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中国互联网的“近代史” 上有两场著名的战役与餐饮相

关。始于2010年、围绕着社区团购而打响的“千团大战”，和三

年后紧贴配送的“外卖大战”，这两场混战造就了同一家巨头，

美团不仅在中国互联网江湖站稳脚跟， 也在外卖市场狠狠地

甩开了对手。

但，新的对手很快又来了，且来者不善。抖音向外卖市场

投了一颗石子，尽管在试点城市“犹抱琵琶”，但众人相信揭面

纱的时刻不会太远了。与此同时，微信内测小程序“门店快送”

服务的消息传出，外卖市场久违的杀气又回来了。

“对我们商家来说， 抖音外卖是未来的趋势。”谈
及抖音外卖这个新平台， 鹤所线上推广和选址开发
负责人汪城滨如此说道。

2022年1月28日， 主打零蔗糖概念的网红甜点店
“鹤所·低糖零蔗糖烘焙”品牌成立。同年3月，鹤所就与
抖音牵手，当抖音内测外卖服务的时候，鹤所也顺理成
章地成为了北京地区第一家与抖音、 客如云联合内测
的商家。

“抖音将于3月1日上线全国外卖服务”的消息传得
沸沸扬扬。对此，抖音内部人士向北京商报记者否认了
这一计划。

同时，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。后续将视试点情况，考虑逐步
拓展试点城市，目前无具体时间表。

知情人士解释， 团购配送和严格意义的外卖的区
别是用户不能自由点单，只是团购套餐可以送到家。

以北京地区的鹤所为例， 目前抖音App上共能搜
索到3家鹤所店铺，皆能提供到店团购和外卖到家两项
服务， 前者包含了12-69元不等的蛋糕、 代金券等商
品， 后者则只有单价99元的精致下午茶一份， 并配有
“十公里到家”的标注，显示已售180份。

如果我们简单地将到家服务称之为“外卖”，不难
发现，客单价偏高的套餐，几乎是抖音外卖目前最显著
的特征。

目前抖音的外卖服务， 一方面可以通过搜索“外
卖”关键词进入，另外则是在“本地”栏目中的附近美食
处。比如，以劲松为定位，附近1公里内可外卖的店铺共
有19家，提供的外卖服务大多为百元以上的套餐，提供
几十元外卖服务的店铺屈指可数。

换句话说，目前抖音的外卖服务，更像是将此前的
团购套餐，从到店核销的方式转变为送货上门，可以满
足三五人小聚的需求，无论从量还是价上，都不适合多
数人满足日常早午晚饭的需求。

2月15日下午6点17分， 北京商报记者在抖音上下
单了一家3.7公里外的外卖服务，最终的送达时间为晚
上7点30分左右，原定送达时间为7点03分至7点23分。
下单页面显示商家配送， 但最终送达人员为顺丰同城
的骑手。

该骑手提到，自己每天下午5点下班开始跑顺丰同
城，平时主要的接单对象为个人十公里以上的单子，只
有在接不到“大单”的时候才会接这种外卖订单，因为
距离太近，这一单他的佣金只有6块钱。每天在抖音上
接的单子也就只有一两单而已。

一时间，外卖又真香了。ChatGPT爆火之下，唯一能
截和其流量的，便是外卖市场的硝烟再起。

抖音先声夺人，很快惊动友商。2月8日早间，美团股
价低开后下挫，跌超6％，股价再度跌破160港元。

美团股价波动大背景是当天港股科技股普遍回调，
但在更多投资者眼中，抖音外卖“功不可没”。抖音和饿
了么去年8月官宣的合作，并非纸上谈兵，共同的敌人使
得饿了么和抖音成了盟友。

本地生活市场，抖音并非先天占优，抖音对团购套
餐的同城配送服务， 对美团的到店业务形成了新压力。
在到店团购和到家外卖两条路上，一旦消费者的消费习
惯被抖音改变，对美团的影响难以计算。

如果说“骑手困在系统里”，那么美团也“困”在强大
的外卖优势中，长期按兵不动。强执行、强地推和庞大配
送队伍支撑下，多项行业数据显示，美团当前在多个城
市的外卖市场份额逼近70%。

闫寒说，有骑手分享过一个案例，在网点配送到某
一小区的过程中，发现了一条近路，如果按照官方规划
的路径，走完全程需要10分钟，但如果抄这条近路，2分
钟就可以到达。

因此每次接到这个小区的单子，这名骑手都会选择
抄近路，休息几分钟后再给客户送达。但同样的路线只
走了三天，第四天，官方的规划路径就变成了这条近路。
相应地，配送时间的要求也缩短了7、8分钟。

更重要的是，美团的骑手团队已经能发挥规模效应
了。打个比方，比如10名骑手每天可以送200单，但是如
果这片区域的商家和骑手都增加5倍， 那么他们一天能
配送的订单一定不止增加5倍， 而是可能增加15倍20
倍，这就是“网络效应”。

而且有自建的骑手团队的话， 也能够在地区运力
不足的时候有效调配， 平均下来的配送成本也会相应
更低。

据了解，美团的配送团队始建于2016年，当年美团
的内部人员曾向闫寒透露，配送一单的成本大约要15元
左右，只能通过大量的补贴支撑配送团队，因为没有商
户能够负担得起这样的配送费。但现在，优化后的配送
成本已经降至8元左右。

于抖音而言，建立一支自己的配送队伍，不仅要投入
大量的金钱，更重要的是时间成本的投入，这样高效的配
送团队不是一朝一夕就能做成的，需要长期的磨合，而市
面上也不可能有相关规模的公司供抖音去收购。

抖音的另一个劣势在商家。闫寒称，抖音也没有“地
面”的基因。美团做团购的时候，有大量的商务BD奔波
于各个城市的商家，这些地面部队就是美团的基因。

冯华魁也提到，美团多年积累下的地推队伍，也让
美团与商户尤其是大型的商户保持一种更为牢固的关
系，美团在不同城市的运营经理也会根据本地化的特色
进行商品的推荐，针对性更强。

“自建配送队伍对目前的抖音来说可能还不太现
实，眼下抖音最主要的还是先把商家层面联系上，也就
是说把商家数字化、抖音化，商家才是核心资源。”冯华
魁称，如果第三方机构没有什么问题的话，其他服务是
可以由他们来提供的，基本能够满足抖音的需求。

这一点与闫寒的看法基本一致。闫寒也认为，不排
除抖音巨大的流量灌进来之后，第三方配送团队也会相
应地拿到这些流量，进而增加自己的业务密度，降低成
本的同时提升服务，优化人员结构，与抖音形成共生的
关系。

这几乎是抖音外卖初体验最直观的感受。 疫情过
后，高客单价外卖能否迅速打开市场，运力问题究竟是
短期个案还是长期掣肘，都摆在抖音面前。

抖音对外卖，一直“心有余”。抖音的外卖业务，可
以追溯至2020年3月，彼时抖音上线团购功能，为商家
和探店达人提供媒介和流量扶持， 由美团、 饿了么配
送。同年12月，抖音成立“本地直营业务中心”，专门拓
展本地生活。

2021年7月，抖音搞了个“大动作”，开始内测“心动外
卖”，但不幸折戟。一年后，抖音开始与饿了么合作。2022
年12月，抖音继续在配送问题上加码，和顺丰、达达、闪送
合作，在试点城市解决团购业务配送问题。今年1月，抖音
的“团购配送”服务升级，开启餐饮商家自助入驻。

外卖行业的起伏牵动着无数商家和客户。 伴随短
视频及直播带货走热， 看看那些依靠短视频直播卖货
的小众商家，如何通过抖音平台带货，发出属于自己的
光，似乎能看出抖音做外卖的“底层逻辑”。

于抖音而言，短视频不能成为业务的天花板，流量
也需要有更多的变现途径， 流量链接具有刚需属性的
本地生活，恰逢其时。

手握6亿日活的巨大流量，似乎没什么是抖音做不
到的，而切入外卖市场的第一步，抖音也同样选在了佣
金上。

闫寒是“蒜头外卖运营课堂”和“闫寒餐饮智库”的
创始人，同时也是美团、饿了么的特邀讲师，抖音本地
生活官方服务商。闫寒也提到，目前抖音外卖的形式就
是从此前的团购接口增加了配送的业务。

消费者通过抖音下单的外卖， 平台统一抽取2.5%
的渠道抽成，配送费用则直接交由顺丰同城等服务商，
这些成本加一起也仍旧划算一些。

相比起来，美团有两种模式，一种是直接按照20%左
右的比例抽取每单外卖部分佣金，配送服务包在其中，由
美团自己的配送团队完成配送业务。 另一种由商家自己

联系或商家自己配送，美团只抽取5%-8%的服务费。
最初美团与饿了么争市场的时候， 服务也曾是完

全免费的。
在费用问题上，汪城滨也知道未来肯定会涨价，但

起码目前抖音的费用优惠是实打实的， 他对北京商报
记者梳理称，每个行业收费和标准不一样，也不是统一
的，抖音现在计费跟外卖平台不一样，只适合高客单的
产品，对于鹤所这种糕点类商家是有优势的，客单低的
快餐类优势并不大。

据介绍， 目前抖音要收取糕点类商家2.5%的服务
费， 在配送方面收取0.6%的软件费，“10公里23块钱，
商家可以与消费者各承担一半， 或由商家全部承担”。
汪城滨称。

抖音是三味真火烧烤杀猪菜外卖的唯一出口。店
铺老板金永胜介绍，美团和饿了么要收取21%的费用，
相对来说客单价比较低，配送范围小，扣点也比较高。
而餐饮行业毛利润高净利润低，房租人工也高，于是平
台的高扣点让他放弃了在美团和饿了么上的经营。

低价毕竟不是长久之计，从长远来看，动态的内容
或许才是抖音的制胜法宝。金永胜也直言，抖音的外卖
服务与美团、饿了么相比场景不一样。抖音选择直播的
方式，对客户来讲更直观。

调皮电商创始人冯华魁认为，抖音做外卖，与很多
年前平台做外卖的门槛已经大不相同了。 曾经美团做
外卖相当于拓荒， 用巨量的补贴和投入培养大家的外
卖习惯，现在消费者已经养成了这样的习惯，无非是从
哪个平台买的问题。

他总结称，美团相当于刚需，而抖音更像是种草，
能够找准用户的需求，在声音与画面的刺激之下，让消
费者流畅地完成下单这件事。

“用户在打开美团之前， 抖音就有可能将餐饮、外
卖的内容触及到用户，也就是说，抖音可以提前截了美
团和饿了么的流。”闫寒说道。

在流量池中， 达人成为衔接内容与外卖关键的角
色。2月16日，抖音生活服务发布行业首个“探店规范”，
打击虚假宣传行为，并明确了商家和网络达人在探店合
作过程中应遵守的行为规范和权利责任。

巧合的是，此前一天，北京商报记者刚刚在给字节
跳动方面的采访提纲中提到，有达人反映目前的探店合
作出现重量轻质的情况，但当时并未收到相关的回复。

探店是短视频、社交种草最常见的内容之一，因其
变现能力，也催生不少探店达人。在一定程度上，探店达
人于抖音的重要性，不亚于美团的地推团队，他们都建
立起了一种联系，于流量和收益之间。

在抖音平台，张章（化名）运营着一个17.2万粉丝的
“逛北京”类内容账号，最风光的时候，在同类达人排行
榜上能达到第五名。但现在，张章已经将重心放到了其
他的平台。

在他的记忆里， 本地生活最早也是从餐饮开始的，
最初的探店模式是达人自己找到商家要福利，为商家增
加曝光度的同时增加自己的粉丝黏性，此后抖音顺势推
出团购套餐的功能。

一些第三方机构在商家和达人中又找到了商机，做
起了牵线搭桥的生意， 于是第三方机构如雨后春笋，从
最初屈指可数的几家变成了如今的几百家，达人的竞争
也变得越发激烈。

问题就出现在这里。张章称，接一个广告单流程，一
般是准备脚本，然后给公司看，再修改，对方确认后再去
拍摄，拍摄完成后再进行审核视频。但对于本地业务而
言，相对来说拍摄费用比较低，而且达人数量又比较大，
对应的业务量也大，所以说就一切都简化了。

按照张章的描述，这些第三方都有工作群，慢慢做
大后，一个销售就能建一个群，一个群里有几百个达人。

销售每天把那个单子发到群里，达人报名之后，如果报
的人多，商家还会反选，确定名单之后，大家就约时间去
拍，一般两三天以内就把片子提供了，没问题就可以发
了，过程很简单。

过程的简单自然压低了质量。张章举例称，一些达人
会通过拍摄手法让食品含量看起来特别划算， 形式也很
浮夸，只为了在3-5秒内吸引人们的眼球。与此同时，达人
拍摄的佣金和分成也变得越来越低，甚至没有任何报酬。
但仍旧有很多达人争这个“单子”，原因在于“抖音现在的
机制，它的达人等级和排行让人变得很有紧迫感”。

最早的时候，达人拍视频的佣金是跟着粉丝数量走
的，10万粉的博主拍一条视频大概会有1000元左右的
佣金，但现在第三方机构多了，达人也多了，衡量费用的
标准从粉丝数量变成了带货等级。

据介绍，1-6级的抖音达人拍摄视频的佣金大概在
100-500元之间，只有7级的达人才会拥有自主的定价权，
而级别的不同直接关系到达人的收入，因为第三方机构会
根据达人的等级设定不同标准的拍摄费用。“其实就是为
了刷分”。张章直言，这种做法虽然没有提成，但有销售额
的数据， 达人等级和排名就会提升， 未来的价码就会增
高，接的单也会更多。这也解释了为什么快餐、咖啡等商
家将报酬给得极低，仍旧有大把达人会去探店的原因———
单价低，消费频率高，能满足达人快速提分的需求。

在闫寒看来，达人对于外卖或者说是本地生活服务
来说，就像是“导购”一样的存在。但他也从商家的角度
解释了探店视频目前出现的问题：对商家来说，如果想
要高质量的视频，也势必要投入高质量的成本，但商家
其实是希望花费固定的成本换来固定的收益，那就只有
批量生产视频，才能够保证投入产出的稳定性。

北京商报记者 杨月涵 实习记者 李想

从到店到到家团购

用种草打败刚需截流

美团的配送和商家护城

当探店成为“刷分”达人


