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传统微商的生意越来越难做了。虽然微商接单都是一对一的，但是大多时候都有好几个中间人，导致接
单时效无法保证，层层上传易出错引发纠纷，而且查单退单很麻烦，一旦出现售后问题更是退换难。”
近日，从事微商多年的掌柜猫猫表示，从传统的接单赚差价到将人脉嫁接至贝仓平台的货品资源，让今
年的生意不再难做。底气从何而来？值得一提的是，不仅仅是微商，还有代购、实体店主等各类小卖家
，逐渐成为贝仓平台的从业者。他们只需要利用社交网络进行获客，而货源、物流配送、售后服务等问
题均交给贝仓。目前，社交电商消费者人数已超过5亿，市场规模超过2万亿元。在业界看来， 社交电商
是新型电子商务的重要表现形式，其具有去中心化特征，依靠社交平台和熟人网络进行裂变式传播，比
传统电商的获客成本更低。与此同时，社交电商在探索各种社交玩法中，也容易衍生运营模式问题。需
要注重运营模式的合规性以及做好质量把控。抢占品牌特卖下沉市场在朋友圈“征战”多年的微商，不
少已经告别单打独斗的模式，转而奔向社交电商平台。“还是那个朋友圈，但生意变了。”猫猫表示，
以往微商既要进货、卖货、发货，还要做售后服务，而现在只需要负责朋友圈卖货就行，其他的贝仓来
负责。据了解，贝仓是贝贝集团旗下的社交电商平台，与传统电商平台不同的是，其通过采用S2B2C模
式，一端连接品牌方，获取商品货源，一端链接微商、实体店主、代购等，为其提供货源、供应链、开



店工具等解决方案，以社交化方式售卖商品。用户注册登陆贝仓后，既可以自己购物消费，也可以成为
卖家。贝仓在页面设置上提供“转发”功能，卖家可以采用平台建议零售价进行售卖，也可以根据品类
、品牌、价格区间等多维度定位商品，自主设置商品的零售价，减去拿货价，即为自己所得。在贝仓中
，会员根据成长值不同享受不同的拿货折扣。微商、实体店主、代购等群体在平台上成为卖家，通过社
交网络销售商品获益，那贝仓的收入从何而来？贝贝集团公关总监张洪涛表示，贝仓的收入来自于品牌
商家，一是向品牌商家收取技术服务费，二是从品牌商家的销售额中获得一定比例的抽成。贝仓所覆盖
的类目以服饰为主，主营类目包括女装、男装、童装、鞋包等，目前入驻品牌商家超过4000家。值得一
提的是，在贝仓之前，贝贝集团已经推出贝店，模式与贝仓类似。“贝店是全品类消费平台，而贝仓是
品牌特卖平台。”张洪涛表示，贝仓主要做品牌特卖，商品价格更便宜，卖家获得的收益也更多。张洪
涛指出，三线及以下城市消费者对高质低价的商品需求很大，尤其是品牌商品，而品牌方也有着迫切的
尾货消化需求，这是他们看好贝仓这一定位的原因。事实上，品牌特卖早已是一门生意。艾媒咨询数据
显示，预计2019中国特卖市场交易规模将突破1.5万亿元，达到15432.58亿元，2020年达到15860.15亿元。
互联网分析师刘鸣表示，当下各行业库存压力依旧很大，有强烈的消库存需求，但是公开打折等方式清
理尾货，会破坏品牌形象，影响原有的价格体系。而通过社交电商等私域流量售卖尾货，既保护了品牌
形象，同时也不会打乱原有的价格体系。刘鸣进一步指出，特卖产品与社交电商有着天然的契合性。特
卖产品主打品牌和高性价比，对下沉市场消费者吸引力较大。而在社交电商平台上做卖家的微商、实体
店主、代购等大多来自下沉市场，社交网络覆盖的人群与特卖产品的消费人群相契合。社交零售将从社
交时代进入零售时代贝贝集团接连推出贝店和贝仓的背后，是整个社交电商江湖的兴起。在网经社电子
商务研究中心主任曹磊看来，随着电商市场发展成熟，用户红利逐渐消失，传统电商获客成本高。而社
交电商具有去中心化特征，依靠社交平台和熟人网络进行裂变式传播，可以有效降低获客成本。移动社
交的快速发展也推动了社交电商的兴起。据腾讯发布的2019年第四季度及全年业绩报告显示，微信及We
Chat的合并月活跃账户数达到11.6亿，较2018年同期的10.9亿增长6.1%。对于社交媒体的有效利用为电商
的进一步发展带来新的契机。从市场规模来看，社交电商已成为电子商务不可忽视的规模化、高增长的
细分市场。中国互联网协会发布的《2019中国社交电商行业发展报告》显示，2019年中国手机网购用户
规模达6.1亿，社交电商购物用户规模达5亿，预计2019年社交电商占比网络零售规模超过20%，2020年将
超过30%。与此同时，过去5年，我国社交电商的复合增长率为60%，2018年社交电商市场规模超1.2万亿
元，2019年社交电商的市场规模将突破2万亿元，达到20605.8亿元，同比增长63.2%。刘鸣认为，与传统
电商相比，社交电商更能拉动长尾商品的销量，为小品牌发展带来机遇。传统电商在“搜索”模式下，
搜索排名对用户选择几乎产生决定性影响，流量不断向头部商品汇聚，中小长尾商户则容易淹没在海量
的商品大潮之中。而社交电商具有去中心化特征，每个社交节点均可以成为流量入口并产生交易，给了
长尾商品更广阔的发展空间。据张洪涛透露，目前贝仓没有竞价排名机制，所有品牌的显示位置由其销
量、消费者反馈等决定，贝仓会定期进行数据收集与分析。贝贝集团董事长张良伦曾表示，2020年开始
，包括社交电商在内的社交零售将从社交时代进入零售时代，最早的流量积累阶段已经过去，需要回归
到零售本质，更好地提升会员购物体验，更好地让会员通过卖货赚到钱。精细化运营成硬核竞争力随着
各路玩家入场，社交电商的竞争也变得愈发激烈，社交流量投入带来用户增长的边际效应将逐步降低。
面对流量增长放缓这一问题，张洪涛表示，在微信之外，贝仓还与诸多MCN机构进行合作，并在直播、
短视频等社交媒体平台投入精力。据了解，在与MCN机构合作时，MCN机构旗下网红通过直播、短视
频等形式吸引用户，引导用户下单，而贝仓负责商品采购、仓储、物流、售后客服等。值得一提的是，
贝仓还在线下进行布局，建造仓储式品牌特卖中心，将线上与线下打通。据悉，贝仓特卖中心单店面积3
000-10000平方，涵盖男装、女装、运动、鞋包、母婴、居家等品类，商品以出厂价或集团直供价格销售
，平均1-3折。有分析人士指出，线下门店已经成为电商平台重要的流量来源，线上线下的边界逐渐正被
逐渐打破，打通线上线下流量，实现产业链闭环是大势所趋。而从整个社交电商发展进程来看，经过几
年发展，社交电商告别野蛮生长阶段，从高速增长时代进入了提质增效时代。行业焦点也从流量争夺变
为精细化运营。张洪涛表示，对于社交电商而言，最重要的是做好会员运营和货品运营。在会员运营方
面，贝仓为每个会员分配了导师，并成立商学院，通过线上和线下课程，教授会员选品、社群运营等技
巧；在货品运营方面，贝仓组建了百人以上的选品团队，寻找低价高质的商品，并注重物流配送、售后
服务等方面的建设，为卖主提供扎实的后方保障。在曹磊看来，在整个供应链管理中，商品质量把控尤
为重要。因为社交电商主要依靠社交关系实现裂变传播，这种形式下平台口碑的重要性更加突出，如果
不注重平台商品质量监管，社交传播的方式对口碑较差的平台负面影响更大。据了解，相比用户注册时
的“0门槛”，贝仓在招商时则设置了一些规则，例如品牌年销售额需达到2000万，有50家线下专卖店，
并缴纳1万元保证金，从源头对商品进行质量把控。
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