
传统经销商做线上电商，还有机会吗？

产品名称 传统经销商做线上电商，还有机会吗？

公司名称 东莞市数云网络科技有限公司

价格 .00/件

规格参数

公司地址 广东省东莞市松山湖园区瑞和路1号2栋501室02

联系电话 18002820787 18002820787

产品详情

前几天，尼尔森发布了一份报告《尼尔森IQ中国零售监测渠道定义重塑计划》。

报告显示，当前中国快消品零售渠道结构中，线下实体零售占比60%，传统电商平台占比29%，微信小程

序社交电商7%，新兴社交电商、内容电商占比2%，线上线下结合、新兴零售占比1-2%。

渠道竞争加剧，线下市场份额压缩，传统经销商在存量市场的抢夺愈发激烈。相比之下，线上消费占整

个消费市场的比重持续提升。

当线下的生意陷入瓶颈，增长停滞，不少经销商将目光转向线上，希望能在电商获取新的增量。



经销商做电商到底有没有机会，能不能做？

笔者前几天和两位入局电商的经销商聊了聊，总结了一些躬身入局者对电商的思考，希望带给各位经销

商朋友一点启发和思考。

传统经销商做电商很难，但优势也明显

从表面看，电商的门槛很低，在天猫、京东、拼多多等开个店铺，然后找个快递合作，利用现有的商品

资源和仓储资源，生意基本就能运转起来。

但真正躬身入局，很多经销商就会发现线上逻辑和线下生意完全不同，想做好很难。

个难点，是从线下门店思维向线上平台思维的转换。

线下的生意是门店思维，经销商核心要做好的两件事，是门店覆盖和商品分销。

在这个过程中，经销商是以门店为中心，思考更多的是如何服务好门店，抢占更多的货架，如何做好陈



列等。

线上的生意是平台思维，面向的客户是消费者，经营者核心是基于平台的流量，做好消费者的留存和复

购。

此时经营者是以消费者为中心，需要对店铺背后的消费人群做分析定位，做好商品采购、商品组合、促

销活动策划、消费者运营等。

线上线下的运作逻辑不同，意味着传统经销商要入局电商，就需要剥离过去的门店思维，建立以消费者

为中心的思维模式。

第二个难点，认知不足，团队搭建困难。

电商平台的每个店铺都只是海量店铺中微不足道的一部分，如何在海量的店铺中被消费者所选择，才是

关键。

从流量获取，到消费者引导，再到促进购买，后转化复购，都需要的运营人才，尤其需要对平台的规则

和算法逻辑有深刻洞察。



可能有些经销商会觉得外聘团队来运作就行。但现实情况是，大多数经销商过去都没有对电商的认知，

不清楚线上的岗位职责和要求，无法判断招聘的人是否满足需求，导致团队很难形成战斗力。

这两个难点是交流过程中，很多传统经销商做电商存在的共性问题。当然，传统经销商做电商有劣势，

但也有相应的优势。

快消行业趋势的认知优势。大多数传统经销商在食品饮料行业精耕多年，对于产品的发展趋势有着极强

敏锐性，能很快地捕捉到某个细分品类的红利期。

职业电商从业者往往是流量在什么地方，就做什么，喜欢跟风。但经销商凭借对趋势的判断，是可以制

造风口的。

供应链的产品优势。经销商本身就和众多品牌建立了合作关系，有丰富的商品资源，链接商品的能力远

比纯粹的电商创业者强，而且能拿到更低的价格。

线上店铺对商品的需求一般在500~1000个SKU，大多数经销商手上的SKU数量足以满足。

本质上，电商和线下批发市场是一样的，都是货物流转的手段，经销商也不用抱着排斥的心理。



什么样的经销商适合做线上电商？

“我适不适合做电商？”，这是很多经销商想弄清楚的问题。笔者根据交流的内容，总结了几个维度，

供大家参考。

首先，传统经销商做线上的前提，一定是线下主营渠道生意稳固，在本地区域已经具备成本优势，能够

实现持续稳定的盈利。

经销商做电商，大多只是对原有稳定的生意盘起到一个补充作用。如果连经营多年的主渠道都没有做好

，凭什么说进入一个全新的领域，就能够马上把模式走通。

其次，从品类的角度来看，个护日化、休食等品类适合在电商上架，水饮、啤酒类的重货其实不太适合

经销商在线上操盘。

还要有认知准备，对电商的基础认知。无论是电商，还是传统线下，现在的竞争都变成了度和认知的较

量。



在启动电商前，一些基础的信息认知肯定要清晰，比如不同电商平台的算法和规则、平台的消费群体、

组织架构等等。

举个例子，在组织架构上，传统商贸和电商的岗位重合度极低，运营、美工、客服等都是大多数传统商

贸没有的。意味着经销商做电商，就必须先知道需要哪些岗位，对应的岗位职责是什么，才能搭建好团

队。

后，要有资金准备，愿意付出1~2年的试错期。

任何创业型动作都必然会有试错成本，关键在于经销商要做好成本测算，提前测算好1~2年的预估亏损额

，是不是现有的能力承受范围之内。

筹备期的成本核心包括，前端和后端系统升级的成本、团队搭建的成本等；运营期的核心成本，包括快

递的成本、包赚物料的成本等。

在启动电商前，经销商就要将费用占比高的成本核算下，找到盈亏平衡点，判断自身能否承受试错期的

亏损额。

无论是经销商亲自下场做电商，还是让职业经理人做，这三点都需要想清楚。补充一点，如果经销商是



找职业经理人来管理，一定要充分放权。在估算的试错成本额内，让职业经理人放手去干。
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