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产品名称 *懂卖货的代运营，打造不出一个新品牌阿里巴
巴代运营

公司名称 杭州臻广科技有限公司

价格 .00/件

规格参数

公司地址 杭州市钱塘新区4号大街

联系电话 18966166821 18966166821

产品详情

在电商的舞台上，品牌和平台永远被灯光围绕，成为容易被消费者注意到的角色。鲜有人把目光放在昏
暗处的代运营商身上。就比如说大多数人都知道阿迪达斯、耐克、彪马这些，但是其实负责在国内电商
平台上运营这些品牌的公司都是滔博。尽管身居幕后，代运营商们却凭借着衔接品牌、消费者、平台三
方角色的重要功能，深度参与交易的每一个环节，帮助品牌拓展线上市场的深度和宽度，成为了支撑起
电商生态顺利运转的关键。在行业高歌猛进的时候，不论是生产端、推广端，还是销售端，行业链上的
每一个环节都有利润可以发掘。好风凭借力，送我上青云，壹网壹创、若羽臣、丽人丽妆、凯淳股份在
近两年相继登陆 A 股，曾于 2015 年在纳斯达克上市的宝尊电商也在港交所二次上市。支撑他们投身资本
市场的底气是与日俱增的电商交易额，根据商务部发布的《中国电子商务报告（ 2021 ）》，2021
年全国电子商务交易额达 42.3 万亿元，占社会消费品零售总额比重达
24.5%。今年上半年，阿里巴巴二季度营收 2055.6 亿元，和去年同期收入 2057.4 亿元几乎持平。自 2014 
年上市以来，这个中国大的电商平台停下脚步，未能实现营收增长。作为夹在品牌和平台中间的角色，
代运营商的生存空间很容易受到双方的影响，变得处处掣肘。当平台增速变慢，品牌开始尝试自建线上
渠道，重要但是又脆弱的代运营商们，该去哪里找未来？

 01 曾经的时代宠儿代运营商的春天从 2008 年开始。那一年，阿里宣布 “大淘宝战略”，将淘宝网与
广告平台阿里妈妈合并，线上零售重点从白牌转向品牌。正是此时，一批为品牌提供服务的小公司或被
阿里拉拢，或自己看到机会，一点一点把品牌拉进淘宝和天猫。2011 年一年时间，淘宝商城就涌入了 4
万个品牌，品牌总数达到 7 万多个。如果说电商是一门被所有人看见的好生意，那么代运营就是藏在背
后“沉默的金矿”。选好商品类目，上架，然后写好商品描述和关键词，买直通车就可以保证营收，这
就是早期运营工作的大部分内容，代运营商们成为了时代的“宠儿”。一位电商从业者表示，“ 2010 到
2015 年之间，电商运营真的不难做，只要你跟小二的关系不错，因为那时候小二的**特别多，而且在不
断增长，小二愿意分**给你，你的生意一定可以做起来。”同样的道理在**电商上同样适用，红兔互动
创始人兼 CEO 梁一分享了早期在**电商做生意的高回报和低门槛性，“ 2020 年我们刚做**的时候还是用
DOU+ 这样的工具来往**间导流，当时我记得很清楚，我们买一个用户进到**间的成本可能只要差不多 3
毛钱，美妆的 ROI 可以很轻松的超过 6。”品牌在入驻新渠道的早期，由于对于产出不那么笃定，更倾
向于把线上新渠道仅仅当作一个销售渠道，而非经营阵地。“一开始我们对接的都是甲方的销售部，而
且模式上也确实是这样，大家无非觉得你就是我另一个卖货渠道，那就从销售团队里面撇出来一个电商



团队，大家没觉得这是一个什么有特殊性的渠道。”上述电商从业者说道。然而，品牌和代运营商之间
不存在稳固的友谊。品牌和代运营商之间的蜜月关系，随着电商平台的发展走向繁荣而出现了破裂。一
个标志性的事件是，2017 年到 2019 年，全球大美妆集团***从丽人丽妆、悠可化妆两家品牌电商服务公司
手中陆续收回了巴黎***、科颜氏、**、***等十余个品牌的经营权，并购了品牌电商服务公司广州百库成
为***电商运营中心，转为自营。这一事件的发生前提是线上渠道产生的 GMV
在品牌总营收中的占比正在逐步加大，2018 年，在***集团 269 亿欧元的销售收入当中，11%
来自于电子商务渠道，线上销售额同比增长率达到惊人的 40.6%。越来越多的品牌清醒的意识到，电商
绝不是蛋糕上的樱桃，而是蛋糕本身。当品牌亲自下场之后，代运营商们早于竞争对手遭遇到了波打击
。悠可集团的招股书显示， 2018～2020 年，悠可集团五大客户约占公司总收益的 60.6％、66.9％及
47.5％。丽人丽妆失去了***的运营权后，2018 年～2020 年的营收增速、净利润增速纷纷下滑至不足
20%，尤其 2018 年，营收增速仅为 5.7%，净利润增速为 11.5%。“在代运营领域，很少会有长期、稳定
合作的甲方乙方，其实客户不稳定是很正常的。”梁一表示。线上渠道表现越好，品牌方越重视，越倾
向于把**掌握在自己手里，这就形成了一个商业悖论：代运营商带来的产出不能太少，但也不能太多。
如果代运营商不能给品牌带来增长，那么就会因为缺乏竞争力而被淘汰；如果代运营商给品牌带来了太
多增长，那么品牌反而倾向于收回**权，自建运营团队。 02 自营品牌并不具有普世性

为了规避损失，代运营公司们尝试走上一条十分符合直觉逻辑的路：既然我拥有运营能力，明白平台的
电商规则，那么我为什么不可以孵化一个品牌出来？挪用过往的竞争优势，依据多年来为积累下来的经
验，代运营公司们的自营品牌之路似乎看起来一片光明。品牌电商服务公司丽人丽妆在 2021
年孵化自有护肤品牌 “美壹堂”、“玉容初”，壹网壹创在 2020 年孵化轻食品牌
“每鲜说”，若羽臣则在同年孵化了衣物护理品牌 “绽家”。做自有品牌意味着代运营角色不必受制于
乙方立场，能够获得更高的利润率。问题在于，仔细梳理现有案例会发现，敢于做出自营决策的代运营
公司绝大部分是上市公司，他们拥有足够的底气和资金敢于尝试。另一个能够变相说明这条路难以走通
的案例是 2022 年 11 月 8 日，宝尊电商宣布将以现金交易的方式收购 GAP
大中华区业务。作为行业内数一数二的代运营商，宝尊电商在自建品牌和收购当中选择了后者，凯浥
CEO 周斌表示：“宝尊肯定也是评估过可行性，渠道公司转型品牌公司难的一点在于，电商是干出来的
，而品牌是造出来的。”梁一以自身经历为例，说道：“我们可以把这个问题的主语换一换，在我接触
代运营业务之前，还是个达人的时候，就考虑过要不要把某一个供应链包下来，逻辑是一样的，当时我
有**、有**间，而且垄断某一个货盘的好处也是显而易见的，我不用担心比价，但是仔细评估之后，还
是放弃了。”放弃的理由很简单，因为没有信心承担卖不出去的风险。账期、周转率、价格带设计、SK
U 宽度⋯⋯各种各样的问题横亘在前方。这些问题的背后是一家公司能否组织和建立起能力全面，不具
备明显短板的团队。对于中小体量的代运营公司来说，哪怕拥有消费人群的洞察能力、电商平台的动向
捕捉能力以及产业上下游链接能力等等优势。想要从 0 开始搭建一个消费品公司的难度依然是太大了。
追根溯源，代运营商的底层能力是以平台**为依托，大化利用**的能力。但是做品牌不仅需要对资源的
高效利用，还需要拥有的“造血”能力。在产品能力上，代运营公司更擅长把一个产品变成爆品，但是
拥有爆品不等于拥有品牌。一件产品成为爆品的同时会迎来大量竞争对手的抄袭，如果在产品研发和设
计上没有独特的竞争壁垒，那么后唯一能够产生差异的就是价格，打价格战，就无法做出品牌溢价，后
变成没有品牌，只有产品的尴尬局面。如果仅仅依靠利用**，而没有真正把品牌内核做出来，那么代运
营商本身扮演的依旧是渠道角色，区别只在于卖谁的货——这仅仅是「卖货」，称不上「品牌」。对于
代运营公司来说，多年的电商执行经验让公司的基因里充满了对确定性的追求，在约定的增长额和可见
的现有资源之间列出一个又一个等式。但是做品牌意味着接受和习惯不确定性。“在品牌的金字塔里，
还是要充满想象力，为消费者创造品牌价值的时候往往也是为消费者造梦的时候。但是，由于角色不同
，电商运营公司天生并不擅长造梦，而是偏重脚踏实地的执行，梦多了心里不踏实。”凯浥 CEO 周斌说
道。 03 新需求催生的新要求某种意义上，代运营为品牌提供的就是确定性。如果单纯从销售的角度
来看，尽管达人有可能实现更高额的 GMV，但是达人的趋利属性让他们更倾向于选择高佣金的品牌。和
代运营商相比，品牌与达人的合作就像是无根浮萍，代运营商为品牌搭建的**间和店铺是一种经得起沉
淀的资产。“品牌自播一定是必须的，刚需的，不仅仅是控制在手里的稳定的渠道、**和销量，并且这
块自营阵地还能够承接跟达人合作之后的溢出**，就好像我们买东西总是愿意去品牌旗舰店买，哪怕贵



一点也没关系。”梁一说道。既然品牌对于搭建**间的需求是确定的，那么代运营商的生存空间也是确
定的。因为总有品牌想要开始做**电商，在没有团队和经验的条件下，找代运营就是的选择。***收回代
运营权的事件只是个例，把自建电商渠道**到公司战略的高度，不仅要能够明确每一步的动作，还需要
让公司所有高层和投资人都同意，鲜有品牌具备***的决心和魄力。代运营是一个 2B 的生意，解决的是
品牌通过线上业务增加营收的需求。代运营商转型之路到底在何方这个问题，本质上可以归结为代运营
公司如何为品牌提供无法替代的价值。获取**的岗位如何立于不败之地？关键在于更高效率的获取**和
利用**。正如凯浥 CEO 周斌表示：“我们公司其实是凯淳股份的分公司，凯淳股份作为已经上市的代运
营公司，之所以决定成立凯浥，正是看到了品牌发展生意需求的升级，所带来的对于***的新的要求。在
这个基础上，我们确定了全域整合营销及消费者运营、全域数字化投放、电商整合营销及新零售、媒体
策划及采访投放、数字化创意解决方案这 5 大块作为凯浥的核心业务能力。”随着电商平台的多元化和
复杂化，品牌的需求也会越来越丰富，这就需要代运营商不断的进行自我升级。从专项运营**间或者店
铺，延伸到与品牌共创，有能力提供全案服务，提供从内容生产到营销活动设计，甚至物流发货的一条
龙服务。代运营商的竞争优势在于长时间与消费者接触过程中，培养出的对于商业环境变化的敏感，也
包括了对于政策监管尺度和平台动向的洞悉。当品牌学会搭建**间的时候，代运营掌握了投流技巧，当
品牌开始培养投流手的时候，代运营公司能够借助IT技术实现**采买的去人化。对于大部分中小体量的
代运营商来说，能否一直能够做到比品牌“快两步”，是接下来十年确定自己不被品牌抛弃的关键。 0
4 分析师点评

在本次采访中，红兔互动创始人兼 CEO
梁一表示，随着**电商竞争的加剧，**代运营未来提供的不一定是保证 GMV
能够增长多少，而是有能力在 1-3 个月内，快速为品牌从 0 到 1 搭建一个人货场在行业平均水平以上的**
间，大大缩短品牌试错的时间和人力成本。这背后意味着，不论是***还是新锐品牌，代运营商都有一套
与之相匹配的方法论，拥有这种沉淀，哪怕是后期被品牌替换，也依然能够一直接到客户。代运营商的
困境，一方面与大环境相关，另一方面，这是市场走向存量竞争的必然过程。市场对于代运营商的需求
是确定的，剩下的就看代运营商们能否拥有全案服务或者在某一项服务上卷到的能力，这二者都是在为
品牌提供的服务。END2023年1月11日，百准将举办2023WEGET百准视频号大会，主题为“多元增长，迎接爆发”，大会将从视频号不同生态位的视角切入，全方位洞察行业的进程，深度揭示视频号前沿的行业趋势、有效的私域爆量玩法及高效的上下游协作方式，打造多维融合的平台，传递**的行业水温。

Powered by TCPDF (www.tcpdf.org)

http://www.tcpdf.org

