
存量时代下，竞争将更加激
烈，“互抢生意”或将成为常态。各
个企业竞争开启的已不是零和博
弈，而是负和博弈。“从来没有这么
卷过”。一位互联网电商业内人士
表示，2023年互联网电商的主基
调仍是脱离不了的加剧内卷。

有企业所要面对的也不是“要
利润”和“要市场”的抉择，而是如
何才能不被过度挤压，守住腹地。
无论是抖音上线“外卖”或超市，都
是觊觎“本地生活”服务，美团除了
在防守外，也做出了反击之势。
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腹地互探 负和博弈

在疫情期间的2021年7月，抖音就内测了“心动外
卖”，但不到半年该程序便下线了。

2月7日，针对抖音将于3月1日上线全国外卖服
务一事，抖音生活服务相关负责人回应，“团购配送”项
目目前仍在北京、上海、成都试点当中，近期已开放该
三城的商家自助入驻。截至3月5日，抖音又在全国15
个城市上线外卖业务，入驻商家主要集中在餐饮行业。

此外，微信也在广深地区内测小程序“门店快送”
服务，旨在帮助消费者发现附近提供快送服务的优质
小程序。

反观美团，早在2020年就推出“美团直播”小程
序，内容主要以商家自播为主，其上线的产品则是团购
商品。初期，入驻商家多为医美、教育等相关行业，用
户可以在直播间购买到许多相关的特价商品。

2021年年底，美团在探索短视频的道路上有了新
进展，宣布与快手达成战略合作。快手上线美团小程
序，吸引了不少餐饮类商家入驻。

去年8月，美团在App内测短视频功能，主打看视
频赚钱。目前打开美团，在个人信息页面上，还能看到

“视频赚”的入口，点开后，每刷一条短视频，后台就能
收到到账提醒。

美团在短视频领域的探索不止于此。2022年11
月，美团推出“上二楼”功能。这个功能的位置与“视频
赚”不同，位于外卖页面的上端，用户下滑就能进入短
视频界面。这个界面的内容多为团购商品信息。

据相关媒体报道称，“上二楼”目前已下架，但有部
分消费者还能在美团外卖页面通过下滑的方式“上二
楼”。

此前美团在部分城市上线短视频测试功能，仅为
小规模业务营销动作。当然，其主要目的是提高用户
黏性及活跃度。

从抖音与美团开启的“腹地互探”动作来看，虽然
平台们对此十分低调，但国内电商市场迈入更为残酷
的存量竞争时代，已经不可抵挡。

对美团而言，持续几年的社区团购业务，已然变成
一场旷日持久的战争。

两年前，在本地生活服务领域构筑起较深护城河
的美团，将手伸向了即时零售电商这一具有万亿市场
的大蛋糕。因疫情迅速爆发的社区团购需求，成为美
团切入这一市场的利器。

彼时，王兴认为社区团购是难得的机会。不过，
目前从结果导向来看，社区团购并不是一块好啃的蛋
糕。

不断内卷的补贴大战，持续烧钱的供应链、物流等
各项成本投入，一波接一波的竞争对手接连倒下，美团

的社区团购业务虽然屹立不倒，但谈盈利却尚早。
目前，在社区团购业务上，美团已经与多多买菜位

列第一梯队。也有不少券商认为，从多团大战、外卖大
战中挺身胜出的美团竞争优势与护城河依然存在。

据开源证券分析称，抖音在消费心智和运力能力
上存在明显限制，预计在解决以上问题前，抖音外卖的
单量增长空间较为有限。有限的单量规模也会影响商
家在平台的补贴资源投入，依靠平台自身投入导致行
业价格战的可能性较小。抖音试点外卖业务，长期看
对美团的影响有限。

只是，如今美团新业务仍存挑战，既有业务还需时
刻提防竞争对手入侵。

抢食分羹 界限不再

对于老牌传统电商来说，面临的仍是不进则退的
被分割危机。

以淘系电商来说，继分割掉下沉市场后，又面临着
来自短视频内容电商的不断进攻。对此，在今年年初
阿里巴巴集团宣布旗下两大电商事业群天猫与淘宝合
并，转而整合为用户运营及发展中心、商家产业运营及
发展中心、平台策略与运营中心。

整合后的天猫与淘宝，共享所有用户与一套共同
的运营机制，早年间B2C与C2C商业模式上泾渭分明
的界限不再。

自去年，淘系电商提出全新核心战略——从交易
到消费。其大刀阔斧改革的背后也正是人口红利见
顶、电商增量市场不再、线上流量增速趋缓、存量市场
竞争激烈的困境。

2022财年，阿里电商业务GMV（商品交易额）达
到79760亿元，同比仅增长2%，剔除高鑫零售并表、
GMV达3230亿元的批发业务拥有17%同比增速等
因素后，以天猫淘宝为核心的电商业务GMV实则增
长为负。

进入2023财年，淘宝与天猫的GMV依然难掩下
滑颓势。

其最新一季财报显示（截至2022年9月30日），淘
宝和天猫线上实物商品GMV（剔除未支付订单）同比
个位数下滑。

在历来是各电商平台必争之地的“双11”购物节，
淘系电商也不复往日荣光。

2021年，天猫“双11”成交额增速仅为8.45%，较
上年85.62%的增速大幅下滑，开始出现增长乏力的苗
头。

而2022年，在最新季度财报电话会上，张勇曾坦
言，天猫在“双11”的GMV基本与去年持平。值得一
提的是，2022年天猫的“双11”具体战绩并未公布，而
这也是自2009年“双11”诞生后，天猫首度未公开成
绩。

细数淘系电商“出招儿”的动作来看，其已经意识
到国内电商这片海域已经不再是野蛮扩张的蓝海，而
是需要精耕细作的红海。

在新的时代环境之下，淘系电商开始重点围绕消
费者这一商业主体做文章，起点正是“从交易到消费”，
这也意味着其开始摒弃流量竞争，回归消费这一商业
本质。

除了淘系电商，2022年同样陷入焦虑的还有其多
年强有力的竞争对手京东。

2022年前三季度，京东的营收分别为2397亿元、
2676 亿元、2435 亿元，同比增长率分别为 17.95%、
5.4%、14%。2022年Q2受上海北京等地疫情冲击，物
流受阻，京东的营收增速罕见跌至个位数。

事实上，自2022年Q2后，京东的营收增速便持续
下滑，直至2023年才有所好转。为了走出增长疲软的
困境，过去一年京东也曾在多方面做出过努力。

过去，自营模式曾是京东提供高质量服务的撒手
锏，而如今消费者拥有越来越多选择时，京东也开始向

第三方商家开放，以丰富自身的SKU。
京东在超市、生鲜电商此类O2O领域也加大布局

力度。
此外，京东已于3月8日上线“百亿补贴”通道。京

东新的御敌之策，也正反映出互联网电商平台，在渗透
着新变化的存量竞争格局之下，已步入“从没这么卷
过”的大环境。

取长补短 优化服务

从2022年来看，根据财报和测算数据显示，GMV
超过或接近万亿规模的电商平台共六个，依次是淘宝
8.3万亿、京东3.47万亿、拼多多约3.3万亿、美团1.6万
亿、抖音约1.5万亿、快手约0.7万亿。

中国电商行业从2023年真正进入到存量市场的
竞争阶段，最明显的特征是平台GMV和用户增速持续
放缓，甚至出现负增长。

从目前来看，无论是传统电商，还是新锐内容电
商，抑或是垂直领域电商，各家都开始在流量吸引、用
户留存、商业化等方面展开较量。

面对国内市场的日趋饱和，也促使不少电商平台
开启腹地互探以及海外新战场。

在这样激烈的竞争中，曾经较为稳定的国内电商
竞争格局，如今正渗透着新的变化，京东重申“低价”战
略、抖音开启外卖与阿里巴巴旗下饿了么合作、美团试
水短视频与快手达成短视频领域战略合作……

几大头部电商平台将采取什么样的战略保持现有
市场地位，同时向其他平台发起竞争，是丛林法则之下
所要面临的新的“功守道”。

从本地生活服务来讲，向来是互联网大小巨头的
必争之地，在经历过“百团大战”的厮杀之后，目前美团
以六成的市场占有率雄踞首位，竞争格局初显。

但2023年2月的这则消息——抖音将于3月1日
上线全国外卖似乎要打破现有格局，而很快抖音否认
了这一消息，称只是在三个城市试点，后续试点城市暂
无具体时间表。

细数近两年来抖音在电商领域的动作，也是频频
出招——抖音电商、抖音超市、抖音团购陆续上线。

对此，业内人士表示，短视频内容天然具有导购属
性，最易通过本地生活变现。抖音切入本地生活带来
一种全新的打法——即以用户感兴趣的内容为基础，
实现人货匹配。过去是用户有了需求再通过搜索找
货，抖音则是通过内容给用户创造需求。

作为近两年电商平台中的新兴之秀，抖音电商
2020年以直播电商亮相，又凭借擅长的算法推荐机制
在2021年推出内容兴趣电商，另辟蹊径，在以天猫淘
宝为代表的一众传统电商中杀出重围。

2022年，抖音电商却改变了发展策略——将重心
从兴趣内容电商，转移至货架电商。

发展重心转移的原因，也清晰明了——此前大力
发展的兴趣电商，已经进入瓶颈期。

今年年初，抖音电商宣布，在抖音商城中嵌入抖音
超市。这也意味着，抖音的货架电商向前迈出了一大
步。

但对比已经在市场深耕数年之久的京东超市、天
猫超市，甚至在本地生活O2O领域拥有丰富线下渠道
资源的美团超市，纵使已经与饿了么、顺丰同城、达达
等展开合作，后来者抖音超市还显得颇为稚嫩。上线
后，无论是在SKU丰富度，还是配送速度上，抖音超市
都曾受到消费者的吐槽。

在某种意义上，抖音电商是抖音继广告后实现商
业化的又一重要途径，也是抖音继续保持快速增长的
关键点。而深谙“逆水行舟，不进则退”之道的抖音，也
在面临一场更大的挑战。

存量时代下，竞争将更加激烈，“互抢生意”或将成
为常态。

综合灵兽传媒、新浪网等

互抢生意零和博弈变负和博弈
互联网电商内卷加剧


