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2020年初，两个互联网公司受到关注，一个是饿了么口碑，一个是美团点评。

有人称，美团的日活近7000万。同时，有媒体报道称，饿了么2019年活跃用户增长率超过50%，远超美团的
18.4%。

而在本月8日，市场上传出消息称，阿里经济将进一步加强对饿了么口碑的支持。

当日午盘，美团急跌超当日午盘，美团急跌超5%。。
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饿了么到底做了什么，让美团的投资者这么慌？按照市场的理解是，如果有一天，美团的故事讲不下去了，那

么最大的原因，一定是因为饿了么口碑。

一、美团一、美团VS饿了么口碑饿了么口碑

为什么要把美团和饿了么口碑放在一起比，可不仅仅是因为它们的外卖业务，一个公司的模式如何，竞争对手

是谁，可能从它的成长路径就能看出一二。

首先，我们看一下美团。

王兴是一个连续创业者，2003年回国后寻找多个风口，多个项目均遭失败。

2008年，美国诞生了一家叫做Groupon的团购网，其后风靡欧美，中国的拥趸们一拥而上，期待Groupon创造
的高利润神话在中国得到复制，王兴也在2010年赶上了这波热潮，创办了美团网。

2011年8月，中国团购网站的数量超过了5000家，拉手、美团、窝窝团、24卷、满座团、高朋网等国内比较知
名的团购网站开始了一轮又一轮的融资比赛，广告战、拉锯战、阵地战等铺天盖地，几乎每个商户都会接待广告战、拉锯战、阵地战等铺天盖地，几乎每个商户都会接待

数家或数十家团购网站的销售人员。数家或数十家团购网站的销售人员。

那时候，商户就是大爷，用户就是上帝，为了争夺资源，团购网站加大了补贴，对商户的底线一降再降，完全

靠烧钱度日。以美团为例，在以美团为例，在2015年兼并大众点评之前，就进行了年兼并大众点评之前，就进行了5次大规模融资，成功击败了行业内次大规模融资，成功击败了行业内99%
的竞争对手后，又融资了的竞争对手后，又融资了4轮，然后轮，然后 IPO再募资再募资42亿美元，继续烧钱。亿美元，继续烧钱。

上市之后，美团股价一度都很低迷，仅仅在2018年就亏损了1154亿元，终于在2019年前三季度才实现了7.8亿
的净利润，资本如同吃了兴奋剂，高呼美团的收割季到了。

再看一下饿了么口碑，它的故事就简单多了。

饿了么是在2008年创立的，一开始是做在线外卖，其后在外卖大战中寻求伙伴，与阿里巴巴一拍即合，融入了
阿里经济体系，2017年8月又收购了百度外卖，直到2018年4月被阿里以95亿美元彻底收编。

在这之后，饿了么迅速开始了与阿里生态的融合，2018年年10月与口碑合并，成立本地生活服务公司。月与口碑合并，成立本地生活服务公司。2019年年
更是动作频频，与优酷互动、登上聚划算、参与双更是动作频频，与优酷互动、登上聚划算、参与双11、双、双12……截至目前，饿了么完成了与高德、优酷、截至目前，饿了么完成了与高德、优酷、

盒马鲜生、淘宝、天猫、支付宝等数字化打通，融入了阿里商业操作系统。并在盒马鲜生、淘宝、天猫、支付宝等数字化打通，融入了阿里商业操作系统。并在2019年年11月推出月推出“新服新服
务务”战略，将战略，将“让天下没有难做的生意让天下没有难做的生意”通过数字化全面推进本地生活服务行业。通过数字化全面推进本地生活服务行业。

如此一看，美团和饿了么口碑的区别就显而易见了。

美团规模壮大靠的是烧钱以及不断扩充边界，是传统路径下成长起来的单兵，赛道和盈利模式单一，几乎是固

定的。



饿了么口碑已经成了阿里体系的一部分，能获得的资源更多，是阿里集团对外作战的一把利刃，模式可以多

变，不必为了短期盈利而做出长期不可逆的牺牲。

二、大杂烩二、大杂烩or生态？生态？

美团和饿了么口碑到底有什么不同？饿了么口碑到底做了什么，让美团这么慌？其实，不管是动作还是APP栏
目，都可以看出来。

美团做的东西很杂，一直围绕着线下和线上之间的搬运下苦功夫，从团购到如今的以餐饮外卖业务为主、酒旅

业务为辅，甚至到收购摩拜单车，很难定义美团的边界在哪里，或者说它的护城河在哪里？很难定义美团的边界在哪里，或者说它的护城河在哪里？

从美团APP的栏目也可以看出来，它的东西很杂乱，在最显眼的几个入口里，分别是美食、电影演出、酒店住
宿、休闲玩乐、外卖，然后就是次一级的栏目，包括了打车、美发、旅游、借钱、车票、结婚摄影、民宿公寓

等……

可以说是一个超级可以说是一个超级APP，也可以说是一锅炖的大杂烩，到底有多少粘性，谁也不知道。，也可以说是一锅炖的大杂烩，到底有多少粘性，谁也不知道。

显而易见的是，美团这样四处出击，随意跨界，凭空增添了一大票的对手，目前已经形成了竞争关系的就有携目前已经形成了竞争关系的就有携

程、滴滴、哈啰、程、滴滴、哈啰、58同城等等。同时，美团也在分散精力，与新老巨头的摩擦不断，同城等等。同时，美团也在分散精力，与新老巨头的摩擦不断，如果某一日爆发“起
义”，它能否应对？

另一边，饿了么口碑一直潜伏在阿里生态之下。

从近两年的动作来看，它一直是花大力气的往阿里经济体融入，除了外卖业务和商户接入之外，和美团猛烈刚

正面的地方并不多，不管是和优酷、高德、聚划算、淘宝、天猫的合作，或者是数字化、往三四线城市下沉、

进攻生鲜商超等，它的路都更宽一些。

举一个例子，饿了么口碑从饿了么口碑从2018年合并成为阿里本地生活服务公司后，一年时间就新增了近年合并成为阿里本地生活服务公司后，一年时间就新增了近1亿用户，三四亿用户，三四

线城市中小商户接入饿了么口碑数字化服务数量翻了一倍。此外，商超便利品质商户以及生鲜外卖品质商线城市中小商户接入饿了么口碑数字化服务数量翻了一倍。此外，商超便利品质商户以及生鲜外卖品质商

户上线饿了么数量同比也保持户上线饿了么数量同比也保持130%以上增速。以上增速。

这说明，饿了么口碑在过去这一年的一系列动作，更像是一种暗渡陈仓的策略，借助阿里大平台的羽翼保更像是一种暗渡陈仓的策略，借助阿里大平台的羽翼保

护，悄摸摸的积蓄能量，然后切换赛道，弯道超车。护，悄摸摸的积蓄能量，然后切换赛道，弯道超车。

所以，两个平台模式的差别也就出来了。

美团本身没有大树可以依靠，所以只能走大杂烩的模式，走传统的美团本身没有大树可以依靠，所以只能走大杂烩的模式，走传统的O2O路径，把粘性简化成优惠活动，希路径，把粘性简化成优惠活动，希

望能培养用户和商户对线上的依赖。望能培养用户和商户对线上的依赖。

饿了么口碑在这一点上与美团不同，它靠着一个成熟的阿里商业系统，走的是大平台化思维，偏向于更完饿了么口碑在这一点上与美团不同，它靠着一个成熟的阿里商业系统，走的是大平台化思维，偏向于更完

美的生态构建，搭建基本盘，把护城河挖得越来越宽，更重质量和可续经营。美的生态构建，搭建基本盘，把护城河挖得越来越宽，更重质量和可续经营。

至于哪一种模式更好，我们是没办法下结论的，但是或许能从未来的趋势中略窥一二。

三、下一个十年该怎么玩？三、下一个十年该怎么玩？

2019年互联网行业进入寒冬，很多模式在过去顺风顺水，但是突然就陷入了瓶颈，这对于很多细分行业来
说，意味着意味着2020年将是一个转折点。年将是一个转折点。

这一点上，其实从美团发布的财报就能看出来，在在2019年第三季度中，活跃商家数量一直是年第三季度中，活跃商家数量一直是590万，几乎没万，几乎没

有增长。有增长。阿里本地生活服务总裁王磊在2019年11月更是直言不讳，表示“去年上半年外卖还有90%的增速，但
今年放缓下来，只有30%多。整个行业都遇到了问题。整个行业都遇到了问题。”

螳螂财经易牟认为，2020年整个行业的竞争方式，都将因此而发生很大的改变，而这一方面上，并不看好年整个行业的竞争方式，都将因此而发生很大的改变，而这一方面上，并不看好

美团。美团。

首先，是流量获取方式上的转变。首先，是流量获取方式上的转变。



中国互联网行业为什么进入寒冬？最大的原因就是人口红利见顶，触摸到了流量天花板。过去那种简单粗暴靠

第三方引流，或者撒优惠券来获客的方式，已经不怎么管用了。

过去，美团烧了大量的钱引流，为此积极向腾讯示好。

现在，美团由于版图的扩张，以及在流量转化方面，已经把自己推向了微信的对立面，况且微信和QQ下面还有
京东、拼多多、滴滴、同程艺龙等公司嗷嗷待哺，腾讯不见得会单独给美团开小灶，微信更是开始测试自己的

外卖业务。这让人不得不思考，究竟腾讯的流量还能给美团用多久？

商家为什么会选择一个平台，还不是看到了营销和推广能力？流量的下降意味着商户的逃离，进而难以留住用

户，将会陷入一个死循环。

饿了么口碑则不同，经过一年的大力气整顿，已经是阿里经济体中的一环，借势多个超级平台，从单一app流量
转变到多个平台的用户获取。

以双11为例，在不到1个半小时的时间里，肯德基、汉堡王、必胜客的总交易额就超过2018年天猫双11，麦当
劳甚至在30分钟就完成了这个里程碑，而真功夫、德克士等品牌，也打破2018年天猫双11全天峰值。肯德基和
星巴克分别在8小时29分和21小时23分，销售额突破1亿。

其次，是创新经营的探索。其次，是创新经营的探索。

从团购开始，本地生活行业就是将线下商户逐步引导至线上，通过单纯的降低售价吸引用户，甚至逐渐简化成

了直接给优惠券的方式，线上并没有起到推广的目的，反而在商户之间陷入了恶性竞争，拼折扣和满减力度。

这种模式已经持续多年，并已经出现了商户和用户两侧的反感情绪，单纯的靠压缩利润甚至贴钱营销的模式也

已经成为了行业的矛盾导火索，之前，媒体就爆出，美团要求商户自己掏腰包对标饿了么补贴的情况。打开知

乎，用户商家怨声载道。



对于商户来说，低利润甚至是亏本经营是不可持续的。对于用户而言，一旦无法获得大额优惠，就能轻易离开

平台，粘性很低。对于美团来说，要么急需烧钱维持低盈利，要么压榨商家和用户的价值，这两者都不现实。

所以，本地生活平台急需改变现有的玩法，实现新增长。



这一方面，不管是美团还是饿了么都在探索新的模式，但是饿了么口碑的选择更多，比如在2019年的双11双12
期间，就推出了手艺人直播、饭票、江湖封神榜等新玩法，这实际上在通过创新寻找行业的新突破口。

最后，就是供给侧数字化能力的竞争，实质上就是饿了么口碑的最后，就是供给侧数字化能力的竞争，实质上就是饿了么口碑的“新服务新服务”与美团的与美团的“下一代门店下一代门店”之间的较之间的较

量。量。

“新服务”是以用户需求，给商家做数字化改造和差异化服务能力提升，去中心化，将阿里的中台能力变成商家的
中台能力——线上帮商家开店，线下帮商家本地配送，中间还助力商家经营消费者。

在双12期间，这一战略释放出了强大的威力：CoCo都可30分钟成交额较“双11”增长200%；煌上煌订单量为平
日的200多倍；反斗乐园10分钟GMV超过“双11”全天；汉堡王1小时销量超越历史同期逾250%；头部商超家乐
福、永辉等也纷纷创下销售新纪录，罗森、wowo等便利店环比增速超150%……

亲子类商家莫莉幻想在聚划算1小时成交即达20日销售额；休闲娱乐类商家脊立健康在聚划算1小时成交达日均
销量80倍；美容类商家痘院长在双12开启不到30分钟内，成交额便超过天猫双11全天。

包括沪上阿姨、桂源铺、沙绿等更多品牌，在上线口碑饿了么“数智中台”三天后，从订单到会员的转化率都达到
50%以上。

相比来说，“下一代门店”主要针对的是餐饮企业，目的是把原来以堂食为主的门店，通过软硬件改造变成同时具
备线上线下运营能力和服务能力的门店。

这实质上是一种线下的硬件铺设，只是加紧线上与线下的融合，没有真正为商家带来多大的营销扩展，对于商

户侧，尤其是品质商户对于金融、营销、大数据等方面的数字化需求，美团很难在短时间内满足。

结语：结语：

2019年，行业环境发生巨变，饿了么口碑和美团都先后推出了新的战略，这也预示着2020年必定会迎来一场酣
战。

一个是千团大战后胜利的独行者，一个是苦练内功携众远行的破局者，竞争格局是否将会被扭转？我们拭目以

待。
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