到餐业务为65.67亿元，

到综业务为 33.6 亿元。今年 3 月

份，抖音到餐业务增长开始起势，

GTV首次单月破亿元，达到了1.6

亿元，较2月的8700万元几乎翻倍。

来势汹汹的抖音本地生活正

在踏向美团核心腹地。伴随抽拥

等商业模式的完善，业内判断下半

年抖音本地生活业务的交易额将

继续大幅增长。

不过两者暂时还不会血拼。

“美团是消费者带着目的上去找服

务，适合综合性生活服务；抖音是

用户没有消费目的被偶遇的内容

吸引，适合精品电商或精品服务。

两者的维度目前并不一致，暂时不

会出现短兵相接式的血拼。”互联

网产业分析师张书乐对记者表示。

互联网资深分析师郝智伟则

告诉记者，抖音携流量进入多个领

域，期待大力出奇迹，但本地生活

进入到商家深度运营才是深水

区。大公司都在渴望利用自己的

优势多面延展，更多是出于防守，

其实还没有触碰到对手基本盘。
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巨头暗战本地生活

抖音在本地生活蓄谋已久。

抖音早已摆脱了短视频娱乐

的初级阶段，涉及生活服务的方方

面面。首页设置同城、关注、商城、

推荐四个一级入口，美食、休闲娱

乐、游玩、丽人·美发等并列二级入

口。用户点击进入美食，会自动推

荐所在位置附近 1 公里的线下商

家，“有团购”的红色标识很容易激

发用户去看一看。

上海用户小树告诉记者，刷视

频刷累了点开美食非常顺滑，不过餐

厅的选择明显没有美团、饿了么那么

多，大部分还需要团购到店消费，在

他看来，“低价是吸引消费的重要原

因”。记者对推荐餐厅、丽人·美发等

商户进行了比较，大多低于美团、大

众点评，甚至出现超低价。

这只是抖音切入本地生活的

一个切口。据记者梳理，从 2019

年开始，抖音开始通过“云探店”等

形式拓展本地商家；2020 年抖音

推出“心动餐厅”，配合短视频进行

推广，同步推出“抖音吃喝玩乐榜”

“限时秒杀”等；2021年抖音开辟团

购功能，用户可选择到店核销和物

流配送不同的消费模式。随后抖

音进一步内测了“心动外卖”，上线

“团购配送”等服务。

不仅如此，收购和投资也是抖

音进军本地生活服务的重要手

段。Manner 咖啡、懒熊火锅等餐

饮背后都有字节跳动的影子 。

2022年抖音还推出“买电影票上抖

音”，此前字节跳动刚刚完成对“影

托邦”的收购。天眼查信息显示，

“影托邦”为企业提供员工福利观

影卡、营销礼品卡、积分兑换电影

票等服务，覆盖全国平台覆盖全国

8000多家影院。

伴随布局层层深入，本地生活

业务在抖音内部也逐步提级。久

谦中台专家纪要信息显示，本地生

活部门属于抖音的一级部门，抖音

的一级部门还包括直播部门与电

商部门；根据纪要披露，抖音本地

生活部门业务板块目前分为到餐、

到综及文旅，文旅团队占本地生活

团队一半的人力与资源；到餐、到

综及文旅都在本地生活框架内，配

合不同的前端进行业务拓展，整体

内容转化属于本地生活的 OKR

（目标和关键成果）。

据抖音方面确认，抖音生活服

务于 2021 年 1 月正式启动。截至

2022年3月，超过70万个生活服务

商家入驻合作，商家门店覆盖所在

城市超过 370 个。2022 年 GMV

（商品交易总额）对比去年同期，增

长了234倍。

抖音密集布局

与抖音进军本地生活的另外

一面，美团也在发力直播。

今年4月一款名为“美团直播

助手”的APP在应用商店上线，经

测试发现，已入驻美团的商家可通

过该APP一键开启直播，用户在美

团点外卖或选购套餐时，可点击进

入观看商家直播。

一位美团酒旅业务的合作商

家透露，美团在 2020 年疫情发生

后不久就推出了直播，主要是顺应

疫情期间商家需要在线上宣传和

解答客户疑问的需求。但当时商

家开播入口不统一，且开播需要提

前3~7个工作日进行提报。不过，

公开信息显示，此前美团酒店、门

票以及亲子等多个业务线均推出

过直播相关的功能。

关于直播业务，美团方面回应

记者称，对于美团直播助手，定位

就是把直播功能当作为商家提供

运营服务的工具，而不是像其他电

商平台把直播作为流量来源。记

者点开美团、大众点评APP发现入

口非常隐蔽，并没有在首页等重要

位置进行推荐。将直播工具化的

思路与拼多多相似，但美团显然还

没有准备将太多流量倾斜给直播。

“美团做的是综合性生活服

务，流量出口多，需要在时间和转

化效率上有侧重点。”一位接近美

团的内部员工告诉记者。以目前

正在上海举行的“五五购物节”为

例，美团总共投入 18 亿元资金和

补贴，其中相当一部分用到了打车

业务。

“五五购物节”方面，抖音数据

显示，从 6 月截至目前，抖音生活

服务帮扶 2339 个本地商家，达成

5.6亿曝光，商品销售总额高达7.8

亿元，生意超 4 倍增长，成功助力

城市疫后经济复苏。从两者的资

金、流量去向看各有侧重，美团在

用户端发力较多，培育打车等相对

新兴的业务，抖音则更侧重帮扶、

吸引商家入驻平台。

互联网分析师丁道师认为，平

台切入本地生活的方式各有不同，

第一种是像美团亲自下场来做；第

二种是流量平台，像高德、百度地

图接入第三方服务；抖音则是以

“短视频+直播+算法”的模式切入

本地生活。在丁道师看来，抖音的

核心优势更集中在算法上，这一点

TikTok 已经证明，在全球范围内

都处于领先位置。

郝智伟则认为，抖音虽是流量

发动机，但国内 MAU/DAU 增长

放缓，企业要保证势头，就必须以

利润定乾坤。所以，抖音必然不能

只做流量广告这“薄薄”的一层，

只为他人作嫁衣，始终缺乏产业

纵深。

“大厂都有自己的DNA，期望

一招鲜吃遍天。”郝智伟表示，早期

字节跳动有自己的套路，喜欢拿一

部分流量做实验，分析收集反馈素

材，验证大数据的分析结果。做不

成无伤大雅，做成了惊喜爆棚，挖

掘到新增长曲线。在他看来，“流

量只是充分条件，不是必要条件，

不然百度做电商、应用商店、外卖，

早就该成功，10 年前充当游戏圈

野蛮人的亚马逊、谷歌，也早就该

成功了。”

逻辑不同

以流量与算法突围，抖音在

本地生活面临做轻还是做重的

选择。

久谦中台专家纪要显示，以

抖音“心动外卖”为例，寻找商家的

逻辑有二，一是要打造标杆城市，

美团与饿了么早期就是这么干的；

二是当抖音开始在全国铺设外卖

业务与少数代运营商获得利益时，

市场上自然会出现外卖代运营

商。如此一来，抖音外卖收获三赢

局面：平台提供外卖功能，商家源

源不断地入驻抖音，代运营商帮助

商家更好地进行外卖业务。

“但这些都处在最理想的商

业计划书里，物流无疑会成为最掣

肘的环节。目前，抖音的配送还是

与达达、闪送等第三方合作。”不愿

透露姓名的业内人士认为，如果不

能建立稳定、可靠的配送体系，外

卖业务很容易昙花一现。“物流配

送服务在用户体验方面的重要性，

已经在京东、阿里巴巴、拼多多等

电商平台反复验证。最直接的是

阿里系菜鸟网络的演变，早先只想

做物流公司背后的基础设施，现在

不得不亲自下场重仓物流。”

对于商家更现实的问题是跟

着流量走，但是要转化率。记者在

抖音平台上搜索发现，相当一部分

团购价格低于美团、大众点评。记

者进入丽人·美发类目，同样的商

家在大众点评上的价格约为198

元，抖音上打5 折，价格仅为88.8

元。商家向记者解释，抖音上主要

是带新客，只能团购一次，但是大

众点评、美团的团购是长期活动。

超低价引流的效果如何还需验

证。记者注意到，已售出1.4万份

的美容项目，顾客的评价只有15

条，培养消费习惯和用户心智显然

还需要更长的时间。

巨头“越长越像”

伴随布局层层深入，本地生活业务在抖音内部也逐步提级。

美团在用户端发力较多，培育打车等相对新兴的业务，抖音则更侧重帮扶、吸入商家入驻平台。

对于商家更现实的问题是要

转化率。
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