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从伸脚试探到贴身肉搏
最近两年，从用户到商家，从本地团购到外卖配送，抖音

不断深入美团的腹地。
《晚点 LatePost》报道显示，2023年，抖音本地生活的

真实GMV目标接近4000亿元。其中到店及酒旅业务2900
亿元，外卖业务1000亿元。根据交银国际研报，美团到店业
务2022年的GMV约为2360亿元，可以看出抖音的GMV目
标已经冲着追齐美团而去。

抖音自2021年开始进入本地生活市场，当年先后在多地
试水团购，这被外界认为是抖音攻击美团腹地的一招。不过，
在抖音的追赶下，美团2022年的到店和酒旅业务依旧增长了
10个百分点。

知情人士曾透露，2022年王兴发现抖音获得用户需求的
能力非常惊人，就开始逐步放缓甚至取消了跟抖音的一些合
作，同时为了获取流量转头拥抱了快手。

同年8月，抖音作出了反应。抖音宣布与饿了么达成合
作。双方表示，将携手探索本地生活服务的新场景升级，通过
优质的内容、丰富的商品和高效的物流配送，深度连接商家与
消费者，在视频化时代带来“即看、即点、即达”的本地生活新
体验。这个合作，针对美团的意图再明显不过了。

为了布局生活服务，抖音一路扩张搭建了约四五千人的
生活服务团队，延伸外卖是意料之中的事。

去年，抖音入驻商家可选的团购标签中出现“配送到
家”。用户可在拥有该标签的商家下单，商家承担运费并联系
第三方骑手提供配送服务。目前这项服务在成都、上海等城
市的小部分门店上线。

如今从官方披露的情况看，抖音与顺丰、达达、闪送三大
运力平台均有合作，为商户提供配送服务。

抖音的流量对商家也有足够的吸引力。根据《2022年抖
音生活服务数据报告》，全年抖音本地生活的商家数量翻了
22倍，全年GMV总量约770亿元，同比实现了30多倍的增
长，合作门店超过100万家。

在某种程度上，抖音的本地生活业务是对美团模式的一
次复刻，两者的产品逻辑高度一致，都是找到用户的需求，然
后将商家或内容精准分发。

只不过，抖音一直以来强调的兴趣电商是否与外卖匹配，还
是一个未知数。《华安证券》2022年发布的一份研报显示，作为美
团到店业务的主要入口，大众点评人均单次使用时长约2.5分
钟，单日使用时长约11.5分钟；小红书和抖音的人均单次时长分
别为6分钟、7分钟，单日使用时长分别为55分钟与105分钟。

可见，大众点评是一个“省时间”的平台，可以帮用户快速
搜索、快速做决策，而抖音小红书等内容平台，更多是被用于
消磨时间。

值得注意的是，2022年年初，抖音通过收购影托邦切入
电影票务赛道；年中，官宣跟饿了么的战略合作；年底，接入
T3打车等出行平台，开始涉足更广泛的本地生活服务。

抖音的计划非常明确，就是要打通本地生活领域的全部
链条。抖音公开的招商资料显示，其几乎开放了除去医美、医
疗以外的全部行业，在本地生活上已经全面对标美团。

被迫增长还是无边界扩张？

外卖这项业务，是抖音思索了两年多且慎之又慎的项目。
2021年10月，北京字跳网络技术有限公司登记披露了心

动外卖小程序软件，这被市场解读为抖音即将入局外卖的信
号。一位厦门服务商表示，当时有一些本地探店达人已成为
抖音心动外卖评委了，可能抖音没完善流程，后来一直没推出。

多位商家透露，2021年开始，抖音北京总部的业务员开
始前往一线，向地方商家推广抖音外卖业务。

就变现效率看，外卖的商业模式是典型的脏活累活。根
据美团2021年年报，当年美团到店、酒店及旅游业务收入为
325亿元，经营利润率为43.3%；餐饮外卖业务的收入963亿
元，经营利润率为6.4%。

尽管如此，两年后抖音还是在内部重启了外卖项目，反复
犹豫之下，抖音依旧分城试点，可见抖音内部迫切需要一个增
长的项目。

2月初，抖音外
卖开张，正面硬刚美
团，决定这场“战役”
的关键，到底是流
量，还是配送？

“不着急吃就选
抖音，骑手接单需要
等，可能要比美团慢
很多。”最近刚刚入
驻抖音的商家负责
人梁欢称，用户下单
外卖之后，即时配送
成为他们入驻抖音
比较头疼的事。

提到入驻抖音，
不少商家表示有利
有弊。在抖音上线
的团购套餐可以帮
店面引流，但外卖上
线之后“麻烦”较多，
一是因为配送不够
及时，导致消费者体
验不够好，二是抖音
外卖的成本比美团
略高。

值得注意的是，
有相当一部分商家
上架的同一款产品，
外卖到家的价格比
到店团购的价格高
出15~30元。同款
外卖的价格，抖音有
的比美团低，有的比
美团高，但配送费整
体高出美团。

通过抖音外卖
下单体验发现，抖音
外卖整体的客单价
相对较高，基本维持
在 130~360 元 之
间，几乎很少出现客
单价30元以下的商
品。同时，同一家店
同一款商品，抖音外
卖配送比美团外卖
多出四十多分钟。

一位前抖音人
士称，抖音暂时还不
会考虑搭建配送团
队，配送能力短时间
内无法补齐。同时，

“抖音的客单价还是
太高，大多数人不会
花这么多钱去吃顿
外卖，这注定抖音外
卖很难成为外卖的
刚需市场，难以形成
规模和竞争优势。”

QuestMobile公布的数据显示，2022年5月，抖音主站月活跃
用户数为6.75亿。依托巨大的流量池，抖音团购业务在两年的狂奔
中即将触及天花板。2022年，抖音到店餐饮的销售额已接近美团一
半，因此抖音的下一个增长点将是到店餐饮以外的业务，其中就包括
外卖。

除了寻求新的增长点之外，抖音在生活服务领域花大价钱投入
的精力，还未被充分利用。

《晚点 LatePost》在文章中指出，整个2022年，抖音的本地生活
业务只为字节跳动贡献了45亿元的广告营收，只占中国区广告收入
的1.4%。但是抖音为了布局本地生活服务，已经组建了约四五千人
的生活服务团队，在商家端，抖音几乎实现了全品类覆盖。

一方面是流量见顶后寻找新的突破口，一方面又不停地在商业
化方向蒙眼狂奔，无论是广告、电商、教育、社交、游戏、房屋租赁买
卖，还是本地生活领域涉及的到店餐饮、外卖、打车、酒旅、电影卡包，
抖音为了商业化硬刚各路巨头，其野心非同一般。

张一鸣曾说自己“做事从不设边界”。2022年，字节跳动的价值
观“字节范”进行了调整，“始终创业”被排在了第一位。始终创业的
第一句就是，自驱、不设边界，不怕麻烦。

能否突破美团的护城河？

一直以来，抖音沿用低价补贴换市场的策略，在本地生活市场一
路狂奔。抖音佣金费率更低，对比美团10%和携程10%~15%的佣
金以及成熟竞价机制下的价格，抖音平均佣金费率为4.06%，成为中
小商家重要的引流渠道。

一位美团的市级总代理商透露，抖音的出现已经影响到了美团
团购业务的基本盘。在SaaS后台系统显示，2022年抖音团购业务的
市场占比已经达到4成，美团和抖音的团购业务占为6:4。他强调，

“要知道，抖音是从去年才开始着重推团购业务，这才一年的时间就
干到了4成。”

不过，这种情况目前仅限于到店团购业务。
一直以来，美团的两个线下大军——地推和骑手，被认为是最难

攻克的一道门槛。如今抖音下场去做，地推已经被攻克，美团的护城
河无疑遭受到了挑战。打通本地生活服务，抖音还剩下最后一关，即
配送服务，这也是最难攻克的一关。

自建运力系统是一场庞大且长期的投入，这对于刚在去年底到
今年初实行降本增效的字节来说，将是一次非常矛盾且又具有难度
的挑战。

美团一资深技术总监曾表示，外卖的关键在于谁来配送。美团
配送发布《2022年美团骑手权益保障社会责任报告》显示，2022年有
624万骑手通过美团获得收入。

不过，面对抖音的进攻，一位美团内部人士还是感知到了不同的
变化：2022年上半年以前还认为抖音是个不足为惧、甚至算不上竞
争对手的对手，但是到了下半年一切都变得不一样了。

该美团内部人士表示，去年上半年抖音在本地生活领域大幅进
攻，并没有引起美团的重视，甚至觉得抖音像七八年前的乐视。但是
到了七八月份美团才开始反应过来，不仅采取了应对措施（如转身与
快手合作），还针对抖音成立了专门防御小组。

脉脉上，一位认证为“美团外卖员工”的用户认为，美团真正怕的不
是抖音的流量，而是通过低价场景让用户形成了搜索抖音的消费习惯，
从被动接收变为主动搜索。事实上，目前已经有了这种趋势，已有用户
开始主动去抖音和美团搜索，对比哪家提供的商品和服务更优惠。

前抖音内部人士表达了自己的看法，试水外卖业务，是抖音两年
来犹豫不决且无法全身心投入的项目，抖音主要顾虑后期搭建的配送
团队投入太重拖累集团营收，如果不搭建配送团队又影响用户的消费
体验。所以，现在抖音外卖更侧重于外卖下午茶和客单价比较高的家
庭聚会套餐等方面，目前满足大多数普通人需求的外卖基本没有。

目前，抖音在本地生活领域已经围绕着衣食住进行全方位进攻，
按照现有的设想，如果抖音外卖小范围试点成功并逐步铺开以后，未
来也不排除将内部启动“打车”业务。

抖音需要新的故事才能支撑其高估值，无论是本地生活还是外
卖，都是下一条增长曲线的好故事。

按王兴的说法，美团做的是本地服务的电子商务。商业模型是，
美团收集用户的需求，跟用户收钱，然后跟商家采购。但是抖音做本
地生活还在围绕着用户的兴趣“推送”进行，能不能成为用户在消费
时的刚需产品，还需要时间来考验。

据豹变官方号

A

B

C

王兴

张一鸣


