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■中国城市报记者 张阿嫱文图

体验：折扣大，但商家少、
基本无差评

经常刷抖音的网友们最近
或许都有相似的经历：刷着抖
音突然就冒出同城板块推送的
餐厅团购。

这与大众点评推出的团购
极为相似：点击推送内容进入页
面后，可以在抖音直接付款，不
需要跳转到其他平台；同样支持
过期退、随时退；可通过距离用
户的位置进行排序、筛选；在具
体页面，以各路达人探店视频为
主；目前上线的是“美食餐饮”和

“酒店民宿”这两类产品，前者可
在抖音内部支付购买，而后者需
要跳转至携程页面。

经常使用抖音和大众点评
这两款APP的白领们甚至认
为，抖音做了一款视频版的大
众点评。

此外，去年12月，抖音还模
仿大众点评首次公布了“心动餐
厅”榜单，评选出六座城市的
300家优质餐厅，其中61.3%为
人均100元以下的平价餐厅。

不过，即使已经有了小半
年的准备，团购对于抖音来说，
依旧算不上一项成熟业务。

“我平常很喜欢打卡新鲜
的餐饮店，但持续关注了抖音
团购一个月，发现能提供团购
的商家选择性太少，久而久之
就不太再想打开看了。”资深网
友王小姐表示，她现在只会偶
尔扫一眼。

记者实测发现，以北京餐
饮为例，抖音团购在商家数量
的覆盖面上，与大众点评还有
一定差距；即使针对同一商家，
两个平台提供的团购套餐有时
也不相同，目前抖音提供的团
购价格更趋于优惠一些。

另外，在抖音团购页面，目
前无法提供搜索功能，消费者
无法直接搜索到特定的某家餐
厅，主要靠平台算法的推送。

对王小姐来说，她对抖音
团购还有一个困扰：由于目前抖
音团购主要靠博主、大V发出
的探店视频推广，遇到陌生餐厅
或者新开业的商家时，很难去判
断这家店的真实评价如何。

“我觉得抖音上的团购还
是广告的成分多，所以对于不熟
悉的餐厅我得先去其他平台查
询这家店的口碑如何。如果其
他平台给出的价格更优惠，甚至
在相同的情况下，为什么还要返
回来再在抖音消费呢？”她说。

为此记者进行了一番对
比，特别是对于一些新开业的
餐厅，评价出现了两极分化。

以抖音经常推送的一家北
京新开业的高端自助餐“铭门
盛宴”为例，抖音团购价为264
元/位，页面上不乏诸多达人探
店视频，同时给予餐厅很高评
价；但同样的团购价格下，大众
点评显示该餐厅的评分只有
3.07（满分5分），很多消费后的
用户表示是看了抖音的推荐才
来打卡，“结果很失望”。

谋划已久？

“抖音本身有变现的需求，
而短视频直播和本地生活的结
合，又是一个很好的变现方式；
另外抖音是比较本地化的，正好
和商家的服务需求是比较契合
的。”百联咨询创始人、私域电商
研究中心主任庄帅对分析说。

事实上，进军本地生活，字
节跳动“早有预谋”。

据悉，早在2018年，抖音
就已成立POI团队。2019年
初又针对本地门店上线“抖店”
功能，辅助店主展示地址、优惠
信息等，试图自建成交易闭
环。尽管抖音投入了大量资
源，但收效甚微。

但掌门人张一鸣并未就此
放弃。去年底，据晚点Late-
Post报道，字节跳动商业化部
成立了专门拓展本地生活业务
的“本地直营业务中心”，并准
备调整约 1 万名员工至该中
心，围绕生活服务、文化旅游和
餐饮等行业进行客户挖掘。

记者在向字节跳动方面求
证时，对方并未对此作出答复。

不可否认的是，本地生活
业务具有广阔市场和较高的利
润空间。2020年因疫情的影
响，加速了行业的发展，预计
2020年本地生活服务O2O市
场规模达到1.3万亿元，同比增
长20%以上。

美团最新年报显示，
截至2020年12月31日，
美团年度收入达到1148
亿元。从营收结构来看，
餐饮外卖的占比最高，占
总营收的近六成。

但在盈利方面，餐饮
外卖净利润仅为28亿元，
净利率为4.3%；而反观以
本地生活为代表的到店、酒店及
旅游业务，营收占比虽仅为
18.5%，但净利润达到了82亿
元，净利率为38%。

事实上，除抖音外，快手也
在加码布局团购。但与前者相
比，快手的团购页面更加隐蔽，
用户需要在快手APP首页打
开“更多”选项，再点击“本地生
活”标签才能进入。

记者实测发现，快手团购
目前覆盖品类更广，包括餐饮、
酒店、丽人、汽车等，但同样不
具备搜索功能。

“短视频平台确实适合本
地化营销推广，更适合线上种
草、线下拔草。目前很多商家
在美团的推广成本也比较高，
抖音、快手的这种尝试也就成
了一种必然。”海豚社创始人李
成东在接受记者采访时分析。

不过他提到，抖音团购目
前更偏向于广告营销，而不是
闭环交易；同时视频制作需要
花费更高的成本。但总体而
言，还是构成了一个对美团强
有力的竞争。

不止是流量的较量

抖音作为后浪，其杀入本
地生活的底气源于庞大的线上
流量。今年2月，北京字节跳
动CEO张楠透露,抖音视频搜
索月活用户已超5.5亿人。

反观美团，其2020年报则
显示，截至到2020年12月31
日的一年内，美团的累计交易
用户数据5.1亿人，同比去年增
长13%；活跃商家数680万户，
同比去年增长10%。

尽管二者对“流量”的统计
口径并不相同，但整体来看不
分伯仲。

在互联网“流量即王道”的
当下，是否只要占据了流量高
地，就一定能成功跨界？答案

或许是否定的。
“抖音和阿里都是以流量

见长的企业，但并不是有流量就
能做电商和生活服务的。”庄帅
对记者分析，以电商为例，这需
要考验企业对商家管理、品类管
理、服务管理、履约管理等多项
指标，同时还有强大的招商能
力、采购能力、地推能力等。

时间回到2018年，阿里曾
以95亿美元收购饿了么，再联
合口碑等成立本地生活服务公
司，誓将本地生活战争进行到
底。然而几年过去，这场竞争
最终偃旗息鼓。

李成东对此也表示，阿里
属于电商流量，是全国性的，而
非本地化、娱乐类的流量，所以
转化起来更困难。

“要论流量，百度的流量非
常高，为什么百度外卖最后没
做起来？因为O2O拼的不是
流量，更多是运营、商务。”互联
分析师葛甲说。

他告诉记者，本地生活业
务一般分为前台和后台，前台
是指我们看到的APP、流量入
口等，后台还有很多线下工作，
比如商务合作、拓展等。

“这些都需要平台企业一
家家谈，目前抖音显然不具备
这样能力。”葛甲认为，如今美
团对于线下餐饮等商家已有一
定的综合掌控力，而抖音还只
是试水，“距离成功，还有不短
的路途”。

在葛甲看来，美团拥有一
支强大的“地推铁军”，其通过
十几年来建立的这套体系，是
美团的核心竞争能力。

“团购需要很强的地推能
力，以及对商家的运营能力，这
两点是当年美团能从‘百团大
战’取胜的核心原因。”庄帅也
认为，美团并不是以流量起家，
因此其在技术、运营、地推、服
务等方面有很强的护城河。

他表示，抖音和美团虽都

是互联网平台，但二者的基因完
全不同：前者是一个通过线上和
技术发展起来的公司；而后者实
际上是以线下为核心能力，反过
来强化线上的一家公司。

“这是一场综合能力的较
量，不仅是流量而已。”庄帅说。

团购是伪命题

如今，抖音能否通过团购
模式实现内容与交易的闭环,
还有待观察。庄帅认为，这很
大程度上取决于它的运营体
系、服务体系能否跟得上。

不过，接受记者采访的专
家皆对团购这种模式发出质疑。

比如庄帅提到，团购本身
是强调价格，即优惠的竞争，所
以它的持续性是有压力的，这
对很多商家是一个矛盾。

“生意好的商家不需要团
购引流，而生意不好的商家，通
过线上引流也未必能起到很好
成效，比如餐饮这类消费，不完
全是价格驱动的，餐厅的口味、
特色、服务等，都会影响消费者
的选择。”他说。

李成东也表示，团购本身
没太大价值，本质上变成了一个
到店折扣产品。头部品牌不缺
客流，差的商家即使做了也没很
大作用，还会破坏平台口碑。

此外，同一赛道下，追随者
能否弯道超车也要打上一个问
号。“美团已经先入为主了，其
他公司再进去，也只能是模仿
者、跟风者。”葛甲分析，一旦用
户的消费习惯养成，这些后来
者再想分一杯羹，可能需要付
出更高昂的代价。

除非是采用一个更有创
新、更有突破、更有效率的新打
法，把现有的体系干下来。“先行
者可能只需要花一个亿，模仿者
可能得花十倍百倍的钱，还不一
定有之前的干得好，这也就是所
谓的先发优势。”葛甲说。

抖音团购剑指美团抖音团购剑指美团，，能力尚欠缺能力尚欠缺？？
随着抵制“二选一”、反垄断风暴接连来袭，互联网巨头的举手投足都备受瞩目。

今年初，不少用户注意到，在北京、上海、杭州等一二线城市所在的抖音短视频

APP（以下简称“抖音”）同城页面中，“团购”出现在了最顶端的第一个入口。业务模

式涵盖到店餐饮、酒店民宿等，剑指美团旗下的大众点评。

本地生活一直被视作美团的核心业务。进入5月，记者发现抖音团购中的许多

商品悄然上线了评价功能，这被业内部分人士认为是字节跳动对美团发起的“近身

肉搏”。而去年以来，同样低调杀入团购的还有短视频平台快手（以下简称“快手”）。

短视频平台对本地生活业务觊觎已久。它们能够凭借巨量流量入口抢滩成

功吗？答案依旧未知。多位互联网资深人士在接受记者采访时持类似观点：抖音等

短视频平台暂不具备线下地推和商务运营能力，而这恰恰是美团的核心竞争力。

记者对同一家门店的抖音团购和大众点评的评价对比发现，

有些消费者表示是看了抖音的推荐才去打卡，“结果很失望”。

经 济


