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美团点评的“八阵图” 

 

外卖业务以“求稳”为主 

在过去的一年中，我国外卖市场整体依旧保持着超过 15%的高的

增长率。但由于我国一二线市场外卖市场饱和、三四线城市业务

发展边际成本 、主要企业做出了由开拓市场到稳定优势的战略

调整，预计在未来的几年内，外卖行业交易规模将会进一步趋于

平稳。2017 年外卖市场上的“两巨头”饿了么和美团外卖占据了

近 82%的市场份额，在 2017 年 4 季度市场份额更是达到了 87%

并且仍将不断增长。这标志着外卖市场已经进入了“剩者为王”

的阶段，这对行业巨头之一的美团外卖而言无疑是一个利好。在

与行业另一巨头“饿了么”的正面对抗中，美团并未显现明显优

势。2017 年饿了么占据了 50.6%的外卖市场交易份额，相比之下

美团市场份额为 41.8%稍逊于之。可以预见的是，随着人工智能

等技术在外卖领域的运用不断普及，美团在的技术上短板会慢慢

显现。 

本地生活 O2O 领域“独领风骚” 

2017 年下半年中国本地生活 O2O 市场规模为 5560.7 亿元，同上

半年相比增加了 25.4%。其中到店 O2O 业务规模增长了 19.4%，

到家 O2O 业务规模增长了 47.3%。原先以团购为主的 O2O 到店市

场将会不断衰弱，由非团购式的 O2O 到店业务所代替，O2O 到

店业务规模的下降正式这种代替的反映。美团点评所打造的“O2O

生活服务生态圈”以用户外出游玩作为核心消费场景，从用户出

行、住宿、餐饮、以及电影等娱乐活动。其核心策略在于：核心

策略在于：以传统的美食业务吸引用户，再将其导流至酒旅、电

影等其他相关业务达到变现的目的。目前我国 O2O 本地生活服务

市场基本上是由美团点评一家独大的局面。2017 年美团和大众点

评两家生活服务综合平台占据了超过 80%的用户数。但值得注意

的是，美团点评仍受到不小的差异化竞争压力。阿里旗下的口碑

App 瞄准中高端用户，现已初具规模——尽管用户数总体与美团

点评不能相提并论，但其交易额和交易量却已然超过美团点评。

新零售领域力求“突破” 

传统网络零售业务已快触及天花板。2017 年第三季度网络零售市

场规模增长速率已十分缓慢，仅比前一季度上升了 2.26%。2017

年第二季度天猫和京东 ARUP 值达到了 260 到 270 左右，而与此

同时两家平台线上获客的成本已经超过了 200 元/人。目前新零

售市场正处于发展的早期阶段，还没有任何一家企业形成垄断性

的优势，而美团具有腾讯系的流量支持和自身的线下资源积累两

大优势，且新零售业务本身也与美团点评“生活服务生态圈”的

定位具有很好的契合性新零售业务或许能成为美团点评下一个

支柱业务。2017 年下半年美团点评的战略动作主要可以分为两个

方面：一是进一步深耕其支柱业务之一的外卖业务，而另一方面

就是加大了对新零售领域的建设。 
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1. 以外卖和 O2O 本地生活服务为支柱，以 B 端业务为支撑，以新零

售业务为突破口 

1.1. 美团总体增长迅猛，总订单量半年内将近翻倍 

美团点评，作为一家以“吃喝玩乐全都有”为宣传宗旨的生活服务平台，如今已成长成一棵苍天大树。2017

年 5 月 16 日，美团点评首度公开部分最新财务指标。数据显示，截至当日，美团点评日完成订单量已超 1800

万，现金储备超 30 亿美元，年度活跃买家 2.4 亿，活跃商家 300 万。可供对比的是，2016 年 1 月 19 日，美团

与大众点评宣布合并时曾披露，日订单量已突破 1000 万，2015 年总交易额超过 1700 亿元。 

数据还显示，2016 年至今，美团点评在外卖、酒店旅游等业务领域取得迅猛增长，不断创出新高：2017 年

4 月 29 日，美团旅行酒店日入住间夜量超 120 万；4 月 30 日，美团旅行景点门票单日入园人次超 115 万；5 月

13 日，美团外卖日完成订单量突破 1100 万。 

1.2. 美团的业务图谱围绕外卖和本地生活 O2O 展开 

美团旗下的业务主要可分成三类：作为核心支柱的外卖和本地生活 O2O 业务、为核心业务提供支持的 B 端

业务、拓新性的新零售业务。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

美团点评所涉猎的B端业务主要有餐饮O2O解决方案以及商户广告推广两类。其中，前者主要包括美团云、

聚宝盆、北极星等一系列技术供应业务，其主要目的在于为美团点评提供大量优质的 B 端资源，为其支柱业务

提供支持；而后者则更多地是美团点评支柱业务的变现手段。本次报告主要关注更为核心的外卖、本地生活 O2O

以及新零售业务。  

本地生活

O2O 业务 

机车票 
KTV 

美食 

电影 

外卖 

商户推

广 

酒旅 

出行 

新零售 

美团点评 

餐饮 O2O 解

决方案 
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2. 外卖业务以“求稳”为主 

2.1. 白领和学生等中档消费群体为外卖的主要消费群 

正互联网餐饮（外卖）指用户通过在线的形式进行商品预定以及外送服务，主要满足用户的就餐需求。与

传统的“到店”餐饮业务不同，以“到家”为核心特点的外卖业务具有较高的中间成本，包括配送费、餐盒费

等，故外卖业务的主要客户群为白领、学生等中档消费群体。 

图表1： 2017Q1-2017Q4 餐饮外卖细分市场订单量 

 

资料来源：易观，中信建投证券研究发展部 

外卖业务的基本流程如下图所示： 

 

 

 

 

 

其中，骑手所需的配送费约占订单额的 10%—20%不等。 

 外卖平台本身主要的盈利方式主要靠商家支付的佣金和广告推广费用，以及用户订餐时所支付的配送费。

同时，对于力图构建生活服务生态圈的美团点评而言，外卖业务对于其 O2O 新零售业务具有一定的导流作用。

外卖平台主要成本包括平台运营和维护支出和骑手的人工费用。 
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2.2. 外卖行业由“粗放增长”转向“精耕细作” 

在目前外卖市场竞争已达到白热化的阶段，主流外卖平台的发展战略已从“粗放增长”转向“精耕细作”，

这意味着一方面外卖平台对用户、商家和骑手的补贴会慢慢减少，进而增加营收；而另一方面平台本身的维护

费用将会大幅度上升。在外卖市场增长速率渐渐放缓的背景下，可以预见的是外卖业务所创造的现金流将会有

所增加，但同时平台的支出压力和运营压力将会逐渐增大，此时运营能力强，资源丰沛的平台将会得到更好地

发展。 

据易观发布的数据显示，在过去的一年中，我国外卖市场整体依旧保持着超过 15%的高的增长率。但一方

面，我国一二线城市外卖业务即将饱和，三四线城市外卖业务发展的边际成本较高，再加上监管当局对外卖行

业食品安全、骑手待遇等问题开始重视，加大了外卖平台运营层面的压力，同时主流外卖平台纷纷减少补贴力

度，加大了技术投入，将发展重点从开拓市场转向优化配送流程。故预计在未来的几年内，外卖行业的高速发

展将成为历史，外卖行业交易规模将会进一步趋于平稳。 

图表2： 2015Q1-2017Q4 中国网络餐饮外卖市场交易规模 图表3： 2015-2017 年中国互联网餐饮外卖市场订单量 

 

 

资料来源：易观，中信建投证券研究发展部               资料来源：易观，中信建投证券研究发展部 

2.3. 美团和饿了么“两强对峙” 

目前外卖市场呈现出“一对一”的竞争格局。除了美团外卖和合并了百度外卖的饿了么之外，其余的中小

型综合外卖平台,在外卖市场整体发展放缓的背景下将面临着巨大的转型和差异化竞争的压力。据易观发布的数

据显示，2017 年外卖市场上的“两巨头”饿了么和美团外卖占据了近 82%的市场份额，在 2017 年 4 季度市场

份额更是达到了 87%并且仍将不断增长。这标志着外卖市场已经进入了“剩者为王”的阶段，这对行业巨头之

一的美团外卖而言无疑是一个利好。 
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图表4： 2017 年每季度饿了么与美团占市场交易份额比重 图表5： 2017 年中国互联网餐饮外卖市场厂商交易份额 

 

 

资料来源：易观，中信建投证券研究发展部               资料来源：易观，中信建投证券研究发展部 

 在与行业另一巨头“饿了么”的正面对抗中，美团并未显现明显优势。据易观发布的报告显示，2017年

饿了么占据了50.6%的外卖市场交易份额，相比之下美团市场份额为41.8%稍逊于之。由于外卖平台同质化

程度高，因此其竞争成本较高，其核心竞争力更多地依赖于公司运营能力的改善和公司所能掌握的资源的

多少。 

 美团外卖背靠腾讯，具有充足的用户流量供给；但另一方面，饿了么合并了百度外卖后，掌握了百度在人

工智能和大数据方面的资源，在公司运营能力的提升方面更为有利。2017 年 10 月，饿了么获得支付宝 App 首

页外卖入口，为饿了么带来了巨额流量；而另一方面美团外卖在技术上的资源需求相对更难以得到满足，故可

以预见的是，随着人工智能等技术在外卖领域的运用不断普及，美团在的技术上短板会慢慢显现。 
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3. 本地生活 O2O 领域“独领风骚” 

3.1. 美团点评的“O2O 生活服务生态圈”以用户外出游玩作为核心消费场景 

O2O 服务业务指消费者通过线上平台在线购买并支付/预订某类服务，并线下体验/消费完成交易；或消费

者在线下体验后通过扫描二维码/移动终端等方式在线上平台购买并支付/预订某类服务。 

 本地生活 O2O 指聚焦在本地的 O2O 服务，即串联当地居民与其生活周边商家的平台。本地生活 O2O 强调

本地，因此涉及异地预订/消费的机票、旅游等领域不包含在内 

 

 

本地生活 O2O 业务流程主要包括用户线上下单（支付）、线下消费两大部分。目前线上下单流程已经十分

成熟，线下的运营和消费体验则成为了本地生活 O2O 平台竞争的重点。美团点评长期积累和形成的优质线下资

源和优秀线下运营能力就此产生了得天独厚的优势。 

 美团点评所打造的“O2O 生活服务生态圈”以用户外出游玩作为核心消费场景，从用户出行、住宿、餐饮、

以及电影、KTV、美业等娱乐活动，并以此为基础进一步将业务拓展至其他 O2O 生活服务。如下图所示，美团

官网上排名靠前的服务类别大多与用户外出游玩的场景相关，美团点评的核心策略在于：以传统的美食业务吸

引用户，再将其导流至酒旅、电影、机车票、KTV 等其他相关业务达到变现的目的。 

随着人们收入水平的提高，其对文娱活动的消费欲望和消费能力得到不断地解放，美团以用户娱乐场景为

主的整体战略方向得到了市场的肯定。且目前我国人民文娱支出仍保持着较高的增长率，说明美团本地生活 O2O

生活服务仍有一定的发展空间。 

3.2. 生活服务 O2O 市场美团一家独大 

 据易观发布的数据显示，2017 年下半年中国本地生活 O2O 市场规模为 5560.7 亿元，同上半年相比增加了

25.4%。其中到店 O2O 业务规模增长了 19.4%，到家 O2O 业务规模增长了 47.3%。到店 O2O 最初起源于团购模

式，在团购模式中商家以补贴作为代价吸引线上流量到线下消费。而随着移动端的不断成熟，很多团购用户实

际上是到店之后再进行团购，这导致商家无法从团购中得到好处，因此原先以团购为主的 O2O 到店市场将会不

断衰弱，由非团购式的 O2O 到店业务所代替，O2O 到店业务规模的下降正式这种代替的反映。 

线上平台 
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图表6： 中国本地 O2O 服务市场规模（单位：亿元） 

 

资料来源：易观，中信建投证券研究发展部 

 目前我国 O2O 本地生活服务市场基本上是由美团点评一家独大的局面。由易观发布的报告显示，2017 年

美团和大众点评两家生活服务综合平台占据了超过 80%的用户数，同时由于本地生活 O2O 市场已经发展至相当

的规模，用户粘性已基本形成，行业已存在较高的入局门槛，这表明在该领域内美团点评可以运用其垄断优势，

规避掉竞争的成本。 

 但值得注意的是，美团点评仍受到不小的差异化竞争压力。尽管在综合性 O2O 平台方面与美团点评竞争胜

算不大，许多中小平台选择采用“专精”的方式，发展垂直业务：例如深耕家政服务的阿姨帮和 e 袋洗，以新

零售为着力点的京东到家等均有其稳定且具备一定规模的用户群体。同时，阿里旗下的口碑 App 瞄准中高端用

户，现已初具规模——尽管用户数总体与美团点评不能相提并论，但其交易额和交易量却已然超过美团点评。 

图表7： 2017 年中国本地生活服务场景下用户规模（万人） 图表8： 2017 年中国本地生活服务场景下用户规模 

  

资料来源：易观，中信建投证券研究发展部               资料来源：易观，中信建投证券研究发展部 
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图表9： 2017 年口碑和大众点评交易量比较 

 2017 年交易额（亿元） 2017 年日均交易笔数（万笔） 

口碑 4200 3000 

大众点评 3600 2400 

资料来源：互联网公开资料整理，中信建投证券研究发展部 

与此同时，美团点评还面临着政策监管上的压力：2017 年 3 月，国家工商总局发文披露，由中国个体劳动者

协会网络交易平台工作委员会制定的《互联网企业生活服务类平台服务自律规范》正式发布，对生活服务类电

商、在线生活服务商和生活服务类电子商务平台经营服务提出自律。 

 

机遇：人民文娱支出不断提高，利于

美团生态圈的发展； 

 行业重心由线上转移至线下； 

劣势：专注度和灵活度不足，在特定

细分领域上不具备竞争优势； 

优势：行业绝对龙头地位； 

 丰沛的线下资源和优秀的线

下运营能力； 

 不同业务之间具备协同效应； 

风险：“团购”模式逐渐失效； 

其他企业“差异化竞争”初具

成效； 

 政策监管方面压力加大； 
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4. 新零售领域力求“突破” 

4.1. 传统零售电商触及天花板，新零售的发展得以促进 

 新零售即线上预订/预付，线下体验/获取的电商经营模式。其与传统的电商模式在用户体验上最大的两个不

同之处在于：一是用户在购买之前得以全面地体验产品，二是实现了类似于生鲜产品这种与传统电商模式不兼

容的产品的线上销售。 

 传统网络零售业务已快触及天花板。据易观发布的报告显示，2017 年第三季度网络零售市场规模增长速率

已十分缓慢，仅比前一季度上升了 2.26%。2017 年第二季度天猫和京东 ARUP 值达到了 260 到 270 左右，而与

此同时两家平台线上获客的成本已经超过了 200 元/人。这意味着传统电商市场规模的扩张就快要走到尽头，多

出来的电商生产力需要找到一个新的增长点进而得以释放，故新零售领域在传统电商增速放缓的背景下将得到

良好的发展。 

图表10： 2014Q3-2017Q3 中国网络零售市场交易规模 

 

资料来源：易观，中信建投证券研究发展部 

4.2. 新零售市场目前未出现明显龙头，美团正在积极布局 

目前新零售市场正处于发展的早期阶段，还没有任何一家企业形成垄断性的优势，入局门槛相对较低。而

对于美团点评而言，一方面手持腾讯系以及美团点评平台本身的巨额流量，同时美团点评也有很好的线下资源

和线下运营能力的积累，因此美团点评具有在新零售领域发展的独到条件；另一方面新零售业务本身也与美团

点评“生活服务生态圈”的定位具有很好的契合性，据易观发布的报告显示，美团外卖的用户移动 App 偏好排

名前两名均为电商类业务，这显示出新零售业务作为生活服务生态圈的一环，与美团点评其他支柱业务之间的

协同效应十分值得期待。再加上新零售市场本身还未定型，新零售业务或许能成为美团点评下一个支柱业务。 
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图表11： 美团外卖移动 App 使用偏好 图表12： 2014Q2-2017Q2 天猫和京东 ARUP 值 

 

 

资料来源：易观，中信建投证券研究发展部               资料来源：易观，中信建投证券研究发展部 

 2017 年下半年美团点评的战略动作主要可以分为两个方面：一是进一步深耕其支柱业务之一的外卖业务，

而另一方面就是加大了对新零售领域的建设，由此可以看出，美团点评已经嗅到了其在新零售领域的发展机会。

而与小米、京东等设立的，垂直市场的线下体验店不同，美团点评的新零售事业应朝着更为广泛的方向发展。 

图表13： 小米对生态链企业支持总结 

6 月 收个“食品安全开放日”举行，美团推广“天网”以及“天眼”系统 

7 月 美团推出首家新零售生鲜实体店“掌鱼生鲜” 

9 月 美团外卖宣布将启动“青山计划”，并设立“首席环保官” 

10 月 美团点评完成新一轮 40 亿美元的融资，估值 300 亿美元 

11 月 美团外卖宣布上线小程序“小区守卫” 

12 月 
建立新到店事业群、大零售事业群等，外卖业务并入大零售事业群 

美团外卖与科大讯飞、洛可可共同研发的“智能语音助手”发布 

资料来源：互联网公开信息整理，中信建投研究发展部 
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机遇：新零售行业尚未定型，入局门

槛较低； 

 传统电商发展饱和，生产力盈

余； 

劣势：零售电商经营经验和资源少； 

 入局时间较晚； 

  

优势：新零售业务与生活服务生态圈

契合度较高； 

 丰沛的线下资源和优秀的线

下运营能力; 

  

风险：新零售经营模式不够清晰； 

用户接受程度未卜； 
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